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WIZJA PZPN

Chcemy angazowac¢ wszystkich
Polakéw w pitke nozng, bo wierzymy
ze ma ona nie tylko istotng rolg
sportowq, ale réwniez spoteczng -
wptywa na lepsze zdrowie, silniejsze
relacje, wtasciwe wzorce zachowan,
rozwdj gospodarczy oraz poczucie
dumy narodowe;j.

MISJA PZPN

Naszg misjq jest staé na czele
rozwoju i popularyzacji pitki noznej
w Polsce.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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WSTEP

Efektywna komercjalizacja praw marketingowych bezposrednio wptywa na
kondycje ekaonomiczng kazdej organizacji, réwniez sportowej. Oddziatuje na
realizacje dziatan statutowych oraz tworzy mozliwosci rozwoju i popularyzacji
danej dyscypliny. Dziatania, ktére przektadajg sie na najwazniejsze obszary
funkcjonowania organizacji, w tym generowanie przychodu powinny byé zatem

precyzyjnie zaplanowane.

Strategia komercyjna jest dtugoterminowym planem komercjalizacji
poszczegodlnych produktéw i ustug, ktére nalezg do danej organizacii.
Formutujgc takq wizjg, przedsigbiorstwo powinno respektowac¢ nadrzedng
strategig dziatania, w tym pozostaé w zgodzie z jej zatozeniami, wartosciami
i celami. Gtéwnym celem strategii komercjalizacji jest okreslenie sposobow
generowania przychoddw, prowadzqge do ich maksymalizacji oraz dywersyfikacii
ich Zrédet. W przypadku organizacji sportowej, musimy pamietac, ze istotne
jest zachowanie odpowiedniej réwnowagi pomiedzy zakresem komercjalizacji,
a budowq wiarygodnego wizerunku.

Sukces kamercyjny organizacji sportowej, takiej jak Polski Zwigzek Pitki
Noznej, jest uzalezniony od wielu czynnikdw. Wsrad tych, ktére determinujg go
w najwiekszym stopniu, mozemy wymienic:

popularnose dyscypliny;

wyniki sportowe;

wizerunek organizaciji;

czynniki ekonomiczno-socjalne, w tym
wielkos¢ rynku i jego potencjat;

sita kanatow komunikacyjnych organizagji;
uwarunkowania prawne;

zréznicowane portfolio marek.

Laczy nas pitha

Waznq rolg w generowaniu przychoddéw odgrywajg marki PZPN. Przy pomocy
silnych i rozpoznawalnych marek i produktéw federacja realizuje swgj
nadrzedny cel statutowy, ktérym jest dtugoterminowy rozwdj i popularyzacja
pitki noznej w Polsce. Bezposrednim zadaniem marek w procesie realizacji
zadan statutowych jest m.in. komunikacja z grupami docelowymi, zwiekszenie
swiadomosci odnosnie roli federacji jako podmiotu odpowiedzialnego za
rozwdj pitki oraz zwigkszanie wartosci komercyjnej poszczegolnych produktéw

i generowanie przychodoéw (komercjalizacja).

Celem niniejszego dokumentu jest przedstawienie zasad oraz kluczowych
strumieni komercyjnych Polskiego Zwigzku Pitki Noznej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ponizszych obszardw:

1. Prawa sponsorskie

2. Prawa telewizyjne

3. Program produktéw licencyjnych

4. Bilety & Hospitality
W celu optymalizacji procesu komercjalizacji niezbedne jest zapewnienie
odpowiednich zasobdw wewnegtrznych oraz wyposazenie ich w stosowne

narzedzia. Proces komercjalizacjiw PZPN odbywa sig przy ustrukturyzowanym
i strategicznym zarzgdzaniu w ramach wyspecjalizowanych dziatéw.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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ZAKRES PRAW
KOMERCYJNYCH

Polski Zwigzek Pitki Noznej jest organizacjq,
ktéra przy pomocy wyspecjalizowanych dziatdw,
prowadzi dziatanio majgce na celu komercjalizacjg
poszczegolnych produktdw i inicjatyw.

Na kluczowy obszar dziatalnosci komercyjne]
prowadzonej przez Federacje sktadajqg sie:

Prawa sponsorskie
Prawa telewizyjne
Program produktow licencyjnych

Bilety & Hospitality

W przypadku organizacji sportowych, takich
jak PZPN, istotnym jest znalezienie réwnowagi
miedzy komercjalizacjg, a ochrong wizerunku oraz
zachowaniem misyjnosci. Wymienione tu segmenty
zostaty opisane w dalszej czesci dokumentu.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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ZAKRES PRAW KOMERCYJNYCH | PRAW SPONSORSKICH

Laczy nas pitha

Na przestrzeni ostatnich lat obserwujemy wzrost znaczenia marketingu i sponsoringu
w sporcie, a w szczegdlnosci w pitce noznej. Plan rozwoju tego obszaru zaktada wdrozenie
roznych mechanizmaow i dostosowanie modeli biznesowych, ktére odpowiadajg na
potrzeby rynku. Sponsoring w nowoczesnym wydaniu juz od lat przestat kojarzyc sie
wytgcznie z samg ekspozycjg logotypow. Dzis zblizony jest do kamunikacji 360 stopni
i obejmuje szereg dziatart marketingowych a takze komunikacyjnych, wtym m.in.: budoweg
wizerunku oraz swiadomosci marki, lojalnosé wobec marki, spoteczng odpowiedzialnosé
biznesu, wsparcie sprzedazy, promocje produktéw i ustug czy budoweg emocjonalnych
relacji z interesariuszami. Ewolucja rynku zwigzana jest takze ze zmianami w otoczeniu
medialnym. Powstajq nowe kanaty komunikacji, pozwalajgce na nawigzanie i utrzymywanie
kontaktu z konsumentami. Réwnoczesnie na rynek wchodzi nowe pokolenie odbiorcow -
osab inaczej komunikujgeych sig z otoczeniem i oczekujgecych aktualnych, angazujgeych
tresci. Do tego dochodzg trendy panujgce w kraju i na $wiecie, m.in. rosngca popularnose
nowych dyscyplin, takich jak e-sport.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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PRAWA SPONSORSKIE

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Rozgrywki, druzyny i reprezentacje pitkarskie budujg
zainteresowanie kibicow oraz sponsoréw. Polski
Zwigzek Pitki Noznej dysponuje szeregiem praw,
ktére pozwalajg na komercjalizacje poszczegdinych
produktéw. Wspomniane zasoby obejmujg pigc
kategorii:

Reprezentacje
Federacja
Rozgrywki

Pitka dla wszystkich
eFUTBOL

W poszczegolnych grupach wyrézni¢ mozna po kilka
produktéw, ktére zostang zaprezentowane
na kolejnych stronach dokumentu.

Laczy nas pitha




PRAWA SPONSORSKIE
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POLSKA

A. REPREZENTACJE

PZPN jest odpowiedzialny za prowadzenie i zarzgdzanie
siedemnastoma druzynami narodowymi. Sq to:

Reprezentacja Polski Mezczyzn A;
Reprezentacja Polski Kobiet A;
Reprezentacja Polski Mezczyzn U-21;

Reprezentacje mtodziezowe meskie (U-15, U-16, U-17, U-18,
U-19, U-20):

Reprezentacje mtodziezowe kobiece (U-15, U-17, U-19);
Reprezentacje Polski Futsalu (A, WA, U-19);

®O®O© OO

Reprezentacje Polski Beach Soccera (A, U-21).

PZPN jest jednoczesnie wtascicielem wszystkich praw
marketingowych i komercyjnych zwigzanych z wyzej wskazanymi
reprezentacjami.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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Polski Zwigzek Pitki Noznej

PRAWA SPONSORSKIE - REPREZENTACJA

PIRAMIDA SPONSORSKA

REPREZENTACJI POLSKI MEZCZYZN A

SPONSOR
GEOWNY

OFICJALNY DOSTAWCA
SPRZETU SPORTOWEGO

OFICJALNI SPONSORZY

OFICJALNI PARTNERZY

GRAFIKA :

STRUKTURA SPONSORSKA LATA 2020 +

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Piramida sponsorska reprezentacji Polski, wypracowana przez
Polski Zwigzek Pitki Noznej, zaktada obecnosé w strukturze sponsoréw
i partneréw w oparciu o nastepujacg gradacje:

@ Sponsor Glowny;
@ Oficjalni Sponsorzy (w tym Sponsor Techniczny);
@ Oficjalni Partnerzy;

Umowy sponsorskie dotyczqce reprezentacji Polski sg zawierane na okres
minimum dwach lat (jeden cykl eliminacyjny), co szczegdtowo zostato opisane
w kolejnych rozdziatach. Gtéwne $wiadczenia oferowane sponsorom mozna
podzieli¢ nastepujgco:

@ Tytuty sponsorskie;

Ekspozycja marki w ramach materiatéw brandingowych;

Prawa do wizerunkow zawodnikow;

Prawa do logotypu kompozytowego oraz hasta £qczy nas pitka;

Bilety & Hospitality;

CNCNOCNONCO]

Swiadczenia w kanatach digital;

Zakres poszczegdlnych swiadezen jest rézny i uzalezniony od poziomu danego
partnerstwa.



PZPN

PRAWA SPONSORSKIE

A. FEDERACJA

PZPN dostrzega i rozumie role wizerunku Federacji w procesie budowania wartosci komercyjnej produktéw oraz zainteresowania dyscypling.
Z punktu widzenia partneréw biznesowych to, jak postrzegany jest Zwigzek, czgsto bywa jedng z kluczowych kwestii w procesie podejmowania
decyzji dotyczqeych wspdtpracy. W ramach aktualnej strategii, PZPN buduje partnerstwa w dwdch obszarach dotyczgeych Federacii:

® PZPN (partnerstwo z Federacjq);
@ Sedziowie.

W ostatnich latach wizerunek i odbidr spoteczny Polskiego Zwigzku
Pitki Noznej ulegt znacznej poprawie - PZPN postrzegany jest
jako atrakcyjny i godny zaufania partner. Wzrost wiarygodnosci,
a takze zakres oraz sposdb dziatania spowodowat, Ze sponsorzy oraz partnerzy
cheg byc identyfikowani i kojarzeni nie tylko z pitkarskq reprezentacjg Polski, ale
rowniez z samq federacja.

Maciej Sawicki, Sekretarz Generalny PZPN
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PRAWA SPONSORSKIE - FEDERACJA

PARTNERSTWO Z PZPN

W procesie pozyskiwaniu sponsoréw za istotne uznaje sie sukcesy
sportowe i organizacyjne oraz zasieg danej inicjatywy. Wazne jest,
aby dana organizacja byta zarzadzana w sposdb profesjonalny.
Polski Zwigzek Pitki Noznej postrzegany jest jako atrakcyjny i godny
zaufania partner. Taka percepcja Federacji pozwala na budowanie
partnerstw obejmujgcych sam Zwigzek, jak i produkty, ktére sq
z nim Scisle zwigzane.

Obecna strategia Federacji daje mozliwo$¢ nabycia pakietu
“Oficjalny Partner PZPN". Swiadczenia w ramach pakietdw traktujq
dziatalnosé Federacji przekrojowo (nie sq bezposrednio zwigzane
z jedng inicjatywa).

W ramach swiadczer\ przewidzianych w pakietach,
partner otrzymuje m.in..

@ Ekspozycje marki i produktéw sponsora
w ramach wydarzen zwigzanych z Federacjg i/lub
reprezentacjami oraz rozgrywkami prowadzonymi

przez PZPN;
= ® W obszarze digitalu: $wiadczenia w kanatach
E komunikacyjnych dedykowanych inicjatywom
= oraz w serwisach PZPN:
a
é @ Tytuty partnerskie oraz logotypy kompozytowe.
g
13 STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN Laczy nas pitha




PZPN

PRAWA SPONSORSKIE - FEDERACJA

SEDZIOWIE

Polski Zwigzek Pitki Noznej jest wiascicielem praw komercyjnych
zwigzanych z wizerunkiem oraz ubiorem sedzidw pitkarskich,
prowadzgeych spotkania na szczeblu centralnym. Strategia PZPN
w tym zakresie zaktada mozliwosé nabycia pakietéw ,Partner/
Sponsor Gtéwny Sedziow” oraz ,Partner Techniczny Sedziow”.
W ramach $wiadczen przewidzianych w pakietach, partner
otrzymuje m.n..

® Ekspozycje marki sponsora na ubraniach sedziéw
pitkarskich;
® Mozliwosé wykorzystania wizerunku sedzidw;

@ W obszarze digitalu: $wiadczenia w kanatach
komunikacyjnych PZPN;

@ Tytuty partnerskie oraz logotypy kompozytowe.

[8UZON Pid ¥8zbIMZ 148|0d
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PZPN

PRAWA SPONSORSKIE

C. ROZGRYWKI

Polski Zwigzek Pitki Noznej jest organizatorem wielu rozgrywek, do ktérych na podstawie
odpowiednich regulamindw, posiada szereg praw komercyjnych.

Rozgrywki meskie:
Puchar Polski;
Superpuchar;

1 Ligo;

2. Liga;

Centralna Liga Juniordw

(U-15, U-17, U-18).

CNCHOCNONONONC)

Rozgrywki kobiece:
® Puchar Polski;
® Ekstraliga;

® 1 Ligg;

@ Centralna Liga Juniorek
® (U-15 U-17).

Polski Zwigzek Pitki Noznej

=
a

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

3. Liga (od sezonu 2021/22);

@ 2. Liga (od sezonu 2020/21);

Beach Soccer:
Puchar Polski;
Superpuchar;
Ekstraklasg;

1 Liga;

ONONONONO,

Mtodziezowe Mistrzostwa Polski.

Futsal:

® Puchar Polski;
@ Superpuchar;
@ Futsal 1. Liga;

® Mtodziezowe Mistrzostwa Polski

Rozgrywki dziecigce:

® Turniej,Z Podwdrka na Stadion o
Puchar Tymbarku”

® Turniej o Puchar Prezesa PZPN (U-11,
U-12).

Laczy nas pitha




PRAWA SPONSORSKIE - ROZGRYWKI

PUCHAR POLSKI

Puchar Polski to rozgrywki pitkarskie organizowane co roku
przez PZPN. Przeznaczone sg dla druzyn klubowych - zaréwno
amatorskich, jak i profesjonalnych. Polskiemu Zwigzkowi
Pitki Noznej, jako organizatorowi, przystugujg wszelkie prawa
marketingowe oraz komercyjne dotyczqce rozgrywek, poczgwszy
od poziomu centralnego. Obecna piramida sponsorska Pucharu
Polski zawiera sponsoréw na dwdch poziomach:

® Sponsor Tytularny;
@ Sponsorzy Oficjalni.

W ramach swiadczer przewidzianych w pakietach,
partnerzy otrzymujg m.in.:

@ Tytuty sponsorskie;

@ Ekspozycje marki na bandach oraz $ciankach
konferencyjnych;

@ Prawa do logotypu kompozytowego;
@ Bilety & Hospitality;
® Swiadczenia w kanatach digital.

Zakres poszczegolnych swiadczen jest rézny i uzalezniony od
poziomu danego partnerstwa.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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Polski Zwigzek Pitki Noznej

PRAWA SPONSORSKIE

PIEKA o4
WSZYSTKICH

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

D. PIitKA DLA WSZYSTKICH
(PIEKA AMATORSKA | DZIECIECA)

Sponsoring sportu jest jednym z najpopularniejszych dziatar
w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jego rola
nie ogranicza sie wytqgcznie do sportu profesjonalnego, tego
na najwyzszym poziomie. PZPN w ramach inicjatywy Pitka
dla wszystkich, prowadzi szereg dziatarh majgcych na celu
motywowanie wszystkich Polakéw - bez wzgledu na ptec,
pochodzenie czy tez wiek, do zorganizowanej gry amatorskie;
w pitke noznq. Pitka dla wszystkich to tez turnieje oraz projekty
szkoleniowe dla dzieci i mtodziezy. Do najpopularniejszych
programoéw w tym obszarze nalezq:

® Turniej ,Z Podworka na Stadion o Puchar
Tymbarku”

@ Projekty ,Mobilnej Akademii Mtodych Ortéw" oraz
cztery obozy sezonowe (Wiosenny, Letni, Jesienny
i Zimowy)

Pitka dla wszystkich to réwniez prowadzona w mediach
spotecznosciowych catoroczna komunikacja. Profile na kanatach
Facebook, Instagram, Twitter oraz YouTube dedykowane sg
osobom, ktére aktywnie realizujg swoja pitkarskq pasje - grajg
w pitke rekreacyjnie i angazujg sie w nig w swoim wolnym czasie.
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PRAWA SPONSORSKIE

E. EFUTBOL

Polski Zwigzek Pitki Noznej dostrzega i docenia potencjat eFutbolu,
traktujgc go joko nowy element wspierajgcy rozwdj pitki nozne;
i utrzymujgey zainteresowanie tq dyscypling. Codziennie w Polsce
przy grach z serii FIFA oraz PES spedzajg czas tysigce mtodych
ludzi. Federacja chce, aby réwniez oni dotgczyli do spotecznosci
pitkarskiej w naszym kraju. Jest to nowy rodzaj konsumowania pitki
noznej i trend, ktdrego nie warto ignorowad.

Strategia PZPN wtym zakresie zakfoda mozliwo$e nabycia pakietéw
,Partner/Sponsor Gtéwny reprezentacji Polski w eFutbolu” oraz
,Partner/Sponsor Gtéwny eFutbolu PZPN". W ramach $wiadczen
przewidzianych w pakietach, partner otrzymuje m.in.:

@ Ekspozycje marki sponsora na ubraniach
zawodnikéw reprezentaciji Polski w FIFA & PES

® Ekspozycje marki i produktéw sponsora podczas
wydarzer eFutbolowych organizowanych przez
PZPN

@ W obszarze digitalu: $wiadczenia w kanatach
komunikacyjnych £gczyNasEfutbol

@ Tytuty partnerskie oraz logotypy kompozytowe

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN
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1. ZAKRES PRAW KOMERCYJNYCH

PRAWA
TELEWIZYJNE
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1.2

PRAWA TELEWIZYJINE

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Prawa telewizyjne stanowig jeden z najwazniejszych
strumieni przychodowych w budzecie PZPN. Polski
Zwigzek Pitki noznej, joko wtasciciel praw do transmisji
meczow swoich reprezentacji oraz prowadzonych
przez siebie rozgrywek, komercjalizuje je w sposab

ustrukturyzowany, stale budujgc wartos¢ wtasnych
marek. Zapisy potwierdzajqce posiadanie przez PZPN
praw w tym zakresie znajdujg sie w dokumentach
statutowych oraz regulaminach poszczegadlnych
rozgrywek.

Laczy nas pitha
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PRAWA TELEWIZYJNE

Gtéwne priorytety PZPN w obszarze praw mediowych:

@

@

)

Budowa marki PZPN i reprezentacji narodowych w celu
optymalizacji wartosci kamercyjnej

Zwigkszenie sumy przychoddw generowanych z praw
mediowych i kontraktéw sponsorskich

Budowanie wartosci i rozpoznawalnosci obejmujgcee tresci
i produkty w fazie rozwoju (w tym pitke kobiecqg oraz grupe
inicjatyw Pitka dla wszystkich)

® Wdrozenie ujednoliconych standardéw dla umdw z zakresu praw

®

mediowych i kontraktéw sponsorskich

Generowanie zasiegéw komunikacyjnych oraz wartosci dla
partnerdw biznesowych

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN
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Polski Zwigzek Pitki Noznej
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PRAWA TELEWIZYJNE

Reprezentacje oraz rozgrywki, do ktérych prawa medialne posiada PZPN:

6“ Reprezentacje

\C @ Reprezentacja Polski Mezczyzn A;
POLSKA

Reprezentacja Palski Kobiet A;
Reprezentacja Polski Mezczyzn
U-21;

Reprezentacje mfodziezowe meskie
(U-15, U-16, U-17, U-18, U-18, U-20);

Reprezentacje miodziezowe kobiece

(U-15, U-17, U-19J;

Reprezentacje Polski Futsalu N
ﬂﬂ

(A, WA, U-19); &

PIEKA
KOBIECA

® © © © OO

Reprezentacje Polski Beach Soccera
(A, U-21).

Federacja

..
€ @ Turniej ,Z Podworka Na Stadion
PZPN o Puchar Tymbarku”;

@ Turniej o Puchar Prezesa PZPN
(U-11, U-12J;

@ Rozgrywki eFutbolowe
(z wytgczeniem mistrzostw swiata
i Europy).

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Rozgrywki meskie

@ Puchar Polski;
Superpuchar;

1 Ligo;

2. Ligo;

3. Liga (od sezonu 2021/22];

CHCNONONO]

Centralna Liga Junioréw (U-15,
U-17, U-18].

Rozgrywki kobiece

@ Puchar Polski;

® Ekstraliga;

® 1 Ligo;

@ 2 Liga(od sezonu 2020/21);

@ Centralna Liga Juniorek (U-15,
U-17).

5

FUTSAL

BEACH SOCCER

Futsal

® Puchar Polski;
® Superpuchar;
@ Futsal 1. Liga;

® Miodziezowe Mistrzostwa Polski.

Beach Soccer
® Puchar Polski;
® Superpuchar;
® Ekstrakloso;
® 1 Lige;

® Mtodziezowe Mistrzostwa Polski.

Laczy nas pitha



PRAWA TELEWIZYJNE

W przypadku komercjalizacji praw telewizyjnych przez PZPN, istnieje koniecznos¢ uprzedniego ustalenia oraz spisania warunkdw, ktaére
chce sig uzyskac od potencjalnego nadawey. Do najwazniejszych obszardw, ktdre nalezy wzigé pod uwage sprzedajqe prawa telewizyjne

mozemy zaliczyc:

Zakres czasowy sprzedawanych praw;

Zakres terytorialny i jezyk;

Rodzaje srodkéw przekazu (telewizjo, radio, internet);
Rodzaje transmisji (na zywo, z opdznieniem, skroty);

Dodatkowe zobowigzania transmisyjne (np. liczba meczdw, z ktérych
nadawca bedzie zabligowany przeprowadzi¢ transmisje);

® ©OOOO

Produkcja sygnatu telewizyjnego (kto ma za to odpowiadad) i standardy
transmisji (liczba kamer, dZzwigk, rozdzielczosé obrazul;

Laczy nas pitha

@

Grafiki telewizyjne (zobligowanie potencjalnego nadawey do postugiwania
sie oprawg graficzng przygotowang przez PZPN);

Prawa zachowane PZPN [np. mozliwos¢ jednoczesnej transmisji online,
mozliwose publikacji skrétéw z meczdéw po uptywie okreslonego czasu od
ich zakorczenia):

Swiadczenia dla PZPN (np. prawo do billboardéw sponsorskich):

Wysokos¢ wynagrodzenie.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN
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PROGRAM
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Program licencyjny PZPN to kolekcja produktow
z wizerunkami zawodnikéw i zawodniczek reprezentacii
narodowych oraz znakami towarowymi  PZPN
- logotypem reprezentacji oraz hastem £gczy nas pitka.

CELE
- PROGRAMU LICENCYJNEGO PZPN

Biznesowe (komercyjne):

PROGRAM LICENCYJNY © sast: oo

® budowanie rozpoznawalnosci i wartosci marki
PZPN i reprezentacji Polski.
Wizerunkowe (niekomercyjne):

@ popularyzacja dyscypliny;
@ budowanie pozytywnego wizerunku PZPN oraz
reprezentacji Polski.

ry4 STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN chzylmsp#/(q




PROGRAM LICENCYJNY

PODSTAWA PRAWNA

Zgodnie z Ustawq o sporcie z dnia 25 czerwca 2010 roku, PZPN jest wytagcznym podmiotem, ktéry moze wykorzystad (m.in. do celéw komercyjnych) wizerunek zawodnikéw
narodowych reprezentaciji Polski w pitce noznej, wystepujgcych w oficjalnych strojach. Upowaznienie to dotyczy réwniez udzielania licencji wobec podmiotdéw trzecich,
takich jok sponsorzy czy licencjobiorcy. Dodatkowe zasady wykorzystania wizerunku zawodnikéw zespotdw narodowych, wystgpujacych w strojach reprezentacji, okresla
Uchwata Zarzgdu PZPN z dnia 5 czerwca 2013 roku.

STRUKTURA

PROGRAMU LICENCYJNEGO PZPN

Ponizej wskazano giéwne zasady wspdtpracy w ramach programu licencyjnego:

@ Porozumienia zawierane sq bezposrednio pomiedzy @ Terytorium licencji: gtéwnie rynek polski;

licencjobioreg, a PZPN, @ Licencjobiorca odpowiedzialny jest za produkcje oraz dystrybucie

@ Czas trwania kontraktu jest zbiezny z cyklami eliminacyjnymi produktu;

reprezentacii Polski @ Brak mozliwosci promocji marki licencjobiorcy;

© Model biznesowy uwzglednia: @ Brak wylgcznosei produktows;.

Optaty licencyjne z tytutu wykorzystania
praw naleznych PZPN;

Minimum gwarantowane;

. . . . “ . 7z 0
Rozliczenie sprzedazy na podstawie arkuszy “Zestawien Optat S
. . " . . . . . ey
Licencyjnych’, wypetnianych przez licencjobiorce kwartalnie; N
z

N

(0]

o

0

=

=

o

S

=)

e
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PROGRAM LICENCYJNY

SCHEMAT

LICENCJONOWANIA PRODUKTU

01
e / e
Pozyskanie Kreacja Akceptacja
partnera produktu produktu (3 fazy)
i podpisanie (licencjobiorca)
umowy
- J N N

J

-

Wprowadzenie
produktu
na rynek

J

N

Sprzedaz

i rozliczenie
kwartalne

z licencjobiorcq

PZPN pozyskuje partneréw zgodnie z podziatem na kategorie produktowe, ktdre licencjobiorca jest w stanie wytworzyc i sprzedac we wiasnych kanatach dystrybucii.
W toku wspdtpracy PZPN udziela licencji niewytgcznych, tak aby dana kategoria byta zawsze mozliwa do wprowadzenia na rynek w momencie, gdy dany licencjobiorca

z nigj faktycznie nie korzysta.

Celem procedury akceptacji jest zagwarantowanie, ze wszelkie projekty graficzne zostaty stworzone wedtug wytycznych opracowanych przez PZPN, sq spdjne, a sam
produkt charakteryzuje sie wysokq jakosciq i jest atrakcyjny dla odbiorcy. Tréjfazowa akceptacja obejmuije:

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

1. Weryfikacje projektu graficznego

2. Weryfikacje sampla/probki produktu

3. Sprawdzenie produktu finalnego

Laczy nas pitha



w6
PZPN

PROGRAM LICENCYJNY

PRAWA | OBOWIAZKI

LICENCJONOBIORCY

Kazdy z licencjobiorcéw posiada dostep do Portalu Licencyjnego oraz do bazy
zdjg¢ PZPN, z ktérych moze korzysta¢ samodzielnie, w oparciu o nadane mu
uprawnienia (dedykowany login ihasto). Licencjobiorca nie moze przeprowadzad ani
zezwalaé na przeprowadzenie jakichkolwiek dziatan reklamowych, promocyjnych
i marketingowych w odniesieniu do produktdw licencjonowanych.

[BUZON 1HId X0ZDbIMZ 13S|0d
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Polski Zwigzek Pitki Noznej
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PROGRAM LICENCYJNY

KATALOG IDENTYFIKACJI WIZUALNE)J

ORAZ PRAW LICENCYJNYCH

PZPN wskazuje zasady projektowania, kolorystyke, aranzacje graficzne oraz zasady
komponowania produktéw licencyjnych. Licencjobiorcy zobowigzani sq do przestrzegania
tych zasad, zgodnie z zapisami zawartymi w umowie licencyjnej.

Do katalogu aktywéw marketingowych, ktére sg

przedmiotem licencjonowania, zalicza sie:

® Zarejestrowane znaki towarowe PZPN, w tym gtéwnie logo
,Polska” oraz hasto ,£qczy nas pitka’;

® Wizerunek maskotki - orta Bielika;

® Wizerunki (w strojach reprezentacji) reprezentantdw
i reprezentantek Pierwszej Narodowej Reprezentacji w Pitce
Noznej;

@ Zdjeciaiinne materiaty graficzne dostarczone przez PZPN,
zawieragjgce powyzsze elementy.

Kolekcja i produkt nie mogg byé nazywane nazwiskami konkretnych zawodnikéw
(np. ,kolekcja Lewandowski” lub ,zeszyt Pigtek”). Akceptowalnymi nazwami kolekeji produktow
sq: Kolekcja/Produkt X reprezentacii Polski” lub ,Kolekcja/Produkt X £gczy nas pitka”.

Kazdy produkt musi byé¢ opatrzony notg OPL (“Oficjalny Produkt Licencyjny’), ktéra sktada
sig z sygnetu zawierajgcego logo PZPN, podpisu oraz logotypu danego licencjobiorcy.
Jest to widoczny komunikat dla klientéw, gwarantujgey zaréwno oryginalnosé sprzedawanych
produktéw, jak iich jokosé.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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PROGRAM LICENCYJNY

PORTAL LICENCYJNY

To specjalna platforma internetowa, dostgpna pod adresem wwwilicencje.pzpn.
pl, zawierajgca materiaty graficzne przeznaczone do tworzenia produktow
licencyjnych. Dostep do portalu posiadajg uprawnione osoby reprezentujgce
podmioty, ktdre nabyty licencje PZPN.

SKLEP KIBICA

PZPN wspotpracuje z firmg R-GOL, ktéra prowadzi Oficjalny Sklep Kibica
Reprezentacji Polski. Zakupéw dokonywaé mozna w dwdch stacjonarnych
punktach w Warszawie oraz za posrednictwem Internetu (sklep.laczynaspilka.
pl). Wraz z operatarem Sklepu, PZPN opracowuje plan promogji produktéw oraz
dystrybuuje dedykowang oferte B2B dla réznych grup interesariuszy Federacii.

[BUZON 1HId X0ZDbIMZ 13S|0d
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1. ZAKRES PRAW KOMERCYJNYCH

BILETY |
HOSPITALITY
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1.4

BILETY | HOSPITALITY

REPREZENTACJA POLSKI MEZCZYZN A
| FINAt PUCHARU POLSKI

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Wypetnione do ostatniego miejsca stadiony
i zadowoleni goscie na meczach organizowanych
przez PZPN to cel projektu bilety & hospitality.

Aby kazdorazowo mac goscic jok najwiekszq liczbe
sympatykéw futbolu na meczach reprezentacji Polski
oraz finale Pucharu Palski, niezbedna jest odpowiednia
polityka zarzgdzania sprzedazq biletéw, w tym obstuga
gosci Biznes i VIP.

Laczy nas pitha




PZPN

BILETY | HOSPITALITY

STRATEGIA SPRZEDAZY BILETOW

NA MECZE PIERWSZEJ REPREZENTACJI POLSKI | FINAE PUCHARU POLSKI

Gtéwne zasady zwigzane z dystrybucjg biletéw zostaty przedstawione ponize;j:

@ Kategoryzacja biletéw z uwagi na lokalizacje miejsca na stadionie i cene: @ W ofercie dostgpne sq bilety specjalne:

kat. I {(najdrozsze wejsciowki - miejsca znajdujgce + sektor rodzinny dla opiekundw z dzie¢mi do lat 12;

sig wzdtuz bocznej linii boiskal; sektor Easy Access (dla 0séb ze

kat. Il (grupa srednia - miejsca znajdujgce na tukach stadionu); znaczng niepetnosprawnosciq);

kat. lll (bilety najtarisze - miejsca znajdujqce sie za bramkami); - specjalnie przystosowane miejsca dla oséb
poruszajgcych sie na wézkach inwalidzkich;

@ Przyjecie statych cen biletéw na caty cykl meczéw eliminacyjnych; bilety kolekcjonerskie.

Zakup biletéw na mecze zwykle mozliwy jest na okoto miesige przed kazdym spotkaniem, wytqeznie za posrednictwem portalu https://bilety.laczynaspilka.pl/.
To jedyny autoryzowany i upowazniony przez PZPN serwis, zajmujgcy sie sprzedazg wejscidwek.
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PZPN

BILETY | HOSPITALITY

POLITYKA SPRZEDAZY

PAKIETOW BIZNES

@ Organizacja stref biznesowych obejmuje kilka wersji pakietowych. W przypadku
stadionu PGE Narodowy sg to strefy: Gold, Silver oraz Loze. Na pozostatych
stadionach, zgodnie z dostepng na kazdym obiekcie infrastrukturg, dostepne sg
minimum dwie strefy biznes przygotowane dla gosci;

@ Oferuje sig nastepujgce swiadczenia w ramach wymienionych wyzej pakietow:
dostep do punktdéw cateringowych z petnym wyzywieniem zimnym
i cieptym oraz napojami;

miejsce siedzgce na trybunie z najlepszg widocznaoscig, znajdujqce sig
wzdtuz bacznej linii boiska;

pitkarski upominek;

karta parkingowa;

® Umozliwia sig zakup pakietéw biznesowych na pojedyncze spotkania oraz na
cate cykle eliminacyjne(w potgczeniu z meczem finatowym o Puchar Polski).

Polski Zwigzek Pitki Noznej
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BILETY | HOSPITALITY

DZIAL SPRZEDAZY
BILETOW | HOSPITALITY

W kontekscie generowania przychodu przez Polski Zwigzek Pitki Noznej, istotng
role odgrywa Dziat Sprzedazy Biletéw i Hospitality. W strukturze biura ta komadrka
podlega Departamentowi Organizacji Imprez, Bezpieczenstwa i Infrastruktury.
Do gtéwnych zadarl dziatu nalezy: planowanie sprzedazy (terminy i ceny
biletéw), sprzedaz i dystrybucja biletéw oraz pakietéw biznesowych zwigzanych
z meczami Reprezentacji Polski A Mezczyzn, Reprezentaciji Polski Mezczyzn
U-21 oraz meczem finatowym o Puchar Polski. Ponadto, dziat odpowiedzialny
jest za obstuge sponsoréw i partneréw w zakresie ich potrzeb biletowych,
wynikajgcych z umdéw, na mecze organizowane przez PZPN. Dziat zajmuje sig
réwniez petna logistykq i obstugg biletowg gosci w dniu meczowym.

[BUZON 1HId X0ZDbIMZ 13S|0d
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SCHEMAT PROCESU

KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Skuteczna komercjalizacja wtasnych produktéw oraz
marek powinna przyjmowac¢ cechy strategicznego
zarzqdzania projektowego. Przygotowanie i efektywna
sprzedaz pakietdw sponsorskich, zwigzanych
z najpopularniejszg druzyng sportowg w Polsce,

powinny charakteryzowac sig szczegdlnym priorytetem
oraz opiera¢ sie na schemacie osadzonym na linii
czasu. W biezgcej sekcji przedstawiono modelowy
proces postepowania oraz zakres wybranych dziatan
w ramach takiego procesu.

Laczy nas pitha




SCHEMAT PROCESU KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

Ponizej przedstawiono schemat oraz opis procesu
komercjalizacji produktu w PZPN.

/ / /4 /4 /4

4 4 e 4 4
Zabezpieczenie Nawigzanie . | Budowanie Zdefiniowanie Pozyskanie
i potwierdzenie wsp6tpracy | marki oraz wycena kontraktow
praw z nadaweg TV | (storytelling w tym pakietéw sponsorskich
telewizyjnych lub transmisja . | definicja marki) sponsorskich
i marketingowych na kanatach :
wtasnych PZPN ;
N J - J i\ J N J N J
T T i 1. KWARTAE DANEGO ROKU 1. KWARTAE DANEGO ROKU 2. - 3. KWARTAL DANEGO ROKU
‘ NASTEPNY SEZON
ZE SPONSOREM NA @ @ o
KOLEJNY SEZON 3 PIEKARSKI
/ / /4 /4
s ~ r r
Zarzqdzanie Przygotowanie Odnowienie Ponowne
relacjq ze do odnowienia (renegocjacja) podpisanie
sponsorem (Np. kontraktu (np. dzieki istniejgcego kontraktu
poprzez budzety wykorzystaniu kontraktu lub
aktywacyjne analityki ozyskanie SRAFIKA:
ywacyjne] ki Eowigo coonsord SCHEMAT PROCESU
N J J J J KOMERCJALIZACJI PRODUKTU
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Polski Zwigzek Pitki Noznej

SCHEMAT PROCESU KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

Ol. ZABEZPIECZENIE ORAZ POTWIERDZENIE

PRAW TELEWIZYJNYCH | MARKETINGOWYCH

Zakres wspomnianych praw, ktérymi dysponuje PZPN w zwigzku z prowadzonymi reprezentacjami i organizowanymi rozgrywkami, okreslany jest przez

instytucje oraz dokumenty wewnetrzne - zaréwno dotyczgce rozgrywek, jak i samych organizacii:

UEFA

@ zakres praw marketingowych i telewizyjnych PZPN w trakcie
cykléw europejskich kwalifikacji do mistrzostw Europy i $wiata;

@ zakres praw marketingowych w trakcie turnieju finatowego
0 mistrzostwo Europy;

FIFA

@ zakres praw marketingowych w trakcie turnieju finatowego
0 mistrzostwo $wiata;

MKOI

@ zakres praw marketingowych w trakcie igrzysk olimpijskich -
turnieju pitki noznej;

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Organy publiczne

@ regulujgce komercyjne zasady sportu oraz sposéb
organizacji imprez sportowych, w tym tych masowych,
poprzez tworzenie ustaw i rozporzagdzen;

Statut PZPN i Uchwaty Zarzgdu PZPN

@ wewnetrzne potwierdzenie zakresu praw marketingowych
i telewizyjnych;

Regulaminy rozgrywek

@ przystepujqgc do dowolnych rozgrywek, organizowanych
przez PZPN, kazdy uczestnik musi zobowigzac sig do
przestrzegania ich regulaminu, dokumentu zbiorczego,
opisujgcego w sposob szczegdtowy takze przynalezne
PZPN kwestie komercyjne.

Laczy nas pitha



SCHEMAT PROCESU KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

02. NAWIAZANIE WSPOEPRACY Z NADAWCA TELEWIZYINYM

LUB TRANSMISJE NA WEASNYCH KANAEACH

Kolejny wazny element przygotowar do sprzedazy pakietéw sponsorskich. Przy tego rodzaju przedsiewzigciach nalezy pamigtaé o kilku kluczowych

zagadnieniach, takich jak:

Okres wspétpracy

@ ewentualna umowa telewizyjna powinna
byc¢ negocjowana na taki sam okres, jak
planowane pakiety sponsorskie. Dzigki
temu pakiety kamercyjne mogq zawierad
elementy oprawy telewizyjnej przez caty czas
obowigzywania danej umowy;

Udostepnienie sygnatu

@ zapewnienie sobie tego $wiadczenia w umowie
zawartej z nadaweg telewizyjnym otwiera
pole do sprzedazy tak zwanych ,drugich’
i ,trzecich” praw telewizyjnych.caty czas
obowigzywania danej umowy;

Przekazanie nagran

@ umozliwia pdZniejszq, takze komercyjng,
eksploatacje meczow i wydarzen (np. poprzez
udostgpnienie materiatéw w Bibliotece
Pitkarstwa Polskiego);

Laczy nas pitha

Wskazania sponsorskie

@ zagwarantowanie sobie prawa do emisji
przed rozpoczeciem i po zakonczeniu

transmisji meczu, osmiosekundowych spotdw,

wskazujgecych wtasceiciela i organizatora
rozgrywek (jest to dziatanie promocyjne, ale
takze budujgce $wiadomose spoteczng, kto
dane rozgrywki organizuje);

Udostepnienie sygnatu

@ jako dostawca produktu premium dla
telewizji (Reprezentacja Polski], PZPN moze

wymagac od nadawey konkretnego obowigzku

promocyjnego (liczba wskazar, godziny,
format) zwigzanego z licencjonowanym
meczem lub rozgrywkami;

Przekazanie nagran

Standard transmis;ji

@ towazna czesé umow telewizyjnych

w kontekscie budowania $wiadomosci

i wartosci marki. Chodzi o zapewnienie
jednolitego standardu transmisji ze wszystkich
meczoéw danych rozgrywek po to, aby
przyzwyczai¢ widza do konkretnej jakosci
obrazu i sposobu realizacji;

Obowigzek wykorzystania dedykowanej oprawy

@ przygotowanie grafik telewizyjnych, ,muchy”

(znak wodny z logotypem rozgrywek w dolnym
rogu ekranu), ,wipe” (grafika oparta na logotypie
rozgrywek animujgca przejscie z obrazu

,na zywo" do powtdrkowego) i zobligowanie
nadawcy do postugiwania sig nimi w trakcie
transmisjiobowigzywania danej umowy;

@ w zwigzku ze zmianami na rynku nadawcdw telewizyjnych, koniecznym elementem tego rodzaju
umaow jest rozdzielenie licencjonowania praw telewizyjnych od internetowych. W przypadku zapisania
niewytgcznej licencji internetowej, zachowana zostaje mozliwose chodby réwnolegtej transmisji na

witasnych kanatach..

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN
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SCHEMAT PROCESU KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

03. BUDOWANIE MARKI

STORYTELLING, W TYM DEFINICJA MARKI

Kazdy produkt przygotowany do sprzedazy, powinien byd
zdefiniowany poprzez zestaw cech i wartosci oraz charakteryzowad
sie dedykowangq narracjg, stworzong pad konkretnego kontrahenta.

O4. ZDEFINIOWANIE  WYCENA

PAKIETOW SPONSORSKICH

Okreslenie swiadczen i zawartosci poszczegolnych pakietéw
sponsorskich, pozwala na efektywng ich realizacje, ale takze jest
wyrazem szacunku okazanego poszczegolnym podmiotom, na
danym poziomie sponsorskim (wyklucza to sytuacje, w ktore;
partnerzy majq swiadczenia odbiegajgce od siebie wartosciq).
Réwnie istotna wydaje sig poczqtkowa wycena pakietdw - tu nalezy
jednak pamigtag, ze ich finalna wartosé jest wypadkowg wigksze;
liczby zmiennych, niz obejmujq to nasze zatozenia (dochodzq takie
kwestie, jak: poziom sportowy, sytuacja ekonomiczna kraju, rynek
sponsoringu sportowego, etc.).

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

05. POZYSKIWANIE

KONTRAKTOW SPONSORSKICH

Kazdy produkt przygotowany do sprzedazy powinien byc
zdefiniowany poprzez zestaw cech i wartosci oraz charakteryzowac
sie dedykowanq narracjg, stworzong pod konkretnego kontrahenta.

06. ZARZADZANIE

RELACJA ZE SPONSOREM

Wazng czescig kazdej wspotpracy komercyjnej jest obecnosé
0s6b kontaktowych, wyznaczonych przez obie strony do realizaci
danego kontraktu. Dzigki temu partner/sponsor wie, do kogo
w kazdym momencie moze sie zwrdcié, a jednoczesnie zyskuje
przekonanie o profesjonalnym podejsciu drugiej strony.

Laczy nas pitha
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SCHEMAT PROCESU
KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

07. PRZYGOTOWANIE

DO ODNOWIENIA KONTRAKTU

Takie przedsigwziecie w duzej mierze oznacza przejscie catego procesu od
poczqtku. Réznicq jest to, ze na starcie posiada sie pewien bagaz doswiadczen
zwigzanych z danym kontrahentem, ktéry mozna wykorzystac przy pomocy
odpowiednich narzedzi (np. analityki danych).

08. ODNOWIENIE

(RENEGOCJACJA ISTNIEJACEGO KONTRAKTU LUB
POZYSKANIE NOWEGO SPONSORA)

09. PONOWNE PODPISANIE
KONTRAKTU

[BUZON 1HId X0ZDbIMZ 13S|0d
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SCHEMAT PROCESU KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

Okres obowigzywania poszczegélnych kontraktéw komercyjnych powinien Scisle korelowac z kalendarzem danych rozgrywek lub druzyn:

® W przypadku Reprezentacji Polski, minimalnym okresem sponsorskim bedzie cykl dwuletni (réwnolegty do konkretnych eliminaciji). Z punktu
widzenia swiadomosci marki, idealnym rozwigzaniem dla Federaciji jest okres czteroletni (jeden cykl mistrzostw Europy + jeden cykl mistrzostw

Swiata);

® W przypadku rozgrywek, umowy powinny by¢ podpisywane minimum na jeden petny sezon. Tutaj takze kazde dtuzsze porozumienie bedzie
korzystniejsze, gdy wezmiemy pod uwage proces budowania marki.

Ql Q1 02 Q3 Q4 Q1 02 Q3 Q4 01 Q2 Q3 Q4
LIGA ELIMINACJE ELIMINACJE LIGA M$
NARODGW DO M$ 2022 DO M$ 2022 NARODGOW 2022

EURD 2020

PRAWA TV SCENTRALIZOWANE PRZEZ UEFA | SPRZEDANE DO 2028

PROCES SPRZEDAZYIPRZYGOTOWANIE
DO ODNOWIENIA NA OKRES 2022/2024

PROCES SPRZEDAZY/PRZYGOTOWANIE
DO ODNOWIENIA NA OKRES 2024+

Cykle sprzedazy praw TV i kontraktéw sponsorskich:
@ Turniej Euro 2020 (do 11.06.2021);

® Mistrzostwa Swiata 2022 (do 31.12.2022) - priorytet
w najblizszym czasie;

@ Turniej Euro 2024 (do 31.07.2024).

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Powyzszy wykres prezentuje przyktadowy, czteroletni cykl
komercyjny, przygotowany dla reprezentacji narodowych.
W taki sam sposdb mogq byé realizowane krétsze, dwuletnie
cykle komercyjne.

Laczy nas pitha
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SCHEMAT PROCESU KOMERCJALIZACJI PRODUKTU

STANDARDY DOTYCZACE UMOW

Wszystkie umowy powinny zosta¢ przygotowane w oparciu o wzory stosowane
w PZPN. Umowy muszq przejs¢ procedure akceptacji, zgodng z Uchwatg Zarzqdu
(Uchwata nr lI/57 z dnia 21 marca 2018 roku Zarzgdu Polskiego Zwigzku Piki
Noznej w sprawie zasad przygotowywania, podpisywania i przechowywania umaéw
zawartych przez Palski Zwigzek Pitki Noznej).
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STRUKTURA

ORGANIZACYJNA
DZIALAN KOMERCYJNYCH

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Kompetencje dotyczgce komercjalizacji produktow
PZPN skupione sg w ponizszych dziatach:

Dziat Sponsoringu i Marketingu

@ odpowiada za komercjalizacje praw
sponsorskich, telewizyjnych oraz licencyjnych;

Dziat Sprzedazy Biletéw i Hospitality

® zajmuije sig sprzedazg biletéw oraz pakietéw
biznesowych na mecze Reprezentacji
Polski oraz Finat Pucharu Palski. Dodatkowo
odpowiada za logistyczne przygotowanie
| obstuge stref biznes oraz publicznych w dniu
meczu

Laczy nas pitha
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STRUKTURA ORGANIZACYJNA DZIAEAN KOMERCYJNYCH

GRAFIKA
STRUKTURA ORGANIZACYJNA BIURA PZPN (2020)
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STRUKTURA ORGANIZACYJNA DZIAEAN KOMERCYJNYCH

DZIAt SPONSORINGU
| MARKETINGU

Wiekszos$é dziatart zwigzanych z komercjalizacjq, pozostaje
wkompetencjach Dziatu Sponsoringu i Marketingu PZPN - komdrki
nadrzednej przy tego typu przedsiewzigciach, podlegajgce;j
bezposrednio Prezesowi oraz Sekretarzowi Generalnemu PZPN.

Dziat Sponsoringu i Marketingu zostat podzielony na czesc

koncepcyjng (prace graficzne) oraz realizacyjng (kierownicy
poszczegdlnych projektow).

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

DZIAL
GRAFICZNY
SPECIALISCI
DS.SPONSORINGU ~ SPECJALISTA SPECIALISTA SPECIALISTA
| PRAW DS.BRANDINGU ~ DS.PROMOC)I DS. LICENCJI
TELEWIZYINYCH
GRAFIKA

STRUKTURA ORGANIZACYJNA DZIAtU SPONSORINGU
| MARKETINGU PZPN (2020)

E-SPORT -
KOORDYNATOR

SPECJALISTA
DS. PROMOC)I
I PIEKI KOBIECE)

SPECJALISTA
DS. ANALIZY
I DIGITAL MEDIA

Laczy nas pitha
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ZARZADZANIE
MARKAMI PZPN
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Marka i sposab, w jaki jest prezentowana to niezwykle
istotne tematy zaréwno w swiecie biznesu, ale takze
| sportu. Kreowanie i w pdzniejszym etapie zarzgdzanie
markami, to wazne umiejetnosci pozwalajgce
organizacjom sportowym budowa¢ pozytywny
wizerunek, zwieksza¢ zaangazowanie w dyscypling
na roznych ptaszczyznach od partycypacji do
kibicowania, a takze generowaé przychody. Im dana
H marka jest bardziej rozpoznawalna, generuje znaczagceg
ekspozycje mediowg, a przywigzanie do niej wieksze,
tym istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze bedzie

ZA RZADZAN I E miata wielu odbiorcéw i wzbudzi zainteresowanie. Aby

osiggngc¢ powyzsze, wazne jest posiadanie ,pomystu’

MA R KA M I PZ P N na marke, poczgwszy od stwarzenia, a skoriczywszy na
jej ciggtym rozwijaniu. Wazne jest to, aby uswiadomic
sobie, ze marka to nie tylko logo. Znak graficzny to
tylko jeden z elementéw sktadowych catosci. Marka
to takze cechy, wspomnienia, oczekiwania, historie
i doswiadczenia, ktére sprawiajg, ze odbiorca chce sie
Z nig utozsamiac.

57 STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN &]czy!{dé‘p]f/{d
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ZARZADZANIE MARKAMI PZPN

BUDOWANIE | ZARZADZANIE MARKA

Odpowiednie zarzgdzanie markg jest kluczowe dla sukcesu kazdego produktu.
W catym procesie kreacji, wazng rolg odgrywa branding. Pierwszym krokiem
w brandingu jest dobranie nazwy marki, wymyslenie claimu (sloganu
towarzyszqcemu marce) oraz zaprojektowanie logo. Te trzy elementy nieustannie
powtarzajq sie w komunikacji i najgtebiej zapadajg w pamigé odbiorcom.
Nastepnym krokiem w tworzeniu wizerunku marki jest system identyfikacji
wizualnej, czyli takie dobranie charakterystycznych elementéw, ktére bedg na
nowa powracad w najrézniejszych materictach i kanatach komunikacji. Mowa tutaj
o0 akeydensach (wizytdwkach, listownikach, wzorach prezentacii itp.), materiatach
wizerunkowych, ofertach sprzedazowych, formatach reklam i akceptowalnych
rodzajach gadzetdw. Dopetnieniem tego zestawu powinno byc usystematyzowanie
komunikagji marki w digitalu, czyli m.in. wyglgdu strony internetowej, newsletteréw

czy medidw spotecznosciowych. Dokumentem, ktdry zbiera efekty brandingu, jest
brand book.

[8UZON Pid ¥8zbIMZ 148|0d
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ZARZADZANIE MARKAMI PZPN

Budowanie marki to cos wigcej niz stworzenie nazwy lub logotypu. Kluczowym jest opracowanie zestawu atrybutdw, korzyscei, wartosci, okreslenie osobowosci oraz ideatéw
i pofqczenie ich z danym produktem bgd?z ustugg.

Ponizszy schemat przedstawia proces tworzenia oraz zarzqdzania marka.

01
-
Strategia marki,
tozsamosé i
pozycjonowanie
.

J

Twarzenie marki to proces, w ktérym mozemy wyodrebnié ponizsze elementy:

02
5 - ) - 4
Planowanie i Pomiar i analiza Budowanie wartosci
implementacija marki marki i potencjatu
kampanii komercjalizac;ji
marketingowych
- J J Y,

@ Opracowanie logotypu, hasta, identyfikacji wizualnej;

® Opracowanie przejrzystej wizji marki i jej skladowych (strategia marki, tozsamosé i pozycjonowanie);

@ Budowa marki i jej rozwijanie zgodnie ze zdefiniowanymi zatozeniami i wartosciami;

@ Ustalenie osdb odpowiedzialnych za zarzgdzanie markg (brand managerdw);

® Stworzenie planu komunikacji marki;

@ Jasnyikonkretny plan pozwalajgey na uniknigcie bteddw i pokonanie przeciwnosc;

@ Mierzenie skutecznosci inicjatyw podejmowanych w ramach rozwoju marki.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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ZARZADZANIE MARKAMI PZPN

PORTFOLIO MAREK PZPN

Polski Zwigzek Pitki Noznej nie zarzqdza tylko i wytgcznie wiasng markg, ale catym zestawem
powigzanych ze sobg branddw. Twarzy swoisty parasol dla innych produktdw, ktére skupione sg
waokdt federacii.

PZPN, jako organizator wielu rozgrywek pitkarskich w Polsce, prowadzgey reprezentacje oraz
podejmujqgey réznego rodzaju inicjatywy, posiada szerokie portfolio marek, z ktérych gtéwne
z punktu widzenia realizacji celéw strategicznych to:

PZPN oraz powigzane z nim inicjatywy, w tym submarka ,Pitka dla wszystkich’;

Reprezentacja Polski skupiajgca w sobie wszystkie reprezentacje Polski, w tym
miodziezowe, kobiece, druzyny futsalu i beach soccera;

Puchar Polski mezczyzn;

Superpuchar Polski mezczyzn;

®© OO OO

Pitka kobieca skupiajgca w sobie wszystkie rozgrywki klubowe pitki kobiece;,
wliczajge Puchar Polski kobiet, Centralng Lige Juniorek, futsal oraz beach
soccer;

Meskie ligowe rozgrywki futsalu oraz beach soccera;
Centralna Liga Juniordéw - rozgrywki mtodziezowe;

1.i2 Liga mezczyzn;

CNCHCNC)

eFutbal.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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ZARZADZANIE MARKAMI PZPN

PIEKA DLA
WSZYSTKICH

FEDERACJA
eFUTBOL

FUTSALI \ /
BEACH SOCCER

\ /
/

CELE MAREK PZPN

Przy pomocy marek i produktéw, federacja realizuje swoj nadrzedny
cel statutowy, ktérym jest dtugoterminowy rozwdj i popularyzacja pitki
noznejw Polsce. Bezposrednim zadaniem marek w procesie realizacji
zadar statutowych jest:

REPREZENTACJE
POLSKI

PItKA

SUPERPUCHAR
@ Komunikacja z grupami docelowymi; POLSKI / \ HOBIECA
® Zwigkszenie swiadomosci odnosnie roli federacji jako

podmiotu odpowiedzialnego za rozwdj pitki noznej
ROZGRYWKI
w Palsce; PUCHAR ;
MEZCZYZN
POLSKI 112 LIGA
® Budowanie poczucia bezinteresownosci i misji CENTRALNA
spotecznej; LIGA JUNIORGW

@ Generowanie przychodow (komercjalizacija).

Formy graficzne i stowne wszystkich wskazanych marek, sg
zastrzezonymi znakami towarowymi. PZPN jest ich wtascicielem
i padmiotem, ktéry moze prowadzi¢ dziatania na polu ich
komercjalizacji i udzielania sublicenc;i.
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4.1

ARCHITEKTURA
MAREK PZPN

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Architektura marki jest uktadem zaleznosci pomigdzy
markg gtéwng, a pozostatymi markami, submarkami
lub produktami do niej nalezqgeymi. Architektura marki

wyznacza korzysciwynikajqee z funkcjonowania marki
gtéwnej, korzysci zwigzane z produktami nalezgeymi
do marki oraz stopien pozycjonowania produktow.

Laczy nas pitha




ARCHITEKTURA MAREK PZPN

Organizacja taka jak Polski Zwigzek Pitki Noznej, nie zarzqdza tylko i wytgcznie
wtasng markg, ale catym zestawem powigzanych ze sobg brandéw. Tworzy
parasol dla innych produktdw, ktére skupione sg wokat federacii. Kluczowym jest
okreslenie, jakie powinny by¢ relacje pomiedzy danymi markami, jokie wartosci
powinny reprezentowa¢ oraz do kogo powinny by¢ komunikowane. Mozemy
wyroznic trzy ponizsze grupy celdw dla architektury marek PZPN.

Cele menedzerskie:
@ Ustrukturyzowanie architektury, nadanie jej przejrzystosci;

@ Ustawienie jasnych zasad tworzenia kolejnych marek w portfelu;

Cele wizerunkowe
@ Dotarcie z przekazem do mfodszych ludzi;
@ Podkreslenie roli PZPN poza pitkq ligowq i reprezentacyjng;

® Budowanie postrzegania bezinteresownosci i misji spoteczneyj;

Cele komercyjne

@ Utrzymanie mozliwodei targetowania osobnych grup docelowych
przez submarki;

@ Utrzymanie réznorodnosci marek dla potencjatu
sponsoringowego.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN
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ARCHITEKTURA MAREK PZPN

MONOLITYCZNA
BRANDED HOUSE

€
PZPN

Polski Zwigzek Pitki Noznej
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4.2

POZYCJONOWANIE
MAREK PZPN

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Pozycjonowanie marki polega na projektowaniu
zatozen, ktére w sposob spojny i konsekwentny wptyng
na postrzeganie marki i jej odbidr. Pozycjonowanie
to cos wiecej niz stworzenie nazwy lub logotypu dla
danej inicjatywy oraz kamunikowanie przynaleznosci
marki do danej organizacji. Celem pozycjonowania jest
wyraéznienie marki poprzez nadanie jej indywidualne;
tozsamosci. Kluczowe dla tej dziedziny, odpowiedzialnej
za kreacje wizerunku marki, jest stworzenie misji,
wizji, zestawu wartasci, atrybutéw oraz korzysci dla
adbiorcéw. W niniejszym dokumencie przedstawione
jest pozycjonowanie gtdwnych marek PZPN:

PZPN

Pitka dla wszystkich (submarka PZPN)
Reprezentacje Polski

Pitka kobieca

Puchar Polski mezczyzn

Centralna Liga Junioréw

eFutbol

Laczy nas pitha
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POLSKI ZWIAZEK PItKI NOZNE) tACZY NAS PIEKA }zﬁ

Wierzymy, ze pitka nozna powinna by¢ narzedziem pozytywnych zmian spofecznych - silniejszych relacji, wiasciwych wzorcéw zachowar, lepszego zdrowia
oraz zrédtem radosei i dumy dla wszystkich

Co chcemy to
osiggngé?

Chcemy zaangazowaé wszystkich Polakéw w pitkg nozng. Stoimy na czele rozwoju i popularyzacii pitki noznej w Polsce.

Uczciwas¢ - cenimy zaufanie i fair play. Jestesmy
profesjonalnii trzymamy sie zasad. Pitka profesjonalna: stworzenie ekosystemu dla dobrych

Jakie skoncentrowani na przyszosei i zdecydowani w dzictaniu. Jukie sq + Pitka amatorska: wzrost partycypacii
LU - Otwartoss - cenimy wptyw spoteczny i zaangazowanie. flaszeé | zaongazowania wsréd Polakow.
strategiczne

wyznajemy? Jestesmy pozytywni i petni pasji. Pitka kabieca: rozwoj i popularyzacja pitki kabiece.

cele?

Spotecznosé pitkarska: rozwdj profesjonalng;
organizagji stuzqeej wszystkim interesariuszom.

Wiedza - Mamy wiedze i doswiadczenie, ale nigdy nie
zrezygnujemy z podnoszenia swoich kompetencii.
Cenimy profesjonalizm i cigzkg prace.

S

bla koo t Wszyscy interesariusze PZPN: Wojewddzkie Zwigzki Pitki Noznej, Trenerzy, Sedziowie, Kluby profesjonalne i amatorskie, Pracownicy PZPN, Kibice ,okazjonalni® S
r:bi'::;?o oraz szeroka opinia publiczna, Media i dziennikarze, Zawodnicy, Grgany wiadzy paristwowej i samorzgdowej, NGOs, FIFA, UEFA, Sponsorzy i partnerzy =

; biznesowi, Srodowisko eFutbolowe. g
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A

REPREZENTACJA W JEDNOSCI SItA / STRENGHT IS UNIT :Esﬁ

Wspdlne wyzwania wzmacniajg nas i jednoczg.

Co chcemy to

A Chcemy budzié dume i solidarnosg, inspirowad w zwyciestwie
osiggngé?

i w porazce.

Nigdy sie nie poddajemy, zawsze dajgc 110% na boisku i poza nim.

Jednosé - jestesmy zespotem, zjednoczeni i solidarni.
Stworzenie wizerunku reprezentacii jako druzyny

Wytrwatos¢ - cenimy ciezkg prace i nieustepliwose. _ ] ) . I _ )
wszystkich Polakéw, z ktérg kazdy moze sig identyfikowac.

S ¢ - jestesmy otwarci, autentyczni, . :
FOEGTOSG ~ JeSISsMy OIWAIDH, QUISnGzn, S26zerzy Jakie sq « Zainspirowanie mtodych pitkarzy i pitkarek do pracy

Jokie Nadzieja - wierzymy w zwycigstwo do somego korica nasze nad sobg i stawania sig lepszym na boisku i poza nim.

wartosci , o _ trateqi
wyznajemy? Odwaga - wierzymy w walke do korica i zwycigstwo strategiczne

cele? Odnoszenie sukceséw na arenie miedzynarodowe).

Walecznosé - jestesmy bezposredni,

: N Promocja pitki noznej poprzez wszystkie
potrafimy motywowac i budzié wiare.

reprezentacje Polski.
Konsekwencja - jestesmy cierpliwi, zahartowani i uparci.

ks Jakimi Poprzez wszystkie pitkarskie reprezentacje Polski oraz Dla kogo t

g dziami - S tolentow oilkarski golo Kibicdw pitkarskioh, opinii publioznej, dlo kazdego Polak

s narzeuziami programy wspierajgce rozwoj talentéw pitkarskich. robimu? IDICOW pirkarskich, opinit publiczne), did kazaego rolaka.

N . 'H

= to robimy?

g
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NI
;.}* PIEKA

PItA KOBIECA URODZONE BY GRAC / BORN TO PLAY *[=" KOBIECA

Wierzymy, ze kazda kobieta, jesli tylko uwierzy w swoje mozliwosci, moze zrealizowaé w pitce noznej marzenia i cele, rozwijajge przy tym pasje.

Przezwycigzamy bariery, tworzymy mozliwosci rozwoju,
budujemy pewnos¢ siebie i zmieniamy spofeczng percepcje.

Co chcemy to Chcemy tamac stereotypy i zbudowaé réwnorzedng pozycje
osiqgngé? pitki kobiecej w stosunku do meskiej.

Solidarnasé - tworzymy spotecznosé, ktdra sie wzajemnie wspiera.

Wolnos¢ - robimy to co kochamy, co daje nam

site aby zmienia¢ otaczajgey nas $wiat. Zmiana postrzegania pitki noznej kobiet. Pokazanie,

Jakie . Determinacja - nie pozwalamy sobie na Jakie sq ze moze byé to dla nich sport pierwszego wyboru,
wartosci zwatpienie, nie zniechecamy sig, @ przeciwnosci nasze ktéry nie jest przeznaczony tylko dia mezezyzn.
strategiczne

wyznajemy? tylko sprawiajg, ze jestesmy silnigjsze. Wspieranie, motywowanie i stwarzanie
mozliwosci dla kobiet, ktére cheq uprawiac pitke

noznq - profesjonalnie lub amatorsko.

cele?
Autentycznose - jestesmy prawdziwymi kobietami,

ktore nie bojg sig swojej kobiecosai.

Sita - prowokujemy, jestesmy pewne siebie.

S

jul:".“ . Rozgrywki kobiet na réznych szezeblach (np. Ekstraligo, Puchar Dla kogo to Pitkarki [amatorki i profesjonalistki] oraz ich otoczenie, opinia %

narzg _Z'““,“ Polski kobiet, reprezentacja Polski, etc.), programy wspierajgce robimy? oubliczna, kibice pikarsoy z

to robimy? pitke nozna kabiet, ogdinopolskie kampanie wizerunkowe. ' ' ng>
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PUCHAR POLSKI

Co chcemy to
osiggngé?

Jakie
wartosci
wyznajemy?

Jakimi

narzedziami
to robimy?

SIEGNIJ PO MARZENIA / PUCHAR TYSIACA DRUZY.,

D

PUCHAR POLSKI

Wierzymy, ze w kazdym z klubdw w Polsce istnieje potencjat do wielkich zwycigstw.

Chcemy, aby Puchar byt najbardziej ekscytujgcg
i nieprzewidywalng rozgrywkg klubowg w Polsce.

Rownosc - jest 11 zawodnikéw w kazdej druzynie i 90 min gry.
Nieprzewidywalnosé - uwielbiamy pucharowg nagtg-

$mierd, nie ma tu miejsca na btedy. Pragniemy

przetamywacd status quo, histarie Dawida i Goliata.

Stwarzanie szans - dajemy okazje do rywalizacii
wszystkim klubom na réwnych zasadach.

Fair - jestesmy otwarci, angazujemy wszystkie kluby.
Przebojowi - jestesmy zuchwali i odwazni.

Ekscytujgey - jestesmy zadni przygdd i inspirujgey.

Rozgrywki Pucharu Polski na szczeblu regionalnym
i centralnym, trofeum.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Jakie sq
nasze
strategiczne
cele?

Dla kogo to
robimy?

Dajemy okazje do rywalizacji wszystkim klubom na réwnych
zasadach - wielkim i mniejszym.

Stworzenie mozliwosci dla wszystkich druzyn. Kazdy
zespat, ktéry bierze udziat w rozgrywkach moze
zabtysnge na wielkiej, ogdinokrajowej scenie.

Zbudowanie prestizu rozgrywek, w ktérych druzyny
rywalizujg o przepustke do europejskich pucharéw.

Zaangazowanie kibicéw wspierajgeych swoje druzyny.

Kluby pitkarskie; kibice pitkarscy; opinia publiczna.

Laczy nas pitha
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PIEKA oA
PILKA DLA WSZYSTKICH PIEKA DLA WSZYSTKICH / FOOTBALL FOR EVERYONE WSZYSTKICH

Wierzymy, ze kazdy niezaleznie od pfci, wieku, pochodzenia czy umigjgtnasci, powinien mie¢ réwne szanse dostepu i czerpania korzysci z gry w pitke.

Co chcemy to
osiggngé?

Osmielamy i aktywujemy kluczowe grupy spoteczne poprzez

Chcemy znies¢ wszelkie bariery dostepu do gry w pitke. dedykowane dzictonio, inicjatgwy | rozgrgwk

Troska - stuchamy i otaczamy opiekg kazdego,
bez wzgledu na wiek, pte¢ czy poziom gry.
Okazujemy sabie wzajemny szacunek.

Motywowanie Polakéw do zorganizowanej
gry amatorskiej w pitkg nozng.
Jukie sq - Wigczenie do gry grup i $rodowisk wykluczonych

Octwaga - obolamy boriery, zmieniamy ndsze lub mato zaangazowanych w uprawianie pitki noznej

56 1 Wi ' strategiczne
mentalnosé i wierzymy w pozytywng zmiong celge" (np. kobiety, seniorzy, osoby niepetnosprawne).

Jakie
wartosci
wyznajemy?

Entuzjazm - angazujemy i wzbudzamy
ekscytacje, pokazujgc jasng strong footbalu.

Okreslenie i uswiadomienie Polakom wartosci

i ducha pitki noznej w wydaniu Grassroats.
Wsparcie - jesteSmy empatyczni, matywujgey i pomocni.

S

E

3

Jakimi wojo?k\,/\/i’ FF)Jrodukth |rtkf?c‘rlw<0’rgn I;;mbhmlk:lf géne:. Plijlljod D'E bla kodo to Dzieci, mtodziez, dorosli gracze amatorzy, trenerzy, sedziowie, E
narzedziami T%QS 'E d rogmm ertyrikacy, |0 '”9 @ em(ljo ’Ok g robingly" kluby sportowe, instytucje edukacyjne i nauczyciele, WZPNy, =
to robimy? Otr EW A S e:mfrossrsg;s, Wolontariat, ,Z podworka na ; fani pitki noznej, opinia publiczna. g
stadion o Puchar Tymbarku'. 3
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PZPN EFUTBOL

Co chcemy to
osiggngé?

Jakie
wartosci
wyznajemy?

Jakimi
narzedziami
to robimy?

tACZY NAS EFUTBOL / GRAJ TAK, JAK CHCESZ!

Wierzymy, ze fani pitkarskich gier komputerowych sq czescig spotecznosei pitkarskiej w naszym kraju. Jest to idealna droga do zainteresowania ich pitkg

nozna.

eFutbol to nowy rodzaj konsumowania pitki noznej, dzieki
ktdremu chcemy utrzymag zainteresowanie dyscypling.

Nowoczesnosé - umiemy dopasowac sig do zmienigjgeych
sie trenddw w otaczajgecym nas $wiecie.

Odwaga - przekraczamy bariery, zmieniamy

mentalno$é i wierzymy w pozytywng zmiang

postrzegania wizerunku gracza eFutbolu.

Otwartosé - nie ignorujemy trendu, nie chcemy z nim
walczyce, cenimy wptyw spofeczny i zaangazowanie.

Fair play - rywalizujemy, ale zawsze z poszanowaniem
ogdlnaprzyjetych reguti zasad.

Turnieje eFutbolu, komunikacja w mediach spotecznosciowych
i tradycyjnych, obecnosé na eventach sportowych
i gamingowych, powotanie reprezentacii Polski w eFutbolu.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Jakie sq
nasze
strategiczne
cele?

Dla kogo to
robimy?

Pokazujemy, ze PZPN troszczy sig o graczy efutbolowych oraz
widzdw eftbolu, traktuje ich jako czesé rodziny pitkarskiej.

Zaangazowanie nowej grupy docelowej, ktdra nie
jest aktywnymi kibicami lub zawadnikami.

Kontynuacja propagowania nowoczesnego wizerunku
PZPN, otwartego na nowe technologie.
Ksztattowanie wizerunku e-gracza joko

odpowiedzialnego spartowca, aktywnego fizycznie,
dbajgeego o zdrowie mentalne i diete.

Projekt skierowany jest do mtodych ludzi interesujgey sie
grami/esportem, ktdrzy nie sq aktywnymi kibicami pitki noznej/
reprezentacji, do fanéw pitki noznej. Pragniemy daé im kolejny
sposdb cieszenia si pitkg nozng oraz reprezentaciq.

Laczy nas pitha
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. ¢/ centrainn .
CENTRALNA LIGA JUNIOROW PRZYSZLE GWIAZDY POLSKIEJ PIEKI [’ LIGA JUNIOROW

Rozgrywki mtodziezowe sq doskanatym i nieodtgcznym elementem budowania i wzmacniania pitki seniorskiej.

Naszym celem jest sprawienie, aby rozgrywki miodziezowe
[FYITTRTN dawaty odpowiednie zaplecze rozwoju miodych zawodnikéw

osiggnqé? majgeych w przysztoscei zasili¢ seniorskie druzyny ligowe oraz
reprezentacjg Polski.

Dajemy mozliwosé uczestnictwa w rozgrywkach zapewniajge
rywalizacje pomiedzy najlepszymi zawodnikami w danej kategorii
wiekowej . Dbamy o odpowiednig promacjg oraz marketing produktu.

Zaangazowanie klubéw do rywalizacii
Nieprzewidywalno$¢ - nie ma rzeczy niemozliwych. na najwyzszym poziomie,

Jakie Wszgstkle druzgng majq rowne szanse na ZWgCIQStWO. Jakie sq Nieustanne podnoszenie poziomu i budowanie

wartosci + Pracowitos¢ - ciezkg pracg mozna rozwijac swoj strull:szizzne mocnej pozycji marki rozgrywek, poprzez modyfikacje
wyznajemy? talent i prowadzi¢ druzyne do zwyciestwa. . elge" regulaminowe oraz wsparcie marketingowe.
Fair play - rywalizujemy, ale zawsze

z poszanowaniem ogélnoprzyjetych regut.

Rozwoj mtodych zawodnikéw poprzez rywalizacje
z druzynami na szczeblu ogélnokrajowym.

to robimy?

S
Jakimi Rozgrywki Centralnej Ligi Junioréw, miodziezowe reprezentacje Dla kogo to Miodzi pitkarze, kluby pitkarskie; kibice pitkarscy, opinia %
narzgdziami Polski robimy? publiczna mtodziez (13-19), kluby z
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SPONSOR PANEL

BADANIA EFEKTYWNOSCI
DZIAEALNOSCI
SPONSORINGOWE)

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN, we wspotpracy z instytutem badawczym
Pentagon Research, prowadzi badania efektywnosci
sponsaringowej. Przedsiewzigcie to jest odpowiedzig
zaréwno na potrzeby sponsordw, jak i marek wtasnych.

W celu monitarowania tresci, PZPN oddat do uzytku
dedykowany partnerom komercyjnym Panel

Sponsorski, w ktérym na biezgco mogq sprawdzac
wartosc¢ swoich ekspozycji sponsorskich w telewizji,
prasie i Internecie. Dostarczany w comiesigcznych
raportach ekwiwalent reklamowy to wartose, ktérg
wygenerowaty znaki sponsora pojawiajgce sie
w kontekscie transmisji lub artykutéw dotyczgecych
finansowanego projektu.




w6
PZPN

PROGRAM LICENCYJNY

JAK MIERZYMY

TE WARTOSC?

Metoda badania polega na identyfikacji logotypu, okresleniu, czy ekspozycja
spetnia zatozone kryteria oraz zapisaniu informacji o wystgpieniu do bazy
danych. Do kazdego wystgpienia telewizyjnego dodawana jest informacja
telemetryczna, wskazujgca liczbe widzow, ktérzy zetkneli sie z dang ekspozycja.
Na tej podstawie, a takze w oparciu o wiedze na temat kosztu dotarcia do 1000
widzow (CPT), obliczana jest wartosé mediowa, czyli ekwiwalent pieniezny
ceny reklamy, ktérg nalezatoby wykupié, aby uzyskaé podobnag widownie,
jakg zgromadzono dzieki ekspozycji logotypu w czasie badanych wydarzer.
Przyjeto, ze wartosc¢ przekazu reklamowego w trakcie jednej ekspozycji odnosi
sie do $redniego wskaznika CPT dla reklamy telewizyjnej z okresu pomiarowego
w badanych stacjach, skorygowanego proporcjonalnie do $redniej zmierzone;
dtugosci ekspozycji w dyscyplinach tgcznie.

Warto$¢ mediowa moze byé liczona takze wedtug ceny czasu reklamowego
danego medium, zgodnie z oficjalnym cennikiem. W prasie oraz Internecie
wartosé ekspozycji odnosi sie do oficjalnej ceny reklam w danym pismie
(serwisie).

[BUZON 1HId X0ZDbIMZ 13S|0d
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Zakres praw komercyjnych, ktérymi dysponuje Polski
Zwiqzek Pitki Noznej, okreslany jest precyzyjnie
przez réznego rodzaju instytucje zewnetrzne
oraz dokumenty wewngtrzne. Do dokumentow
wewngtrznych nalezy zaliczy¢ Statut PZPN, Uchwaty
Zarzqdu i Komisji ds. Nagtych, w tym w szczegdlnosci

Regulaminy rozgrywek, ktérych organizatorem jest
Zwigzek. Do dokumentéw zewnegtrznych mozemy
zaliczy¢ miedzynarodowe federacje sportowe takie jok
UEFA, FIFA, MKOI oraz organy administracji publiczne;,
ustanawiajgce aktualny porzqdek prawny w kraju,
w tym poprzez publikacje Ustaw (np. ustawa o sporcie).
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PRAWO DO WIZERUNKU
ZAWODNIKOW

Polski Zwigzek Pitki Noznej pasiada prawo do wykorzystania wizerunkdw cztonkdw
reprezentacji w stroju reprezentacji kraju. Kwestie te reguluje Art. 14 Ustawy
o0 sparcie z dnia 25 czerwca 2010 roku (tekst jedn. Dz. U. z 2019 r, poz. 1468,

z pézn. zm.) Warto pamietac o kilku kluczowych zagadnieniach, takich jak:
Art. 14

1. Cztonek kadry narodowej udostepnia, na zasadach wytgcznosci, swoj
wizerunek w stroju reprezentacji kraju polskiemu zwigzkowi sportowemu,
ktdry jest uprawniony do wykorzystania tego wizerunku do swoich celéw
gospadarczych w zakresie wyznaczonym przez przepisy tego zwigzku
lub migdzynarodowej organizacji sportowej dziatajgcej w danym sporcie.

2. Cztonek reprezentacji olimpijskiej udostepnia, na zasadach
wytgcznosci, z chwilg powotania do reprezentacji olimpijskiej, swoj
wizerunek w stroju reprezentacji olimpijskiej Polskiemu Komitetowi
Olimpijskiemu, ktéry jest uprawniony do wykorzystania tego wizerunku
do swoich celéw gospodarczych w zakresie wyznaczonym przez swoje
przepisy lub przepisy Miedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego.

3. Zawodnik przed zakwalifikowaniem do kadry narodowe;j lub reprezentaciji
olimpijskiej wyraza zgode na rozpowszechnianie swojego wizerunku
w stroju reprezentacji kraju w rozumieniu art. 81 ust. 1 ustawy z dnia
4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych.

Dodatkowe zasady wykorzystania wizerunku zawodnikéw zespotéw narodowych
okresla uchwata nr 1/30 z dnia 19 stycznia 2016 roku Zarzgdu Polskiego Zwigzku
Pitki Noznej w sprawie zmiany Uchwaty nr VI/ 173 z dnia 5 czerwca 2013 roku
Zarzgdu PZPN dot. zakresu wykorzystywania wizerunkéw cztonkéw kadry
narodowej w pitce noznej w stroju reprezentacji kraju.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

PZPN
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UMIESZCZANIE GODtA NA KOSZULKACH

Obecnie obowigzujqce przepisy obliguja Polski Zwigzek Pitki Noznej do umieszczania Godta Rzeczypospolitej Polski na stroju reprezentacji kraju. Przepisy w tym
zakresie regulujg réwniez niemoznose umieszczania Symboli Rzeczpospolitej Polski na przedmiotach przeznaczonych do sprzedazy. Precyzyjne zasady na ten

temat zostaty przedstawionej ponizej.

@ Zgodnie z art. 3a ustawy z dnia 31 stycznia 1980
roku o godle, barwach i hymnie Rzeczypospaolitej
Polskigj (tekst jedn. Dz. U. z 2019 1, poz 1508,

z pézn. zm.J):

Godfo Rzeczypospolitej Polskiej umieszcza

sie na stroju reprezentacji kraju, na stroju
reprezentacji olimpijskiej oraz na stroju
reprezentacji paraolimpijskiej, na zasadach
okreslonych w ustawie z dnia 25 czerwca 2010
r. 0 sparcie, z uwzglednieniem art. 1 ust. 2. (art.
1 ust. 2 tej ustawy stanowi, ze: ,Ctaczanie tych
symboli [tj. symboli narodowych - m.in. godta]
czciq i szacunkiem jest prawem i obowigzkiem
kazdego obywatela Rzeczypospolitej Polskiej
oraz wszystkich organdw panstwowych, instytucji

i arganizacji).

Przepis ten obowigzuje od dnia 9 czerwca 2012
roku i zostat wprowadzony na podstawie ustawy
z dnia 13 kwietnia 2012 roku o zmianie ustawy
o godle, barwach i hymnie Rzeczypospaolitej
Polskiej oraz o pieczeciach paristwowych oraz
ustawy o sporcie (Dz. U. z 2012 r,, poz. 490).art.
81 ust. 1 ustawy z dnia 4 lutego 1994 . o prawie
autorskim i prawach pokrewnych.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

@ Dodatkowo nalezy wskazag, ze
zgodnie z art. 16 ustawy o godle,
barwach i hymnie Rzeczypospolitej
Polskiej:

1. Symbole Rzeczypospolitej
Polskiej [w tym godto] nie
mogq by¢ umieszczane na
przedmiotach przeznaczonych
do obrotu handlowego.

2. Dozwolone jest umieszczanie na
przedmiotach przeznaczonych
do obrotu handlowego godfa
lub barw Rzeczypospolitej
Polskiej w formie stylizowanej lub
artystycznie przetworzone;j.

@ Zgodnie z Art. 13 ust. 2 i ust. 4 ustawy o sporcie:
2. Polski zwigzek sportowy, Polski Komitet Olimpijski

i Polski Komitet Paraolimpijski umieszczajg,
odpowiednio, na stroju reprezentacji kraju,

na stroju reprezentacji olimpijskiej oraz na

stroju reprezentacji paraclimpijskiej godto
Rzeczypospolitej Polskiej, chyba ze przepisy
miedzynarodowej organizacji sportowej dziatajqce;
w danym sporcie, do ktarej nalezy polski zwigzek
sportowy, przepisy Miedzynarodowego Komitetu
Olimpijskiego lub przepisy Miedzynarodowego
Komitetu Paraolimpijskiego stanowiq inacze;j.

. Polski zwigzek sportowy, Polski Komitet Olimpijski

i Polski Komitet Paraolimpijski majq prawo do
wykarzystania do swoich celéw gospodarczych
przedmiotéw bedgcych odwzorowaniem,
odpowiednio, stroju reprezentacji kraju, stroju
reprezentacji olimpijskiej lub stroju reprezentaciji
paraclimpijskiej, w zakresie wyznaczonym
przez przepisy polskiego zwigzku sportowego,
przepisy migdzynarodowej organizacji sportowe;
dziatajgeej w danym sporcie, do ktérej nalezy polski
zwiqzek sportowy, przepisy Migdzynarodowego
Komitetu Olimpijskiego lub przepisy
Migdzynarodowego Komitetu Paraolimpijskiego.
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KONIECZNOSC TRANSMISJI
MECZOW KADRY NARODOWE)
W OGOLNODOSTEPNEJ TELEWIZJI

Pod wzgledem formalno-prawnym kwestie dot. koniecznosci transmisji meczdw kadry
narodowej w ogolnodostepnej telewizji znajdujg swoje umocowanie w obowigzujgeych
przepisach. Ponizej wskazano gtéwne aspekty, ktére nalezy wziqé pod uwage w tej materii.

Zgodnie z art. 20b ustawy zdnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji (tekst jedn. Dz.
U.z2020r, poz. 805, z pdzn. zm.):

1. Nadawca programu telewizyjnego moze nadaé bezposredniq transmisjg z wydarzenia
o zasadniczym znaczeniu spotecznym, zwanego dalej ,waznym wydarzeniem”, tylko:

1) W programie ogdlnokrajowym w rozumieniu ustawy lub koncesji,
dostepnym w catosci bez optaty, z wytgczeniem optat abonamentowych
w rozumieniu ustawy z dnia 21 kwietnia 2005 r. 0 optatach abonamentowych
i podstawowych optat pobieranych przez operatoréw sieci kablowych, lub

2] Jezelito samo wydarzenie jest transmitowane przez nadawce
programu spetmiajgcego wymogi okreslone w pkt 1, na podstawie
umowy z nadawcg, ktéry nabyt prawa do transmisji danego
wydarzenia, lub z innym uprawnionym, z zastrzezeniem ust. 6.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN

Laczy nas pitha




PODSTAWA PRAWNA

2. Ze wzgledu na duze zainteresowanie spoteczne za wazne
wydarzenia uwaza si¢ migdzy innymi:
1) Letnie i zimowe Igrzyska Olimpijskie;
2) Poffinaty i finaty mistrzostw $wiata i Europy w pitce noznej,

a takze wszelkie inne mecze w ramach tych imprez z udziatem
reprezentacji Polski, w tym mecze eliminacyjne;

3] Inne mecze z udziatem reprezentacji Polski w pitce noznej
w ramach oficjalnych rozgrywek oraz mecze z udziatem polskich
klubow w ramach Ligi Mistrzow UEFA oraz Ligi Europy UEFA.

STRATEGIA KOMERCYJNA PZPN
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PODSUMOWANIE

Dziatania zwigzane z procesem komercjalizacji powinny by¢ precyzyjnie
zaplanowane i powinny pozastawac w zgodzie z przyjeta wizjq funkcjonowania
organizacji. Sukces komercyjny organizacji sportowej, takiej jak Polski Zwigzek
Pitki Noznej jest uzalezniony od wielu czynnikéw, powinien opieraé sie na
stabilnych fundamentach okreslajgcych Zrdédta generowania przychodadw,
prowadzgc do maksymalizacji oraz dywersyfikacji ich Zrodet.

Respektowanie i egzekwowanie zatozerd niniejszego dokumentu powinno byé
obligatoryjne wobec wszystkich oséb zaangazowanych w kazdy z etapéw
sprzedazy praw marketingowych oraz telewizyjnych. Tylko wspalna, zespotowa
gra jest w stanie przynies¢ wymierne biznesowe rezultaty.
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Materiat przygotowany przez
Dziat Sponsoringu i Marketingu PZPN
we wspotpracy z UEFA.

marketing@pzpn.pl
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