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SEMINARIUM — SZKOLENIE ZAMKNIETE

,, Nowoczesne zarzadzanie klubem sportowym ”

Jak skorzystaé¢ z zachodnich modeli zarzadzania i przenies¢ je na polski grunt ?
Jak odnie$¢ sukces sportowy i biznesowy ?

Jak pozyskiwaé sponsoréw ?

do uzgodnienia
T siedziba klubu
(I AT PAET T 9000 zt + 22% VAT

Program szkolenia

CZESCI|

9:00 - 10:00 Nowoczesne modele zarzadzania klubem sportowym

Strategia biznesowa Juventusu Turyn

Manchester United — wzér perfekcji biznesowej

Na czym opiera swoj dobrobyt Newcastle Utd. ?
Najbogatsze kluby $wiata i ich struktury przychodéw
Struktury przychodéw w ligach europejskich

10:00 - 11:00 Zagadnienia strategiczne

Klub sportowy — firma o specyficznych celach

Dlaczego optaca sie mie¢ profesjonalng Strategie Rozwoju ?
Dysonans operacyjny i jego konsekwencje

Btad strategiczny - Nieproporcjonalnos¢ zaangazowan
Profesjonalna organizacja i Zasoby ludzkie

11:00 Przerwa na kawe
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11:15 - 12:15 TEORIA DWOCH PIATEK

e Cztery grupy czynnikéw konieczne do odniesienia sukcesu sportowego i
biznesowego w klubie

e Czy na wyniki sportowe ma wplyw Zarzad , kibice , tradycja i potozenie
geograficzne ? Niespodziewane i zaskakujgce korelacje skutkowo-przyczynowe

o Cztery zrodia przychodow i ich dywersyfikacja
Zarzadzanie kosztami klubu sportowego

12:15 Przerwa na kawe

CZESC I

ing — zagadnienia podstawowe

Ocena rynku sponsoringu w Polsce

Dlaczego przyszios¢ rynku rysuje sie tak rézowo ?

Transfer emocji czyli co jest istotg sponsoringu ?

Jak uwies¢ sponsora ? - przewagi konkurencyjne i atuty sponsoringu
Praktyczne wskazowki wyptywajgce z podziatu rodzajow sponsoringu
Mocna bron na sponsoréw - badania i dane statystyczne

13:30- 14:30 Klub jako produkt marketingowo — biznesow

Jak zamieni¢ klub w dobry produkt rynkowy ?

Zrozumie¢ siebie - tworzenie Karty Wartosci klubu

Zasady tworzenia oferty produktowej

Jak stworzy¢ dobra i skuteczng oferte wspétpracy ?

Generacje ofertowe — dlaczego niektore oferty sg wyrzucane do kosza zaraz po
otworzeniu ?

Zindywidualizowana oferta korzysci

e Zrozumie€ sponsora — research i monitoring

14:30 Przerwa na kawe

peracyjne sponsoringu

¢ Marketing kreatywny (wyréznij sie albo zgin, kreatywno$¢ koncepcyjna i
nos$nikowa)

e Marketing ofertowy (apoteoza dziatania, sztuka kontaktu)

e Marketing ukryty (wieloSciezkowy) — (mnozenie $ciezek dostepu, efekt snieznej
kuli)

¢ Marketing spéjny (budowa wizerunku, wizje a rzeczywistos¢, kto reprezentuje ?
wizerunek menadzera sportowego)
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16:00 - 17:00 Decyzje sponsorskie

Czy wiesz juz wszystko o technikach operacyjnych sponsoringu ?

Kolejnych siedem waznych zasad

Dywersyfikacja zrédet przychoddw — co zrobié, zeby nie uzalezni¢ sie od jednego
gtdbwnego sponsora

Brutalne negocjacje

Teoria Herzberga — czynniki na NIE i Decyzja na TAK

Podsumowanie — wykres Ishikawy i Metoda DAGMAR

17:00 Przerwa na kawe

17:15 - 18:00 Finanse sponsoringu w Polsce

Kto, komu, za co i ile ptaci ?

Wielkim tez nie jest fatwo - prawdziwe kwoty jakie otrzymujg najwieksze polskie
kluby

Mity i fakty dotyczace sum sponsorskich - case studies liderow

18:00 - 19:00 Spotecznosé lokalna gwarantem sukcesu

Jak przekona¢ lokalnych biznesmenéw do sponsoringu ?
Tworzenie lokalnych i regionalnych business clubéw

Kibice — naturalny sojusznik w rozwoju klubu

Jak zbudowa¢ dobrg frekwencje na imprezie sportowej ?

Jak korzystac¢ i doskonali¢ wspoétprace z lokalnymi mediami ?
Korelacje pomiedzy rozwojem klubu i rozwojem miasta i gminy
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