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KIBICE JAKO NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO




KLUB JAKO PRZEDSIEBIORSTWO
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

TEZA:

PROFESJONALNA ORGANIZACJA SPORTOWA FUNKCJONUJE
NA ZASADACH ZBLIZONYCH DO PRZEDSIEBIORSTW KOMERCYJNYCH
INNEGO TYPU | JAKO TAKIE POWINNA BYC POSTRZEGANA.




KLUB JAKO PRZEDSIEBIORSTWO
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

TEZA:
PROFESJONALNA ORGANIZACIA SPORTOWA FUNKCJONUJE NA
ZASADACH ZBLIZONYCH DO PRZEDSIEBIORSTW KOMERCYJNYCH
INNEGO TYPU | JAKO TAKIE POWINNA BYC POSTRZEGANA.

KIBICE SPORTOWI STANOWIA SPECYFICZNY TYP ODBIORCOW
PRODUKTOW | USEUG NA RYNKU SPORTU.




KIBIC, CZYLI...
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

KONSUMENT?




KIBIC, CZYLI...
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

PRODUCENT?




KIBIC, CZYLI...
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

KONSUMENT PRODUCENT PROSUMENT




PROSUMENT NA RYNKU SPORTU

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Termin, po raz pierwszy uzyty przez Alvina Tofflera
w 1980 r., jest potaczeniem angielskich okreslen
producenta i konsumenta, dzieki czemu oddaje
faktyczng role kibicow jako wspéttworcow
widowiska sportowego.

Obecni na trybunach fani nie tylko stanowig integralng
czes¢ produktu, ale sg dla niego wartoscia dodana.

Byto to widoczne zwtaszcza w pandemii - dzwieki
trybun ,naktadato sie” na transmisje TV, a puste
krzesetka ,wypetniato” kartonami lub ekranami.




DLACZEGO KIBICUJEMY ,NASZYM”?

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Jak wynika z raportu EON (2009 r.), gtéwne czynniki wyboru
wspieranej organizacji to:

® /wiazki rodzinne z klubem - najczesciej decyzja
behawioralna, ,z ojca na syna”.

® \Wptyw srodowiska rowiesniczego.

Wazne wydarzenie (mecz, sukces).

&/ Postac wybitnego sportowca lub charyzmatycznego
trenera.

Daniel Wann: do zainteresowania sportem motywuja nas:

® Stres pozytywny, wzmocnienie poczucia wtasnej wartosci,
ucieczka od zycia codziennego, zaspokojenie potrzeby
rozrywki, czynnik ekonomiczny (zaktady bukmacherskie),
estetyka sportu, chec przynaleznosci do grupy, potrzeba
spedzania czasu z rodzing i bliskimi.




DLACZEGO KIBICUJEMY ,NASZYM”?
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Zrédto: ,Budowanie swiadomosci marki w klubie sportowym”



DLACZEGO KIBICUJEMY ,NASZYM”?

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Daniel Mahony - co motywuje do zainteresowania pitka nozng?

Dramaturgia.

Osiggniecia zastepcze.

Estetyka.

Mozliwos¢ przywiazania do zespotu, pitkarzy lub sportu.
Poczucie dumy wynikajace z bycia czescig spotecznosci.

Zygmunt Waskowski - kibicowanie to zaspokajanie potrzeb
z modelu Maslova:

Fizjologicznych - spozywanie alkoholu z bliskimi kibicami.
Bezpieczenstwa - ogladanie meczu przed telewizorem.
Spotecznych - przynaleznos¢ do grupy.

Uznania - nasladowanie innych kibicow / ogladanie elitarnych
sportow.

Samorealizacji - nasladowanie idoli, zakup koszulek.




CHARAKTERYSTYKA RELACJI FANA Z ORGANIZACJA

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Relacja kibica ze wspierang organizacja sportow3 jest
unikalna i cechuje sie:

& Podtozem emocjonalnym, a nie racjonalnym.

& Niespotykang lojalnoscia.

&/ Przesadnymi oczekiwaniami.

® Mozliwoscig wystapienia postaw niepozadanych.



CHARAKTERYSTYKA RELACJI FANA Z ORGANIZACJA
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

ROBERT CIALDINI: KAPANIE SIE W CUDZEJ CHWALE (BASK IN REFLECTED
GLORY) VS ODCINANIE SIE OD PORAZEK (CUT OFF REJECTED FAILURE).




DWA TYPY PRZYWIAZANIA

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Zdaniem Daniela Mahony’ego, lojalnos¢ kibicow dzieli
sie na behawioralng oraz postawy/podejscia.

* Lojalnos¢ behawioralna - chodzenie na mecze,
ogladanie ich w telewizji, przywdziewanie barw,
zakup pamiatek.

* Lojalnos¢ postawy/podejscia - w sferze
emocjonalnej, warunek konieczny to identyfikowanie
sie z organizacjg sportowa.

Kibic, ktéry odczuwa oba typy, to prawdziwy lojalista,
najcenniejszy z perspektywy organizacji sportowe;j.




TYPOLOGIE KIBICOW

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

& Przemystaw Piotrowski: Pikniki, Ultrasi, Chuligani.

® Sue Bridgewater: twardogtowi, marudy, fachowcy,
mtodzi i e-lojalni.

& Simon Stewart i Colin Smith: wielbiciel, widz
teatralny, zagorzaty partyzant, samotny partyzant,
kibic sukcesu.

® /e wzgledu na stopien zainteresowania: fanatycy,
fani, sympatycy okazjonalni (ponad 50%) oraz
niezainteresowani.



KALENDARIUM STADIONOWEGO CHULIGANSTWA

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Pierwsze mecze pod koniec XIX wieku. Pierwsze
zachowania agresywne - 20-lecie miedzywojenne.

Poczatkowo akty agresji stownej, zwigzane z etnicznymi
i religijnymi réznicami w |l RP.

1931 r. - nacjonalisci ukrainscy podpalili trybuny
na stadionie Czarnego Lwow, uznawanego za ,polski”.

Potowa lat 70. - poczatek ruchu pseudokibicéw,
pierwsze zorganizowane wyjazdy na mecze.

1980 r. - obrazen doznaje kilkuset uczestnikéw starc
podczas finatu Pucharu Polski Lech - Legia.

1981 r. - fani wdzieraja sie na murawe podczas
transmitowanego w telewizji meczu Widzew - Legia.

1991-97 - rosnaca liczba ekscesdw na trybunach.

XXI wiek - marginalizacja, a nastepne eliminacja
zjawiska z trybun.




KIBICE | POLITYKA

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Zrodto: https://www.businessinsider.com/politics-sports-you-like-2013-3?IR=T



https://www.businessinsider.com/politics-sports-you-like-2013-3?IR=T

POTRZEBY KIBICA 2.0
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

tATWY DOSTEP DO
SPORTOWYCH EMOCIJI

ZNUDZENIE

TRADYCYJNA FORMA
PRZEKAZU

SKROCENIE DYSTANSU
DO ZAWODNIKOW

WZROST ZNACZENIA
NOWYCH TECHNOLOGII
| MULTISCREENINGU

ZAANGAZOWANIE
SPOLECZNE SPONSOROW




PYTANIA | ODPOWIEDZI
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO



SPONSORZY JAKO NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO




PODWOJNE OTOCZENIE ORGANIZACJI SPORTOWE)

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

RYNEK SPONSORINGOWO-
RYNEK SPORTU REKLAMOWY

& Gracze: zawodnicy i sztab &/ Gracze: menadzerowie sportu (pion
(pion sportowy) pozasportowy)

® Cel: zwyciestwo na boisku ® Cel: pozyskanie jak najwiekszych
i sukces sportowy srodkow

& Odbiorcy: kibice & Odbiorcy: sponsorzy i reklamodawcy

& Rywale: organizacje & Rywale: organizacje sportowe,
sportowe tej samej ale tez instytucje naukowe,

dyscypliny kulturalne i inne



ZRODEA FINANSOWANIA ORGANIZACJI SPORTOWE)J

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

DZIEN WSPARCIE
MECZOWY SAMO(RZADOWE)
PRAWA
SPONSORING I SKI'_ADKI

REKLAMA ORG. CZI:ON KOWSKIE

TRANSFERY
NAGRODY
SPORTOWE DAROWIZNY
KREDYTY I
POZYCZKI

CROSS-
MERCHANDISING




SPONSORING SPORTU

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

&/ Definicja sponsoringu Wima Lagae’a: Porozumienie
biznesowe miedzy dwiema stronami, w ktérym sponsor
przekazuje partnerowi pienigdze lub produkty, swiadczy
na jego rzecz ustugi lub tez udostepnia know-how, a w zamian
za to sponsorowany oferuje mu swoje prawa i mozliwosci
utozsamiania sie z nim, ktére sponsor moze wykorzystac
w celach komercyjnych.

& Dlaczego? Dla mozliwosci przeniesienia wizerunku
sponsorowanego na wizerunek sponsora, tzw. image transfer.

® Wazne dla skutecznosci: zaistnienie zgodnosci miedzy oboma
podmiotami.

® Wazne dla marki: jezeli kontrakt = X, to budzet na
aktywizacje tez powinien = X!

& Gtéwne zagrozenie dla sponsoringu to ambush marketing
(tzw. marketing podstepny).



MARKA PZPN W ERZE Z. BONKA

— SPONSORING SPORTU - ZAGROZENIA

MARKI KOJARZONE
Z EURO 2012

Za najwieksze zagrozenie dla sponsorow sportu uznaje sie ambush marketing,

zwany tez marketingiem pasozytniczym lub podstepnym, czyli wykorzystywanie

imprez sportowych do promocji przez marki, ktore nie sq ich oficjalnymi sponsorami.

55% - Biedronka (kadra)
47% - Coca-Cola (ME)
40% - Tyskie (brak)

33% - Warka (kadra)
26% - Carlsberg (ME)
24% - McDonalds (ME)

65,8 @ mld dolaréw rocznie jest wart rynek sponsoringu

? @ wiekszos¢ firm nie wie, czy to narzedzie dziata

19% @ sponsoréw jest pewnych, ze skutecznie mierzy zwrot
0 Z inwestycji

o sponsordéw posiada ustandaryzowany proces mierzenia :
37% @ efektéw sponsoringu 22% - Adidas (ME)

s . . L . 21% - Wedel (brak)
) @ ci, ktérzy mierza efekty, najczesciej bazujg na podstawowych
wskaznikach (analiza zasiegdw, AVE itp.). 19% - Orange (kadra, ME)

17% - Pepsi (brak)




RODZAJE SPONSORINGU

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

® Ze wzgledu na cel: sponsoring dla osiggniecia rozgtosu lub
dla stworzenia wizerunku.

& Ze wzgledu na charakter sponsorowanego: sponsoring
osobowy, instytucjonalny lub projektowy.

® Ze wzgledu na liczbe podmiotéw wspierajacych: sponsoring
wytaczny oraz ko-sponsoring.

® Ze wzgledu na rodzaj korzysci: sponsoring finansowy,
rzeczowy oraz ustugowy.

& Sponsoring tytularny.

W 2012 R. AZ 91% PRZYPADKOW SPONSORINGU

DOTYCZY+O SPORTU




RODZAJE SPONSORINGU
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Zrodta: basketligakobiet.pl / drogalegionisty.pl



DLACZEGO SPORT: EMOCIJE

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

& Dlaczego marki inwestujg w sport? Dla emocji. Prawdziwych,
niepowtarzalnych emocji. Nie zawsze jednoznacznie
pozytywnych, ale zawsze silne i autentyczne.

& Kazda marka chce by¢ jakas. Sport pozwala im opowiedzie¢
historie - jest ich najlepszym nosnikiem.

& Atrybuty: dynamika, spontanicznosé, szybkos$¢, nieugietosc,
odwaga.

&/ Sport pozwala tez markom dotrzec¢ z przekazem do dos¢
precyzyjnie okreslonej, bardzo zaangazowanej i szerokiej

grupy docelowej.

&/ Jeszcze inne powody: wsparcie lokalnej spotecznosci,
szkolenie mtodziezy (CSR).



DLACZEGO SPORT: LICZBY

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

18 z 20 najchetniej ogladanych programéw w polskiej TV
w latach 2012-17 to transmisje sportowe (Nielsen).

W samym 2018 r. byto to 8 z 10 rekordowych programoéw.

Rekord to 16-milionowa widownia ¢wieréfinatu Euro 2016
Polska - Portugalia.

Igrzyska w Tokio zobaczy 28-29 min Polakéw (rekordowe
transmisje $ciaggng widownie 4-5 min).

Sponsoring Monitor ARC Rynek i Opinia 2020: 90% Polakow
interesuje sie sportem (wzrost o 8 p.p.).

W3sréd polskich fandw sportu kobiety stanowig 29%.

78% Polakow twierdzi, ze sponsoring korzystnie wptywa

na kondycje naszego sportu.

Ros$nie odsetek respondentéw, ktérzy chetniej siegaja

po produkty sponsoréw sportu (45% vs 39% rok wczesniej).




DLACZEGO SPORT: LICZBY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

Zrédto: ,Budowanie swiadomosci marki w klubie sportowym”



ABC OFERTY SPONSORSKIEJ
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

OFERTA SPONSORSKA

INFORMACIJE
O ORGANIZACII

OTWARCIE CZESC ANALITYCZNA

WARTOSCI & INFORMACIJE O
TESTIMONIALE LICZBY (ZES ODBIORCACH (KIBICACH)

PAKIETY & SWIADCZENIA

SPONSORSKIE DANE KONTAKTOWE




OFERTA SPONSORSKA - PRZYKtLADY

NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

KSW HIGH LEAGUE FAME MMA



KSW_black_PL_29.10.2020.pdf
Oferta%20sponsorska%20High%20League.pdf
SPONSOR_FAME_MMA%20(1).pdf

OFERTA SPONSORSKA - PROTIPY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

WARSTWA GRAFICZNA

ARCHITEKTURA INFORMACIJI

MULTIMEDIA

ENERGIA | DYNAMIKA,
ALE TEZ STORYTELLING

PAKIETY CZY OFERTA
DEDYKOWANA?




SPRZEDAZ TO NIE...
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

AKWIZYCJA

OSZUKIWANIE KLIENTA

TYLKO PIENIADZE

PROCES ZAMKNIETY

GRA Z JEDNYM ZWYCIEZCA




SPRZEDAZ TO...
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

ANALIZA POTRZEB

RELACJE

ZADAWANIE PYTAN

SZUKANIE ODPOWIEDZI
(ROZWIAZAN)

WARTOSC DLA OBU STRON




PROCES SPRZEDAZY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

ETAPY SPRZEDAZY...




PROCES SPRZEDAZY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

1. PROSPEKTOWANIE

ETAPY SPRZEDAZY...




TAKTYKI SPRZEDAZOWE
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

BAZY (COLD MAILING &
CALLING)

UP-SELLING / CROSS-
SELLING

WELASNY EVENT / WEASNY
AMBASADOR

PARTNERSTWA &
STOWARZYSZENIA

TAKTYKI SPRZEDAZOWE

LOBBING

SYSTEM PREMIOWY
DLA PRACOWNIKOW

CONTENT (SOCIAL SELLING,
KANALY WLASNE)

QUCIK-WIN / RELACJE

PERFORMANCE

WYSYtKA KREATYWNA

ANALIZA KONKURENCIJI /
ANALIZA PRZESZLOSCI

WIELE, WIELE INNYCH...




PROCES SPRZEDAZY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

1. PROSPEKTOWANIE

2. ANALIZA POTRZEB

ETAPY SPRZEDAZY...




PROCES SPRZEDAZY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

1. PROSPEKTOWANIE

2. ANALIZA POTRZEB

ETAPY SPRZEDAZY... 3. OFERTOWANIE




PROCES SPRZEDAZY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

1. PROSPEKTOWANIE

2. ANALIZA POTRZEB

ETAPY SPRZEDAZY... 3. OFERTOWANIE

4. NEGOCJACIE




PROCES SPRZEDAZY
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

ETAPY SPRZEDAZY...

1. PROSPEKTOWANIE

2. ANALIZA POTRZEB

3. OFERTOWANIE

4. NEGOCJACIE

5. CLOSING




TYPY KLIENTOW
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

TYPY KLIENTOW




TYPY KLIENTOW
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO

TYPY KLIENTOW

1. KUPUJACY 2. KUPUJACY 3. NIEKUPUJACY

W GORACZCE W POTRZEBIE PRZYGLADAJACY SIE 4. NIEKUPUJACY




PYTANIA | ODPOWIEDZI
NABYWCY RYNKU SPORTOWEGO



ROLA AGENCJI MARKETINGU SPORTOWEGO




MARKETING SPORTOWY W POLSCE
ROLA AGENCJI

MARKETING SPORTOWY W POLSCE TO NISZA




MARKETING SPORTOWY W POLSCE
ROLA AGENCJI

MARKETING SPORTOWY W POLSCE TO NISZA

NISZA, KTORA POTRZEBUJE SPECJALISTOW.
A PROG WEJSCIA NIE JEST WYSOKI.




MOZLIWOSCI ROZWOJU
ROLA AGENCJI

ORGANIZACJE SPORTOWE
(KLUB, ZWIAZEK ITP.)

URZEDY | INSTYTUCJE

AGENCJE MARKETINGOWE
| DOMY MEDIOWE

FIRMY | SSP
(PO STRONIE KLIENTA)




JAK SIE WYBIC?
ROLA AGENCJI

WOLONTARIATY

PRZEZ PRACE W MEDIACH

STUDIA - JAKIE | CZY MAJA
ZNACZENIE?

A PRZEDE WSZYSTKIM -
MIEJ | ROZWIJAJ PASJE!




PREZENTACJA AGENCJI



ARSKOM
ROLA AGENCJI

OD 2012 ROKU DZIAtAMY JAKO
AGENCJA MARKETINGU SPORTOWEGO

& TWORZYMY SPORT W INTERNECIE

wykorzystujac moc sportowych emocji w komunikacji, aby stworzy¢ naszym
klientom przewage w biznesie.

& tACZYMY BIZNES ZE SPORTEM

organizujac wspotprace marek z mediami i ambasadorami w ramach
projektow specjalnych.

& ZAJMUJEMY SIE SPRZEDAZA | OBSEUGA PROJEKTOW

Z udziatem sportowcow, dziennikarzy oraz najwazniejszych mediow
Z branzy sportowe;.

& W 2021 R. POLACZYLISMY SItY Z AGENCJA GANADOR

wspolnie dziatajac przy najwiekszych kampaniach sportowych w kraju

SWIAT SPORTU W JEDNYM MIEJSCU



OTOCZENIE AGENCJI MARKETINGU SPORTOWEGO

ROLA AGENCJ
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FILARY AGENCJI ARSKOM

/ MEDIA SPORTOWE /

/ AMBASADORZY & INFLUENCERZY /

/ PROGRAMY LICENCYJNE /

/ MARKETING SPORTOWY /

/ SPONSORING /




MEDIA SPORTOWE

NUMER 1 W KATEGORII SPORT
NA POLSKIM YOUTUBIE

JesteSmy wytacznym brokerem powierzchni reklamowej Kanatu Sportowego.
Do naszego portfolio nalezg takze m.in. Grupa Weszto oraz sportowa oferta

telewizji Canal+. Blisko wspdtpracujemy z innymi najwazniejszymi sportowymi

mediami w Polsce.

/ WSPOLPRACUJEMY TAKZE Z: /

WESZ:O:

WIODACY NADAWCA NAJBARDZIEJ SPORTOWE ZASIEGI NUMER 2
KANALOW ROZNORODNA REDAKCJI TOPOWEGO NA SPORTOWYM
TV Z SEGMENTU GRUPA MEDIALNA PORTALU YOUTUBIE W NASZYM
PREMIUM W SPORCIE HORYZONTALNEGO KRAJU




AMBASADORZY SWIATA SPORTU

/ AMBASADORZY SPORTOWI /

/ DZIENNIKARZE SPORTOWI / / YOUTUBERZY | TIKTOKERZY /




AMBASADORZY SWIATA SPORTU

/ DZIENNIKARZE SPORTOWI / / AMBASADORZY SPORTOWI / / YOUTUBERZY | TIKTOKERZY /

/ POL // BOREK // STANOWSKI / / BONIEK // DUDEK // MILA / / SZYMANSKI // FOOTROLL /

/ Twarowski // kotToN / /[ BIELECKI // KRvcHOwWIAK // pazpaN /[ éwiakaea  // swikcicki // kapica /

/ PODOLINSKI / /' DEKIERT / / Graser / /" nowakowski / / OSTATNI GWIZDEK /
/ smokowski //Rrubzki/  / JEDRzEICZAK // RDEST // LEON /
/ WEODARCZYK / / KoRrzeNiowskl //  zmARzLK  /
DOWIEDZ SIE WIECEJ O POSTACIACH
Z PORTFOLIO AGENCIJI

i



PROJEKTY SPECJALNE & ROZRYWKA

£ ACZAC PORTFOLIO PRODUKTOW Z NASZYMI KOMPETENCJAMI AGENCYJINYM|
REALIZUJEMY KAMPANIE, KTORE ZMIENIAJA POLSKI MARKETING SPORTOWY

s Y I &

STRATEGIA
/ PR SPORTOWY / / DZIALANIA CSR / / KOMUNIKACJI / / SPONSORING /




PROCES REKRUTACIJI

ROLA AGENCJ

PROCES REKRUTACIJI
ARSKOM SPORT BROKERS

ZALOZENIA E

SELEKCJA CV
Rekrutacja ciggta vs potrzeba rekrutacyjna. C-LEVEL
Ogtoszenia na portalach i grupach branzowych +
kanatach social media agencji. ROZMOWA TEL. + ANALIZA PROFILU
C-LEVEL
Profil kandydata: menadzer, po pracy w mediach,
agencji, domu mediowym lub po stronie klienta.
CASE - MARKETING SPORTOWY
Sportowa pasja. C-LEVEL & CEO

m ROZMOWA REKRUTACYJNA
C-LEVEL & CEO



PROGRAM STAZOWY

ROLA AGENCJ

ZALOZENIA

&/ Cel ASB: poszukiwanie marketingowych talentéw.

PROGRAM STAZOWY
ARSKOM SPORT BROKERS

& Korzysci dla kandydata: pozyskiwanie wiedzy i doswiadczenia

zawodowego + szkolenia + Sciezka rozwoju.
PRAKTYKI
& Profil kandydata: studenci ze sportowg pasja, zainteresowani 2-3 MIESIACE
rozwojem w obszarach sport/media/marketing.
& Must-have: sportowa pasja, wiedza i zainteresowanie rynkiem E STAZ
mediow sportowych. 2-3 MIESIACE

& Mile widziane: lekkie pidro, znajomo$¢ narzedzi.

. . WERYFIKACJA
& Mail: rekrutacja@arskom.pl. POZIOM: JUNIOR ACCOUNT EXECUTIVE



mailto:rekrutacja@arskom.pl

SESJA Q&A
ROLA AGENCJI



DZIEKUJE ZA UWAGE!

KONTAKT

m www.linkedin.com/in/mateusz-brzezniak

MATEUSZ BRZEZNIAK
Q @mbrzezniak

m.brzezniak@arskom.pl

,Budowanie $wiadomosci marki w klubie sportowym”




