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I. Potencja
 marketingowy hokeja na trawie w Polsce

NajwaNajwa �� niejsze elementy skniejsze elementy sk 

adajadaj �� ce sice si �� nana

potencjapotencja 

 marketingowy dyscypliny:marketingowy dyscypliny:

1. Sukces sportowy, gwiazdy1. Sukces sportowy, gwiazdy

2. Imprezy2. Imprezy

3. Zasi3. Zasi �� g g –– liczba uprawiajliczba uprawiaj �� cych dyscyplincych dyscyplin ��

4. Obecno4. Obecno ���� w mediachw mediach

5. Infrastruktura i kadra szkoleniowa5. Infrastruktura i kadra szkoleniowa



I. Potencja
 marketingowy hokeja na trawie w Polsce

SUKCES SPORTOWY, GWIAZDY:SUKCES SPORTOWY, GWIAZDY:
Polski hokej na trawie nie zanotowaPolski hokej na trawie nie zanotowa 

 w ostatnimw ostatnim

czasie znaczczasie znacz �� cych sukcescych sukces óów: w: 

•• Brak kwalifikacji do Igrzysk Olimpijskich w PekinieBrak kwalifikacji do Igrzysk Olimpijskich w Pekinie

•• ZajZaj �� cie 8 miejsca w Miestrzostwach Europy Mcie 8 miejsca w Miestrzostwach Europy M �� zczyzn zczyzn 
w Amsterdamiew Amsterdamie

•• Niska pozycja sportowa w imprezach hokeja Niska pozycja sportowa w imprezach hokeja �� ee�� skiegoskiego

•• Brak awansu do europejskiej elity podczas Brak awansu do europejskiej elity podczas 
rozgrywanych w Poznaniu w styczniu 2010 Mistrzostw rozgrywanych w Poznaniu w styczniu 2010 Mistrzostw 
Europy Trophy wEuropy Trophy w halowej odmianie hokeja.  halowej odmianie hokeja.  

•• BBrak gwiazd, wykreowanych frontmanrak gwiazd, wykreowanych frontman óów.w.
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IMPREZY:IMPREZY:
Imprezy miImprezy mi �� dzynarodowe  dzynarodowe  
•• NajwaNajwa �� niejszniejsz �� imprezimprez �� hokejowhokejow �� byby 

y wspomniane y wspomniane 

juju �� poznapozna �� skie Mistrzostwa Europy Trophy w skie Mistrzostwa Europy Trophy w 
halowej odmianie hokeja, kthalowej odmianie hokeja, kt óóre zgromadzire zgromadzi 

y y 
komplet widzkomplet widz óów w hali AWF. w w hali AWF. 

•• MM

odzieodzie �� owe Mistrzostwa Europy w owe Mistrzostwa Europy w 
Siemianowicach Siemianowicach �� ll �� skichskich

•• Ogromny potencjaOgromny potencja 

 marketingowy niosmarketingowy nios �� ze sobze sob ��
taktak �� e przygotowywane na luty 2011 Halowe e przygotowywane na luty 2011 Halowe 
Mistrzostwa Mistrzostwa �� wiata, na ktwiata, na kt óóre przyjadre przyjad �� do stolicy do stolicy 
Wielkopolski najwiWielkopolski najwi �� ksze hokejowe potksze hokejowe pot �� gi.gi.
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2.  2.  rozgrywki ligowe rozgrywki ligowe -- w przypadku ligi mw przypadku ligi m �� skiej tak skiej tak 
trawiastej jak i halowej naletrawiastej jak i halowej nale �� y je postrzegay je postrzega �� jako jako 
wawa�� ny element strategii marketingowej Zwiny element strategii marketingowej Zwi �� zku.zku.

NajwaNajwa �� niejsze walory z punktu widzenia niejsze walory z punktu widzenia 
potencjalnego sponsora:potencjalnego sponsora:

�� dd

ugi czas trwaniaugi czas trwania

�� cyklicznocykliczno ���� / powtarzalno/ powtarzalno ����

�� wywy 

anianie Mistrza Polskianianie Mistrza Polski

�� transmisje telewizyjnetransmisje telewizyjne
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NajwaNajwa �� niejszymi mankamentami sniejszymi mankamentami s �� ::

�� niewystarczajniewystarczaj �� ca promocjaca promocja

�� kiepska infrastruktura kiepska infrastruktura 
(szczeg(szczeg óólnie w halowej odmianie hokeja)lnie w halowej odmianie hokeja)

�� najcznajcz ���� ciej maciej ma 

e oe o�� rodki.rodki.
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3. udzia3. udzia 

 klubklub óów w europejskich pucharachw w europejskich pucharach

-- niesie ze sobniesie ze sob �� dudu �� y i niewykorzystany potencjay i niewykorzystany potencja 


promocyjny i marketingowy. promocyjny i marketingowy. 
We wspWe wsp óó

pracy z najlepszymi klubami pracy z najlepszymi klubami 
rozpatrywane muszrozpatrywane musz �� byby �� momo �� liwoliwo �� ci wynikajci wynikaj �� ce ce 
z udziaz udzia 

u tych druu tych dru �� yn w takich imprezach.yn w takich imprezach.
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4. zawody dla dzieci i m4. zawody dla dzieci i m 

odzieodzie �� yy

-- pod wzglpod wzgl �� dem potencjadem potencja 

u marketingowo u marketingowo --
promocyjnego jest to najbardziej interesujpromocyjnego jest to najbardziej interesuj �� ca ca 
grupa rozgrywek grupa rozgrywek -- zwizwi �� kszanie zasikszanie zasi �� gu gu 
dyscypliny, zwidyscypliny, zwi �� kszanie liczby kibickszanie liczby kibic óów, w, 
momo �� liwoliwo ���� pokrywania wydatkpokrywania wydatk óów zwiw zwi �� zanych z zanych z 
rozgrywkami ze rozgrywkami ze �� rodkrodk óów agend rzw agend rz �� dowych i dowych i 
samorzsamorz �� dowych. dowych. 
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ZASIZASI�� G G –– liczba uprawiajliczba uprawiaj �� cych dyscyplincych dyscyplin ��

�� Hokej na trawie jest w Polsce dyscyplinHokej na trawie jest w Polsce dyscyplin ��
regionalnregionaln �� , uprawian, uprawian �� min. w Wielkopolsce, min. w Wielkopolsce, 
�� ll �� sku, Toruniu, Pasku, Toruniu, Pa 

ukach, Wrocukach, Wroc 

awiu, Opolu, awiu, Opolu, 
		 odzi. Szacuje siodzi. Szacuje si �� , , �� e obecnie hokej uprawia w e obecnie hokej uprawia w 
Polsce czynnie 4.000 osPolsce czynnie 4.000 os óób. Skoncentrowanie b. Skoncentrowanie 
uprawiajuprawiaj �� cych hokej na niewielkim obszarze cych hokej na niewielkim obszarze 
momo �� e stae sta �� sisi �� sisi 
�
� i atutem dyscypliny.i atutem dyscypliny.
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OBECNOOBECNO�	�	 W MEDIACH W MEDIACH -- zaza
�
� cznik nr 1cznik nr 1

�� Hokej na trawie jest traktowany przez wiHokej na trawie jest traktowany przez wi �� kszokszo ����
medimedi óów jako dyscyplina bardzo regionalna. Nawet w jako dyscyplina bardzo regionalna. Nawet 
mimi �� dzynarodowe sukcesy reprezentacji nie wzbudzadzynarodowe sukcesy reprezentacji nie wzbudza 

y y 
wielkiego zainteresowania dziennikarzy. wielkiego zainteresowania dziennikarzy. 

�� PrzePrze

omem moomem mo �� e okazae okaza �� sisi �� wspwsp óó

praca z  mediami praca z  mediami 
przy okazji Halowych Mistrzostw Europy Trophy. Na przy okazji Halowych Mistrzostw Europy Trophy. Na 
imprezie akredytowanych byimprezie akredytowanych by 

o ponad 40 polskich o ponad 40 polskich 
dziennikarzy sportowych. Impreza dziennikarzy sportowych. Impreza –– jak na hokej jak na hokej –– byby 

a a 
szeroko relacjonowana i promowana. szeroko relacjonowana i promowana. 



I. Potencja
 marketingowy hokeja na trawie w Polsce

�� SzczegSzczeg óólnie podkrelnie podkre �� lili �� nalenale �� y kooperacjy kooperacj �� z PZHT z PZHT 
z Wielkopolskz Wielkopolsk �� TelewizjTelewizj �� KablowKablow �� , kt, kt óóra mistrzostwa ra mistrzostwa 
transmitowatransmitowa 

a. WTK relacjonowaa. WTK relacjonowa 

o tako tak �� e obszernie e obszernie 
halowhalow �� liglig �� hokejowhokejow �� .  .  
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INFRASTRUKTURA I KADRA SZKOLENIOWAINFRASTRUKTURA I KADRA SZKOLENIOWA

�� W Polsce brakuje infrastruktury hokejowej. Brakuje W Polsce brakuje infrastruktury hokejowej. Brakuje 
obiektobiekt óów sportowych w tym przede wszystkim boisk w sportowych w tym przede wszystkim boisk 
trawiastych z prawdziwego zdarzenia i hal trawiastych z prawdziwego zdarzenia i hal 
przystosowanych do uprawiania tej dyscypliny. przystosowanych do uprawiania tej dyscypliny. 
WiWi�� kszokszo ���� zawodzawod óów halowych odbywa siw halowych odbywa si �� na na 
relatywnie marelatywnie ma 

ych halach niekoniecznie ych halach niekoniecznie 
dostosowanych do potrzeb zardostosowanych do potrzeb zar óówno kibicwno kibic óów, jak i w, jak i 
zawodnikzawodnik óów. w. 



II. Analiza SWOT II. Analiza SWOT -- potencjapotencja 

 marketingowy marketingowy 
hokeja na trawie w Polscehokeja na trawie w Polsce
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WEWNWEWN�� TRZNE:TRZNE:
Mocne strony:Mocne strony:

-- udziaudzia 

 poszczegposzczeg óólnych drulnych dru �� yn reprezentacyjnych yn reprezentacyjnych 
w najwaw najwa �� niejszych turniejach o randze mistrzowskiej, w niejszych turniejach o randze mistrzowskiej, w 
tym w Igrzyskach Olimpijskich,tym w Igrzyskach Olimpijskich,

-- udziaudzia 

 poszczegposzczeg óólnych drulnych dru �� yn reprezentacyjnych yn reprezentacyjnych 
w najwaw najwa �� niejszych turniejach o randze mistrzowskiej,niejszych turniejach o randze mistrzowskiej,

-- udziaudzia 

 drudru �� yn klubowych w europejskich rozgrywkach yn klubowych w europejskich rozgrywkach 
mistrzowskich,mistrzowskich,
-- sukcesy polski drusukcesy polski dru �� yn w rozgrywkach yn w rozgrywkach 
mimi �� dzynarodowych, ktdzynarodowych, kt óóre more mo �� na przekuna przeku ��
na sina si 
�
� napnap �� dowdow �� dla promocji,dla promocji,
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-- silny regionalizm dyscypliny,silny regionalizm dyscypliny,

-- udziaudzia 

 zawodnikzawodnik óów w wielu kategoriach wiekowych,w w wielu kategoriach wiekowych,

-- szansa na szybkszansa na szybk �� i doi do ���� 

atwatw �� karierkarier �� zawodniczzawodnicz �� ,,

-- dyscyplina o rodzinnym charakterze w Polsce dyscyplina o rodzinnym charakterze w Polsce 

-- dyscyplina olimpijska,dyscyplina olimpijska,

-- widowiskowa i mawidowiskowa i ma 

o urazowa dyscyplina,o urazowa dyscyplina,

-- zaistnienie Ligi Hokeja w telewizji,zaistnienie Ligi Hokeja w telewizji,

-- uruchomienie newslettera,uruchomienie newslettera,
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WEWNWEWN�� TRZNE:TRZNE:
SS

abe strony:abe strony:

-- chroniczne niedofinansowanie dyscypliny,chroniczne niedofinansowanie dyscypliny,

-- ss

aba wspaba wsp óó

praca z mediami,praca z mediami,

-- dyscyplina madyscyplina ma 

o popularna,o popularna,

-- brak odpowiedniej bazy szkoleniowej oraz brak odpowiedniej bazy szkoleniowej oraz 

profesjonalnej kadry trenerskiej,profesjonalnej kadry trenerskiej,

-- ss

aba dziaaba dzia 

alnoalno ���� marketingowa i promocyjna,marketingowa i promocyjna,

-- mama

a liczba i kondycja kluba liczba i kondycja klub óów hokejowych,w hokejowych,

-- hermetycznohermetyczno ���� hokejahokeja

-- niedostateczna promocja sukcesniedostateczna promocja sukces óóww

-- stosunkowo skomplikowane zasady i regustosunkowo skomplikowane zasady i regu 

y gry,y gry,
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-- potencjapotencja 

 medialny dyscypliny,medialny dyscypliny,

-- budowa nowych boisk hokejowych,budowa nowych boisk hokejowych,

-- organizacja imprez z udziaorganizacja imprez z udzia 

em dzieci, mem dzieci, m 

odzieodzie �� y i y i 
weteranweteran óów.w.
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ZEWNZEWN�� TRZNE:TRZNE:
ZagroZagro �� enia:enia:

-- brak wyksztabrak wykszta 

conych i zamoconych i zamo �� nych entuzjastnych entuzjast óów dyscypliny,w dyscypliny,

-- niewielki zainteresowanie dzieci i  mniewielki zainteresowanie dzieci i  m 

odzieodzie �� y uprawianiem y uprawianiem 
hokeja,hokeja,

-- znacznie wiznacznie wi �� ksza popularnoksza popularno ���� innych dyscyplin,innych dyscyplin,

-- trudna pod wzgltrudna pod wzgl �� dem technicznym dyscyplina sportu,dem technicznym dyscyplina sportu,

-- mama

a iloa ilo ���� stron i portali internetowych o tematyce hokeja stron i portali internetowych o tematyce hokeja 
na trawiena trawie

-- trudnotrudno �� ci z pozyskiwaniem sponsorci z pozyskiwaniem sponsor óów.w.
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-- relatywnie wysokie koszty uprawiania dyscypliny,relatywnie wysokie koszty uprawiania dyscypliny,

-- ss

aba medialnoaba medialno ���� najlepszych zawodniknajlepszych zawodnik óów i brak w i brak 
rozpoznawalnych gwiazd,rozpoznawalnych gwiazd,

-- brak hokeja w najwibrak hokeja w najwi �� kszych miastach Polski kszych miastach Polski 
(poza Poznaniem i Wroc(poza Poznaniem i Wroc 

awiem)awiem)

-- brak zainteresowania ze strony najwibrak zainteresowania ze strony najwi �� kszych redakcjikszych redakcji

konferencjami prasowymi ("problem Warszawy")konferencjami prasowymi ("problem Warszawy")
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III. Realizacja

Cel strategiczny dCel strategiczny d 

ugoterminowy:ugoterminowy:

budowanie i maksymalne wykorzystaniebudowanie i maksymalne wykorzystanie

potencjapotencja 

u marketingowego hokeja na trawieu marketingowego hokeja na trawie

w Polscew Polsce



III. Realizacja

NarzNarz�� dzie realizacji:dzie realizacji:

zbudowanie wzbudowanie w 

asnej struktury marketingowejasnej struktury marketingowej

zajmujzajmuj �� cej sicej si �� w pew pe 

ni obsni obs 

ugug �� wszelkich prawwszelkich praw

materialnych i niematerialnych PZHT materialnych i niematerialnych PZHT ––

podmiot prawa handlowego z udziapodmiot prawa handlowego z udzia 

em PZHTem PZHT

do 100%do 100%
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Etapy:Etapy:

1.1. analiza obecnego wykorzystania potencjaanaliza obecnego wykorzystania potencja 

uu

marketingowegomarketingowego

2.2. adaptacja potencjaadaptacja potencja 

u do aktualnych warunku do aktualnych warunk óóww

rynkowychrynkowych

3.3. stworzenie pestworzenie pe 

nej oferty marketingowejnej oferty marketingowej

4.4. dystrybucja produktdystrybucja produkt óów marketingowych dyscyplinyw marketingowych dyscypliny

5.5. obsobs 

uga programu marketingowego PZHTuga programu marketingowego PZHT



III. Realizacja

Cele etapowe Cele etapowe �� rednioterminowerednioterminowe

Grupa celGrupa cel óów I i plan realizacji w I i plan realizacji 

�� optymalne przygotowanie i realizacja Mistrzostw optymalne przygotowanie i realizacja Mistrzostw �� wiata wiata 
2011 w Poznaniu2011 w Poznaniu

�� poprawa organizacji i oprawy rozgrywek ligowychpoprawa organizacji i oprawy rozgrywek ligowych

�� wykorzystanie udziawykorzystanie udzia 

u polskich druu polskich dru �� yn w imprezach yn w imprezach 
mimi �� dzynarodowych do wzrostu postrzegania dyscypliny i dzynarodowych do wzrostu postrzegania dyscypliny i 
jej popularnojej popularno �� ci.ci.
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Zadania:Zadania:

Stworzenie w ramach PZHT Stworzenie w ramach PZHT Komitetu OrganizacyjnegoKomitetu Organizacyjnego

–– Mistrzostwa Mistrzostwa �� wiata 2011.wiata 2011.

NajwaNajwa �� niejsze zaniejsze za 

oo�� enia:enia:

�� grupa podstawowa: 2grupa podstawowa: 2 --3 osoby z wyra3 osoby z wyra 

 nie wskazanym nie wskazanym 
lideremliderem

�� koordynacja dziakoordynacja dzia 

aa�� podmiotpodmiot óów zewnw zewn �� trznychtrznych

�� organizacja pracy jako projekt z okreorganizacja pracy jako projekt z okre �� lonym lonym 
harmonogramem, celami i odpowiedzialnoharmonogramem, celami i odpowiedzialno �� cici ��

�� zajzaj�� cie podstawowe cie podstawowe -- nie w ramach ognie w ramach og óólnych obowilnych obowi �� zkzkóów w 
biurowychbiurowych

�� raportowanie bezporaportowanie bezpo �� rednio do Prezydium PZHTrednio do Prezydium PZHT
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NaleNale�� aa

oby przy tym pamioby przy tym pami �� tata�� , aby na bazie tej imprezy, aby na bazie tej imprezy

stworzystworzy �� grupgrup �� ludzi, ktludzi, kt óóra rra r óówniewnie �� w przyszw przysz 

oo�� ci zajmieci zajmie

sisi �� profesjonalnym przygotowaniem imprez hokejowychprofesjonalnym przygotowaniem imprez hokejowych

na rna r óó�� nym poziomie na potrzeby PZHT.nym poziomie na potrzeby PZHT.



III. Realizacja

Grupa celGrupa cel óów II i plan realizacji :w II i plan realizacji :

1.1. Wzrost popularnoWzrost popularno �� ci i znajomoci i znajomo �� ci dyscypliny oraz ci dyscypliny oraz 
stopnia jej postrzeganiastopnia jej postrzegania

2.2. Wykreowanie produktWykreowanie produkt óów marketingowych PZHTw marketingowych PZHT

3.3. Zbudowanie grupy firm Zbudowanie grupy firm -- partnerpartner óów PZHT i dyscyplinyw PZHT i dyscypliny



III. Realizacja

ad1. Wzrost popularnoad1. Wzrost popularno �� ci i znajomoci i znajomo �� cici

dyscypliny oraz stopnia jej postrzeganiadyscypliny oraz stopnia jej postrzegania

Kierunki :Kierunki :

�� a. dziaa. dzia 

ania komunikacyjne i z zakresu PRania komunikacyjne i z zakresu PR

�� b. dziab. dzia 

ania eventoweania eventowe
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Zalecenia:Zalecenia:

�� stworzenie komstworzenie kom óórki promocyjno rki promocyjno -- marketingowej marketingowej 
w PZHT ;                         w PZHT ;                         

�� umowy patronackie z mediami      umowy patronackie z mediami      

�� rozszerzenie wsprozszerzenie wsp óó

pracy z klubami w zakresie promocji pracy z klubami w zakresie promocji 
dyscypliny oraz w zakresie organizacji imprez dyscypliny oraz w zakresie organizacji imprez 
sportowych dla dzieci msportowych dla dzieci m 

odzieodzie �� y orazy oraz

dorosdoros 

ych:ych:

�� rozszerzenia wsprozszerzenia wsp óó

pracy ze UKS  pracy ze UKS  -- wspwsp óólna organizacja i lna organizacja i 
promocja imprez dla dzieci i mpromocja imprez dla dzieci i m 

odzieodzie �� yy

�� rozszerzenie wsprozszerzenie wsp óó

pracy z samorzpracy z samorz �� dami w dziadami w dzia 

aniach aniach 
lokalnych lokalnych –– we wspwe wsp óó

pracy z lokalnymi opracy z lokalnymi o �� rodkami rodkami –– pod pod 
hashas 

em  jednej akcji ogem  jednej akcji og óólnopolskiejlnopolskiej



III. Realizacja

ad 2.wykreowanie produktad 2.wykreowanie produkt óów marketingowych:w marketingowych:

Etapy dziaEtapy dzia 

ania:ania:

1. szczeg1. szczeg óó

owa analiza marketingowa dyscypliny owa analiza marketingowa dyscypliny –– stan stan „„ jestjest ”” ::

a. gwiazdya. gwiazdy

b. imprezy: media, sponsorzyb. imprezy: media, sponsorzy

c. merchandisingc. merchandising

pod kpod k �� tem nasttem nast �� pujpuj �� cych parametrcych parametr óów:w:

-- stan prawnystan prawny

-- zasizasi �� g medialnyg medialny

-- grupy celowegrupy celowe

-- potencjapotencja 

 rynkowyrynkowy



III. Realizacja

2. na bazie tej analizy dokonanie stosownych2. na bazie tej analizy dokonanie stosownych

modyfikacji niezbmodyfikacji niezb �� dnych dla poprawy atrakcyjnodnych dla poprawy atrakcyjno �� cici

poszczegposzczeg óólnych produktlnych produkt óów oraz zabezpieczeniaw oraz zabezpieczenia

prawnego PZHT  prawnego PZHT  –– na przykna przyk 

ad:ad:

�� merchandising merchandising –– stworzenie systemu sprzedastworzenie systemu sprzeda �� y y 
internetowej gadinternetowej gad �� etetóów i pamiw i pami �� tek zwitek zwi �� zanych zanych 
z dyscyplinz dyscyplin �� , wydawnictw specjalistycznych, sprz, wydawnictw specjalistycznych, sprz �� tu tu 
sportowego, oferty obozsportowego, oferty oboz óów i wyjazdw i wyjazd óów sportowych, etc.w sportowych, etc.



III. Realizacja

Ad 3. zbudowanie grupy  firm Ad 3. zbudowanie grupy  firm -- partnerpartner óów PZHT iw PZHT i

dyscyplinydyscypliny

Etapy Etapy -- na bazie wczena bazie wcze �� niej przygotowanych ofertniej przygotowanych ofert

marketingowych:marketingowych:
�� przygotowanie listy podmiotprzygotowanie listy podmiot óów/osw/os óób biznesowych b biznesowych 

potencjalnie zainteresowanych ofertpotencjalnie zainteresowanych ofert �� ::

a. ze wzgla. ze wzgl �� ddóów na zawartow na zawarto ���� ofertyoferty

b. ze wzglb. ze wzgl �� ddóów na powiw na powi �� zania biznesowozania biznesowo -- towarzyskietowarzyskie

�� dystrybucja ofert wdystrybucja ofert w �� rróód wyselekcjonowanych podmiotd wyselekcjonowanych podmiot óów w 
biznesowych;biznesowych;

�� dobdob óór partnerr partner óów w sprzedaw w sprzeda �� y ofert y ofert –– wybrane agencje wybrane agencje 
reklamowe, agencje marketingu sportowego i firmy PR  reklamowe, agencje marketingu sportowego i firmy PR  --
wynagrodzenie w formie prowizji wynagrodzenie w formie prowizji 



III. Realizacja

�� kontrola zainteresowania, ew. modyfikacje kontrola zainteresowania, ew. modyfikacje 
w zalew zale �� nono �� ci od potrzeb potencjalnych partnerci od potrzeb potencjalnych partner óóww

�� negocjacje i zawarcie umnegocjacje i zawarcie um óóww

�� realizacja zapisrealizacja zapis óów poszczegw poszczeg óólnych umlnych um óóww

�� biebie ���� ca wspca wsp óó

praca z poszczegpraca z poszczeg óólnymi partnerami przy lnymi partnerami przy 
realizacji umrealizacji um óów w –– dziadzia 

y marketingu, PR lub inne y marketingu, PR lub inne 
podmioty wskazane przez poszczegpodmioty wskazane przez poszczeg óólnych partnerlnych partner óóww

�� przygotowanie dokumentacji z realizacji umprzygotowanie dokumentacji z realizacji um óóww

�� W dalszym etapie zbudowanie platformy wspW dalszym etapie zbudowanie platformy wsp óó

pracy dla pracy dla 
wszystkich sponsorwszystkich sponsor óów i partnerw i partner óów PZHTw PZHT-- imprezy imprezy 
integracyjne, spotkania z gwiazdami, wyjazdy na integracyjne, spotkania z gwiazdami, wyjazdy na 
wybrane zawody w kraju i zagranicwybrane zawody w kraju i zagranic �� ..



III. Realizacja

PODSUMOWANIE:PODSUMOWANIE:

Zaproponowane dziaZaproponowane dzia 

ania oraz ich wstania oraz ich wst �� pnypny

harmonogram ma na celu moharmonogram ma na celu mo �� liwie szybkieliwie szybkie

wykreowanie w ramach struktury PZHT konkretnejwykreowanie w ramach struktury PZHT konkretnej

grupy ludzi zajmujgrupy ludzi zajmuj �� cej sicej si �� sfersfer �� marketingowmarketingow ��

ZwiZwi �� zku i budujzku i buduj �� cych jego rynkowcych jego rynkow �� wartowarto ���� ..

Jest to naszym zdaniem optymalna droga do rozwojuJest to naszym zdaniem optymalna droga do rozwoju

ZwiZwi �� zku w  tym zakresie, wymagajzku w  tym zakresie, wymagaj �� ca z jednej  stronyca z jednej  strony

relatywnie najmniej nakrelatywnie najmniej nak 

adadóów, z drugiej zaw, z drugiej za �� bb�� dziedzie

ona umoona umo �� liwialiwia 

a przygotowywanie wa przygotowywanie w 

asnych kadr doasnych kadr do

podjpodj �� cia w perspektywie 2 lat dziacia w perspektywie 2 lat dzia 

aa�� w  podmiociew  podmiocie

gospodarczym PZHT.gospodarczym PZHT.


