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Profesjonalizacja organizacji nie powinna
czeka¢ na awans sportowy. Naszym celem jest
budowanie struktur, proceséw i jakoSci pracy,
ktore przygotuja Resovie na kolejne etapy
rozwoju.

Rzeszow ¢ 2026
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01 | WERSJA PUBLICZNA

O dokumencie

Niniejszy dokument jest publiczng wersja Strategii Marketingu, Komunikacji i Komercjalizacji CWKS Resovia Rzeszow
S.A. na lata 2026-2027. Jego celem jest przedstawienie kibicom, mediom, partnerom i lokalnej spoteczno$ci kierunku,
w ktorym Klub rozwija swdj obszar komunikacyjny, marketingowy, sprzedazowy i sponsorski.

Pelna strategia zawiera réwniez szczegOlowe plany operacyjne, harmonogramy, mechanizmy kampanii, zalozenia
sprzedazowe, modele aktywacji partnerdw, narzedzia analityczne, procedury komunikacyjne oraz inne informacje
o charakterze poufnym. Z tego powodu pozostaje dokumentem wewne¢trznym Klubu, udostgpnianym wylacznie osobom
upowaznionym.

DLACZEGO PUBLIKUJEMY WERSJE PUBLICZNA?

Chcemy pokaza¢ kierunek zmian, struktur¢ odpowiedzialnosci i cele organizacyjne, nie ujawniajac jednocze$nie rozwigzan
operacyjnych, ktore stanowig know-how Klubu i mogtyby zosta¢ wykorzystane przez podmioty konkurencyjne.

Zakres wersji publicznej

* kierunek rozwoju marki Resovia na lata 2026-2027;

* rola marketingu 1 komunikacji w profesjonalizacji Klubu;

» model organizacyjny pionu marketingu, komunikacji i komercjalizacji;

* gldwne grupy odbiorcow i obszary dziatan;

* znaczenie nowego stadionu dla kibicow, partnerow i rozwoju komercyjnego;
» zasady rozwoju komunikacji, medidow, social mediéw i kanatow wiasnych;

* kierunki rozwoju sponsoringu, B2B, ticketingu, CRM i merchandisingu;

* sposOb mierzenia efektow 1 zarzadzania realizacjg strategii.

Strategia byla przygotowywana etapami przez wiele miesigcy. W procesie wykorzystywano wiedzg osob pracujacych
wewnatrz Klubu oraz wsparcie wyspecjalizowanych partneréw zewnetrznych. Jednym z podmiotéw uczestniczacych w
pracach nad wybranymi elementami strategii jest Lew Media, z wieloletnim doswiadczeniem w mediach, pracy w klubie
sportowym, a takze po stronie sponsorow, wspotpracujacych z klubami. Model wspolpracy z ekspertami zewnetrznymi
bedzie wykorzystywany takze przy wybranych projektach w kolejnych latach.
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02 | WSPOLNY KIERUNEK

Stowo wtadz Klubu

Resovia wchodzi w okres, ktéry moze mie¢ istotne znaczenie dla jej dlugoterminowego rozwoju. Nowa infrastruktura,
ponad 120 lat historii, silna lokalna tozsamo$¢, kolejne pokolenia kibicow oraz potencjat miasta i regionu tworza podstawy,
ktore wymagaja profesjonalnego i konsekwentnego wykorzystania.

Od wielu miesiecy w Klubie trwaty prace nad uporzgdkowaniem podejécia do marketingu, komunikacji, sponsoringu
i komercjalizacji. Ich efektem jest strategia na lata 2026-2027 oraz decyzja o dalszej profesjonalizacji calego obszaru.
W ramach tych zmian utworzone zostato stanowisko Dyrektora Marketingu i Komunikacji. Funkcj¢ t¢ powierzono
Mateuszowi Prokopiakowi - osobie posiadajacej doswiadczenie w pracy w profesjonalnym futbolu, w tym na poziomie
PKO BP Ekstraklasy.

Nie traktujemy strategii jako deklaracji oderwanej od codziennosci. Ma ona porzadkowaé sposob pracy, odpowiedzialnoscei,
priorytety i sposob podejmowania decyzji. W centrum pozostaje kibic, ale rownie wazne sg relacje z mediami, partnerami
biznesowymi, szkotami, uczelniami, miastem, regionem oraz catym otoczeniem spotecznym Klubu.

Poziom sportowy i poziom organizacyjny nie
musza rozwija¢ sie w tym samym tempie.
Niezaleznie od Dbiezacej sytuacji pierwszej
druzyny obowigzkiem Klubu jest budowanie
struktur i standardow, ktére przygotuja Resovie
na przysztos¢.

Punktem odniesienia sg dla nas rozwigzania stosowane przez profesjonalne kluby w Polsce i Europie, w tym standardy
organizacyjne znane z PKO BP Ekstraklasy. Nie oznacza to sktadania sportowych deklaracji. Oznacza natomiast ambicje,
aby w obszarach komunikacji, marketingu, obstugi partneréw i doswiadczenia kibica pracowa¢ w sposdb nowoczesny,
uporzadkowany i mierzalny.

Leszek Ochab — Prezes Zarzadu CWKS Resovia Rzeszow S.A.
Mateusz Prokopiak — Dyrektor Marketingu i Komunikacji CWKS Resovia Rzeszow S.A.
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03 | OD INFORMOWANIA DO SYSTEMU

Kierunek strategiczny 2026—-2027

Celem strategii jest przejscie od zbioru pojedynczych dziatan do jednego systemu, w ktorym marka, komunikacja, media,
social media, sponsoring, sprzedaz, ticketing, CRM, merchandising i dzieh meczowy pracuja na wspolny rezultat.

Nie chodzi o to, aby publikowa¢ wiecej. Chodzi
o to, aby kaidy obszar marketingu
i komunikacji wiedzial, po co dziala, do kogo
mowi i jaki efekt ma osiagna¢.

Piec¢ zasad realizacji strategii

1. Spdjnos¢ — jedna marka i jeden standard komunikacji, niezaleznie od kanatu i formatu.

2. Kibic w centrum — dziatania maja prowadzi¢ od pierwszego kontaktu do regularnej obecnosci i lojalnosci.

3. Mierzalno$¢ — najwazniejsze projekty beda oceniane na podstawie danych, a nie wytacznie subiecktywnego odbioru.
4. Komercjalizacja bez utraty tozsamos$ci — rozwoj przychodéw ma wzmacnia¢ marke, a nie jg rozmywac.

5. Profesjonalizm organizacyjny — procedury, odpowiedzialnosci i jako$¢ pracy maja wyprzedza¢ oczekiwania wynikajace
z poziomu rozgrywkowego.

Osiem filarow

1. Marka i tozsamos¢ 2. Komunikacja i media
Historia, charakter, wspolnota, spdjny jezyk marki. Aktywne media relations, standard informacji i zarzadzanie reputacja.
3. Social media i content 4. Kibice i spolecznos¢
Tresci dopasowane do platform, wideo, formaty natywne, plan Rodziny, dzieci, mtodziez, studenci, region i nowe grupy odbiorcow.
redakcyjny.
5. Stadion i matchday 6. Sponsoring i B2B
Mecz jako pelne doswiadczenie, nie tylko 90 minut sportu. Partnerstwo oparte na wartosci, relacjach i aktywacji.
7. Ticketing, CRM i sprzedaz 8. Merchandising i komercjalizacja
Budowanie nawyku obecnosci, dane i kanaty wlasne. Produkty klubowe, sprzedaz i wykorzystanie potencjatu marki.
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04 | MIASTO « REGION « UCZELNIE

Rynek i potencjat Resovii

Strategia nie zaktada proby dotarcia do ,,wszystkich”. Jej podstawg jest $wiadome budowanie relacji z okreslonymi grupami
oraz tworzenie dla nich réznych punktéw wejscia do Swiata Resovii.

Skala rynku

OBSZAR ZNACZENIE DLA STRATEGII

Duzy miejski rynek, ktorego niewielka czgs¢ wystarcza

Rzeszéw — okolo 200 tys. mieszkancow - . ..
do znaczacego zwigkszenia frekwencji.

Naturalne zaplecze regionalne dla meczow, projektow rodzinnych

Powiat rzeszowski — blisko 180 tys. mieszkancow 1 .
i dziatan partnerskich.

Grupa o duzym potencjale w obszarze wydarzen, social mediow,

Rynek akademicki — okolo 35-37 tys. studentéw aktywagji i pierwszego kontaktu z Klubem.,

Skala, ktora wymaga nie masowej komunikacji do catego rynku,

Nowy stadion — okoto 8 tys. miej A o
y ololo S tys. miejsc lecz skutecznej konwersji dobrze dobranych segmentow.

Giowne grupy odbiorcow

* obecni kibice i osoby regularnie zwigzane z Klubem;

* sympatycy, ktorzy z roznych powodoéw rzadziej pojawiali si¢ na stadionie;

* rodziny z dzie¢mi oraz dzieci i mtodziez;

« studenci i $rodowisko akademickie;

* mieszkancy Rzeszowa i regionu, ktorzy dopiero moga zbudowac wiez z Resovia;
* lokalny i regionalny biznes;

* partnerzy, sponsorzy, media i instytucje wspotpracujace z Klubem.

ZASADA SEGMENTACIJI

Ten sam klub nie musi mowi¢ do wszystkich tym samym jezykiem. Komunikacja bgdzie dopasowywana do grup odbiorcéw
i kanatow, przy zachowaniu jednej tozsamosci Resovii.
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05 | 1905 + CHARAKTER « WSPOLNOTA

Marka Resovia: ewolucja, nie rewolucja

Strategia nie zaklada wymyslania Resovii na nowo. Jej zadaniem jest nowoczesne opowiedzenie marki, ktora istnieje
od 1905 roku, oraz przetozenie historii, charakteru i lokalnej tozsamos$ci na jezyk zrozumialy rowniez dla mtodszych
pokolen.

Elementy, ktére chronimy
* historig¢ i ciaggto$¢ marki;
* herb, barwy i rozpoznawalne symbole Klubu;
* pamig¢ o ludziach, pokoleniach, legendach i spotecznosci Resovii;

* lokalny charakter i wi¢z z Rzeszowem.

Elementy, ktdre profesjonalizujemy

* system graficzny i standard materiatéw wizualnych;
» foto, wideo i produkcje tresci;

* social media oraz sposob dystrybucji contentu;

» media relations i standard wspotpracy z redakcjami;
* dzien meczowy i doswiadczenie kibica;

» merchandising i sposob prezentowania produktow;

* obstluge partneréw i komunikacje B2B;

« digital, CRM i kanaty wiasne.

Historia, charakter, determinacja, lojalnos¢
i wspolnota beda fundamentami jezyka marki
Resovia.

W komunikacji marka ma by¢ mocna, ale nie patetyczna. Charakter nie oznacza agresji. Oznacza odpornos¢, ambicje,
konsekwencjg, prace, lojalnos¢ i gotowosé do dziatania. Ten kod powinien taczy¢ pierwszg druzyne, kibicow, akademig,
partnerow, legendy Klubu i lokalng spotecznos¢.

STANDARD KOMUNIKACJI

Resovia ma zachowa¢ wlasne DNA. Celem nie jest kopiowanie innych kluboéw, lecz korzystanie z najlepszych praktyk rynku
i przektadanie ich na wtasna histori¢, spotecznos$¢ i mozliwosci.
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06 | JASNA ODPOWIEDZIALNOSC

Struktura pionu marketingu i komunikacji
Profesjonalizacja wymaga nie tylko pomystow, lecz takze jasnego podzialu odpowiedzialno$ci. Pion marketingu i
komunikacji bedzie rozwijany jako niewielki, sprawny zespot wewnetrzny wspierany przez wyspecjalizowanych partnerow

zewngetrznych przy projektach wymagajacych dodatkowych kompetenc;ji.

Model organizacyjny

OBSZAR GLOWNA ODPOWIEDZIALNOSC CHARAKTER ROLI

Strategia, integracja pionu, komunikacja
Zarzadu, standardy, reputacja, kluczowe
projekty i koordynacja wspolpracy
miedzyobszarowe;.

Dyrektor Marketingu i Komunikacji Wewnetrzna / kierownicza

Media relations, konferencje, akredytacje,
Komunikacja / PR / Rzecznik Prasowy komunikaty, biezaca obsluga redakc;ji i Wewngtrzna
przedstawicieli mediow.

Plan redakcyjny, administracja kanatami,
Social media / grafika / content materialy wizualne, wideo, grafiki i formaty Wewnetrzna + wsparcie projektowe
natywne dla platform.

Pozyskiwanie i obstuga partnerow, pakiety
Sponsoring / B2B / hospitality sponsorskie, aktywacje, relacje biznesowe i Wewngtrzna
produkty premium.

Bilety, karnety, system sprzedazy, programy

Ticketing / sprzedaz detaliczna frekwencyjne, sklep i proces zakupowy kibica.

Rozwijany obszar

Baza kibicow, kanaty wlasne, automatyzacja

CRM/digital komunikacji, dane i wsparcie konwersji.

Rozwijany obszar

PARTNERZY ZEWNETRZNI

Klub nie zaklada budowy rozbudowanej struktury etatowej dla kazdego mozliwego zadania. Wybrane projekty beda
realizowane z podmiotami specjalizujacymi si¢ m.in. w strategii, produkcji, technologii, kreacji, badaniach, reklamie i innych
obszarach wymagajacych szczegolnych kompetencji. Jednym z podmiotéw uczestniczacych w pracach nad wybranymi
elementami strategii jest Lew Media, z wieloletnim doswiadczeniem w mediach, pracy w klubie sportowym, a takze po stronie
sponsorow, wspétpracujacych z klubami.

Odpowiedzialno$¢ za kierunek, spojnos¢ marki i koncowe decyzje pozostaje po stronie Klubu. Wspotpraca z ekspertami
zewnetrznymi ma zwigkszac jako$¢ 1 tempo wdrozen, a nie zastgpowac wewnetrzne zarzadzanie.
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07 | WYZSZY STANDARD

Komunikacja, media i content

Resovia bedzie rozwija¢ komunikacje od modelu opartego glownie na biezagcym informowaniu do systemu, ktory
jednoczesnie informuje, buduje marke, tworzy relacje, wspiera sprzedaz i zwicksza warto$¢ dla partnerow.

Cztery poziomy komunikacji

1. Informacja — wyniki, zapowiedzi, komunikaty, aktualno$ci i informacje organizacyjne.
2. Opowie$¢ — zawodnicy, trenerzy, historia, kibice, stadion, miasto, akademia i ludzie Klubu.
3. Dystrybucja — wtasne kanaty, media lokalne i ogdlnopolskie, szkoty, uczelnie, partnerzy i wydarzenia.

4. Efekt — wieksza widoczno$¢ marki, regularna obecnos$¢ kibicow, rozwoj sprzedazy i wyzsza warto$¢ komercyjna.

Media relations

Klub bedzie prowadzit aktywna polityke medialng. Celem nie jest wylacznie reagowanie na zapytania, ale rowniez
tworzenie tematow i materialow, ktore zwigkszaja obecnos$é Resovii w mediach lokalnych, regionalnych i ogdlnopolskich.

* Rzecznik Prasowy odpowiada za biezaca obsluge mediéw, konferencje, akredytacje, organizacje wywiadow
i komunikaty operacyjne.

» Dyrektor Marketingu i Komunikacji odpowiada za strategiczna komunikacje Klubu, komunikacj¢ Zarzadu, sprawy
reputacyjne i kryzysowe oraz najwazniejsze projekty medialne.

» Komunikacja zawodnikéw i pracownikéw z mediami bedzie prowadzona wedtug jednolitych procedur, tak aby Klub
zachowywat spdjnos¢ przekazu i profesjonalny standard wspotpracy.

Social media i content

Poszczegdlne platformy beda traktowane zgodnie z ich rola i zachowaniem odbiorcow. Celem nie jest kopiowanie
identycznego komunikatu do kazdego kanatu, lecz tworzenie materiatdw odpowiednich dla formatu, grupy docelowe;j
i etapu relacji z kibicem.

* wigkszy udziat tresci wideo i formatéw natywnych;

* planowanie cze¢$ci contentu z wyprzedzeniem poprzez kalendarz redakcyjny i cykliczne sesje produkcyjne;

* wicksze wykorzystanie zawodnikow, trenerow, historii, miasta i spotecznosci jako bohateréw komunikacji;

* spojny standard graficzny i jakosciowy wszystkich materiatow;

* faczenie contentu z celami sprzedazowymi, frekwencyjnymi i sponsorskimi.

CWKS RESOVIA RZESZOW S.A. » STRATEGIA 2026-2027 + WERSJA PUBLICZNA



08 | RELACJA NA LATA

Kibice i spotecznos¢

Strategia zaklada, ze zasigg sam w sobie nie jest celem. Ma prowadzi¢ do zachowania: zainteresowania, pierwszej wizyty,
powrotu, zakupu karnetu, korzystania z produktow Klubu i ostatecznie do roli ambasadora Resovii.

Dziecko, rodzic, student, wieloletni Kibic i nowy
mieszkaniec miasta nie muszg zaczyna¢ relacji
z Klubem w tym samym migjscu.

Kierunki dziatan spotecznosciowych

* systemowe programy skierowane do szkoét, dzieci i mtodziezy;

* rozwijanie projektow dla srodowiska akademickiego i studentow;

* dzialania kierowane do rodzin i budowanie bezpiecznego, atrakcyjnego doswiadczenia meczowego;

* wlaczanie legend i bylych zawodnikow w budowanie ciagltosci marki;

* obecnos¢ Klubu w miescie, na osiedlach i podczas wydarzen spotecznych;

* projekty CSR i dziatania realizowane wspdlnie z partnerami,

* tworzenie $ciezek, dzieki ktérym pierwsza aktywacja poza stadionem prowadzi do pierwszego meczu.

Dziatania skierowane do mtodszych pokolen beds traktowane jako inwestycja diugoterminowa. Relacja z Klubem
budowana w dziecinstwie moze mie¢ wartos¢ przez dziesigciolecia, dlatego celem bedzie nie pojedyncza wizyta w szkole
czy jednorazowy event, ale tworzenie powtarzalnych programéw i rytuatow.

Kanaty wtasne i bezposredni kontakt

Klub bedzie rozwijal réwniez whasne kanaty komunikacji, w tym baz¢ CRM, newslettery, kanaly mobilne oraz narzg¢dzia
pozwalajace kontaktowac si¢ z kibicem bez posrednictwa algorytméw zewnetrznych platform. Pozwoli to lepiej
dopasowywac informacje dotyczace meczow, biletow, produktéw i wydarzen do potrzeb odbiorcow.

CO TA STRATEGIA MA OZNACZAC DLA KIBICA?

Lepsza i szybsza informacjg, ciekawsze tresci, tatwiejszy kontakt z Klubem, coraz lepsze do$wiadczenie dnia meczowego oraz
wigcej okazji do budowania relacji z Resovia. Nie budujemy wylacznie obserwujacych — chcemy budowaé trwata relacje
ze spoteczno$cia Klubu.

Klub bedzie rowniez systematycznie analizowal opinie i potrzeby kibicow. W wybranych obszarach wykorzystamy ankiety oraz
bezposredni feedback, aby rozwija¢ komunikacje i doswiadczenie meczowe zgodnie z realnymi potrzebami spotecznosci.
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09 | STADION JAKO PRODUKT

Nowy stadion i doswiadczenie dnia meczowego

Powr6t na nowy stadion bedzie jednym z najwazniejszych wydarzen komunikacyjnych i marketingowych dla Klubu
w najblizszych latach. Nie bedzie jednak traktowany jako final zmian, lecz jako moment umozliwiajacy budowe nowego
modelu relacji z kibicem i partnerami.

Klub przygotowuje wicloetapowg kampani¢ zwiazang z powrotem na stadion. Jej szczegétowa nazwa, mechanika,
harmonogram, kreacje, segmentacja oraz rozwigzania sprzedazowe pozostaja elementem poufnej czgsci strategii i nie sg
ujawniane w niniejszej wersji publicznej.

Co zmienia nowy stadion?
» mozliwo$¢ budowania wyzszej i bardziej regularnej frekwencji;
» nowe doswiadczenie dla rodzin, dzieci, studentéw i kibicow okazjonalnych;
* wigkszy potencjal dla hospitality, VIP i relacji biznesowych;
» nowe mozliwosci aktywacji sponsoréw i partnerow;
* wigkszy potencjal dla sklepu, merchandisingu i sprzedazy podczas wydarzen;
* lepsze warunki dla mediow, contentu i produkcji materiatow;

» mozliwo$¢ budowy powtarzalnych rytuatéw dnia meczowego.

Matchday Experience

Mecz ma by¢ pelnym produktem czasu wolnego. Doswiadczenie kibica zaczyna si¢ przed wejsciem na stadion i trwa
réwniez po ostatnim gwizdku. Klub bedzie rozwijal elementy przedmeczowe, rodzinne, gastronomiczne, rozrywkowe,
historyczne i sponsorskie, ktorych punktem centralnym pozostaje wydarzenie sportowe.

DOSWIADCZENIE KIBICA

Pierwszy gwizdek nie rozpoczyna doswiadczenia kibica. Ostatni go nie konczy. Efekt nowo$ci moze pomoc zapehié stadion na
poczatku, ale zadaniem profesjonalnego marketingu jest sprawic, aby kibice chcieli wracaé rowniez na kolejne mecze.
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10 | PARTNERSTWO ZAMIAST EKSPOZYCJI

Sponsoring, B2B i hospitality

Nowoczesny sponsoring sportowy nie moze ograniczac si¢ do umieszczenia logotypu. Partner Klubu powinien otrzymywac
mozliwo$¢ budowania relacji z kibicami, biznesem, miastem i calym ekosystemem Resovii. Chcemy, aby wspotpraca
z Resovig pomagata partnerom realizowac¢ ich wlasne cele biznesowe i marketingowe, przy zachowaniu spdjnosci
z wartosciami Klubu.

Gtowne kierunki rozwoju

* czytelna architektura pakietow sponsorskich i §wiadczen;

« aktywizacja partneréw w social mediach, content marketingu i podczas dnia meczowego;

* rozw06j produktow hospitality oraz oferty VIP;

* budowanie Klubu Biznesu jako platformy relacji partner—partner, a nie wylacznie klub—sponsor;
* projekty CSR, edukacyjne i spoteczne realizowane wspdlnie z partnerami;

* wicksze wykorzystanie LinkedIn i komunikacji B2B;

* raportowanie realizacji $wiadczen i rozwijanie retencji partnerow.

Klub bedzie dazyt do tego, aby wspolpraca biznesowa byla mierzalna i dawata partnerom realng wartos¢. W tym celu
istotne bedzie nie tylko pozyskanie sponsora, ale takze profesjonalna obstuga po podpisaniu umowy, aktywacja §wiadczen
i regularne pokazywanie efektow.

Hospitality i produkty premium

Nowa infrastruktura zwigksza potencjal tworzenia produktow dla biznesu. Loze, strefy VIP i hospitality powinny
funkcjonowa¢ jako ograniczone, jakoSciowe produkty stuzace relacjom, networkingowi oraz docenianiu klientow
i pracownikow partnerow. Ich warto$¢ bedzie budowana poprzez jako$¢ doswiadczenia i $wiadome zarzadzanie
dostepnoscia.

WARUNEK KOMERCJALIZACJI

Rozwdj nowych produktow stadionowych bedzie prowadzony w zgodzie z zakresem praw i kompetencji Klubu oraz operatora
obiektu. Szczegdtowe ustalenia w tym zakresie pozostaja poza wersjg publiczng strategii.
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11 | OD TRANSAKCJI DO RELACJI

Ticketing, CRM, digital i merchandising

Bilet nie bedzie traktowany wylacznie jako jednorazowa transakcja. Jest pierwszym krokiem w relacji, ktéra moze
prowadzi¢ do kolejnej wizyty, zakupu karnetu, sklepu klubowego, polecenia Klubu innym osobom i wieloletniego
zaangazowania.

Ticketing i frekwencja
* rozwijanie sprzedazy online i skracanie $ciezki zakupowe;j;
* budowanie roli karnetu jako narz¢dzia nawyku i identyfikacji z miejscem na stadionie;
* oferty dopasowane do rodzin, dzieci, mtodziezy, grup i wybranych segmentow;
» wykorzystanie danych z systemu sprzedazy do lepszego planowania komunikacji;

* monitorowanie powracalnosci kibicow, a nie wylacznie liczby sprzedanych biletow.

CRM i digital

Rozwdj bazy CRM pozwoli Klubowi lepiej rozumie¢ swoich odbiorcow i prowadzi¢ bardziej adekwatng komunikacje.
Wtasne kanaty cyfrowe beda wykorzystywane do informacji o meczach, biletach, karnetach, wydarzeniach, produktach oraz
innych aktywnos$ciach Klubu.

Merchandising

Sklep klubowy ma by¢ nie tylko miejscem zakupu gadzetdéw, ale jednym z no$nikdw marki. Kierunek rozwoju obejmuje
produkty meczowe, lifestyle, kolekcje historyczne, produkty dziecigce, kolekcje zwigzane ze stadionem i wybrane serie
limitowane. Priorytetem bedzie jako$¢, spojnos¢ z marka oraz lepsze potaczenie sprzedazy stacjonarnej, meczowej i online.

EKOSYSTEM

Docelowo ticketing, CRM, sklep, komunikacja i programy lojalno$ciowe powinny pracowa¢ jako potaczony system, dzigki
ktoremu Klub rozumie $ciezke kibica od pierwszego kontaktu do regularnej obecnosci.
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12 | NIE ZARZADZAMY ,,NA CZUCIE”

Pomiar efektow i realizacja

Strategia bedzie zarzadzana poprzez dane i regularny rytm oceny. W pierwszym okresie priorytetem jest zbudowanie
wiarygodnego punktu odniesienia dla najwazniejszych wskaznikéw. Dopiero na tej podstawie bedg ustalane szczegdtowe
cele liczbowe dla poszczegoélnych projektow.

Gtowne kategorie KPI

OBSZAR CO BEDZIEMY MIERZYC

zasieg, wzrost spotecznosci, sentyment, publikacje i obecnosé¢

Marka i media w mediach ogdlnopolskich

Stadion frekwencja, liczba karnetow, udzial powracajacych kibicow

rozwdj bazy CRM, kanatéw wiasnych, sprzedaz online

Digital i konwersje
Merchandising sprzedaz, popularno$¢ produktow, skutecznosé¢ kolekeji i dropow
Partnerzy wartos¢ wspotprac, aktyw:;ciz,s f)izl\)ivzacja $wiadczen i retencja
Efektywnosé koszt dziatan, wyniki kampanii, ROI/ROAS tam, gdzie jest

to mozliwe do wiarygodnego pomiaru

Etapy 2026-2027

Publiczna strategia wskazuje kierunek, nie ujawnia natomiast szczegélowych harmonograméw wdrozeniowych.
Na poziomie ogdlnym realizacja bedzie przebiegac¢ w trzech kolejnych etapach:

1. Porzadkowanie i standaryzacja — struktura, odpowiedzialnos$ci, procedury, standard publikacji, media relations, audyt
narzedzi i danych.

2. Rozwdj i integracja — kanaty whasne, CRM, content, community, B2B, merchandising, ticketing i projekty skierowane
do nowych grup odbiorcow.

3. Skalowanie wokot nowego stadionu — frekwencja, matchday, hospitality, partnerzy, produkty stadionowe oraz
utrzymanie relacji po efekcie nowosci.

Zarzad bedzie otrzymywal regularne podsumowania obejmujace najwazniejsze dziatania, wyniki, ryzyka, potrzeby
decyzyjne i plan na kolejny okres. Strategia bedzie aktualizowana wraz ze zmiang warunkow sportowych, organizacyjnych,
technologicznych i rynkowych.

CWKS RESOVIA RZESZOW S.A. » STRATEGIA 2026-2027 + WERSJA PUBLICZNA



13 | RESOVIA 2027 « HISTORYCZNA MARKA * NOWY STANDARD

RESOVIA 2027

Historyczna marka. Nowoczesny klub. Gotowi
na przyszlo§¢. Chcemy chroni¢ DNA Resovii
i jednoczesnie budowaé profesjonalny system
komunikacji, = marketingu, = komercjalizacji
i doswiadczenia Kkibica.

Do konca 2027 roku CWKS Resovia Rzeszow S.A. chce posiada¢ uporzadkowany i skalowalny model funkcjonowania
marketingu, komunikacji i komercjalizacji: z jasna odpowiedzialno$cia, spdjna marka, profesjonalnymi relacjami
z mediami, rosnaca baza kibicow, rozwinigtymi kanatami wilasnymi, atrakcyjnym produktem dnia meczowego oraz
partnerstwami biznesowymi opartymi na realnej wartosci.

Biezacy wynik sportowy pozostaje najwazniejszym punktem emocji wokot pierwszej druzyny, ale rozwoj Klubu nie moze
by¢ uzalezniony wylacznie od miejsca w tabeli. Wtasnie dlatego Resovia chce budowac zaplecze organizacyjne wczesniej
— tak, aby w przysztosci poziom infrastruktury, komunikacji, marketingu, obstugi partnerow i kibicow byl gotowy
na kolejne sportowe wyzwania.

Co ma sig zmieni¢?
» komunikacja ma by¢ bardziej spojna, aktywna i profesjonalna;
* social media maja budowac nie tylko zasieg, lecz takze relacje i konwersje;
* kibic ma otrzymywac¢ coraz lepsze dos§wiadczenie przed, w trakcie i po meczu;
* partner biznesowy ma kupowac wartos¢ i relacje, nie wylacznie ekspozycje;
* nowy stadion ma by¢ narzedziem wzrostu marki i przychodow, nie jednorazowym efektem nowosci;
* Klub ma rozwija¢ wtasne dane, kanaty i procesy, ktore pozwolg budowa¢ dtugoterminowa lojalnosc;

* caly pion ma dziata¢ wedtug standardow profesjonalnego futbolu, adekwatnie do mozliwosci i etapu rozwoju Resovii.

WERSJA PUBLICZNA

Szczegotowe kampanie, harmonogramy, mechanizmy sprzedazowe, scenariusze komunikacyjne, budzety, cele liczbowe,
modele aktywacji, dane operacyjne i inne informacje stanowigce know-how CWKS Resovia Rzeszow S.A. pozostaja w poufne;j
wersji strategii.

CWKS RESOVIA RZESZOW S.A.

Strategia Marketingu, Komunikacji i Komercjalizacji 20262027 « Wersja publiczna
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