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Streszczenie: Podejscie zwinne jest aktualnie szeroko rozpowszechniane w obszarze zarza-
dzania projektami informatycznymi, w zwigzku z czym warto§ciowe wydaje si¢ zwrdcenie
uwagi nauk o zarzadzaniu na mozliwosci jego wykorzystania do tworzenia nowych modeli
biznesowych dla organizacji sportowych. W artykule podjeto probe znalezienia odpowiedzi
na pytanie, jaka moze by¢ referencyjna metodyka tworzenia modelu biznesowego organiza-
cji sportowej z wykorzystaniem podej$cia zwinnego. Artykut zawiera wprowadzenie teore-
tyczne, w ktorym zaprezentowano wyniki przegladu literatury, a takze studium przypadkow
i prezentacj¢ referencyjnego procesu tworzenia modeli biznesowych organizacji sportowych
wykorzystujacych podejscie zwinne.

Stowa kluczowe: podejscie zwinne, marketing, zarzadzanie procesami, organizacje sportowe.

Summary: Agile approach is widely spread in the area of IT project management. There-
fore, it seems worth considering using management sciences to exploit agile approach in
order to produce new business models for sports organizations. The article attempts at finding
answers to the following question: What could be referential methodology for building the
business model of sports organization with the use of agile approach? The article is divided
into: theoretical introduction, where the author presents findings of literature research, case
study analysis and presentation of referential process of building business models of sports
organizations with the use of approach.

Keywords: agile approach, marketing, process management, sports organizations.
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1. Wstep

Podejscie zwinne w kilku ostatnich dekadach jest coraz czesciej opisywane w pu-
blikacjach naukowych dotyczacych biznesu i informatyki'. Jego poczatkowe wy-
korzystanie zawezone bylo jedynie do zarzadzania projektami informatycznymi,
natomiast aktualnie coraz czgsciej podejmuje si¢ proby wykorzystania tego sposobu
postepowania do tworzenia modeli biznesowych. Mozna si¢ doszuka¢ definiowania
zwinnosci jako [Muduli 2013, s. 56] szeroko rozumianej strategii biznesowej odpo-
wiadajacej konkurencyjnemu i zmieniajgcemu si¢ otoczeniu biznesowemu. W nur-
cie tych poszukiwan badawczych autorzy podejmuja probe znalezienia odpowiedzi
na pytanie, jaka moze by¢ referencyjna metodyka tworzenia modelu biznesowego
organizacji sportowej z wykorzystaniem podejs$cia zwinnego.

Przez model biznesowy w artykule rozumiane jest stworzenie opisu organizacji,
rozumianego jako jego prezentacji funkcjonowania, bez wskazania na linii czasu na
podstawie takich elementow, jak [Maurya 2012, s. 15]: problem (klienta, rozwiagzy-
wany przez produkt), rozwigzanie, unikatowa propozycja wartosci, niesprawiedliwa
przewaga, segment, kluczowe wskazniki, kanaty dotarcia, przychody i koszty. Przez
organizacj¢ sportowg autorzy rozumieja, w szerokim ujeciu, wszystkie organizacje
dziatajace w branzy sportowe;.

Proces rozumowania badawczego ma charakter opisowo-eksploracyjny. W ba-
daniach prowadzonych w okresie 2010-2016 podczas obserwacji uczestniczacej
pozyskano dane z siedemnastu firm, z czego wybrano cztery dziatajace w branzy
IT i takg sama liczbe firm z branzy sportowej. Dodatkowo rownolegle do badan
empirycznych przeprowadzono analize literaturowa; korzystano ze zrodet polskich
i anglojezycznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem bazy University of Shippens-
burg. We wskazanej bazie mozna odnalez¢ przeszto trzysta publikacji dotyczacych
podejscia zwinnego wydanych w ostatniej dekadzie. W ramach przyjetej metodyki
pracy wybrano trzydziesci publikacji szczegdlnie powigzanych z wybranym obsza-
rem badawczym i na nich bazowano w procesie budowania konstrukcji teoretyczne;j
artykuhu.

W niniejszym teks$cie zaprezentowano wybrane zagadnienia teoretyczne zwigza-
ne z wykorzystaniem podej$cia zwinnego w tworzeniu modeli biznesowych, nastep-
nie przedstawiono wybrane przypadki zastosowania podejscia zwinnego i podjeto
probe ich analizy. Jak wspomniano, wybrano cztery organizacje z branzy informa-
tycznej i cztery z branzy sportowej. Na podstawie tak rozpoznanego obszaru teore-
tycznego oraz prezentacji wybranych przypadkéw autorzy zaprezentowali referen-
cyjny proces wykorzystania podejscia zwinnego do tworzenia modeli biznesowych
w branzy sportowe;j.

! Poniewaz ten nurt badan szczegolnie rozwija si¢ w literaturze anglojezycznej, autorzy podjeli
probe tlumaczenia niektorych sformutowan, aby jednak przekaz informacji byt schludny, umiescili
w tresci ich anglojezyczne odpowiedniki.
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2. Podstawy teoretyczne podejscia zwinnego

Podejscie zwinne? jest czesto opisywane jako przeciwstawne do podejscia liniowe-
g0°. Najwazniejsze roznice migdzy nimi zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Podejscia zwinne i liniowe — zestawienie porownawcze

Kategoria Podejscie liniowe Podejscie zwinne

Proces W pierwszym etapie dazy si¢ do Mozliwie jak najszybciej wprowadza si¢

realizacji | stworzenia planu (specyfikacji) nowy produkt na rynek (minimum viable
o mozliwie jak najbardziej doktadnie |product [Ries 2011, s. 28]), na podstawie
zarysowanych obszarach dzialania. ktérego ocenia si¢ zainteresowanie odbiorow.
Na tej podstawie w drugim kroku Monitorujac zachowania odbiorcow, tworzy
rozpoczyna si¢ realizacj¢ planu i nie | si¢ dalsze modyfikacje lub wykonuje si¢ zwrot
modyfikuje si¢ jej az do wykonania (pivot) — porzuca si¢ ide¢ i projektuje zupehie
zadania nowe rozwiazanie

Cel Osiagniecie zatozen projektu zgodnie | Opracowanie produktu, ktéry w mozliwie
ze specyfikacja jak najwigkszym stopniu zaspokaja potrzeby

klientow
Znane Zakres, zasoby, czas projektu — po Zasoby finansowe, czas projektu i jego

doktadnym okresleniu tych trzech
elementow sktadowych rozpoczyna
si¢ pracg. Celem jest osiggnigcie
zamierzonego rezultatu przy
zalozonych zasobach

ostateczny zakres nie sa znane przed
rozpoczeciem prac i w ich trakcie. Nalezy
jedynie okresli¢ budzet, w ramach ktorego
tworcy maja za zadanie przeprowadzié
mozliwie jak najwickszg liczbg iteracji
(eksperymentow rynkowych). Jezeli
ktorykolwiek z produktow bedzie miat
oczekiwane zainteresowanie rynku, zwigksza
si¢ warto$¢ inwestycji i skaluje si¢ model
biznesowy

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Cooper 2016, s. 21-29; Dikert, Paasivaaraa, Lassenius
2016, s. 87-108; Ignatius 2016, s. 10; Pope-Ruark 2015, s. 112-133; Wendler 2013, s. 148-169].

Przy zarzadzaniu projektami tworzenia programowania oba te podejscia wydaja
si¢ catkowicie r6zne. Podczas implementacji tego ujecia do potrzeb tworzenia mo-
deloéw biznesowych roznice te moga si¢ jednak zacierac i by¢ niejasne. Dlatego tak
wazna jest wlasciwa interpretacja ,,definicji tego, co zostalo zrobione™. W odniesie-
niu do podejsécia zwinnego przyjmuje si¢, ze czgs¢ realizacji projektu jest wykonana,
kiedy reprezentuje ide¢ i pozwala ja zweryfikowaé. Zupetnie inaczej jest w przypad-
ku podejscia liniowego: produkt jest gotowy, kiedy spetnia zalozenia (czgsto wyma-
gajacej) specyfikacji — kiedy prezentuje wigcej niz jedng funkcjonalnosc.

2 Ttumaczenie autoréw, z ang. agile approach.
* Ttumaczenie autordw, z ang. waterfall approach.
* Definition of done — zob. [Ries 2013, s. 12].
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Postugujac si¢ nomenklaturg marketingowa, mozna uznac, ze w podej$ciu zwin-
nym nalezy wprowadzi¢ produkt na rynek, jak tylko uda si¢ zbudowac jego gtéwna
funkcjonalnos¢’, i t¢ jedyng — wybrang, funkcjonalno$¢ udostepni¢ na rynku, tym
samym oceniajgc zachowania klientow. Na tym etapie dokonuje si¢ walidacji funk-
cjonalnosci w zero-jedynkowej skali, odrzuca si¢ dang funkcjonalnos$¢ lub produkt
wprowadza si¢ do sprzedazy.

Autorzy sa dalecy od przyjecia pogladu, ze w razie zastosowania ktoregokol-
wiek z podej$¢ mozliwa jest catkowita, zgodna z teorig, praktyczna implementacja.
W razie pojawienia si¢ watpliwosci, czy mozliwe jest jednoznaczne okre$lenie, ze
okreslony produkt — model biznesowy, powstal z wykorzystaniem zwinnej czy li-
niowej metodyki dziatania, znowu nalezy postuzy¢ sig¢ ,,definicja tego, co zostato
zrobione”. Jest jednak to subiektywne i trudne. Prezentowang dychotomig tworzy
si¢, aby na linii pewnych obserwacji mozna bylto przeksztatca¢ dziatania organizacji
w sposob, ktory w niektorych warunkach moze prowadzi¢ do minimalizacji ryzyka
[Blank 2006].

3. Wykorzystanie podejscia zwinnego w tworzeniu
nowych modeli biznesowych w branzy IT

Przeprowadzenie wywodu, ktory pozwalalby na zbliZenie si¢ do odpowiedzi na po-
stawione pytanie badawcze, rozpoczgto w zakresie empirycznym od analizy stu-
dium przypadkoéw. Autorzy, prowadzac obserwacje w branzy IT podczas ostatnich
szesciu lat, wybrali cztery przypadki reprezentatywne pod wzgledem budowania
jaskrawos$ci poznawczej, jednak niereprezentatywne pod wzgledem statystycznym.
W kazdym z nich postuzono si¢ obserwacja uczestniczaca jako metodyka zbierania
informacji. Przypadki modeli biznesowych dobrano w taki sposob, by dawaty jak
najwicksze mozliwosci odnalezienia analogii do zbudowania fundamentéw meto-
dycznych w zakresie wyzwania, jakim jest opracowanie referencyjnego procesu do
tworzenia modeli biznesowych dla branzy sportowe;j.

3.1. Dodatek do oprogramowania JIRA

Gloéwnym problemem zwigzanym z tworzeniem dodatku do JIRA jest bardzo duza
konkurencja — dostepnych jest przeszto 2700 produktow z tej kategorii i nie ma moz-
liwosci identyfikacji potrzeb klientow w zakresie wykorzystania gotowego oprogra-
mowania podczas badan prowadzonych ,,zza biurka”. Kompetencje w przygotowy-
waniu dodatku sg wzglgdnie homogeniczne w$rod oferentow, a gldwna przestrzenia
konkurencji jest szybko$§¢ reagowania na potrzeby klientow. Tworzenie modelu
biznesowego dodatku, bazujace na wewnatrzorganizacyjnym projektowaniu danego

5 Unikatowa propozycja sprzedazy — Unique Selling Proposition (USP); uzywane jest takze okre-
$lenie ,,propozycja wartosci” — value proposition [Onken, Campeau 2016, s. 95-101].
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rozwigzania i pdzniejszym jego wdrazaniu, nie jest wystarczajaco szybkie. Dlatego
przewagg na rynku zyskuja firmy, ktére procesy monitorowania zachowan klientow
realizuja w Srodowisku organizacyjnym (szczegdlnie przy identyfikacji procesow
pracy podczas swiadczonych ustug), internetowym (w procesie pozyskiwania klien-
ta na wszystkich etapach tworzenia lejka sprzedazowego), wewnatrzproduktowym
(kiedy klienci zgtaszaja swoje pomysly na ulepszenie oprogramowania jako jego
uzytkownicy). Zgodnie z metodyka podejscia zwinnego kluczowe jest stworzenie
metodyki monitoringu zachowan i potrzeb klientdw, ktora by dawata jak najszyb-
szy dostep do informacji, a takze istotne jest przygotowanie struktury efektywnego
odpowiadania na potrzeby kompetencji organizacyjnej w zakresie szybkiego wdra-
zania usprawnien produktowych. W tym wzgledzie jak najbardziej uzasadnione jest
przyjecie pogladu, ze firmy, ktore sg najbardziej zwinne, maja najwigksze szanse
rynkowe.

3.2. Aplikacja mobilna do zarzadzania relacjami z uczestnikami eventéw
oraz portal wymiany wiedzy i Swiadczenia ustug elektronicznych
na rynku produktéw kosmetycznych

Autorzy przedstawiajg te dwa studia przypadkow w jednym podpunkcie przez
wzglad na bardzo zblizony charakter realizacji, w obu bowiem postuzono sig li-
niowym podejsciem do tworzenia oprogramowania, co doprowadzito do skrocenia
cyklu zycia organizacji.

W przypadku aplikacji mobilnej powodem niepowodzenia rynkowego stal si¢
zbyt duzy okres miedzy rozpoczgciem prac a wdrozeniem rozwigzania na rynek,
kiedy po opracowaniu nowej, unikalnej funkcjonalnosci produktowej nie udostep-
niano jej na rynku, lecz pracowano nad nowg. W konsekwencji tak bardzo rozbudo-
wany model biznesowy aplikacji praktycznie nie poddawat si¢ modyfikacjom (byto
to bardzo trudne w rozbudowanej strukturze produktu), nie miat jasnego przekazu
marketingowego (tresci informujacej o gldéwnej przewadze produktu — USP), co ne-
gatywnie wptywato na mozliwosci monitorowania zachowan klientow przed zaku-
pem i po nim.

W portalu dziatajacym na rynku ustug kosmetycznych takze podejscie zwinne
nie zostato wlasciwie zastosowane i nie przyniosto oczekiwanych rezultatow. Nie
zbudowano systemu monitorowania zachowan klientow. Modyfikacje produktowe
wplywaly na zachowania klientow, ale wprowadzane rownolegle, nie dostarcza-
ty wiedzy tworcom i w koncu doprowadzity do razacej nierentownosci zwigzanej
z dalszym rozwojem modelu biznesowego.

3.3. Atlassian Market — przyklad pelnego wykorzystania podej$cia zwinnego
do tworzenia nowych modeli biznesowych

Atlassian Market jest sklepem internetowym, w ktorym partnerzy firmy Atlassian
moga dostarcza¢ swoje dodatki do oprogramowania. Model jest egzemplifikacja
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podejscia zwinnego ze szczegdlnym aspektem: przeniesieniem odpowiedzialnosci
zwigzanej z powstawaniem nowych funkcjonalno$ci do istniejacego juz produktu na
zewnatrz organizacji. W ten sposob poszczegolne walidacje wykonywane sg rowno-
legle przez wielu wykonawcow zwigzanych z tworcg oprogramowania jedynie umo-
wa partnerska. Takie rozwigzanie mozna potraktowac jako modelowe wykorzysta-
nie metodyki zwinnej do tworzenia modeli biznesowych, kiedy producent zapewnia
system monitoringu zachowan klientoéw (automatycznie generujgce si¢ raporty) oraz
dostep do forum, na ktorym klienci zgtaszaja swoje oczekiwania wzgledem rozwoju
oprogramowania.

Przedstawione przypadki zaprezentowano w takiej kolejnosci, aby pierwszy
z nich (dodatek do oprogramowania) wprowadzat w metodyke wykorzystania po-
dejscia zwinnego w tworzeniu modeli biznesowych, nastgpne dwa byty prezentacja
zagrozen, a ostatni — Atlassian Market — stanowit inspiracj¢ do przedstawienia naj-
lepszych rozwigzan podczas wykorzystania metodyki zwinnej.

Glownymi powodami implementacji podejscia zwinnego podczas tworzenia
modeli biznesowych powinny by¢:

* Stworzenie systemu monitorowania zachowan klientow, ktory skrocitby czas
mig¢dzy wprowadzaniem nowej funkcjonalnosci produktowej a mozliwos$cig jej
oceny. Taki system jest tym lepszy, im mnogos¢ wykorzystanych §rodowisk jest
wigksza, a pomiary doktadniejsze. Dodatkowo zmiany winny by¢ dokonywane
w srodowisku wystepujacych po sobie iteracji, a nie w sposob rownolegty.

* Poszukiwanie optymalnej ,,definicji tego, co zostato zrobione”, co jest waznym
aspektem zwinno$ci i powinno by¢ dobierane indywidualnie do specyfiki branzy
i firmy.

Aby szerzej zaprezentowa¢ wyniki poszukiwan odpowiedzi na postawione py-
tanie badawcze, w nastgpnym etapie przedstawiono wnioski z analizy studium przy-
padkéw wykorzystania podej$cia zwinnego w organizacjach sportowych (tab. 2).

Na podstawie prowadzonych przez autorow badan wyloniono przypadki, ktore
pozwolity okresli¢, w jaki sposob zastosowanie podejs$cia zwinnego do tworzenia
modeli biznesowych w branzy IT ro6zni si¢ od tego wykorzystanego w organizacjach
sportowych. Autorzy podjeli decyzje o wyborze czterech przypadkow, ktore pre-
zentowaly jaskrawo$¢ poznawcza, jednak nie sposob wskazac¢ tutaj istotnosci staty-
styczne;.

Przedstawione mozliwosci wykorzystania wybranych aspektow podejscia zwin-
nego obrazuje relatywnie duza réznice miedzy szansami zastosowania w organi-
zacjach sportowych. Mozna zauwazy¢, ze tam, gdzie klienci poruszaja si¢ tylko
w przestrzeni wirtualnej, sposobno$¢ wykorzystania podejs$cia zwinnego jest bliska
kategorii ,,pig¢” we wszystkich obszarach, co ma istotne konsekwencje implemen-
tacyjne. W organizacjach sportowych ta kwestia powinna by¢ rozstrzygana indy-
widualnie, a mozliwo$ci implementacyjne winny by¢ weryfikowane kazdorazowo
w dedykowany sposob.
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Tabela 2. Analiza porownawcza mozliwosci wykorzystania podej$cia zwinnego
w tworzeniu modeli biznesowych organizacji sportowych

Profesjonalne
. ustugi .
Kat,egorla Dystrybutor Megawydarzenic | szkoleniowe Sieciowe
(od 1 — w ogole, do 5 — pelna sprzetu . kluby
e, sportowe w zakresie
mozliwos¢) sportowego .. . . | sportowe
umiejetnoscit
sportowych
Mozliwo$¢ wykorzystania
systemdw monitoringu zachowan 2 2 4 4

klientow

Mozliwos¢ iteracyjnego (jednego
po drugim) przeprowadzania 1 1 5 4
eksperymentow produktowych

Mozliwo$¢ manipulowania
,.definicja tego, co zostato 1 1 3 2
zrobione”

Mozliwos$¢ okreslenia unikatowe;j
propozycji sprzedazy do
identyfikowania zachowan
klientow w tym kontekscie

Zrodto: opracowanie wlasne.

4. Referencyjny proces wdrazania podejscia zwinnego
w tworzeniu modeli biznesowych organizacji sportowych

Na podstawie przeprowadzonych badan (w niniejszym artykule zaprezentowano je
waskim zakresie) autorzy podjeli probe zbudowania referencyjnego procesu wdra-
zania podej$cia zwinnego do tworzenia modeli biznesowych. Wyzwaniem byto do-
pasowanie poziomu og6lnosci do przedstawionych wczesniej zatozen, dlatego su-
geruje si¢ okresli¢c dwa etapy: pierwszy — audyt (badz opisanie nowego) modelu
biznesowego, drugi — oparty na jego walidacji.

Zanim jednak przystapi si¢ do realizacji procesu, szczegdlnie w odniesieniu do
organizacji sportowych, w ktorych przypadku mozliwosci aplikacyjne nie sg oczy-
wiste, rekomenduje si¢ oceng prezentowanych w dalszej czesci artykutu kategorii
jako testu na zasadno$¢ wdrozenia podej$cia zwinnego w tworzeniu nastepnych mo-
deli biznesowych:

*  Monitoringu — czy mozliwe jest stworzenie systemu, ktory by monitorowat za-
chowania klientow? Mimo ze zadanie ma charakter ciggly, nie jest w petni moz-
liwe do wykonania. Zaktada si¢, ze monitoring zachowan klientow ma charakter
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peny, jezeli wszystko odbywa si¢ w srodowisku wirtualnym i producent w cza-
sie rzeczywistym dokonuje pomiarow.

» Unikatowa propozycja sprzedazy — czy mozliwe jest jasne zdefiniowanie unika-
towej propozycji sprzedazy danego modelu biznesowego?

* Definicji tego, co zostalo zrobione — czy mozliwe jest wyznaczenie mozliwie
najkrotszej drogi do przetestowania modelu biznesowego — lub — jeszcze bar-
dziej precyzyjnie — unikatowej propozycji sprzedazy dla danego modelu bizne-
sowego?

e [teracji — czy mozliwe jest prowadzenie iteracji zwigzanej ze zmianami wprowa-
dzonymi w modelu biznesowym bez innych modyfikacji produktowych?
Odpowiedz na tak postawione pytania jest waznym elementem nastgpnie opisa-

nych etapow.

1. Audyt/stworzenie modelu biznesowego

Zgodnie z wczesniejszym opisem teoretycznym etap ten opiera si¢ na zdefinio-
waniu dziewieciu kategorii, ktore docelowo zostang poddane walidacji w nastgp-
nym cyklu (iteracji). Szczegodlne wazne jest tez opracowanie tozsamosci marki, czyli

w tym przypadku — sposobu komunikowania, w zakresie wykorzystanej tresci, okre-

$lonej unikatowej propozycji sprzedazy.

2. Walidacja

Podczas tego etapu nastgpuje odpowiednio zdefiniowanie hipotezy, przeprowa-
dzenie eksperymentu i jego ocena. Uszczegdtawiajac, mozna wskazac, ze podczas
tego etapu nalezy zwrdci¢ szczegolng uwage na ocen¢ zachowan klientow oraz
stworzenie systemu do monitorowania zachowan klientow.

2.1. Ocena zachowan klientéw

Zachowania klientow moga si¢ r6zni¢ pod wzgledem przyjetego modelu bizne-
sowego. Jest to jednak dopiero pierwszy aspekt, ktory nalezy rozpatrzy¢. Podczas
oceny nalezy jeszcze wzigé¢ pod uwage tozsamos$¢ marki oraz wykorzystane kanaty
dotarcia z informacjg do klienta. Elementy te determinujg decyzje zakupowe i po-
winny by¢ w szczeg6lny sposob dopasowane do konkretnych uwarunkowan zwigza-
nych z potrzebami klientow organizacji sportowe;.

2.1.1. Ocena zachowan klientow w zakresie tozsamosci marki

Gdy staramy si¢ oddzialywac na zachowania klientow, nie tylko unikatowa propo-
zycja sprzedazy staje si¢ glowng determinantg ich zachowan — jest nig takze przekaz,
odpowiednio dobrany pod wzgledem uzytych tresci. Jezeli okreslamy tozsamos$¢ mar-
ki, powinnismy by¢ $wiadomi, ze wtasciwa metoda komunikacji bedzie lepiej dopaso-
wana do innej, co takze powinno by¢ przedmiotem eksperymentow i oceny.

2.1.2. Ocena zachowan klientéw w zakresie kanalow komunikacji z klientami

Nie tylko tre$¢ przekazu, ale i kanat, w ktoérym jest on komunikowany klientowi,
bedzie wptywal na zachowania odbiorcow. Potrzeba oceny okreslonej tresci w da-
nym kanale jest rownie wazna jak ocena zachowan klientéw w odpowiedzi na dane

USP (poziom zaleznosci okreslany jest indywidualnie).

2.2. Stworzenie systemu monitorujacego
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Zdecydowania wickszo$¢ produktow wirtualnych dostarcza szczegotowych da-
nych dotyczacych zachowan klientéw. Nie jest to jednak mozliwe, gdy budowane
s z klientami relacje osobiste. W ramach referencyjnego procesu rekomenduje sig,
aby dziatania organizacji zostaty usprawnione o tworzenie systemow monitoru;jg-
cych zachowania klientow.

5. Zakonczenie

W zwiazku z ograniczeniami objetosciowymi niniejszego tekstu przedstawienie
wszystkich szczegotowych aspektow dotyczacych badanego zagadnienia byto trud-
ne. Zatozonym celem autoréw byta prezentacja wycinka badan, ktory pozwala zbu-
dowa¢ intuicj¢ badawcza w zakresie dalszej identyfikacji problematyki, jaka jest
wykorzystanie podejscia zwinnego do tworzenia modeli biznesowych w organiza-
cjach sportowych. Podejscie to jest interdyscyplinarne przez wzglad na przenikanie
si¢ marketingu, zarzadzania procesami oraz technologii informacyjnych.

W artykule zaprezentowano identyfikacje¢ kryteriow, wedtug ktoérych powin-
no si¢ ocenia¢ mozliwos¢ wdrozenia podejscia zwinnego w tworzeniu organizacji
zwinnej, a takze referencyjny proces wdrazania podejscia zwinnego do tworzenia
modeli biznesowych dla organizacji sportowych. Autorzy niniejszego tekstu dazyli
do ugruntowania przekonania, ze zarzadzanie zwinne w organizacji nic ma charak-
teru wykluczajacego inne podejscia.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze autorzy opracowali wskazania dotyczace
mozliwosci wykorzystania zwinnego podejscia do tworzenia modeli biznesowych
organizacji sportowych w odniesieniu do dwoch wybranych kategorii organizacji
sportowych; byty nimi:

1. Kluby sportowe — podejscie zwinne moze by¢ realizowane wedtug unikato-
wej propozycji wartosci, takiej jak: specjalne kompetencje kadry trenujacej, wybitne
osiagnigcia sportowe przedstawicieli klubu itp. oraz w zakresie kreowanej tozsamo-
sci marki. Wybor jest ogromny: poczynajac od podejmowania prob oddziatywania
na emocje ducha fair play, przez oddziatywanie na rywalizacj¢ sportowa, na probach
samodoskonalenia, zwigckszania profesjonalizmu skonczywszy.

2. Sportowcy indywidualni — wraz z rozwojem poziomu sportowego zachodzi
pilna potrzeba weryfikacji modelu biznesowego okreslonego sportowca. Dlatego
tez szczegOlnie wazne sg $wiadoma refleksja dotyczaca tego, w jaki sposob marka
sportowca bedzie komunikowana i w jakich kanatach mozna przeprowadzic¢ jej we-
ryfikacje. Jezeli prowadzone jest to w sposob $wiadomy, to odbywa si¢ to w ramach
prowadzonej dziatalnos$ci promocyjnej w Internecie — tam bowiem najtatwiej prze-
analizowa¢ zachowania klientéw i ich poziom reakcji na okreslong formute komu-
nikatow.
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