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Sport od zarania wiekéw budzit wéréd ludzi ogromne emocje 1 adgry-
wat znaczacq rolg w przetrwaniu i dalszym rozwoju réznego rodzaju
spotecznosci czy tez kultur. Uprawiany najpierw w spos6b nieswiadomy,
zapewnial bezpieczefistwo, pozywienie badz rozrywke réznego rodzaju
spoteczno$ciom lub plemionom. Poczynajac od kregéw najubozszych po
elity spoteczne, w zaleznosci od charakterystyki epoki, w jakiej przyszto
zy¢ czlowiekowi, sport cechowat si¢ r6zna specyfika i rola.

Wspélczednie trudno wyobrazié sobie, aby sport mégt mie¢ charakter
marginalny. W wieku XXI o sporcie coraz czeéciej méwimy jak o ogrom-
nym przemysle, biznesie, ktéry wykracza daleko poza pierwotne zato-
zenia, niezaleznie od charakteru jego uprawiania. Bez znaczenia jest tu
fakt, czy jest to sport amatorski, czy profesjonalny, poniewaz stat sie on
coraz bardziej doceniang branzg w planach rozwoju ludzkiej cywilizacji
zaréwno w wymiarze spotecznym, jak i ekonomicznym, co coraz czgsciej
podkreslane jest przez rézne migdzynarodowe organizacje gospodarcze.

Wyniki sportowcéw uzaleinione sq dzisiaj nie tylko od cigzkiej pra-
cy i odpowiedniego treningu, ale réwniez w duzej mierze od rozwoju
technologii, medycyny czy tez wlaiciwego zarzadzania. O sukcesie badz
porazce decyduja detale, a na drobne pomytki po prostu nie ma migjsca.

Dynamika rozwoju branzy sportowej jest tak duza, ze takie pojecia
jak globalizacja, profesjonalizacja i komercjalizacja w tym obszarze sta-
ly sig przyczynkiem do odkrycia nowych probleméw, z ktorymi do tej
pory $wiat sportu si¢ nie spotykat lub nie byt ich $wiadomy. Sportowcom,
klubom sportowym, federacjom krajowym i migedzynarodowym zajmu-
jacym sie sportem, a takze bezpoérednio zaangazowanym w zarzadzanie
réznego rodzaju organizacjami sportowymi, objawily si¢ nowe szanse
i zagrozenia.

Stalo si¢ oczywiste, ze bez odpowiedniej koordynacji i zarzadzania,
sport nie bedzie miaf szans na zréwnowazony rozwdj, a tym samym pro-
dukt, jaki oferuje, nie bedzie najwyzsze] jakosci, a tego przeciez oczekuja
rzesze kibicow, ktorych z roku na rok przybywa, czego dowodem s3 mie-
dzy innymi statystyki fanéw w popularnych portalach spolecznosciowych.
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1. Wprowadzenie

Pierwsze skojarzenie z koszykéwkg to amerykariska liga NBA i Michael
Jordan - byly sportowiec, a obecnie wspolwladciciel Charlotte Hornets,
asygnujacy swoim nazwiskiem kolekcje Nike. Jednak koszykéwka, jak
iinne dyscypliny druzynowe, to nie tylko sportowcy i rozgrywane przez
nich mecze, ale rowniez caly cigg zdarzen pozwalajacy na pozyskanie
sponsorow, wzbudzenie zainteresowania kibicéw, jak i wzrost wartoéci
marki danego klubu sportowego. W Polsce organizacje sportowe, grajg-
ce na najwyiszym poziomie ligi zawodowej, zgodnie z ustawg o sporcie
z roku 2010 {Ustawa..., art. 15, pkt 3], muszg mie¢ forme prawng spotki
akcyjnej, co oznacza, ze muszg zarzgdzac swojg struktury tak samo, jak
inne przedsiebiorstwa, Specyfika rynku sportu polega przede wszystkim

na tym, ze jest on oparty w szczegblnosci na ustugach. Do sprzedawania
kibicom widowiska Sportowego czy tez zapewnienia mlodym adeptom

danej dyscypliny wyszkolenia, potrzebni s3 ludzie posiadajgcy odpo-
wiednie kompetencje.

Moim celem w niniejszym artykule, napisanym dzieki wykorzystaniu
analizy dokumentéw i analizy przypadkéw, jest przedstawienie obecre-
80 stanu wykorzystania zarzadzania wiedzg w klubach sportowych, ze
szczegllnym odniesieniem do najwyzszej klasy rozgrywkowej koszykéw-
ki mezczyzn - Tauron Basket Ligi.
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Wiedza w klubie sportowym

Wiedza trenera o dyspozycji przeciwnikéw, o ich ulubionym skladzie
wyjéciowym, takiyce, wiedza scouta o dobrze rokujacych juniorach,
wiedza biegaczy i serwisantéw o pogodzie w okreflonym czasie... in-
formacja w znacznej mierze przyczynia sig do sukcesow podopiecznych
organizacji sportowej. O ile gromadzenie i przechowywanie wiedzy jest
w klubach sportowych wazne, o tyle - zdaniem L. Fulda - fundamentem
sprawnego systemu zdobywania wiedzy jest umiejetnoé¢ pozyskiwania
informacji i analizowania Zrodet [D. Latusek-Jurczak, 2012]. Nie moze
to dziwié, skoro coraz czedcicj wygrywa sie o utamki sekund (biegi, ply-
wanie) czy centymetry (skoki, rzuty). Kazdy chee posiadaé wiedze da-
jaca przewage nad przeciwnikiem. Jedng z drég do ,bycia lepszym” jest
mozliwosé dziatath klubu sportowego na podstawie zarzadzania wiedza,
ktére K. Perechuda [K. Perechuda (red.), 2005, s. 215] zdefiniowal jako
proces ciaglych realizacji funkeji zarzadzania, skoncentrowanych na za-
sobach wiedzopochodnych (wewnetrznych i zewngtrznych, istniej acych
i nieistniejacych, znanych i ukrytych} oraz zadaniach i instrumentach or-
ganizowania, a takze komunikowania. Trafnie aspekt zarzadzania wiedza
w klubach sportowych opisali A. Kowalczyk i B. Nogalski twierdzgc, ze
organizacja powinna by¢ zdolna do ~myélenia” - styszac, widzac i czujac
otoczenie oraz wlasne zasoby wiedzy [A. Kowalczyk, B. Nogalski, 2007,
5. 10]. Tak wiagnie powinno by¢ w organizacjach sportowych, w ktérych
otoczenie zewnelrzne jest waZniejsze niz wewnetrzne stosunki.
Zarzadzanie wiedza w kKlubach sportowych mozna podzieli¢ na dwa
obszary (wewnetrzny i zewngtrzny), a te z kolei na kilka dziatéw. Oczywi-
écie, dzialy owe nabierajg znaczenia proporcjonalnie do wielkoéci klubu
i jego sukceséw. Do obszaru wewngtrznego organizacji mozemy zaliczy¢
oprécz standardowej grupy administracji, grupe sportows, ktora zbierac
bedzie informacje zaréwno o umiejetnosciach trenerdw i zawodnikow,
jak i przygotowywaé wszelkiego rodzaju statystyki z nimi zwigzane (wie-
dza formalna — explicit knowledge) - ten aspekt najlepiej wyglada w or-
ganizacjach zajmujacych sig szeroko rozumianym pomiarem w sporcie,
a wykorzystuja go choéby media w czasie transmisji. Wiedza, jakg maja
trenerzy o aktualnej kondycji zawodnikéw, zdobywana podczas rozmow,
trening6w i sparingéw (wiedza cicha - facit knowledge), réwniez jest waz-
na. Problemem jest jednak to, Ze nie jest ona archiwizowana poza kre-
giem obecny trener - asystent - zawodnik, Wiedza ta, cho¢ czgsto opiera
sie gtéwnie na do$wiadczeniach, intuicji 1 zdolno$ciach trenera, jest nie-
zbedna podczas opracowywania strategil pojedynku z konkretnym rywa-
lem [B. Kaczmarek, W. Walczak, 2009, s. 33].

Zarzadzanie wiedza w klubach sportowych..,

_ Ogolnodostepne przekazy z miedzynarodowych aren powodujg, ze
I polscy kibice oczekujg ciekawego widowiska sportowego. Odwolywa-
nie si¢ do zachodnich wzorcéw wymusza na ligach zawodowych, a na-
stepnie na Ilubach sportowych, uporzgdkowane dziatanie. Coraz mniej
w organ.lzacj ach sportowych (nie)kontrolowanego chaosu, a coraz wigcej
czerpania i stosowania si¢ do ustalonych procedur. Podstawowymi do-
kumentami okre$lajacymi funkcjonowanie danych klubéw sportowych
sg regulaminy rozgrywek, ktére zawieraja m.in. przepisy dotyczace uzy-
skania licencji na kolejny sezon rozgrywkowy. W przypadku Polskiej Ligi
Koszykéwki, regulamin rozgrywek [Polska Liga Koszykdéwki, 2014, pkt.
32.3.7 1 32,3.10] stanowi, ze jezeli klub chce wnioskowaé o licencje na
kolejny sezon musi przedlozyé m.in.

aktualne zadwiadczenia z ZUS 1 US o niezaleganiu z podatkami oraz sktadkami na
ulbezpieczenie spoleczne, zdrowolne oraz na fundusz pracy lub ugody z tymi instytu-
cjami, [czy tez] dokumenty finansowe okreélajgce minimalny budiet klubu w wyso-
kodci nie mniejszej niz dwa miliony zlotych brutto.

Z p’raktyki wiadomo, ze kluby sportowe, chcac przestrzegad posta-
nowien regulaminowych (zaréwno tych dotyczacych zasad rozgrywania
meczéw, jak i ogdlnej dziatalnoéci klubu), najpierw siegaja po dokument
o nazwie ,Tabela kar i oplat” (w réznych dyscyplinach jest on réznie na-
zywany), a dopiero péZniej czytaja wielostronicowe dokumenty.

. Dzialalnos¢ ktubu sportowego, tak jak kazde] innej organizacji, opiera
si¢ na nieustannej komunikacji, w tym wymianie informacji o przysztych
i obecnych zawodnikach (ich predyspozycji) czy tez sponsorach (jaki bu-
dzet ma dane przedsigbiorstwo na dziatania w zakresie marketingu po-
przez sport lub aspekt bardziej spoleczny niz ekonomiczny, a wiec np.
preferowanie konkretnej dyscypliny przez prezesa danej firmy).

Chcegc okresli¢ przebieg zarzgdzania wiedzg w klubach sportowych,
w..'strto przedstawic otoczenie, z ktérym one wspélpracuja. Podmioty dzia-
tajace na rynku sportu wskazane przez A. Buehlera i G. Nufera [A, Bu-
ehler, G. Nufer, 2010, s. 53], czyli 1) kibice, 2) media, 3) rzad/samorzad,
4) pr.acownicy/wolontariat/sztab szkoleniowy, 5) poérednicy (agenci),
6).k0nkurencja, 7) sponsorzy, oprocz ich pierwotnego zadania, jakim jest
osiggniecie celéw w tym obszarze (rynek sportu), muszg takze utworzyé
okreslong {ciezke przeplywu informacji i zarzadzania nig jako czynnik
zwigkszajacy ich konkurencyjnogé.

Pie‘rwszy z wyzej wymienionych aspektéw zarzadzania wiedza za-
chodzi na linii klub - kibic. Organizacja sportowa szuka i potrzebuje
fanéw, ktdrzy bedg wspieraé zespét niezaleznie od jego wyniku spor-
towego. Parafrazujac motto stynnego kataloriskiego klubu Més que un
club, ,kluby sportowe to co$ wiecej niz przedsiebiorstwa” Organizacje
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(przedsigbiorstwa) sportowe umozliwiajg tworzenie wspdlnej historii
z kibicami i nawet w przypadku porazek zespotu (lub ujmujac rzecz bar-
dziej ekonomicznie ,wady produktu”), odbiorcy widowiska nie przeniosa
si¢ ze swoimi emocjami, historig, by zostaé fanem innej ~ np. przeciwnej
druzyny. Tak silnej identyfikacji i wigzi tych dwéch podmiotéw moze
klubom pozazdrosci¢ niejedno przedsigbiorstwo. Co prawda, jak zauwa-
zyt R. Cialdini, mimo utoZsamiania sie fanéw sportu ze swojg druzyna,
w przypadku jej przegranej méwig zwykle ,,ONI przegrali®, natomiast
w przypadku wygranej ,MY wygraliémy” [R. Cialdini, 2010, s. 216].
Takie silne przywigzanie kibica do klubu moina stworzy¢ korzystajac
z koncepcji marketingu relacji, czyli konsekwentnego stosowania uaktu-
alnionej wiedzy o indywidualnych klientach dla zaprojektowania ustug,
ktére s3 komunikowane interaktywnie, celem rozwiniecia i kontynuowa-
nia wzajemnie korzystnych wiezi []. Otto, 2004]. Jak wspomniano wczes-
niej - klub sportowy sprzedaje (oprocz pamiatek klubowych) widowisko
sportowe. Coraz czgéciej kluby wykorzystujg jednak nowoczesne techno-
logie (np. aplikacje na telefony), tak aby kibice nawet podczas meczéw
mogli otrzymaé wigcej informacji (statystyki, wypowiedzi zawodnikow
i ekspertéw podczas przerw). Kluby sportowe wiedzg, jaka jest potega
kibicéw. Im wigksza liczba uczestnikéw wydarzenia sportowego, tym
wigksze wplywy do klubu - nie tylko ze sprzedazy biletéw, ale réwniez
ze sponsoringu czy praw medialnych. Wazne jest zatem, aby organizacja
sportowa dobrze realizowata zarzadzanie relacjami z klientami-kibicami.
Proces ten powinien dotyczy¢ zarzadzania szczegétowymi informacjami
o indywidualnym kliencie i ostroznego kierowania wszystkimi punktami
kontaktu z nim, w celu zwiekszenia jego lojalnosci [Ph. Kotler, 2005]. Jed-
nym z elementéw zdobywania wiedzy o kibicu jest korzystanie z danych
zawartych w spersonalizowanych biletach na wydarzenie sportowe. Dzig-
ki okresleniu plci, wieku czy miejsca zamieszkania posiadacza wejscidow-
ki mozZna okresli¢, jaka grupa odbiorcéw jest zainteresowana danym wy-
darzeniem. Kolejnym elementem, na podstawie ktérego mozna tworzyé
baze wiedzy o klientach i ich potrzebach jest umiejetne korzystanie z me-
diéw spotecznodciowych, a dokladniej z komentarzy tam umieszczanych.
Po przedstawieniu zarzadzania wiedzg przez klub sportowy w kontek-
$cie kibicow, warto pokazaé na przykladzie rozgrywek Tauron Basket Ligi
[dalej TBL] wspdtprace z mediami. Kazdy klub sportowy musi zglosi¢
do TBL osobe, ktéra bedzie pelnita obowigzki media managera, bedac
tacznikiem migdzy mediami a klubem sportowym. Jego zadania nie kon-
czg si¢ na przyznawaniu akredytacji, aranzowaniu otwartych dla mediow
treningdw, konferencji prasowych czy konferencji pomeczowych, ale do-
tyczg réwniez nieustannej wspotpracy z mediami (polegajg m.in. na wy-
stuchiwaniu i zaspokajaniu ich potrzeb odnoszacych si¢ do umotzliwienia

Zarzadzanie wiedza w klubach sportowych

dodatkowych s‘poﬂcar’l z druzyng). Wiedza osoby petnigcej funkcje medig
managera powinna dotyczy¢ nie tylko relacji z danymi mediami, ale tak-
Ze z catym ich typem:. Przykladowo, dziennikarze radiowi nie,prz o-
tuja I?laterialu na podstawie notatki prasowej wystanej do mediéw}(ri
podp}sanie kontraktu z zawodnikiem), ale juz zorganizowanie konff:
rencji prasowej lub rozmowy telefonicznej zapewni im takg mozliwogé
Podoblxllym.wyczuciem trzeba sie kierowa¢ wyznaczajac np. dzieh kon:
feI‘EI"IC]L .]ezeli klub ma na to wplyw, to warto organizowad spotkania
z dZIelnmkarza.mi w czwartek, aby dziennikarze 'piszqcy do gazet mogli
op'ub.hkowaé artykut w pigtek, czyli w dziesi, w ktérym sprzedawan 'egst
na;w1?kszy naklad. Przykladéw wspotpracy (wiedzy o tym, jak wspc’)); Jra-
cowac na linii klub - media) jest wiecej. Praktyka pokazuje, ze po:l*jloc
w dostarczaniu materialéw bedacych podstaws do powstania relacji cz
artykutu przynosi pozytywne efekty w postaci dluzszego tekstu o naszyn};
wydzftrzemu'sportowym - jednym z przyktadéw takiej wspélpracy jest
pubhkowe})me na kanale klubu zapiséw konferencji pomeczowych, co jest
,,.uklonem dla dziennikarzy, ktérzy nie mogli na niej zostac, Or’ganijza-
cja tego rodzaju konferencji jest obowigzkiem organizatora meczy, 4 ma
obowigzek w niej uczestniczyé po dwéch reprezentantéw druzyn )— tre-
nac:i wraz z jfadnyzn z odgrywajacych gtéwna role zawodnikéw. Powodem
t ego na'asku 113 Sprawng wspoiprace miedzy klubem a mediami iest
fakt, ze katlzda relacja bgdz artykut niesie za sobg ekwiwalent reklamoJWy
(AVE), ktéra przeliczana jest na pienigdze, a to daje argumenty w rozmo-
Wa(é[{l Z oP)ecnymi Czy tez przysztymi sponsorami,
| ‘Tzecim z najwazniejszych aspektéw w kontekécie zar ia wi
jest zbiér informacji j ej wykorzystanie w relacji klub spo:tic:;;lil?;c\ir:lejsz‘f
ka. samorzadu terytorialnego (miasto, powiat, wojewddztwo). Promocja
miasfa Poprzez sport moze by¢ realizowana za pomocy i podrednictwem
Idubf)v)r 'sportowych, poszczegolnych zawodnikéw uprawiajgcych sport
w mlesqe‘ lub pochodzacych z miasta, POprzez organizowane w miesécie
?Vydall'zenla Sportowe, a takze lokalng »atmosfere sportows’) przejawia-
jaca S1¢ Zaangazowaniem mieszkancéw w Sport oraz utozsamianiem sie
przez n.1ch ze swoim miastem jako kibicéw, Wspdlpraca klubu sportowe-
g0 Z miastem najczesciej polega na dofinansowaniy przez miasto danego
klu!n:l sportowego, w tym udzieleniu my bezplatnej (lub platnej) mosli-
wosci korzystania z miejskich obiektow sportowych. Mimo Ze coraz wie-
ce) miast probuje reklamowaé si¢ poprzez sport (jak np. Poznari Kraké\?v
]?}lfngSZCZ, Torus, Gliwice), gminna jednostka nie kontroluje ef;:ktywno:
sci wydanych pienigdzy w aspekcie uzyskanego ekwiwalentuy reklamowe-
80 przez klub i sprawdzenia, czy inwestycja byta optacalna. Rozliczenje
doﬁn’ansowania polega natomiast na przedstawienia zrealizowanych wa-
runkéw zawartych wumowie, dotyczgcych w szczegblnosci umieszczenia
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1) herbu/logo miasta na strojach zawodnikéw, 2) banneru(éw) miasta na
obiekcie sportowym, 3) herbu na biletach i plakatach meczowych, 4) her-
bu i nazwy miasta na parkiecie, 5) herbu i nazwy miasta na autobusie
klubowym (Prezydent Miasta Torunia, 2014).

Zarzadzanie wiedzg w klubie sportowym w obrebie jego pracownikéw
jest bardzo istotng sprawg, co moina stwierdzi¢ juz na podstawie WYZej
wymienionych dziafari organizacji sportowej. Wszyscy pracownicy orga-
nizacji powinni by¢ jej kapitatem, ktéry ciagle powigksza swoja wartodé,
a nie tylko ,,zasobem” realizujagcym jedynie biezgce zadania [A. Stosik,
M. Morawski, 2009]. Klub sportowy jest organizacja, ktéra musi szybko
przystosowywa¢ si¢ do zmieniajgcych sie warunkéw - kontuzja zawod-
nika powoduje okreslone dziatania i to oczywiécie zupelnie inne niz np.
zdobycie nowego sponsora w ciggu sezonu. Z powodu braku wykwalifi-
kowanej i doswiadczonej kadry zarzadzajacej klubami sportowymi nie
jest tatwe znalezienie wysokiej klasy manageréw sportowych (A. Sznaj-
der, 2012, s. 70). Omawiajac kwestie dzialania pracownikéw w klubie
sportowym, warto wspomniec tez o grupie, ktéra powinni oni zarzadzaé,
czyli wolontariacie - to sfera czesto pomijana, a jednak wazna, jesli chee
sie odnie$¢ organizacyjny sukces. Podkre§lajg to zaréwno zewnetrzni ob-
serwatorzy, delegaci migdzynarodowych federacji, kibice, zawodnicy, jak
i sami organizatorzy [P. Marchel, 2013]. Wolontariat sportowy w przy-
padku meczy (np. koszykéwki) jest wolontariatem akcyjnym. Podczas
samej imprezy niezbgdny jest zespot ponad 20 oséb. Zgromadzenie tylu
ochotnikdw, kt6rzy nie otrzymujg wynagrodzenia, a dodatkowo przypo-
rzadkowanie im zadan odpowiednich do ich kwalifikacji, wymaga weze$-
niejszego zapoznania sie z profilami tych oséb. O tym, ze dobrze dobra-
na grupa wolontariuszy stanowi site organizacji $wiadczy fakt, 7e coraz
czebciej organizatorzy imprez (nie tylko sportowych), s3 sktonni poniesé
koszty zakupu bazy wolontariuszy niz przeprowadza¢ caly rekrutacje od
podstaw.

Elementem zaliczajacym sig do pracownikéw klubu sportowego jest
sztab szkoleniowy. Rola trenera, na ktérym spoczywa cigzar odpowie-
dzialnosci za wyniki jego podopiecznych, polega na tym, ze musi on
calosciowo zinterpretowal wiedze zewnetrzng (wiedze o taktyce prze-
ciwnikéw, sktadzie wyjéciowym itd.) i wiedze zdobyta wewngtrz organi-
zacji (np. informacje o przygotowaniu zawodnikéw). Poréwnujac kom-
petencje szkoleniowca z profilem managera wiedzy dostrzezemy wiele
podobienstw: 1) posiadanie doskonatych umiejetnosci komunikacyj-
nych i interpersonalnych, a takze nie bycie jednostkg zbyt dominujaca;
2) orientowanie si¢ w zagadnieniach nowoczesnej technologii {np. Inter-
net, Intranet, groupware); 3) znajomos¢ kultury organizacyjnej; 4) wy-
kazywanie zdolnosci do empatii; 5} posiadanie podstawowej znajomoéci
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zagadnien ksi@gowo-ﬁnansowych; 6) posiadanie umiejetnoéci formu-

fowania modeli myslowych

» stuzaeych tworzeniu nowych koncepcji;

7) umiejetnodé korzystania ¢ réznych metod tworzenia wiedzy oraz po-
budzania pracownikéw do Wyrazania wyobrazeri [V, Wréblewska, 2008,
s. 295]. Analizujac powyzsze kompetencije Zauwazamy, Ze trener wraz
Z asystentami majg prawo mieé problemy jedynie z zagadnieniami ksig-

gowo-finansowymi,

natomiast pozostate kwestie szkoleniowiec ma obo-

wigzek realizowaé we wiasciwy sposéb, co dowodzi, je trener musi byé
specjalisty od zarzadzania wiedzg (paradoksalnie, nie zastanawiajac sie
nad tym, czy wie on o tym, Czy tez nie). Tabela 1 zawiera zaprezentowany
przez R, Martensa zestaw informacji, ktérymi musi dysponowaé trener,
chege prawidiowo prowadzi¢ Przygotowanie zawodnikéw. To, jak duic;

danych przetwarza i wykorzystuje szkoleniowiec, tym bardziej powin- '
o zmotywowac wladze klubu do podjecia préby zarchiwizowania jego
w1e'dzy. Dokumentacja dotyczaca zespohu bedzie pomocna w przypadku |
zmlany.na stanowisku trenera - niezaleznie od tego, czy spowodowanej
np. dhuzszy jego chorobg, ¢zy tez zmiang priorytetéw kluby dotyczaca !

druzyny.

Tabela 1, Zestaw informacji zarzgdzanych przez treneréw i

Zestaw informacji

Przykiad

Informacje o zawodniky

kontakt do zawodnika | do osoby powiadamianej
w razie wypadku

historia startow

historia choréb

aceny sprzed rozpoczecia dziatalnosci w klubie ;(
raporty na temat kontuzji
raporty na temat wykroczeri wobec polityki zespotu

oceny umiejetnosci technicznych i taktycznych

Informacie o personelu
pomocniczym

opis pracy

ocena wydajnosci pracy

J listy polecajace

Plany treningéw

plany instruktazowe na sezon
harmonogramy treningow
( plany treningu sprawnoéc fizycznej i przygotowania

wytrzymatosciowego
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Tabela 1 {cd.}

Plany spotkan

harmonogramy spotkaii zespotu

harmonogramy zebrari z personelem pomocniczym

harmonogramy innych specjalnych wydarzen

Literatura fachowa

przepisy dyscypliny

ksigzki, ptyty i artykuly nt. umiejetnosci technicznych

i taktycznych

publikacje o zywieniu i treningu wytrzymatogciowym

publikacje o treningu mentalnym

publikacje o tematyce pedagogicznej i psychologicznej

% | Nagrody i wyrdznienia

komunikaty prasowe

wycinki z prasy

nagrody dla zawodnikéw i personelu

Dane osobiste {trenera)

sprawozdania

statystyka wygranych i przegranych

nagrody i wyrdznienia

przebieg pracy

Logistyka

protokoty dotyczace sprzetu, obiektéw

spis prowiantu

spis srodkdw transportu

. Dane finansowe

zrodla finansowania

wydatki

Protokoty i kalendarze
zawodow

kalendarze zawoddw

zbieranie danych o rywalach

protokoty oceny zawoddw

statystyki zwyciestw i przegranych zespolu

Zrodto: [R. Martens, 2009, 5. 426).

Sponsorzy sg ostatnig grupa, na ktérg trzeba ulfierun.kowac’ zarzadza-

nie wiedzg przez klub sportowy. Jednak, przed oméwieniem tego asPektu,
| warto zrobi¢ podzial sponsoréw na trzy grupy: 1) Sp.oﬂ‘u Skarbu Paristwa,
2) jednostki samorzadu terytorialnego, 3) przedsigbiorstwa prywatne.
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Rozréznienie to zostato wprowadzone w tym artykule ze wzgledu na

inne oczekiwania powyzszych podmiotéw. Spétki Skarbu Panstwa, jak
np. PKN Orlen, Energa, Lotos, oczekujg od klubéw przede wszystkim
takich dziatan promocyjnych, aby taczny ekwiwalent reklamowy byl wyz-
szy o cztery do szedciu razy niz przyznane dofinansowanie dla danej or-
ganizacji sportowej. Klub, cheac zwigkszy¢ warto§¢ medialng sponsora

{w przypadku znacznego dofinansowania), proponuje mozliwosé komer-

cyjnego nazwania zespotu (w Tauron Basket Lidze nazwa druzyny moze
skiadaé sie z trzech stéw + nazw

a miasta). W przeciwiefistwie do Spétek

Skarbu Paristwa, przedsigbiorcy prywatni ktadg nacisk na to, aby klub jak
najskuteczniej przyciagnat wéréd grona kibicéw klientéw danej firmy. To

w kontaktach z tymi partnerami kluby najczeéciej wykorzystuja dziatania
odpowiedzialnogci spolecznej biznesu, gdzie np. sponsor wraz z druzy-
ng idg na treningi pokazowe do szkéi czy szpitali. W grudniu roku 2014
m.in. koszykarze Trefla Sopot przeprowadzili akcje ,Otocz ErgoArene”
zyczeniami. Event polegal na napisaniu jak najdiuzszego listu do §w. Mi-
kotaja - jedli uda si¢ pobi¢ rekord Guinnessa na najdiuzszy list, sponso-
rzy ufundujg prezenty dla podopiecznych Doméw dla Dzieci »10 nasz
dom” Akcja udala sie i sponsorzy zrealizowali swojg obietnice. Co warto
ZAUWAZLYC, Sponsorzy nie tylko wspierajg kiuby sportowe w postaci finan-
sowej, ale tez barteru - jak np. zapewnienie floty samochodowej, prania
odzieZy sportowej, zapewnienie dostaw wod

v. Ostatnig z grup sponsoréw
$§ wczesnie] juz przedstawione jednostki samorzadu terytorialnego, kto-

re wedlug oceny autora artykutu niezbyt efektywnie, w éwietle dziatar;
promocyjnych, wykorzystuja fakt wspierania organizacji sportowych.

Zakonczenie

Nalezy zauwazy¢, e zarzgdzanie wiedzg w sporcie mozna zastosowad na

szerokg skale, tym bardziej ze w kazdym aspekcie istotna jest wartos¢ za-
sob6w ludzkich, a wiec sfera ktérej nie da sie zaprogramowac tak, by cig-
gle funkcjonowata tak samo, Z interpretacjy na miare ,,przewodnika po
zarzadzaniu wiedza w sporcie” jest juz trudniej. Shigeo Nagashima, nazy-
wany w Japonii ,,Panem Baseball” (jeden z najwigkszych baseballowych
graczy wszechczaséw) zapytany, co sprawia, Ze potrafi tak skutecznie wy-
korzystywaé szanse i przeprowadzac §miafe akcje, w odpowiedzi postuzyt

si¢ jezykiem symboli i gestéw, jednak nie umiat wyjasni¢ doktadnie tego,
Nagashima po prostu powiedzial: »lo trze-
. Przytoczona sytuacja to

co mial na myéli. W koricu
ba czué” [I. Nonaka, H. Takeuchi, 2000, s. 25]
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przyklad wiedzy ukrytej - cho¢ zdajemy sobie sprawe z jej istnienia i ja
wykorzystujemy w codziennym dzialaniu, to nie potrafimy jej do koni-
ca okresli¢. Wiedza cicha (ukryta) gromadzi sie wraz z do$wiadczeniem
w kazdym czlowicku, a potrzebuje jej kazda organizacja.

Przedstawione informacje stanowia przeglad dziatan i mozliwych re-
lacjt w stosunku do klubu. Poniewaz kazda ze stron wspdlpracujgcych
z organizacjg sportowa chce na tym skorzysta¢ (obopdlnie), w klubie
musi zosta¢ wdrozony podziat obowigzkéw; 7 ktérych osoby odpowie-
dzialne beda rzetelnie sie wywigzywac. Elementem motywujgcym do
prawidlowych dzialar, oprécz kar narzuconych przez lige, sa kibice, dia
ktérych przeciez tworzone jest cate widowisko sportowe.
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