Zarzadzanie

Kreatywnos¢
w praktyce
biznesowej

cze$cé 2

pod redakcja Jolanty Bienkowskiej

WYDAWNICTWO
UNIWERSYTETU
' tGDZKIEGO



Kreatywnosc¢
w praktyce
biznesowej

czesc 2



WYDAWNICTWO

UNIWERSYTETU
LODZKIEGO



Zarzadzanie

Kreatywnosc¢
w praktyce
biznesowej

czesc 2

pod redakcja Jolanty Bienkowskiej

t6dz 2019



Jolanta Bienkowska — Uniwersytet £.odzki, Wydziat Zarzadzania
Katedra Zarzadzania, 90-237 £.6dz, ul. Jana Matejki 22/26

RECENZENT
Marek Matejun

REDAKTOR INICJUJACY
Monika Borowczyk

REDAKCJA
Katarzyna Kasicka

SKEAD I LAMANIE
Katarzyna Kasicka

KOREKTA TECHNICZNA
Anna Sonta

PROJEKT OKLADKI
Katarzyna Turkowska

Zdjecie wykorzystane na oktadce: © Depositphotos.com/graphixmania

Wydrukowano z gotowych materiatdéw dostarczonych do Wydawnictwa UL

© Copyright by Jolanta Bienkowska, £.6dZ 2019
© Copyright for this edition by Uniwersytet £odzki, £6dz 2019

Wydane przez Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego
Wydanie I. W.09363.19.0.K

Ark. druk. 9,0

e-ISBN 978-83-8142-661-9

Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego
90-131 L46dzZ, ul. Lindleya 8
www.wydawnictwo.uni.lodz.pl
e-mail: ksiegarnia@uni.lodz.pl
tel. (42) 665 58 63



Spis tresci

Jolanta Bienkowska — Wstep

Dominika Szyjkowska — L6dzZ — centrum przemystow kreatywnych
Lodz — the centre of creative industries

Agnieszka Drzazga — Kreatywny biznes na przyktadzie firmy funkcjonujacej
W branzy materiatdw izolacyjnych

Creative business on the example of a company operating in the insulation
materials industry

Kaja Ziebicka — Kultura organizacyjna jako determinanta funkcjonowania
kreatywnych zespotow
Corporate culture's influence on creative teams

Jan Fabian Wozniak — Kulturowe uwarunkowania innowacyjnego wizerunku
organizacji na przyktadzie firmy Apple Inc.
Cultural determinants of corporate image on an example of Apple Inc.

Magda Wielgus — Wykorzystanie kreatywnosci w komunikacji marketingowej
marek w mediach spotecznosciowych
Use of creativity in social media marketing communication

Anastasiia Tiviakova — Przedsiebiorczo$¢ w social mediach
Entrepreneurship in social media

Jedrzej Szynkowski — Tworczy pracownik pozadany? Oczekiwania rekruterow
a klimat dla kreatywnosci
Creative employee desired? Recruiters' expectations and the climate for creativity

25

27

35

37
54

55
72

73
93

94
107

108
117



Spis tresci

Kinga Sygizman — Tworczy wybor — o aktywnos$ci studentdw i sposobach
poszerzania kompetencji uniwersalnych

Creative choice — about student activity and ways to expand universal
competence

Marcin Jaworski — Transkreacja a wyzwania branzy ttumaczeniowej
Transcreation and the challenges of the translation industry

118

133

134
144



Wstep

Nastepna cze$¢ opracowan na temat kreatywnosci dotyczy rozma-
itych aspektow, w ktorych przejawia si¢ kreatywnos¢ i jest wykorzysty-
wana w dziatalnos$ci profesjonalnej. Opracowania znajdujace si¢ w tej
czesci monografii mozna podzieli¢ na pie¢ grup tematycznych. Pierwsza
dotyczy kreatywnos$ci w funkcjonowaniu przedsigbiorstw przemysto-
wych. Do grupy tej nalezy zaliczy¢ rozdziat, autorstwa Dominiki Szyj-
kowskiej, poswigcony prezentacji Lodzi jako miasta bedacego centrum
przemystéw kreatywnych. Autorka zwraca uwage na wielo$¢ i rozma-
ito$¢ organizacji stuzacych pobudzaniu kreatywnosci i bedacych wspar-
ciem dla biznesu, w szczegdlnosci startupow. Organizacje te w orygi-
nalny sposob tgczg obszary kultury i biznesu. Szerzej przedstawiono w tym
teksScie dziatalno$¢ Art Inkubatora w Fabryce Sztuki. Drugi tekst w tej gru-
pie, autorstwa Agnieszki Drzazgi, stanowi studium przypadku konkretnej
firmy, ktérej rozwoj jest zwigzany z wysokim stopniem kreatywnosci
i innowacyjnosci zarowno kierownictwa, jak i pracownikow. Autorka
wskazuje na szczegodlng role tych czynnikéw w sektorze matych i $red-
nich przedsi¢biorstw.

Drugg grupg tematyczng stanowig dwa opracowania dotyczace uwa-
runkowan kreatywno$ci w organizacji. Kaja Zigbicka szczegdlna role
W upowszechnianiu kreatywnos$ci upatruje w kulturze organizacyjne;j.
Stosowne wzory myslenia i zachowania sprzyjajace kreatywnos$ci au-
torka omawia na przykladzie zespotow projektowych. Z kolei Jan
F. Wozniak, ktory postugujac si¢ przyktadem firmy Apple Inc., do kul-
tury organizacyjnej dodaje okreslony typ przywodztwa. Obydwa te czyn-
niki wptywaja na wizerunek organizacji innowacyjne;j.

Trzecia grupa tematyczna to kwestia wykorzystania kreatywnosci
w mediach spotecznosciowych. Zagadnieniu temu poswig¢cone sg dwa
teksty. W pierwszym, autorstwa Magdy Wielgus, zaj¢to si¢ problemem
innowacji w sferze komunikacji marketingowej marek. Autorka podaje
szereg przyktadow kreatywnych form tego typu komunikacji oraz przed-
stawia opinie ekspertow, uzyskane w wywiadach kwestionariuszowych.



Wstep

W drugim opracowaniu Anastasiia Tiviakova analizuje zalety korzystania
z sieci spolecznos$ciowych dla przedsigbiorstw. Serwisy spotecznosciowe
zdaniem autorki majg istotny wptyw na wzrost przedsigbiorczosci i krea-
tywnos$ci przedsigbiorcow. Potwierdzaja to wyniki przeprowadzonych
wywiadow z wiascicielami firm.

Do czwartej grupy tematycznej mozna zaliczy¢ dwa opracowania,
ktorych autorzy zajmujg si¢ kwestig zapotrzebowania na kreatywnosc¢
w organizacjach. W rozdziale Jedrzeja Szynkowskiego rozwazany jest
problem warunkow sprzyjajacych tworczosci jednostek w miejscu pracy
i tworzenia klimatu dla kreatywno$ci. W drugim opracowaniu autorka
Kinga Sygizman przedstawia kwesti¢ kreatywnosci na tle mozliwosci
rozwoju kompetencji uniwersalnych studentow, na przyktadzie zrealizo-
wanych przez nich projektéw radiowych.

Monografi¢ konczy rozdziat Marcina Jaworskiego dotyczacy szcze-
golnego przypadku, jakim jest kreatywnos$¢ w branzy thumaczeniowe;.
Autor przedstawil mozliwos$¢ zastosowania transkreacji, jako ustugi thu-
maczeniowej odpowiadajacej na spersonalizowane oczekiwania klien-
tow. W szczego6lnosci chodzi o tworzenie kreatywnych thumaczen na po-
trzeby kampanii reklamowych.

Zréznicowana 1 wielowatkowa tre$¢ opracowan sktadajacych si¢ na
druga cze$¢ monografii poswigconej kreatywnosci powinna okazaé si¢
interesujaca dla szerokiego kregu czytelnikow.

Jolanta Bienkowska
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Dominika Szyjkowska
}.0dz — centrum przemyslow
Kreatywnych

Streszczenie: Rozdziat przedstawia rézne formy dziatan podejmowanych
przez miasto £odz w kierunku stworzenia Centrum przemystow kreatywnych
i jednocze$nie zmiany dotychczasowego wizerunek miasta. Celem pracy jest
pokazanie dziatan wpisanych w strategie zarzadzania miastem, ktore stuzg
stworzeniu w Lodzi centrum przemystéw kreatywnych.

Stowa kluczowe: przemyst kreatywny, klasa kreatywna, £6dz.

Wstep

Richard Florida, amerykanski ekonomista, zatozyl, ze za postep odpo-
wiada nowa klasa spoteczna — klasa kreatywna [Florida, 2010: 83]. Jest
to klasa pracownikow naukowych, intelektualistow i artystow, do zadan
ktorych nalezy tworzenie nowych rozwigzan. Florida uwaza, ze intelekt,
pomystowos¢ i talent sg najcenniejszymi sktadnikami kapitatu ludzkiego.
Przewiduje, ze w ciagu najblizszych lat klasa kreatywna stanie si¢ gldownym
motorem wzrostu gospodarczego. Osrodkami rozwoju klas kreatywnych sg
miasta spetniajace postulat 3T: talentu, tolerancji i technologii [Florida,
2005: 38]. £6dz, ze wzgledu na swoja histori¢ (osrodek rozwoju kultury),
wdrozyta kilka lat temu strategi¢ budowy marki miasta jako centrum prze-
mystow kreatywnych. W zwiazku z tym podejmowane sg szeroko zakro-
jone przedsigwzigcia zmierzajgce do realizacji tego celu.

Ponizszy rozdziat opisuje kierunki zmian miasta L.odzi oraz dziatania
zmierzajace do stworzenia jego nowego wizerunku. W zwigzku z tym
wskazano w nim obszary dzialan strategicznych oraz zabiegi promo-
cyjne z tym zwigzane. Rozne formy dziatan podejmowanych przez £6dz
w kierunku stworzenia centrum przemystow kreatywnych i jednoczesnie
zmiany dotychczasowego wizerunku miasta. Jego celem jest, na podsta-
wie wybranych przyktadow, zilustrowanie strategii stworzenia w Lodzi
centrum przemystow kreatywnych.
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Przemysly kreatywne

»Pojecie przemysty kultury wprowadzone zostato w latach czterdzie-
stych XX wieku i poczatkowo byto uzywane w kontekscie krytyki no-
woczesnego, masowego podejscia do rozrywki” [Hausner, Karwinska,
Purchla, 2013: 435]. W tamtym okresie uzywanie stow ,,przemyst” 1,,kul-
tura” miato za zadanie szokowac i negatywnie odnosi¢ si¢ do tamtejszych
rozrywek. Wspotcze$nie sformutowanie ,,przemysty kultury” stosuje si¢
do definiowania tych branz, ktore ,,tacza tworzenie, produkcje i komer-
cjalizacje¢ produktu o charakterze niematerialnym i kulturowym, a pro-
dukt (zawarte w nim treSci) sg chronione zwykle prawem autorskim’™
[Ibidem: 435]. Wedtug J. Szomburga przemysty kultury sg formutowane
jako obszar produkcji niematerialnej, ktora odnosi si¢ do znaczen, prze-
zy¢ 1 symboli, ktore posiadaja zdolno$¢ do rozwoju. W zwigzku z tym
odwolania te sa powszechnie stosowane, majac wptyw na wzorce zacho-
wan, a nawet na tozsamo$¢ narodu [Szomburg, 2002: 26].

Od kilku lat toczy si¢ na $wiecie dyskusja na temat tego jak konkretnie
zdefiniowa¢ pojecie przemystow kreatywnych, poniewaz stanowia one
szczegollny ich rodzaj. Na przeszkodzie ku temu stoja jednak nie tylko
bariery jezykowe, ale rowniez trudno$¢ 1 wieloznacznos$¢ tego zagadnie-
nia kojarzonego z kultura, ktory jest jednocze$nie nowym obszarem go-
spodarki $wiatowej. Dziedzina ta opiera si¢ na kreatywnych dziataniach
utalentowanych tworcow ze sfer takich jak media, sztuka czy projekto-
wanie. Powstajace z tego sektora produkty wytwarzane sa dzigki bogatej
wiedzy pomystodawcow, przynoszac korzysci finansowe dzigki szcze-
golnym cechom produktu takim jak: przemys$lany ksztalt czy tez wysoka
jakose.

Zestawiajac pojecie przemystow kultury i przemystow kreatywnych,
nalezy zastanowic si¢, w jaki sposob mozna je od siebie odrozni¢. Insty-
tut Badan Strukturalnych podjgt probe zdefiniowania roznic [Lewan-
dowski, Muck, Skrok, 2010: 9], wyszczegdlnienia obu pojec, biorac pod
uwage produkt ostateczny. Przemysty kreatywne generujg tak zwane do-
bra posrednie, wykorzystywane w pozniejszych procesach produkcyj-
nych jako kluczowy element produkcji. Natomiast przemysty kultury
wytwarzajg dobra konsumpcyjne kultury, ktérych gléwnym zadaniem
jest poprawienie jakosci czasu wolnego konsumentdéw. Konsumpcja tych
wytworow staje si¢ celem nadrzednym.

! Definicja UNESCO sformutowana na Konferencji Generalnej Organizacji Narodow

Zjednoczonych do spraw Os$wiaty, Nauki i Kultury, Paryz 3—-21.10.2005.
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Przemysty kreatywne nie sg utozsamiane jedynie z przemystem kul-
tury, ale rowniez ekonomig doswiadczen. Warto zwroci¢ uwagg na to, iz
u podstaw wszystkich powyzszych sektorow (kreatywnych i kultury) lezy
kreatywno$¢. Dotychczas badaczom cig¢zko byto znalez¢ wspolng plasz-
czyzng porozumienia w stworzeniu jednolitej definicji tego ztozonego po-
jecia. Na podstawie rozleglej literatury na ten temat, mozna jednak wy-
odrebni¢ wspoélne sktadowe prezentowanych definicji. Kreatywno$¢ jest
umiejetnoscig myslenia innowacyjnego, czyli tworzenia nowych sposo-
bow rozwigzania dotychczasowych problemow w inny sposob. Nalezy
jednak pamietaé, ze kreatywnos$¢ nie jest tozsama z innowacyjnoscia.
Kreatywnym mozemy okresli¢ cztowieka, natomiast innowacja to finalny
produkt lub konkretna, materialna zmiana. Wedtug Floridy to wtasnie
kreatywno$¢ lezy u podstaw zmian w procesach rozwoju spoteczno-eko-
nomicznego [Florida, 2010: 21-23].

Samo pojecie ,,przemystoéw kreatywnych” jest wzglednie nowe, podob-
nie badania nad tym sektorem stanowig nowa dziedzing. Termin ten poja-
wit si¢ w latach dziewigédziesiatych XX wieku jednak stal si¢ popularny
w roku 1997, kiedy w Wielkiej Brytanii powotano Zespot do spraw Prze-
mystéw Kreatywnych (Creative Industries Taskforce). Juz w pierwszym
raporcie tej grupy pojawila si¢ definicja, ktora do tej pory funkcjonuje
w Wielkiej Brytanii. Okre$la ona przemysty kreatywne jako: ,,dziatania,
ktore biorg si¢ z indywidualnej kreatywnosci i talentu, i ktore maja zarazem
potencjatl kreowania bogactwa oraz zatrudnienia poprzez wytwarzanie
i wykorzystywanie praw wiasnosci intelektualnej” [Podwdjna ochrona dla
kreatywnych, https://www.gazetaprawna.pl/podwojna_ochrona (dostep:
9.02.2019)].

Definicja sektoréw kreatywnych zaprezentowana przez DCMS (The
Department for Culture, Media & Sport) jest ujeciem najczesciej przed-
stawianym w literaturze. Jej glownym zalozeniem jest stwierdzenie,
ze kreatywno$¢ jest podstawowym czynnikiem procesu produkcji sek-
torow kreatywnych, jednakze wtasnos¢ intelektualna jest typowsa cecha
jego rezultatu. Definicja ta zawiera trzynascie gatezi przemystu, a na-
lezy do nich: reklama; architektura; sztuka i antyki; gry komputerowe;
rekodzieto; projektowanie; projektowanie mody; film i wideo; muzyka;
sztuka teatralna; publikacje; oprogramowanie; telewizja i radio [DCMS,
2009: 4].

Przemysty kreatywne sa szczegdlnym obszarem ekonomicznym.
Charakteryzuja si¢ ryzykiem podejmowanych dziatan i niepewnoscia.
Jednoczesnie jest to sektor bardzo dynamiczny, w ktorym wystepuja
zmiany dotyczace popytu i podazy na okreslone produkty i ustugi. Ze
wzgledu na te czynniki niezbedny jest trwaty proces monitorowania oraz
reagowania na sytuacj¢, ktora ma miejsce na rynku. To, co wyrdznia
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dziatalnos¢ kreatywna na tle innych branz to znacznie wigksza elastycz-
no$¢ — ma to zwiazek ze specyfika dziatalnos$ci, ktora wymaga kontaktu
z zewngtrznymi odbiorcami, biorac pod uwage przeptyw srodkow finan-
sowych i zasobow ludzkich (np. niestate umowy 0 zatrudnieniu, sys-
tem grantowy) [Przemysly Kreatywne 2.0.12, http://www.pi.gov.pl/
PARPFiles/file/Raporty/20130419 przemysly kreatywne_druk_bez.pdf
(dostep: 9.02.2019)].

Nastegpna cecha przemystu kreatywnego jest jego innowacyjnosc, je-
§li przyjac definicj¢ innowacji, wedtug ktorej sg to nowe produkty, ushugi
1 rozwigzania wprowadzane na rynek [Mackiewicz, Michorowska,
Sliwka, 2009: 13-15]. Nie jest on ograniczony stopniem badaf nauko-
wych ani kosztami specjalistycznych urzadzen fabrycznych. Przemysty
kreatywne pokazuja, ze nie w kazdym przypadku srodki finansowe sg
wyznacznikiem sukcesu firmy. Dobrymi przykladami sg branze gier
komputerowych czy dziatan w internecie. Kreatywno$¢ odgrywa
znaczng rolg w procesie tworzenia produktu, z tego wzgledu tradycyjne
firmy powinny podja¢ wspotprace z branza kreatywna, ktéra wzbogaci
ostateczng wersje produktu o warto$¢ dodana.

Richard E. Caves w swojej publikacji Creative Industries: Contracts
between Art and Commerce wymienit tez inne wtasciwosci, ktore ce-
chujg przemysty kreatywne [ Newsletter przemystow kreatywnych, 2011
5]. Pierwsza z nich jest niewiedza, bowiem wprowadzanie zupetie no-
wych produktow na rynek wigze si¢ z brakiem wiedzy na temat reakcji
odbiorcow, a tym samym popytu. Kolejng nazwat sztuka dla sztuki. Bio-
rgc pod uwage fakt, iz w tym sektorze wynagrodzenie to kwestia drugo-
rzgdna, tworcy przede wszystkim cenig swoje pomysty oraz staranno$é
wykonywanych produktow bardziej niz dobra materialne, jest to idea
przyswiecajaca pracy nad produktami. Istnieje takze zasada wielobarw-
nej ekipy majaca zwiazek z praca zespotowa. Kreatywne, skompliko-
wane projekty dzieli si¢ na mniejsze czgsci, a kazda z nich starannie wy-
konana wptywa na efekt koncowy. Nieskoriczona roznorodnosc zwraca
uwagg na to, ze przemysty kreatywne wytwarzajg produkty niczym nie-
ograniczone oraz zroznicowane. Miejsce na liscie to umiejetnosci oraz
profesjonalizm tworcow. Zaledwie niewielkie roznice przektadajg si¢ na
konkretne zréznicowanie efektu prac. Czas ucieka dotyczy czasu, ktory
jest potrzebny na proces tworczy zachodzacy podczas tworzenia nowych
form. Ars longa (sztuka dtuga) jest to cecha, ktora wskazuje, ze wypro-
dukowane elementy sg trwate i chronione [Ibidem].

Istnieje wiele instrumentdw, ktére umozliwiajg wsparcie w rozwoju
przemystow kreatywnych. Mowa tu na przyktad o regulacjach ustawo-
wych, ktore wplywaja na caly sektor, jak rowniez na konkretne regiony,
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ktore cechuja si¢ unikatowoscia. W zwiazku z powyzszym ,,lokalne i re-
gionalne uktady spoteczno-gospodarcze sa tymi, gdzie plany rozwojowe
przektadaja si¢ na konkretne przedsigwziecia lokalizowane w konkret-
nej przestrzeni” [Ibidem: 59]. Efektywno$¢ wspierania innowacyjnosci
W sektorach jest uzalezniona od samorzadow lokalnych i terytorialnych.
Znajac najlepiej swoje przestrzenie potrafia w odpowiedni sposob zarza-
dza¢ instrumentami wsparcia na swoich terenach w nawigzaniu do po-
trzeb firm z sektora kreatywnego. Przyktadowym dziataniem moze by¢
tworzenie inkubatordéw, czyli korzystnych warunkow dla firm wchodza-
cych na rynek. Mlodzi przedsigbiorcy moga wowczas skorzystac¢ z ich
zaplecza biurowego, baz wiedzy i srodkow finansowych. Innym przykta-
dem moze by¢ tworzenie bankow rozwoju, czyli organizacji, ktérych ce-
lem jest wsparcie stricte finansowe poprzez tworzenie funduszy, czy po-
moc w skorzystaniu ze §rodkéw unijnych. Samorzady terytorialne moga
rowniez udostepnia¢ budynki czy tereny, na ktorych przedsigbiorstwa
beda mogly sie osiedli¢. Ponad wyzej wymienionymi dziataniami, na-
lezy wskaza¢ jeszcze jeden instrument jakim jest organizacja konkursow
dla kreatywnych, ktore bez watpienia pobudzaja innowacyjnos¢ firm,
jednoczesnie zachgcajac do dopracowania swoich projektow.

Podstawowym dziataniem panstwa powinno by¢ wspieranie innowa-
cyjnos$ci w przemystach kreatywnych, a ponad to tworzenie sprzyjaja-
cych warunkoéw do ich funkcjonowania. Zalozenie to wiaze si¢ z gene-
rowaniem popytu na produkty, ktére tworza si¢ za sprawa tego sektora,
co daje mozliwosc¢ bycia czesécia regionalnych systemow gospodarczych.
Woéwczas sektor ten moze staé si¢ niezalezny od ograniczonych srodkow
finansowych ptynacych jedynie z jednostek terytorialnych w sposob
zwykle nieregularny. Owa nieregularno$¢ ma bezposredni wptyw na roz-
woj 1 funkcjonowanie nowych firm z sektora kreatywnego.

Przyklady strategicznych inicjatyw rozwoju
przemystow kreatywnych w Lodzi

Nie bez powodu méwi sie o Lodzi, ze jest to ,,ostatnie nieodkryte mia-
sto”. W polowie XIX wieku £.6dz dzigki swojej lokalizacji (miedzy te-
czycg a Piotrkowem Trybunalskim) byla jednym z wazniejszych szlakow
handlowych, co przyczynito si¢ do szybkiego rozwoju oraz stabilnosci
w zatrudnieniu [Krawczyk, 2019]. Jednak szczegolnie trudnym momen-
tem dla miasta okazal sie okres, w ktorym upadt przemyst wiokienni-
czy. Wszystko zaczelo si¢ zmienia¢ dopiero na poczatku XXI wieku, gdy
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zaczeto szuka¢ nowej tozsamosci miasta, by moc w pelni wykorzysty-
wac jego potencjal oraz roznorodno$¢. W tym czasie miato miejsce wiele
pozytywnych, jak rowniez negatywnych zdarzen. Dobre aspekty to
na przyktad rozwoj uczelni wyzszych, dzieki dofinansowaniom z Unii Eu-
ropejskiej, te zle to niszczenie niedocenionych zabytkéw. Wowczas
W mentalnos$ci Lodzian zaczgta rozwija¢ sie¢ odpowiedzialnos¢ za swoje
dziedzictwo. Jeszcze kilka lat temu mato kto pomyslatby o Lodzi w kate-
gorii centrum kreatywnosci. Pomimo napotykanych trudnosci miasto oka-
zuje si¢ by¢ pelnym pomystowych, pracowitych i przedsigbiorczych ludzi.
L.6dz nie byta rowniez utozsamiana z miastem atrakcji turystycznych, dla-
tego tez nie byla brana pod uwage przy wyborze miejsca wypoczynku
przecietnego turysty. To miasto, do ktérego przyjezdza si¢ wtedy, kiedy
nalezy zatatwi¢ konkretng sprawe, kiedy potrzeba zamowi¢ ustuge badz
produkt o wysokiej jako$ci, natomiast tanszy niz w innym miejscu Polski,
Europy czy $wiata. Zaleznos¢ ta zostala zauwazona, stata si¢ przewaga
konkurencyjna, ktérg miasto i mieszkancy Lodzi zaczeli efektywnie wy-
korzystywac.

W odpowiedzi na powyzsze zapotrzebowanie powstata Strategia Zarzq-
dzania Markq £odz na lata 2010-2016, ktérej celem bylo podniesienie
wskaznika zadowolenia mieszkancow z zycia w miescie Lodzi oraz poka-
zanie, w ktorg strone miasto powinno zmierza¢ i w jaki sposob powinno by¢
odbierane nie tylko przez mieszkancow, ale rowniez inwestorow i turystow
po zakonczeniu projektu. Grono specjalistow zastanawiato si¢, czym L6dz
moze si¢ wyrdzni¢ na tle innych miast i jakg koncepcje zastosowac. Wzigto
pod uwage czynniki, ktére w momencie rozpoczgcia projektu kojarzyty sie
ze stolicg wojewodztwa t6dzkiego. Zauwazono, ze miasto zaczelo sie wy-
réznia¢ nie tylko ze wzgledu na osrodek widkiennictwa i przemyshu, ale
stalo si¢ centrum filmu, skupiskiem klimatycznych miejsc, takich jak ka-
wiarnie usytuowane w zakamarkach ulicy Piotrkowskiej, a takze strefa dla
tworczosci artystow z calego $wiata [£odZ — miasto o niejednym obli-
czu, http://travelsfool.pl/2015/05/18/lodz-miasto-0-niejednym-obliczu/ (do-
step: 7.02.2019)]. Wspolnym mianownikiem rozkwitu tych obszarow stata
si¢ kreatywnos$¢ 1 innowacja, na ktdre postawili tworcy strategii rozwoju
miasta.

Podstawowymi elementami, ktore wpisuja si¢ w zatozenia strategii
zarzadzania miastem jako marka, w oparciu o koncepcje¢ ,,Centrum Prze-
mystéow Kreatywnych” sg moda, film jak réwniez design (projektowa-
nie). Wiasnie te sktadowe wskazuja na autentycznos¢ oraz atrakcyjnosé
projektu.

16dz od zawsze byta kojarzona z przemystem widkienniczym. Swego
czasu wrocila do korzeni, lecz w zupetnie nowej odstonie. Prestizowe
swigto mody jakim byt Fashion Week zostato zorganizowane w f.odzi
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jesienig 2009 roku i odbywato si¢ regularnie dwa razy w roku, az do roku
2016. FashionPhilosophy Fashion Week Poland byto wydarzeniem, ktore
laczylo ze soba projektantow, stylistow, dziennikarzy oraz wielbicieli
mody. Za sprawg Fashion Week projektanci prezentowali wiasne dzieta,
konfrontujac polski rynek modowy z zagranicznym, jednoczesnie stajac
si¢ inspiracjg dla innych projektantow. Podczas Polskiego Tygodnia
Mody organizowanych byto kilkadziesiat pokazéw mody Designer Ave-
nue oraz pokazéw mody awangardowej OFF Out of Schedule. Poza gtow-
nymi pokazami mialy miejsce rowniez wydarzenia wspierajace takie jak:
cykl seminariéw Let Them Know skierowanych do branzy modowej i wy-
stawa ,,raczkujacych” fotografow mody Young Fashion Photographers
Now, ktorej zadaniem bylo wypromowanie nieznanych dotad tworcow.
Stale towarzyszacym elementem Fashion Week Poland byta strefa
Showroom, czyli punkt, w ktorym zaprezentowane zostaty stoiska profe-
sjonalnych projektantéw oraz autorskich marek. Rada Miejska w Lodzi
poparta to przedsiewziecie, argumentujac to faktem, iz jest to jedyne takie
wydarzenie w Polsce oraz, ze znaczaco przyczyni si¢ ono do promocji
miasta na forum migdzynarodowym i zintegruje t6dzkie srodowisko mo-
dowe z zagranicznym [Stanowisko Rady Miejskiej w Lodzi w zakresie
wspolpracy Miasta Lodzi z ,,FashionPhilosophy Fashion Week Poland
w Lodzi”, http://archiwum.bip.uml.lodz.pl/_plik.php?id=25561 (dost¢p:
14.02.2019)]. ,,9. edycje wydarzenia odwiedzito ponad 15 000 gosci,
wsrdd ktorych obecnych byto prawie 1 000 akredytowanych przedstawi-
cieli mediow polskich i zagranicznych. W grudniu 2015 roku stacja
CNN wyemitowala 3-krotnie program ,,Made In Poland”, gdzie Fashion
Week Poland zaprezentowano jako flagowe osiagnigcie Polski”
[https://pl.wikipedia.org/wiki/FashionPhilosophy_Fashion_Week_Poland
(dostep: 14.02.2019)].

Pomimo faktu, Ze to wydarzenie w umystach wielu nierozerwalnie 1a-
czylo si¢ z miastem, w kwietniu 2016 roku wladze miasta postanowity
rozwigza¢ umowe¢ o wspotpracy z agencja Moda Forte, ktdra byta orga-
nizatorem imprezy Fashion Week. Powodem zakonczenia wspotpracy
byta utrata zaufania do organizatoréw. Szum medialny oraz afery wokot
Fashion Week, sprawity, ze wydarzenie przestato by¢ wiarygodne. Nega-
tywne odczucia zwigzane z tym wydarzeniem zaczgto kojarzy¢ rowniez
z miastem, na co nie mogli pozwoli¢ urzgdnicy [7o juz koniec Fashion
Week w Lodzi!, http:/lwww.expressilustrowany.pl/lodz/a/to-juz-koniec-
fashion-week-w-10dzi, 9922095/ (dostep: 28.04.2019)]. Z perspektywy
czasu mozna dostrzec pozytywne strony zaistnialej sytuacji, poniewaz
miasto moglo zacza¢ inwestowac pienigdze w nowe formy.
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Rysunek 1. Grafika: Fashion Philosophy Fashion Week Poland, £.6dz 22-26.10.2014

Zrédto: Fashion Week Poland, http://blog.fashionweek.pl/ (dostep: 14.02.2019).

Innym popularnym na skale §wiatowa wydarzeniem jest £.0dz Design
Festival, ktory funkcjonuje od 2007 roku, przyjmujac od poczatku for-
mule przegladu osiagni¢é¢ polskiego wzornictwa. Jest to obecnie najwaz-
niejsze w Europie Srodkowo-Wschodniej przedsigwzigcie zwiazane
z projektowaniem o znaczeniu miedzynarodowym. Ukazuje design
w roznych jego formach — od wzornictwa przemystowego, poprzez pro-
jektowanie graficzne i architekture, konczac na modzie. Wydarzenie to
skupia ludzi, ktorzy dzigki otwarto$ci umystu i zaangazowaniu sa
sktonni podejmowaé nowe wyzwania, majg odwage projektowac i dzigki
temu maja wplyw na otoczenie, czynigc je lepszym.

Rysunek 2. Logo £6d? Design Festival

£ODZ DESIGN
FESTIVAL

Zrédlo: £DF 2013, https:/iwww.atakdesign.pl/lodz-design-festival-2013 (dostep: 25.04.2019).
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Idea festiwalu wpisuje si¢ bezposrednio w strategi¢ L.odzi, ktdra po
upadku przemyshu widkienniczego z powodzeniem tworzy swoje nowe ob-
licze w oparciu o przemysty kreatywne. Festiwal odwiedzito w trakcie do-
tychczasowych edycji ponad 350 000 oséb z catego $wiata. Realizowany
jest on dzigki wsparciu Miasta L.odzi oraz Mecenasa Festiwalu — Ceramiki
Paradyz [Kim jestesmy?, http://www.lodzdesign.com/o-nas/kim-jestesmy/
(dostep: 25.04.2019)]. W tym roku przypada 11. edycja £.0dz Design Fe-
stival, ktora odbyta si¢ w dniach 3-8 pazdziernika 2019, pod hastem
przewodnim OD.NOWA.

Budowanie nowej tozsamosci miasta bylo ogromnym wyzwaniem,
bioragc pod uwage réznorodno$¢ prowadzonych dziatan. Kolejny etap
przynidst pomyst na nowe projekty w oparciu o zasoby oraz obiekty bez-
posrednio kojarzone z miastem. Urzednicy postanowili otworzy¢ nowa
droge dla przemystow kreatywnych i osadzi¢ je w Scistym centrum mia-
sta, a mianowicie w okolicy ulicy Piotrkowskiej, probujac tym samym
ozywi¢ centrum i zachgci¢ do dziatania lokalnych przedsigbiorcow
na wiele sposobow. Projekt przyjat nazwe Lokale dla kreatywnych
i trwa az do dnia dzisiejszego, a jego pierwsza edycja odbyta si¢ w 2012
roku. Polega on na wynajmowaniu lokali uzytkowych lokalnym przed-
sigbiorcom po okazyjnych stawkach, niekiedy trzykrotnie nizszych od
cen rynkowych. Wiadze Lodzi doszty do wniosku, ze wigksze korzysci
dla miasta przyniesie wynajecie prestizowych lokali osobom z pomy-
stem, anizeli otwieranie kolejnych bankéw czy tez agencji turystycz-
nych. Przestrzenie te sa dedykowane dziatalno$ci zarowno handlowe;j, jak
i ustugowej, szczegolnie dla towardéw ,,bedacych wynikiem dziatalnosci
designerskiej i artystycznej — dotyczy to unikatowych i krétkoseryjnych
produkcji, a takze galerii sztuki, ksiggarn i antykwariatow oraz gastrono-
micznej z elementami propagowania kultury i sztuki” [Lokale kreatywne,
http://www.zlm.lodz.pl/kreatywni/ (dostep: 17.07.2019)]. W tym roku
przypadta dziewigtnasta edycja konkursu, po pigciu latach jego funkcjo-
nowania na rynku wcigz dziata niemal trzy czwarte firm umiejscowio-
nych w wynajetych lokalach.

Sukces przedsiewziecia sprawit, ze w 2015 roku powstat Przewodnik
po lokalach dla kreatywnych, ktorego celem byta pomoc w zwiedzaniu
reprezentacyjnej ulicy miasta od innej strony. Lokale dla kreatywnych to
miejsca pelne umiejetnosci i pasji potaczonej z dziataniami bizneso-
wymi, ktore przyczyniajg si¢ do wspottworzenia marki Lodzi kreatyw-
nej. Przewodnik opisuje powstate do 2015 roku lokale kreatywne, jednak
mozna w nim znalez¢ rowniez informacje na temat ulicy Piotrkowskie;j.
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Rysunek 3. Przewodnik po lokalach dla kreatywnych

ULICA (s
PIOTRKOWSKA @
\
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]

Zrédto: Przewodnik po lokalach dla kreatywnych [2015].

Przyklad Art Inkubatora jako projektu
wspierajacego rozwdj przemystow kreatywnych
w Lodzi

Fabryka Sztuki w Lodzi jest miejska instytucja kultury mieszczaca si¢ na
terenie X1X-wiecznych fabryk na obszarze Ksiezego Mtyna, przy ulicy Ty-
mienieckiego 3. Powstata w 2007 roku jako wspdlna inicjatywa Fundacji
1L6dZ Art Center, Stowarzyszenia Teatralnego Chorea 1 Urzgdu Miasta t.o-
dzi [Fabryka Sztuki w Lodzi, http:/lwww.artinkubator.com/Main/Artykul/
fabryka-sztuki-w-lodziul-tymienieckiego-3 (dostep: 1.05.2019)].

Dziatalno$¢ Fabryki Sztuki skupia si¢ na teatrze, edukacji kulturalne;j
i artystycznej, sztukach wizualnych oraz na muzyce. Fabryka regularnie
organizuje projekty autorskie (edukacyjne i artystyczne), ktore z powo-
dzeniem wpisaty si¢ w t6dzki kalendarz wydarzen kulturalnych. Ponadto
organizowane sg spotkania z artystami i ekspertami w dziedzinie kultury
1 sztuki. Fabryka Sztuki moze pochwali¢ si¢ migdzynarodowymi projek-
tami, ktore organizuje we wspotpracy z Trans Europe Halles (sieci zrze-
szajacej europejskie centra kulturalne) oraz Culture Action Europe [Fa-
bryka Sztuki w fLodzi, http://www.fabrykasztuki.org/bip/ (dostep:
1.05.2019)]. Teatr Chorea, partner Fabryki Sztuki organizuje Mi¢dzyna-
rodowy Festiwal Teatralny RETRO/PER/SPEKTYWY. Fabryka wspot-
organizuje rowniez wydarzenia artystyczne przygotowywane przez £.6dz
Art Center, takie jak £0dz Design Festival.
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Rysunek 4. Art_Inkubator w Fabryce Sztuki, ul. Tymienieckiego 3

Zrodlo: Art_Inkubator (Art Factory), https:/lodz.travel/en/convention/conference-facilities/
postindustrial/art-inkubator-art-factory/ (dostgp: 1.05.2019).

Kluczowym obszarem dziatalno$ci Fabryki Sztuki jest upowszechnia-
nie sektora kultury i branzy kreatywnej prowadzona w ramach Art_Inku-
batora.

,JArt_Inkubator w Fabryce Sztuki to miejsce, gdzie tworczos¢ spo-
tyka si¢ z przedsigbiorczoscia” [Inkubator przemystow kreatywnych,
http://www.artinkubator.com/Main/Artykul/art-inkubatorinkubator-
przemysloacutew-kreatywnych (dostep: 2.05.2019)]. Dzi¢ki tej inicja-
tywie Fabryka Sztuki jako organizacja bedaca w otoczeniu biznesu
wspiera osoby kreatywne w dziataniach na rynku, a jako organizacja zwia-
zana z kultura wspiera dzialania, ktorych celem jest promocja sztuki i spe-
cjalizacja kadr. Partneréw Art_Inkubatora prezentuje ponizszy rysunek.

Rysunek 5. Partnerzy
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Zrédlo: Partnerzy, http://www.artinkubator.com/artin/onas (dostep: 1.05.2019).
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Dodatkowo, Fabryka Sztuki poprzez Art_Inkubator gwarantuje po-
moc przedsigbiorstwom z branzy kreatywnej w najbardziej wymagaja-
cym momencie ich dziatalnosci, czyli przez pierwsze lata funkcjonowa-
nia. Firmy majace siedzib¢ w inkubatorze moga rozwija¢ swoj biznes
korzystajac z atrakcyjnych warunkéw funkcjonowania. Art Inkubator
proponuje przedsigbiorcom z branzy kreatywnej zréznicowane przestrze-
nie, platforme¢ ustug elektronicznych oraz ekspertow i szkoleniowcow.
Istotng kwestig jest to, ze powyzSza instytucja jest pierwszym w Pol-
sce projektem, ktory kompleksowo wspomaga przedsigbiorczos¢ w sekto-
rze kreatywnym.

W siedzibie Art Inkubatora przestrzen zagospodarowano tak, aby
byla dostosowana do potrzeb rezydentéw chcacych realizowa¢ swoje
projekty. W tym celu przygotowano kilkanascie pracowni, dwanascie
podwojnych biur, cztery studia, przestrzenie produkcji artystycznej, sale
konferencyjno-szkoleniowe, kawiarni¢ i sale teatralno-koncertowa.

Oprocz dostepu do wyzej wspomnianych przestrzeni, rezydenci maja
rowniez dostep do réznorodnych ustug §wiadczonych przez Art Inkuba-
tor. Obszar ustlug jest odpowiednio dostosowany do potrzeb i kryteriow
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej i artystycznej. Najistotniejsze
z nich to doradztwo biznesowe oraz szkolenia. Ponadto wymieni¢ mozna
ustugi biurowe, takie jak recepcja, internet oraz przestrzen na serwerze
czy wirtualne biuro.

Art_Inkubator stworzyl réwniez Multimedialng Platforme Zarzadza-
nia Kreatywnos$cia. Specjalna platforma uwzglednia narzgdzia do pracy
i komunikacji, umozliwiajac korzystanie z ,,wirtualnego biura”, prowa-
dzenia strony przedsigbiorstwa czy rezerwacji przestrzeni dodatkowych,
takich jak: sala konferencyjna czy pokoj spotkan biznesowych w Art_In-
kubatorze. Platforma to rowniez Baza Wiedzy, ktéra miesci arty-
kuty i opracowania tematyczne z obszaru wsparcia biznesowego skiero-
wanego w stron¢ sektora kreatywnego i kultury. Baza Wiedzy zawiera
informacje na temat podstaw prowadzenia biznesu, zarzadzania, prawa
i finansow, polityki kulturalnej, a takze dziatan migdzynarodowych.

Rezydentow Art_Inkubatora wybiera si¢ w drodze konkursu. Skiero-
wany jest on do osob, ktore majg pomyst na biznes i chcg go stworzy¢
od poczatku w Art_Inkubatorze, a takze do przedsigbiorstw dziatajacych
na rynku nie dtuzej niz rok. Podczas oceny brany pod uwage jest pomyst
oraz mozliwosci jego realizacji w ramach projektu. Firma moze otrzy-
maé wsparcie trwajace maksymalnie dwa lata. Art Inkubator obecnie
gosci dwudziestu szeSciu rezydentdéw z obszaréw obejmujgcych m.in.
meblarstwo, grafike, mode, film, projektowanie, architekture, tkaniny
uzytkowe, scenografie, marketing internetowy a nawet sztuke iluzji.
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Cennym elementem dziatalnosci Art_Inkubatora w Fabryce Sztuki, jest
zrzeszanie wielu przedsiewzie¢ w jednym miejscu, co pozwala na wspol-
dziatanie i tworzenie w unikalnym $rodowisku. Rezydenci nie sg jedynymi,
ktorzy moga korzystac z zasobow Art_Inkubatora. Instytucja ta wspiera re-
alizacje pomystow biznesowych oraz artystycznych przedsigbiorcéw
Z branzy kreatywnej, jak rowniez firm zajmujacych si¢ dziatalno$cia kultu-
ralno-artystyczng. ,,Przedsigbiorcy, arty$ci i organizacje pozarzadowe
mogg rozwijac¢ dziatalno$¢ w przygotowanych przestrzeniach, korzystajac
z kawiarni ze strefa coworkingowa, pracowni i przestrzeni artystycznych
oraz sal konferencyjnych rezerwujac je poprzez Platforme¢” [Inkubator prze-
mystow kreatywnych, http://www.artinkubator.com/Main/Artykul/art-
inkubatorinkubator-przemysloacutew-kreatywnych (dostep: 2.05.2019)].

Art_Inkubator stwarza rowniez mozliwo$¢ szkolen, konferencji oraz
indywidualnych spotkan z obszaru przedsigbiorczosci. Glownym jego
celem jest zaktywizowanie i wsparcie organizacji i projektow, ktore
dzialaja w obszarze kultury i dziedzictwa narodowego, rozwijajac kon-
kurencyjnos¢ i innowacyjno$¢ gospodarki w wojewoddztwie t6dzkim.

Jednym z pierwszych rezydentéw todzkiego Art Inkubatora byta
firma 366 Concept, o ktorej mowi sie, ze jest marka ,,wskrzeszajaca pol-
ski design” [O firmie, https://366concept.com/pl/o-firmie/ (dostep:
22.04.2019)]. Poczatkowe dziatania firmy skupily si¢ na legendarnym
fotelu — model 366 zaprojektowanego przez Jozefa Chierowskiego
w 1962 roku. W czasach PRL-u nie zdawano sobie sprawy z tego, ze fotel
ten zastuguje na uwagg, poniewaz byt produkowany na szeroka skalg
i znalez¢ go mozna byto w biurach, domach, restauracjach, poczekalniach
hoteli. Dopiero magazyn Dwell okrzyknat ten model fotelem idealnym
i poswiecit caty artykut jego tworcy Jozefowi Chierowskiemu, projektan-
towi wnetrz, a szczegolnie jego najbardziej znanemu projektowi — fotelowi
o nazwie 366 [Pakieta, http://aktivist.pl/babciny-fotel-prl-u-ikona-stylu-
calym-swiecie/ (dostgp: 22.05.2019)]. W 2014 roku za sprawg firmy 366
Concept produkcja kultowego modelu zostala wznowiona na wylgczne;j
licencji do praw autorskich. Oprocz ,,wskrzeszonych” klasykéw oferte
firmy uzupetniaja wlasne projekty mebli, ktore sg inspirowane ikonami
polskiego designu.

Jako$¢ tworzonych mebli wpisuje si¢ w europejskie standardy, a pro-
dukty zostaly wyprodukowane catkowicie w Polsce. Kapital 366 Con-
cept jest polski, a siedziba firmy znajduje si¢ w Lodzi. Firma zostata
stworzona i jest prowadzona przez polskich architektow i projektantow,
co daje mozliwos¢ wptywania na kazdy element procesu produkcji. Do-
bor detali wykonczeniowych, kolorystyki i tkanin wskazuje na fakt, ze
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firma inspiruje si¢ najnowszymi trendami $wiatowymi. Produkty two-
rzone s3 z dbatoscig o kazdy detal i wpisujg si¢ w nowoczesne wnetrza,
uwzgledniajac klimat loftowy i skandynawski.

Rysunek 6. 366 Concept, materiaty prasowe

Zrédto: Polski zapomniany design wraca na salony! [2017].

Dziatania i produkty 366 Concept szybko przypadly do gustu pasjo-
natom polskiego designu i nie tylko. Publikacje na temat oferowanych
produktow ukazaly si¢ w znaczacych pismach europejskich, takich jak
Elle Déco Francja, Harper’s Bazaar Polska czy Monocle UK. Rozglos
sprawit, ze firma osiggneta sukces nie tylko na polskim rynku, ale row-
niez zagranicznym. Swiadczy o tym fakt, ze 366 Concept regularnie
uczestniczy w prestizowych, zagranicznych targach i wystawach.

Zatozyciele firmy doceniajg pomoc, jakg uzyskali w Art Inkubatorze
w Lodzi, gdzie znajdowato si¢ ich pierwsze biuro. Jak sami mowig ,,dzigki
konkurencyjnym stawkom wynajmu powierzchni biurowej oraz wsparciu
merytorycznemu ze strony osob pracujacych w inkubatorze moglismy
spokojnie skupic¢ si¢ na rozwijaniu naszej marki” [Brylski, 2016: 32].

Najwickszym sukcesem firmy jest jej dynamiczny rozwoj. Firma na
poczatku dziatalno$ci posiadata jeden produkt, czyli fotel 366, obec-
nie stata si¢ marka rozpoznawang przez klientow w Polsce i na $wiecie,
bowiem swoich odbiorcow znajduje nawet w Australii. 366 Concept
Z pewnoscig bedzie nadal funkcjonowac na najwyzszym poziomie i WPro-
wadza¢ na rynek nastepne legendy polskiego wzornictwa z lat od pigédzie-
sigtych po siedemdziesigte XX wieku.

Innym przyktadem firmy, ktéra znajduje odbiorcow za granica,
a swojg dziatalnos¢ prowadzita w t6dzkim Art Inkubatorze jest Blanka
Biernat. Zatozycielka firmy po ukonczeniu studiow w Wielkiej Brytanii,
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pracowata w firmach wydawniczych i domach medialnych na stanowi-
sku specjalistki do spraw marketingu.

Wiasng dziatalno$¢ ilustratorsko-fotograficzng rozpoczgta w kwiet-
niu 2013 roku, bedac na emigracji w Londynie. Po powrocie do Polski
postanowita umiejscowié swoja firme¢ w Art_Inkubatorze, co umozliwito
jej pozyskanie odbiorcow na terenie kraju. Firma B. Biernat jest przykta-
dem na to, ze Art_Inkubator wspiera nie tylko firmy tworzone od pod-
staw w jego siedzibie, ale rowniez takie, ktore chcg przenies¢ dziatalnose
na polski rynek.

Blanka Biernat tworzy niestandardowe, minimalistyczne ilustracje
portretowe na podstawie cech charakterystycznych osob zamawiaja-
cych projekty. Dzigki temu kazda ilustracja jest niepowtarzalna i moze
stanowi¢ osobista, spersonalizowang pamiatke czy tez identyfikacje wi-
zualng calego przyjecia $lubnego, poczawszy od zaproszen, poprzez
ksiggi gosci, naklejki, etykiety czy podzigkowania. Ponadto, Blanka
Biernat skupia si¢ rowniez na fotografii $lubnej, tworzgc niezapomniane,
unikatowe zdjecia.
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Rysunek 7. Blanka Biernat

-k
i

Zrédto: llustration Blanka Biernat, http://hellomay.com.au/article/blanka-biernat-illustrations-
coustom-couple-bride-groom-etsy/ (dostep: 22.05.2019).

Prace Blanki Biernat ciesza si¢ najwicksza popularnoscia w Wiel-
kiej Brytanii, Holandii i Australii czego potwierdzeniem sa liczne ich pu-
blikacje w czasopismach takich jak Glamour, Flair and Hello May. Byty
rowniez wielokrotnie wykorzystywane w opracowaniu graficznym mig-
dzynarodowych blogdéw, magazynow Slubnych oraz modowych.



24

Dominika Szyjkowska

Z.akonczenie

W strategii rozwoju miasta poswiecono wiele miejsca na kulture,
ktora stymuluje rozwdj sektora kreatywnego. £.6dz stynie ze szkoty fil-
mowej czy obecnosci Akademii Sztuk Pigknych z kierunkiem grafika
czy wzornictwo. Moze pochwali¢ si¢ znanymi juz festiwalami takimi
jak: £odz Design Festival, Fotofestiwal, a takze innymi imprezami tema-
tycznymi. Miasto tetni bogatym zyciem kulturalnym i towarzyskim,
ktore jest wspierane przez instytucje kultury. Wszystkie wyzej wymie-
nione czynniki wptywaja na jako$¢ miejsca, ktora przyciaga inwestorow,
ale i klas¢ kreatywng, zapewniajac jej 3T: talent, tolerancje¢ i technologig.
16dz ma potencjal, ktory stwarza klasie kreatywnej korzystne warunki
dla rozwoju.

Wraz ze zmiang wizerunku £0dz ruszyta nowym torem. Miasto wy-
znaczylo nowe standardy nawiazujace do swojej historii oraz unikalno-
sci. Przyktadem tych dziatan jest utworzenie Art Inkubatora w Fabryce
Sztuki, ktéra zostala usytuowana na terenie zrewitalizowanych, XIX-
wiecznych fabryk na Ksiezym Mtynie w Lodzi. Jest to miejsce, gdzie
tworczos¢ spotyka sie z biznesem, stwarzajac atrakcyjne warunku do
rozwoju nowych przedsiebiorstw.

Reasumujac, nowa strategia zarzadzania miastem okazata si¢ by¢
elementem, ktorego do tej pory brakowato. Odpowiednio dopracowany
pomyst, pasujacy do panujgcych warunkow oraz stworzenie profesjo-
nalnej marki miasta byty obszarami, ktore pozwolity Lodzi rozwijac si¢
dynamicznie i podaza¢ w odpowiednim kierunku.
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LODZ - THE CENTRE OF CREATIVE INDUSTRIES
SUMMARY

The chapter describes various actions undertaken by the city of Lodz in order to
create a center of creative industries and change the existing image of the city at
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the same time. The aim of the paper is to show a strategic action plan which
contributes towards creating the center of creative industries in Lodz.
Keywords: creative industry, creative class, Lodz.
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Kreatywny biznes na przykladzie
firmy funkcjonujacej w branzy
materialow izolacyjnych

Streszczenie: W rozdziale poruszono problematyke kreatywnosci i innowacyj-
no$ci w praktyce gospodarczej na przyktadzie malej firmy zlokalizowa-
nej w Lodzi i funkcjonujacej na rynku materialow izolacyjnych. Niniejsze
opracowanie ma charakter teoretyczno-empiryczny i sktada si¢ z kilku czesci.
Pierwsza z nich stanowi wprowadzenie do tematyki przedsigbiorczosci, krea-
tywno$ci i innowacyjnosci przedsigbiorstw. Nastgpnie przedstawiono definicje
kreatywnosci 1 innowacyjno$ci oraz zaprezentowano ich znaczenie dla powo-
dzenia wspoélczesnych przedsigbiorstw. W kolejnej dokonano charakterystyki
lodzkiego przedsigbiorstwa funkcjonujacego w branzy materialow izolacyj-
nych oraz przedstawiono wyniki wywiadu, przeprowadzonego z wlascicielem
badanej firmy, w postaci studium przypadku. W ostatniej cze$ci przedstawiono
wnioski z przeprowadzonych badan oraz podsumowanie. Przeprowadzone ba-
danie w formie wywiadu z wlascicielem firmy funkcjonujgcej w branzy mate-
riatéw izolacyjnych, pozwolilo na zaprezentowanie tego przedsicbiorstwa
W niniejszym rozdziale jako przyktadu organizacji uczacej sie, kreatywnej i in-
nowacyjnej.

Stowa kluczowe: kreatywnos$¢, innowacyjnos$é, organizacja uczaca si¢, branza
materiatow izolacyjnych.

Wstep

Stowo przedsiebiorczos¢ posiada wiele réznych definicji. Jedna
z nich wskazuja Piotr Kaczmarek-Kurczak oraz Magdalena Kaczmarek,
okreslajac przedsigbiorczos¢ jako rodzaj tworczego dziatania. Porownu-
jac prowadzenie dziatalnosci gospodarczej z pracg najemng — inicjatywa,
wybor kierunkoéw dziatan oraz cale ryzyko spoczywa na barkach samego
przedsiebiorcy. Nalezy oczywiscie zaznaczy¢, ze poszczegolne firmy
r6znig si¢ miedzy sobg poziomem innowacyjnosci i tak, jak poszczegdlni

*  Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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ludzie — sa mniej lub bardziej tworcze. Za przedsigbiorstwa najbardziej
tworcze uznac nalezy takie podmioty gospodarcze, ktdre swoj byt i roz-
woj zawdzigczaja przewadze konkurencyjnej, osiggnietej dzigki ofero-
waniu nowych rozwigzan, produktow lub ushug [Kaczmarek-Kurczak,
Kaczmarek, 2014: 2].

W zwiazku z powyzszym, waznymi elementami wptywajacymi na
uzyskanie przewagi konkurencyjnej sa kreatywnos$¢, rozumiana jako zdol-
no$¢ do tworzenia nowych i korzystnych rozwigzan oraz innowacyjnos¢
oznaczajaca umiejetnos¢ wprowadzania i zastosowania tych rozwigzan
w realiach gospodarczych. Kluczowe znaczenie w przedsiebiorstwie maja
réwniez inne umiejetnosci oraz zasoby wiedzy, bedace sktadowymi kom-
petencji, m.in. zdolno$¢ do kreatywnego myslenia zespotu pracowniczego,
co jest niezbednym warunkiem tworzenia innowacji. Innowacyjnosé¢
przedsigbiorstwa zalezna jest zatem od sposobu traktowania kreatywnosci
przez wlasciciela, menedzera oraz pracownikow [Krawczyk-Sokotowska,
2018: 55].

Przedsigbiorstwo innowacyjne jest organizacja uczaca si¢, aktywnie
uczestniczaca w procesie pozyskiwania, kreowania i przekazywania wie-
dzy, przede wszystkim za posrednictwem procesu wymiany do§wiad-
czen i umiejetnosci w zakresie prowadzonej dzialalno$ci wytworczej
i ustugowe;j [Sopinska, 2008: 66].

Kreatywno$¢ i innowacyjno$¢ wiaza si¢ ze zmianami w organizacji,
nowymi pomystami, ktore sa sila napgdowa biznesu oraz podstawa suk-
cesu kazdego przedsigbiorstwa [Skowron-Grabowska, 2013: 13].

Celem rozdzialu jest zaprezentowanie przyktadu innowacyjnego
przedsigbiorstwa funkcjonujacego w regionie todzkim, z ktoérego wiasci-
cielem, na potrzeby niniejszego opracowania, zostal przeprowadzony
wywiad.

Wyniki wywiadu zostaty przedstawione w formie studium przypadku
w kolejnej czgsci niniejszego opracowania.

Kreatywnos$¢ i innowacyjnos¢ w biznesie

Kreatywno$¢ 1 szeroko pojmowana dziatalno$¢ innowacyjna miesz-
czg si¢ w obszarze zainteresowania nauki oraz praktyki gospodarcze;j.
Niepewnos$¢ 1 zmienno$¢ otoczenia organizacji wymusza realizowanie
niestandardowych dziatan. W dzisiejszych czasach rozwdj przedsigbior-
stwa zalezy w gtéwnej mierze od kreatywnosci i innowacyjnosci. Krea-
tywno$¢ jest bezposrednio zwigzana z tworzeniem pomystu, natomiast
innowacyjnos¢ oznacza zdolno$¢ jego zastosowania — przedstawia uzy-
teczno$¢ tego pomystu i zrodto korzysci dla interesariuszy. W zwigzku
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Z tym, istnieje potrzeba wspierania kreatywnosci i innowacyjnosci, gdyz
sg one podstawowym stymulatorem nowoczesnos$ci przedsiebiorstw.

Rozwoj nauki i techniki kreuje nowe potrzeby i oczekiwania ludzi, co
wymusza na dzisiejszych przedsigbiorstwach konieczno$¢ szybkiego re-
agowania na rosngce wymagania klientow i dopasowania swojej oferty
do ich potrzeb [Korkosz-Gebska, 2014: 956].

Kreatywno$¢, we wspolczesnym Swiecie, uznawana jest za jedng
z najwazniejszych cech kapitatu ludzkiego, wptywajaca na wdrazanie in-
nowacji i bedaca podstawa procesu innowacyjnego. Ceche t¢ mozna zde-
finiowac jako sposob myslenia, polegajacy na wyszukiwaniu szczego6l-
nych zaleznos$ci pomigdzy elementami i taczeniu ich w niespotykany
sposob [Matusiak, 2005: 152]. Nalezy ja utozsamia¢ ze zdolnoscia czlo-
wieka do generowania nowych koncepcji, idei lub skojarzen i wigzania
ich z istniejgcymi juz pomystami oraz koncepcjami [Skrzypek, 2014:
177]. Kreatywno$¢ wiegc jest zdolnoscig tworczego myslenia, taczenia
réznych pomystow w unikatowy sposob, przyjmowania roznych zatozen
lub postrzegania okreslonej rzeczy z nowej perspektywy [Bieniok,
2014: 55].

Kreatywno$¢ w organizacji okreslana jest zwykle jako kreowanie no-
wych oraz uzytecznych pomystow. Dzigki zdolnosci do tworzenia cze-
go$ nowego 1 uzytecznego, firmy osiagaja wymierne efekty m.in. takie
jak wzrost wartosci firmy. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa kreatyw-
no$¢ postrzegana jest jako wynik — efekt tworczego dziatania, w postaci
stworzonych produktow, ustug, procesow itd., ktore sa nowe i uzyteczne
[Brzezinski, Leszczynska, 2009: 22].

Uwarunkowania kreatywnos$ci w organizacji mozna przedstawic¢ za
pomoca formuty 4P:

1. People (ludzie),

2. Process (proces),

3. Press (presja),

4. Product (produkt).

Tworzenie sprzyjajacych warunkow kreatywno$ci wymaga wdraza-
nia odpowiednich dzialan w przedsi¢ebiorstwie, ktore wptywaja na roz-
woj kreatywnosci zespotu pracowniczego a do ktorych m.in. zaliczy¢
mozna budowanie systemu kompetencyjnego i motywacyjnego [Necka,
2001: 19-20]. Rozwijanie kreatywnego potencjatu zespotu pracowni-
czego w organizacji jest fundamentalnym elementem procesu poszuki-
wania 1 wdrazania innowacyjnych rozwigzan.

Kreatywno$¢ jest jedng z gtdéwnych cech okreslajacych charaktery-
styke przedsigbiorcy, a jej poziom jest istotnym wyznacznikiem jego
innowacyjnosci [Karpacz, 2011: 8]. Proces innowacyjny polega na 13-
czeniu nowych idei i wiedzy w nowg warto$¢. Kreatywnos$¢ pozwala
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wyzwoli¢ tworzenie nowych pomystow i stanowi zrédlo innowacji, po-
legajacej na wdrazaniu najlepszych pomystow w zycie. Innowacyjnos¢
zatem jest naturalnym wynikiem kreatywnosci, ktora bezposrednio
zwigzana jest z generowaniem pomyslu, a innowacyjno$¢ oznacza
umiejetnos¢ jego zastosowania. Proces innowacji oznacza mozliwo$¢
i niezbednos$¢ zastosowania kreatywnos$ci do realizacji wszystkich faz
procesu innowacji, do ktorych naleza:

1) faza kreacji,

2) fazarozwoju,

3) faza wdrozenia,

4) faza dyfuzji.

Zastosowanie kreatywno$ci w przedsigbiorstwie pozwala w znaczacy
sposob poprawi¢ efektywnos$¢ generowanych innowacji. Stopien inno-
wacyjnosci firmy zalezy m.in. od sposobu traktowania innowacji przez
poszczegdlne osoby w przedsiebiorstwie: od wiasciciela po pracowni-
kéw. Waznym aspektem przedsigbiorstwa innowacyjnego jest stosowa-
nie systemu motywacyjnego, ktory wzmocni przedsigbiorczos¢ kierow-
nictwa i kreatywnos¢ zespotu pracowniczego [Romanowska, 2015: 6].

Kluczowymi atutami przedsigbiorstwa innowacyjnego sa zdolno$¢
uczenia si¢ oraz prognozowania i dokonywania zmian. Firma innowa-
cyjna jest organizacjg uczacg sie, ktora aktywnie uczestniczy W procesie
pozyskiwania, kreowania i przekazywania wiedzy, w gtownej mierze po-
przez proces wymiany doswiadczen i umiejetnosci w zakresie prowadzo-
nej dziatalno$ci wytworczej i ustugowej [Sopinska, 2008: 66].

Kreatywno$¢ i innowacje sag dwiema nakladajacymi si¢ na siebie
strukturami pomi¢dzy dwoma fazami procesu kreowania: faza genero-
wania idei oraz fazg wdrazania rozwiazan. Kreatywnos$¢ i proces twor-
czego myslenia w praktyce gospodarczej oznaczaja zdolnos¢ do tworze-
nia nowych i korzystnych rozwigzan (pomystow, wytwordéw), natomiast
innowacyjnos¢ to umiejetnos¢ wprowadzania i zastosowania tych roz-
wigzan w realiach gospodarczych. Innowacyjnos$¢ stwarza szanse dla
wspotczesnych przedsigbiorstw na sukces rynkowy. Wazne przy tym jest
jednak to, by innowacyjno$¢ w organizacji pozostawala w silnym
zwiazku z kreatywnos$cia osob funkcjonujacych w przedsigbiorstwie.
Kreatywno$¢ ta $cisle wigze si¢ z zarzadzaniem wiedza w organizacji,
W tym z zarzadzaniem wiedzg zatrudnionych osob. Umiej¢tne nig zarza-
dzanie stwarza warunki do rozwijania kreatywnos$ci wszystkich pracow-
nikow, przynosi organizacjom wymierne korzysci w obszarze wzrostu
skutecznosci decyzji, lojalnosci, zaufania, kultury, jakosci, wiedzy i do-
$wiadczen, a finalnie wplywa na innowacyjnos¢ przedsigbiorstwa
I wzrost jego konkurencyjnosci.
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Studium przypadku tédzkiej firmy funkcjonujacej
W branzy materialow izolacyjnych

Na potrzeby niniejszego rozdziatu, przeprowadzono wywiad z dtugo-
letnim przedsigbiorcg i zarazem wtascicielem firmy funkcjonujacej
W branzy materialéw izolacyjnych. Przedsigbiorstwo powstato w roku
1989 i jest zlokalizowane w Lodzi. Firma zajmuje si¢ produkcjg i sprze-
daza materialow izolacyjnych, stosowanych w budownictwie do ocie-
plen budynkow mieszkalnych i przemystowych, instalacji oraz izolacji
termicznych. Oferuje ona takze ustugi w zakresie: izolacji zbiornikow
i rur, ocieplen dachow, ocieplen $cian i izolacji komor wypornosciowych
w jachtach.

Jak twierdzi wiasciciel, od poczatku funkcjonowania dziatalnosci,
firma stworzyta wiele rozwigzan, ktére odnotowaty wielki sukces na pol-
skim rynku, np. wypetnienie wolnych przestrzeni w murach czy izolacja
termiczna rur na miejscu budowy. W ofercie badanej firmy znajduje si¢
szeroka gama produktow ociepleniowych. Wszystkie posiadajg nie-
zbedne certyfikaty.

Produkty badanej firmy w zasadniczej cze$ci bazuja na piance poliu-
retanowej (PU), produkowanej w tym przedsigbiorstwie z komponen-
tow pozyskiwanych w Polsce. Materiat ten jest najkorzystniejszym spo-
$rod dotychczas uzytkowanych, jak np. styropian czy welna mineralna.
Wiasciciel firmy oferuje klientom swoja 30-letnig praktyke w dziedzi-
nie produktow izolacyjnych i wysoka jako§¢ materiatow. Przedsigbior-
stwo produkujac materiat izolacyjny w postaci pianki poliuretanowej
oferuje duza warto$¢ dodana. Tradycyjne materiaty izolacyjne sg czgsto
stosowane w sposob niewlasciwy, czego skutkiem jest koniecznos¢ re-
montow i napraw, a to z kolei wigze si¢ ze znacznymi kosztami i pro-
blemami realizacyjnymi oraz wydtuzeniem czasu inwestycji. Natomiast
wybierajgc pianke poliuretanows, klienci unikaja problemu zastosowa-
nia jej w sposob niewlasciwy. Pianka PU z uwagi na swoje wtasnosci
eliminuje wiele btedow wykonawczych i projektowych oraz daje kom-
fort w eksploatacji na dtugie dziesigciolecia.

Wiodacy pracownicy firmy oraz wiasciciel biora udzial w réznego
rodzaju szkoleniach oraz konferencjach poswigconych problematyce ter-
momodernizacji budynkow oraz stosowania nowoczesnych materiatow
ociepleniowych i izolacyjnych w instalacjach budynkéw mieszkal-
nych i przemystowych, a takze instalacjach cieptowniczych. Ponadto wia-
Sciciel firmy udziela si¢ naukowo prowadzac wyktady, dotyczace nowocze-
snych technik izolacyjnych, na Politechnice L.odzkiej, a takze w Branzowej
Izbie Gospodarki Mieszkaniowej oraz poprzez wspotprace w zakresie
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termomodernizacji budynkow mieszkalnych ze wspolnotami mieszka-
niowymi. Wyzej wymienione aktywno$ci kadry i zespotu produkcyj-
nego, zdaniem przedsigbiorcy, majg znaczacy wptyw na wysoka jakos$¢
1 nowoczesno$¢ realizowanych projektow.

Wiasciciel przedsiebiorstwa ukonczyl studia wyzsze na Wydziale
Budownictwa, Architektury i Inzynierii Srodowiska Politechniki £.6dz-
kiej. Jak wynika z przeprowadzonego wywiadu, wlasciciel badanej firmy
jest osoba posiadajaca orientacj¢ przedsigbiorcza:

* jest proaktywny (potrafi znalez¢ miejsce dla siebie i swojej firmy

w branzy materiatow izolacyjnych na krajowym rynku specjali-
stycznych materialow budowlanych oraz wykorzystac istniejace
szanse),

* jestinnowacyjny (stosuje nowoczesne metody produkcji i oferuje
niekonwencjonalne systemy ocieplen),

* jest sktonny, w ograniczonym zakresie, bezpiecznym dla stabil-
nosci firmy, do podejmowania ryzyka w ramach prowadzonej
dziatalnosci.

Istotnym elementem dla innowacyjnosci firmy, wedlug wiasciciela
przedsigbiorstwa, poza jego osobistym profilem kompetencyjnym, sg
takze profile kompetencyjne cztonkow kierownictwa firmy, a takze po-
zostatych pracownikoéw. Syn wiasciciela, ktory rowniez zajmuje si¢ pro-
wadzeniem biznesu, ukonczylt studia na Wydziale Mechanicznym Poli-
techniki L.odzkiej, a zatrudnione do produkcji osoby ukonczyly $rednie
szkoty zawodowe, technika lub licea gtéwnie o profilu mechanicz-
nym i budowlanym. Z uwagi na posiadane doswiadczenie i wieloletnig
praktyke zawodowag w branzy materiatéw izolacyjnych w budownictwie
i instalacjach przemystowych mozna z powodzeniem stwierdzi¢, ze za-
rowno wiasciciel badanej firmy, jak i1 jego syn posiadajg wysokie kom-
petencje branzowe/techniczne, a takze menedzerskie wynikajace z do-
$wiadczenia zwigzanego z wieloletnim prowadzeniem przedsigbiorstwa.

W perspektywie czasu, wedlug badanej firmy, najwazniejszym co
wplyn¢to na osiggnigcie sukcesu byly nastepujace czynniki: wysokie
kwalifikacje kadry kierowniczej i wiedza merytoryczna zwigzana z pro-
wadzong dziatalno$cia, reakcja w odpowiednim czasie na zapotrzebowa-
nie rynku, umiej¢tnos$ci myslenia kreatywnego zatrudnionych pracowni-
kow, ktore miaty swdj niekwestionowany wptyw na stworzenie przez
firme innowacyjnych rozwiazan, a takze takie elementy jak: wysoka ja-
ko$¢ i terminowos¢ realizacji.

Badane przedsiebiorstwo realizuje strategie rozwoju poprzez posze-
rzanie asortymentu materialdw ociepleniowych, wdrazanie nowych roz-
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wigzan, a takze nowych technologii produkcji. Firma przeznacza na ba-
dania i rozw0j 15% wypracowanego zysku, gtownie na badania jakosci
produktu, certyfikaty, patenty itp.

Aktualnie konkurencja badanej firmy jest znaczaca — najpowazniej-
sza to duze przedsigbiorstwa np. ATLAS, ktéry specjalizuje si¢ m.in.
W systemach ocieplen §cian zewnetrznych budynkow czy firma Compact
Izolacje, ktora tak jak badana firma funkcjonuje od 1989 roku oraz zaj-
muje si¢ realizacjg robot izolacyjnych przy wykorzystaniu m.in. pianki
poliuretanowej.

Umiejetne zarzadzanie finansami, zdolno$¢ do kreatywnego myslenia
oraz innowacyjno$¢ produkowanych dobr, wedtug wtasciciela w istotny
sposob wptywaja na dobra kondycje¢ firmy. Przedsigbiorstwo unika finan-
sowania dziatalnosci ze srodkow zewngtrznych w postaci kredytu. We-
dlug oceny wiasciciela o sukcesie firmy i jej pozycji na rynku $wiadcza
uzyskiwane przez przedsigbiorstwo zyski. Szczeg6tow na temat aktualnie
osigganych zyskow wiasciciel nie ujawnit, zastaniajac si¢ tajemnica biz-
nesowa. Jedyne wyniki finansowe firmy, ktére zostaly ujawnione przez
wlasciciela to przychod (tj. taczna warto$¢ sprzedazy dobr, towardw
i ustug netto —bez VAT) w 2014 roku, ktory wynosit 500 000 zt — wedtug
uzyskanej od przedsigbiorcy informacji trend w tym zakresie ma tenden-
Cj¢ wzrostowa.

Wiasciciel badanej firmy jest entuzjasta nowoczesnych rozwig-
zan technicznych w zakresie materialow izolacyjnych i pasjonatem no-
wych technologii ich wytwarzania. Posiada szerokg i udokumentowang
wiedze z tego zakresu. Firma zawdzi¢cza swoje powodzenie pasji jej wla-
Sciciela, ktory oprocz dochodow z jej prowadzenia czerpie przyjemnosé
z wdrazania swoich nowych pomystéw i innowacyjnych rozwigzan tech-
nicznych.

Obecnie w firmie zatrudnione sg 3 osoby bedace cztonkami rodziny
I 7 0s6b nienalezacych do rodziny — wszystkich pracownikéw obowia-
zuje jeden system wynagradzania. Zardéwno pracownicy, jak i kadra za-
rzadzajaca wynagradzani s3 w oparciu o regulamin ptacowy firmy,
zgodny z kodeksem pracy, oraz stosowany system motywacyjny przewi-
dujacy prowizje i premie w sytuacji zrealizowania planéw produkcyj-
nych, a takze stworzony dla pracownikow zglaszajacych najciekawsze
pomysty innowacyjne mogace wplynaé na rozwoj firmy.

Badane przedsigbiorstwo jest posiadaczem wielu patentow na wyna-
lazki. Produkty firmy zostaly takze docenione przez rdzne instytucje,
ktoére przyznaly przedsiebiorstwu wiele prestizowych nagrod, jak np.:

e Nagroda Specjalna Prezydenta Miasta L.odzi przyznana w kon-

kursie na najlepsze t6dzkie wyroby,
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e Nagroda Wojewody L.6dzkiego przyznana za innowacyjno$¢ pro-
duktowa w postaci produkcji materiatlow izolacyjnych z pianki
poliuretanowej.

Whioski z badan

Przedstawione studium przypadku firmy funkcjonujacej w branzy
materialow izolacyjnych pokazuje, ze wiedza, kreatywno$¢, innowacyj-
no$¢, doswiadczenie i determinacja przedsigbiorcy oraz zatrudnionych
pracownikéw pozwalaja wiascicielowi badanego przedsigbiorstwa pro-
wadzi¢ z sukcesem do dnia dzisiejszego nowoczesng firme, potrzebng na
rynku materialdéw budowalnych i jednoczesnie osiggac osobisty sukces
oraz satysfakcje z prowadzonej dziatalnosci. Umozliwianie pracowni-
kom uczestnictwa w innowacyjnych konferencjach czy zachecanie do
zglaszania kreatywnych pomystéw, sg istotnymi elementami organiza-
Cji uczacej sie, a takze w znaczacy sposob wpltywajg na rozwoj poszcze-
golnych pracownikéw oraz catego przedsigbiorstwa. Sukces badanej
firmy jest rezultatem nie tylko wiedzy i doSwiadczenia, ale 1 pasji z jaka
przedsigbiorca prowadzi swoj biznes. Mimo ze badana firma jest przedsie-
biorstwem zaliczanym do sektora MSP, to jej obecno$¢ na rynku i per-
spektywa dalszego funkcjonowania sg nickwestionowane. W aktualnie
trwajacym boomie budowlanym ma ona przed sobg w dalszym ciagu do-
bre perspektywy prowadzenia nowoczesnej i innowacyjnej dziatalno$ci
gospodarczej.

Z.akonczenie

Zdolno$¢ firmy do tworzenia innowacji i ich wdrazania, sta-
nowi wspotcze$nie jeden z najwazniejszych czynnikéw budujacych
przewage konkurencyjng. Innowacyjno$¢ przedsigbiorstwa umozliwia
zaspokajanie dotychczas istniejacych lub kreowanie nowych potrzeb
klientow. Generowanie i wdrazanie innowacji przez przedsigbiorstwo,
wymaga jednak umiejetnos$ci tworczego myslenia oraz kreatywnos$ci
przedsiebiorcow, a takze zatrudnionych w firmie menedzerow i pracow-
nikow. Mimo iz zaszczepienie kreatywnos$ci u wszystkich pracownikow
jest zadaniem trudnym, odpowiednio zarzadzana firma, o ile rozumie
istote i znaczenie tworzenia innowacyjnych rozwigzan, jest w stanie od-
powiednio ukierunkowac¢ swoich pracownikow i zmotywowac ich do
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tworczego myslenia i tworzenia nowatorskich pomystow, wychodza-
cych naprzeciw rosngcym oczekiwaniom klientow. Przyktadem takiego
przedsicbiorstwa jest opisana firma funkcjonujaca w branzy materialow
izolacyjnych.
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CREATIVE BUSINESS ON THE EXAMPLE OF
A COMPANY OPERATING IN THE INSULATION
MATERIALS INDUSTRY

SUMMARY

The chapter addresses the issues of creativity and innovation in business practice
on the example of a small company located in Lodz and operating on the market
of insulating materials. This study is of a theoretical and empirical nature and
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consists of several parts. The first one is an introduction to the subject of entre-
preneurship, creativity and innovativeness of enterprises. Chapter One presents
the definitions of creativity and innovation and their significance for the success
of modern enterprises. Chapter Two features the Lodz based enterprise operat-
ing in the insulation materials industry and presents the results of the interview
conducted with the owner of the researched company in the form of a case study.
The last part presents conclusions from the conducted research and a summary.
The conducted survey in the form of an interview with a company operating in
the field of insulation materials allowed for presentation of this company in this
chapter as an example of a learning, creative and innovative organization.
Keywords: creativity, innovation, learning organization, insulation industry.
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Kultura organizacyjna jako
determinanta funkcjonowania
kreatywnych zespolow

Streszczenie: Problematyka rozdziatu dotyczy zagadnienia kultury organizacyj-
nej, pracy zespotowej oraz kreatywnosci. Czg$¢ teoretyczna oparta zostala na
zrodlach literaturowych, miata na celu okreslenie cech zespotow zdolnych do ge-
nerowania tworczych pomystéw i opracowywania innowacyjnych rozwigzan po-
przez odniesienie do gtownych elementow kultury organizacyjnej. Czg$¢ prak-
tyczna zostala oparta na wynikach badania wlasnego przeprowadzonego metoda
ankietowsa, w ktorym udziat wzieli pracownicy wybranej firmy rekrutacyjnej. Ce-
lem badania byto okreslenie cech kultury organizacyjnej badanej firmy, praktyk
stosowanych w organizacji, a ponadto opinii grupy badanych pracownikéw na
temat funkcjonowania zespotéw projektowych tworzonych w réznych liniach
biznesowych organizacji.

Stowa kluczowe: kreatywno$¢, kultura organizacyjna, kultura korporacji, krea-
tywne zespoty.

Wstep

Tematyka rozdzialu obejmuje zagadnienia kultury organizacyjne;j,
pracy zespotowej oraz kreatywno$ci. Wspomniane kwestie wydajg si¢
szczegolnie istotne ze wzgledu na koniecznos¢ funkcjonowania organi-
zacji w dynamicznie zmieniajgcym si¢ otoczeniu, wymagajacym spraw-
nego opracowywania innowacyjnych rozwigzan i produktow w celu
osiggnigcia lub utrzymania przewagi konkurencyjnej. Kreatywnosc¢ jako
cecha ludzka, staje si¢ obecnie jednym z kryteriow doboru cztonkow
zespolow tworzonych przez mig¢dzynarodowe organizacje. Ponadto,
srodowisko pracy i kultura organizacyjna sprzyjajace tworczemu my-
$leniu coraz czgs$ciej staja si¢ przedmiotem zainteresowania mi¢dzyna-
rodowych organizacji. Korporacje, chcac konkurowac z elastycznie re-
agujgcymi mniejszymi przedsiebiorstwami, muszg sprawnie dziata¢
w warunkach niepewnosci 1 stwarza¢ swoim pracownikom okoliczno$ci
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do generowania nowych pomystow oraz opracowywania innowacyj-
nych rozwigzan.

Celem ponizszego opracowania jest uzyskanie odpowiedzi na pyta-
nie, czy i w jaki sposob kultura organizacyjna determinuje funkcjono-
wanie kreatywnych zespotéw w organizacji?

Specyfika dzialania zespolowego

Zespoty, bedace coraz czesciej stosowana forma organizacji pracy
w korporacjach, przy spetnieniu okreslonych warunkow, pozwalaja na
uzyskanie szeregu korzysci oraz wysokiej efektywnosci podejmowa-
nych dziatan. Cechami najbardziej istotnymi z punktu widzenia produk-
tywnosci sg nie tylko wspolne wartosci, ktorymi kieruja si¢ cztonkowie,
ale réwniez komplementarne umiejetnosci zarowno specjalistyczne, jak
i interpersonalne, a takze poczucie wspolnej odpowiedzialnosci za reali-
zacj¢ wyznaczonych, jasno okreslonych celow. Zespot, jako wyodreb-
niona jednostka posiadajaca wlasny, odrebny od pozostatych zespolow
cel, ma szans¢ zbudowac nie tylko wtasne poczucie tozsamosci, ale row-
niez wypracowa¢ charakterystyczne, wspolne podejscie do realizacji
dziatan zmierzajacych do uzyskania zamierzonego rezultatu, a takze do
sposobu podziatlu pracy i przydzielania zadan poszczegoélnym osobom
oraz metody podejmowania decyzji grupowych, konstruktywnego roz-
wigzywania konfliktow i budowania wzajemnego zaufania. Praca zespo-
lowa to doskonata okazja do odkrycia swojego potencjatu, ale rowniez
stabych stron, ktore ograniczajg efektywnos¢ jednostki, a takze calego
zespotu. W takiej sytuacji przynalezaca do zespotu osoba, ze wzgledu
na poczucie wspolnej odpowiedzialnosci, jest zmotywowana do tego,
aby doskonali¢ swoje kompetencje i nie ogranicza¢ swoimi brakami sku-
tecznosci calej grupy. Najbardziej efektywne zespoty rozumiejg wage
konstruktywnego rozwigzywania pojawiajacych si¢ konfliktow, ktore
dzieki wspolnemu dazeniu do celu i poczuciu wzajemnego zaufania
moga okazac si¢ sita napgdowa do dziatania, o ile cztonkowie postrze-
gaja spojnos¢ zespotu jako warunek konieczny do utrzymania jego sku-
tecznosci, a takze gotowi sg pelni¢ potrzebne w danej chwili role spo-
teczne.

Zespot to, wedtug J. Katzenbacha i D. Smitha, przeksztatcona grupa
robocza, ktéra dzigki zdyscyplinowanemu dziataniu jest w stanie osiggac
ponadprzecigtng efektywnosé. Zespoty charakteryzuje réwniez mata
liczba cztonkow, ktorzy posiadajg komplementarne umiejetnosci, sg go-
towi do zaangazowania si¢ we wspotdziatanie oraz ponoszenia odpowie-
dzialno$ci za realizacje¢ zadan [Katzenbach, Smith, 2001: 26].



Kultura organizacyjna jako determinanta. ..

Celem tworzenia zespotow jest przede wszystkim osiggnigcie syner-
gii, czyli sytuacji, w ktorej efektywnos¢ zespotu przekracza sume moz-
liwosci jego poszczegdlnych cztonkéw. Wsrdd zalet pracy zespolowej
warto wymieni¢ réwniez wystepowanie komplementarnych umiejetno-
$ci 1 kompetencji, mozliwo$¢ szybszego reagowania na zachodzace
zmiany oraz stosowania technik kreatywnosci, a takze odczuwanie wiek-
szej satysfakcji z pracy, zaspokojenie potrzeby przynaleznosci i wza-
jemne motywowanie oraz wspieranie.

Istotng rolg w ksztaltowaniu zespotu oraz pobudzaniu kreatywnos$ci
petni menedzer. Dzigki przemys$lanemu przydzielaniu r6l w zespole i po-
zostawianiu jego cztonkom odpowiedniego stopnia autonomii, lider ma
szans¢ stworzy¢ zespot stanowiacy zrodlo pomystow majacych re-
alne przetozenie na realizacje celu, a takze zmiany w calej organizacji.
Wynikajaca ze zwickszajgcych si¢ rozmiaréw organizacji standaryzacja
procesow i tworzenie norm efektywnos$ci sprawiajg, ze proces twor-
Cczy zostaje ograniczany przez ramy wymagan narzucane menedzerom
i pracownikom przez wyzsze szczeble hierarchii organizacyjnej. Ograni-
czenie tego negatywnego zjawiska moze nastepowac poprzez obnizanie
wymagan produktywnosci w fazie generowania pomystow, kiedy prio-
rytetem jest swobodna wymiana pomystéw, a nastepnie wdrozenie mo-
deli efektywnos$ci w dalszych etapach procesu tworzenia innowacji,
gdzie istotne staja si¢ kontrola i mierzalne efekty. Waznym zada-
niem menedzera jest rowniez podjecie decyzji dotyczacej sposobu ko-
mercjalizacji stworzonego rozwigzania, ktorg zaleznie od predyspozycji
1 umigjetnosci tworcow, mozna pozostawi¢ w ich rgkach lub powierzy¢
to zadanie wyspecjalizowanym w tym zakresie osobom. Kluczowym za-
daniem menedzera kreatywnego zespolu wydaje sie¢ takze odpowied-
nie motywowanie pracownikéw. Bodzcami zwigkszajacymi zaangazo-
wanie moga by¢ migdzy innymi stawianie wyzwan intelektualnych,
umozliwianie uzyskania wyzszego wynagrodzenia wraz ze wzrostem
produktywnosci oraz dawanie szansy na rozwijanie indywidualnych pa-
sji. Istotnym czynnikiem okazuje sie otwarta postawa menedzera, jego
zaangazowanie 1 gotowos$¢ do akceptowania bledéw popetianych na
drodze do osiagnigcia zamierzonego efektu [Amabile, Khaire, 2011:
116-127].

Wsréd elementow determinujacych funkcjonowanie zespotu, warto
wymieni¢ klimat organizacyjny, system pomiaru i oceny efektywnosci,
system wynagradzania pracownikow, rozwoj i uczenie si¢, funkcjonu-
jacy system komunikacji, aparaty wsparcia, system przekazywania infor-
macji zwrotnej oraz relacje pomigdzy zespotami. Klimat organizacyjny
powinien opierac si¢ na zaufaniu, wspiera¢ samodzielno$¢ pracownikow,
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umozliwia¢ im samodzielne podejmowanie decyzji oraz ponoszenie od-
powiedzialnosci za swoje dziatania. System pomiaru efektywnosci pracy
zespotu powinien uwzgledniac nie tylko wyniki catego zespotu, ale takze
oceng efektywno$ci pracy indywidualnej poszczegdlnych cztonkow,
na przyktad przy uzyciu oceny 360 stopni. System wynagradzania pra-
cownikdw powinien tak samo, jak system pomiaru efektywnosci,
uwzglednia¢ zarowno nagrody zespolowe, jak i indywidualne, aby za-
checi¢ cztonkow do wzmozonego wysitku oraz rozwoju swoich kompe-
tencji. Organizacja pragngca utrzymac zaangazowanie cztonkdéw zespohu
na wysokim poziomie, powinna zaoferowac im $ciezki rozwoju obejmu-
jace nie tylko szkolenia wewnetrzne i zewnetrzne, ale rowniez coraz bar-
dziej popularne wsparcie coachdéw i trenerow.

Istotnym czynnikiem wplywajacym na jakos$¢ funkcjonowania ze-
spotu jest komunikacja pomigdzy jego cztonkami. Pracownicy powinni
by¢ otwarci na poglady innych, gotowi do podjecia konstruktywnej dys-
kusji i wspolnego szukania najlepszego rozwiazania, osiggania konsen-
susu. Komunikacja odgrywa ogromna role rowniez w procesie przeka-
zywania celéw, ktére powinny by¢ jednoznaczne oraz zrozumiate dla
wszystkich zainteresowanych. W czasie swojej pracy, zespot napotyka
na rozne przeszkody, w przezwyciezeniu ktorych moze potrzebowac
wsparcia z zewnatrz. Organizacja powinna zapewni¢ mu mozliwos¢
skonsultowania danej sprawy z niezaleznym specjalista lub interesariu-
szami projektu. Istotny wplyw na efektywnos¢ zespotu mogg mie¢ takze
interakcje pomiedzy nim a innymi funkcjonujacymi w ramach organiza-
cji zespotami. Wspotpraca moze sta¢ si¢ zrodtem informacji, a takze in-
spiracji dla kazdego zespotu wchodzacego w interakcje [Puszcz, Da-
browski, Zaborek, 2010: 31].

Podsumowujac, zespoly majace szans¢ osiagga¢ doskonate wyniki,
charakteryzuja si¢ okreslonym zbiorem cech. Posiadaja jasno okre$lone,
rozumiane i akceptowane przez wszystkich cztonkow cele, za realizacje
ktorych wspdlnie odpowiadajg. Cztonkowie takich zespotdéw darza sig
wzajemnym zaufaniem, potrafig komunikowac si¢ ze sobg, wymienia¢
opinie i wspolnie podejmowac decyzje, dzieki czemu ich spotkania sg
efektywne. Najbardziej produktywne zespotly dzialaja w atmosferze
wzajemnej akceptacji i wsparcia, elastycznie dostosowuja si¢ do zmie-
niajgcych si¢ warunkow, umozliwiaja wszystkim cztonkom odnalezienie
przestrzeni dla siebie, a takze samorealizacj¢ 1 tworczo$¢ [Brzezinska,
Paszkowska-Rogacz, 2009: 81].
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Cechy kreatywnych zespoléw

Kreatywno$¢ jest cechg istot ludzkich, ktéra wyraza sie poprzez zdol-
nos$¢ do tworzenia nowych kombinacji ze znanych elementéw (innowa-
cji) 1 tworczego rozwigzywania probleméw. W swiecie szybko zacho-
dzacych zmian stala si¢ szczeg6lnie istotnym czynnikiem wptywajacym
na rozwdj organizacji oraz budowanie trwatej przewagi konkurencyjnej
opartej na innowacjach i sprzyjajacej ich powstawaniu kulturze organi-
zacyjnej. Wigkszo$¢ powstajacych obecnie innowacji jest efektem dzia-
fania zespolowego, podejmowanego przez pasjonatow najczesciej nie
tyle dla nagrody finansowej, co dla mozliwoS$ci uczestnictwa w rozwoju
pomystu lub idei, bedacej czesciowo ich inicjatywa. Kreatywnos$ci
sprzyja réznorodnos$¢, dlatego coraz wigksza popularno$¢ zyskuja ze-
spoly sktadajace si¢ z przedstawicieli réznych dyscyplin i obszarow wie-
dzy, a takze szczebli hierarchii organizacyjnej, co pozwala spojrze¢ na
problem z réznych perspektyw, a takze zapewni¢ wzmozony proces
przekazywania wiedzy pomiedzy cztonkami. R6znorodno$¢ moze wyra-
zac si¢ takze w angazowaniu do zespotu 0sob posiadajacych rézne toz-
samosci spoteczne, ktore przy odpowiednich umiejetnosciach integrowa-
nia ich, pozwalaja na tworzenie unikalnych potaczen réznych obszarow
posiadanej wiedzy, a co za tym idzie tworzenia nowych rozwigzan. Co-
raz czestszym zjawiskiem staje si¢ otwarte opracowywanie produktow,
czyli angazowanie do prac kreatywnych zespotéw o0séb spoza firmy,
ktore nie znajac dotychczas omawianych mozliwosci i nie zdajac sobie
sprawy z przyjetych, czgsto niestusznie, ograniczen, wnosza do prac ze-
spolu $wieze spojrzenie oraz przetamuja zastang stagnacje [Amabile,
Khaire, 2011: 116-127].

Organizacje chcace wspiera¢ tworczy potencjat zespotow mogg Swia-
domie kreowa¢ srodowisko pracy. Czynnikami sprzyjajacymi wystepo-
waniu efektywnych, kreatywnych zespotéw sg: atmosfera wzajemnego
wsparcia i otwartosci, zachecanie do dzielenia si¢ pomystami oraz po-
dejmowania niezaleznych inicjatyw, a takze sprawna komunikacja oraz
stawianie przed pracownikami wyzwan, umozliwiajacych rozwijanie
wlasnych kompetencji, przejmowanie odpowiedzialnosci za realizacje
celow oraz osigganie sukcesow indywidualnych i1 zespotowych.

Kreatywne zespoty integruje wspolna wizja pozadanego rezultatu
ich dziatan. Wizja taka musi by¢ zrozumiata dla wszystkich cztonkow
zespolu, powszechnie przez nich akceptowana, a jednoczesnie ela-
styczna i sktaniajaca do tworczego pokonywania, pojawiajacych si¢ na
drodze do osiggni¢cia rozwigzania idealnego, trudnosci. Dodatkowo,
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wizja powinna ewoluowac wraz z rozwojem zespotu, dzigki czemu za-
angazowanie w jej urzeczywistnianie bgdzie utrzymywac si¢ na staltym,
wysokim poziomie. Tak sformutowana i komunikowana wizja pozwala
podejmowac wspdlne wysitki i wykorzystywaé indywidualna kreatyw-
no$¢ poszczegodlnych oséb do realizacji celoéw zespolu. Wysokiemu po-
ziomowi kreatywno$ci sprzyjaja zadania skomplikowane, wymagajace
wykorzystywania roznorodnych umiejgtnosci i wiedzy, a takze koniecz-
nos$¢ zrealizowania zadania od poczatku do konca, w przyjety przez ze-
spot sposob. Dla realizacji takich zadan, niezb¢dna jest pewna autono-
mia zespotu. Dzigki skupieniu si¢ na wizji i ambitnym zadaniu, mozliwe
jest efektywne wspoldziatanie. Aktywnos$¢ cztonkow zespolu zalezy
migdzy innymi od posiadania wptywu na podejmowane decyzje, ktory
sktania do wigkszego zaangazowania oraz wykorzystania komplemen-
tarnej wiedzy i doswiadczen uczestnikow.

Innym czynnikiem istotnym ze wzgledu na wspotuczestnictwo
wszystkich oséb z zespotu jest dostep do informacji, stanowigcych pew-
nego rodzaju budulec przysziego rozwigzania. Czg¢ste, bezposrednie in-
terakcje pozwalaja na stala wymiane pomystow i generowanie nowych
mozliwosci, a dzigki budowanym w ten sposob relacjom w zespole, za-
spokajana jest potrzeba bezpieczenstwa, tak bardzo istotna z punktu wi-
dzenia koniecznosci podejmowania ryzykownych, innowacyjnych decy-
zji. Michael West wskazuje, iz orientacja na zadanie i przeznaczanie
czasu na refleksj¢ prowadzi do wystepowania konstruktywnych kontro-
wersji, omawianych w atmosferze wzajemnej akceptacji i otwartosci,
dzigki czemu mozliwe staje si¢ gruntowne oméwienie wszystkich wat-
pliwosci i osiggnigcie mozliwie najlepszego efektu koncowego [West,
2000: 25-27].

Przyjmuje sig, ze tworczy zespot powinien sktada¢ si¢ z co najmniej
czterech do maksymalnie dziesigciu osob. Mniej liczne zespoty sg zbyt
mato zréznicowane, natomiast bardziej liczny sktad powoduje problemy
ze sprawng komunikacja i koordynacjg dziatan. Kreatywno$¢ w zespole
stymulujg takze indywidualne cechy nalezacych do nich jednostek, takie
jak traktowanie probleméw jako wyzwan, akceptacja niejasnosci, goto-
wo$¢ do podejmowania ryzyka i nieszablonowych decyzji, a takze po-
trzeba poczucia wolnosci oraz tatwo$¢ adaptowania si¢ do zachodzacych
zmian. Tworczy potencjal wspieraja rowniez wytrwato$¢ w dazeniu do
celu oraz satysfakcja z osiggnie¢ na polu zawodowym, cheé zrozumie-
nia skomplikowanych zjawisk oraz znalezienia rozwigzan do pojawiaja-
cych si¢ problemow, a takze autonomiczne podejmowanie decyzji i sa-

modzielne kreowanie wlasnych pogladow przez pracownikow [Ibidem:
62-72].
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Kultura organizacyjna jako determinanta
funkcjonowania kreatywnych zespolow

Biorac pod uwagg sktadniki kultury organizacyjnej, takie jak: zato-
Zenia, wartos$ci i normy spoteczne [Sikorski, 1999: 235] oraz cechy kre-
atywnych zespoléw mozna zauwazy¢ silng zalezno$¢ pomiedzy ce-
chami wystepujacej w organizacji kultury organizacyjnej a potencjatem
tworczym pracownikow. Proinnowacyjne srodowisko pracy ma szanse
rozwing¢ si¢ w organizacjach o wartosciach oraz normach zachowania
sprzyjajacych wspolpracy, otwartosci oraz wspotdziataniu w warun-
kach niepewnosci. Wsrod wspotzaleznych od siebie czynnikow ksztat-
tujacych kulture organizacyjna sprzyjajaca dynamicznemu rozwojowi
organizacji i innowacji J. Bienkowska wyrdznia: relacje oparte na wza-
jemnym zaufaniu, pojmowanie btgdow jako czesci procesu tworczego
i nauki, wysoka tolerancje niepewnosci oraz uznawanie kreatywnosci za
glowny wskaznik efektywnos$ci pracownikow [Bienkowska, 2013: 44].
Relacje pracownikow oparte na zaufaniu umozliwiaja swobodny przeptyw
pomystéw, wplywaja na gotowos¢ do dzielenia si¢ niedoskonatymi ide-
ami, a takze udzielanie konstruktywnej informacji zwrotnej, stanowigcej
istotne zrédlo wiedzy 1 punkt wyjscia dla dalszych rozwazan prowadza-
cych do coraz lepszego rozwigzania koncowego. Zaufanie, jako realizo-
wana warto$¢ w organizacji, przektada si¢ rowniez na podejscie menedze-
réw do btedow popetianych przez pracownikow. Realizacji warto$ci,
jaka jest zaufanie sprzyja partycypacyjny styl zarzadzania, ktéry pozwala
pracownikom angazowa¢ si¢ w podejmowanie decyzji dotyczacych spo-
sobow dzialania, a takze ostatecznego ksztaltu innowacyjnego rozwigza-
nia, za stworzenie ktorego sa odpowiedzialni jako zespot.

Zespoly tworzace innowacje muszg mie¢ do tego przestrzen,
W zwigzku z czym w organizacji powinny funkcjonowac wzory myslenia
i zachowania sprzyjajace poddawaniu wszystkich propozycji anali-
zie i konstruktywnej krytyce. Kierownictwo powinno upatrywa¢ w nie-
doskonatosciach i btedach szansy na wyciggnigcie konstruktywnych
wnioskow oraz wykorzystanie ich w przysztosci, a takze zwigkszenie za-
angazowania pracownikow wynikajace z checi zniwelowania negatyw-
nych skutkow. Wzory zachowan sprzyjajace kreatywnosci to niewatpliwie
otwartos¢ na inne punkty widzenia i poglady, gotowo$¢ do wymiany wie-
dzy i pogladow, a takze che¢ wspotdziatania w celu osiaggniecia jak najlep-
szego rezultatu koncowego. Normy zachowan obowigzujace w organiza-
cji nastawionej na rozwoj nowatorskich pomystéw powinny umozliwia¢
pracownikom poswigcenie czasu i uwagi na rozwijanie pojawiajacych si¢
idei, poddawanie ich analizie oraz udoskonalenie, a wigc pozwala¢ im
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W tym czasie funkcjonowa¢ poza ramami codziennych wymogow efek-
tywnosci i wyznaczonych celow, ktore w przypadku generowania i roz-
wijania pomysiow nie maja praktycznego zastosowania, a proba ich
wprowadzenia moze skutkowaé niepowodzeniem i prowadzi¢ do akcep-
towania mocno niedoskonatych pomystow tylko i wylacznie ze wzgledu
na postawione cele ilosciowe. W odniesieniu do cztonkow kreatywnych
zespotow, stusznymi wskaznikami wydaja si¢ te jakosciowe, nastawione
na pomiar efektywnosci procesu z punktu widzenia jakos$ci rozwigzania
koncowego, decydujacej o mozliwosci wdrozenia i czerpania z niego ko-
rzy$ci w przysztosci.

W parze ze wzorami zachowania, musza wystgpowac korzystne dla
kreatywnosci wzory myslenia. Tworczosci nie sprzyjaja wszelkiego ro-
dzaju stereotypy oraz uprzedzenia, ograniczajace pole widzenia i unie-
mozliwiajace zrozumienie innych punktéw widzenia, klasyfikowanych
z gbry jako nieprawidlowe. Sposobem myslenia sprzyjajacym tworzeniu
nowych rozwiazan sa miedzy innymi szukanie analogii i skojarzen, po-
zwalajace tworzy¢ nowe potaczenia znanych zjawisk lub idei oraz roz-
wigzywac pojawiajace si¢ problemy. Ze wzgledu na konieczno$¢ wspot-
pracy z osobami o réznorodnych cechach i pogladach, istotng kwestig
staje si¢ dobor cztonkow zespotu. Osoby podejmujgce proby tworzenia
innowacyjnych rozwigzan, musza tolerowac towarzyszace procesowi
tworczemu niepewnos¢ i ryzyko, a takze wykazywaé gotowos¢ do kon-
struktywnego rozpatrywania pojawiajacych sie¢ trudno$ci w celu ich
przezwyciezenia. Niezaleznie od sktadu osobowego zespotu, istotnym
elementem wspierania kreatywnosci pracownikow jest odpowiednie mo-
tywowanie ich do dziatania [Bienkowska, 2013: 37-46]. Konieczno$¢
wspotdziatania w obrebie zespotu, a takze calej organizacji sprawia, ze
rola menedzera wydaje si¢ wazniejsza niz kiedykolwiek. Jako lider za-
checajacy do angazowania si¢ w proces tworczy 1 dzielenia pomystami,
powinien stanowi¢ wzor realizowanych warto$ci w postaci zaufania
i wspolpracy oraz wlasna postawa utwierdza¢ pracownikéw w przeko-
naniu, ze bledy i towarzyszacy im stres stanowia nieodtgczne elementy
procesu tworczego [Bienkowska, 2012: 333-341].

Wyniki badan

Przyktad Firmy X

Celem badania byto znalezienie odpowiedzi na pytanie: czy i w jaki
sposob kultura organizacyjna badanej firmy przyczynia si¢ do powsta-
wania i funkcjonowania kreatywnych zespotow?
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W badaniu tacznie wzigto udziat 57 oséb dobranych losowo do préby,
bedacych wewnetrznymi pracownikami jednej z wiodacych firm rekruta-
cyjnych. Ankietowani byli reprezentantami wszystkich linii biznesowych
organizacji: Payroll Solutions — 18 badanych, Staffing — 18, Professionals
—12, Inhouse Services — 8 badanych. Wsrod badanych dominowaty osoby
w wieku 25-40 lat (41 badanych), pozostatg czes¢ stanowili pracownicy
ponizej 25 roku zycia (10 badanych) oraz powyzej 40 roku zycia (6 bada-
nych). Prawie potowa badanych pracownikow (27) okreslita swoj staz
pracy w badanej firmie jako wynoszacy od 2 do 5 lat. Najmniej liczna
grupa (14 badanych) pracowata w organizacji mniej niz 2 lata, natomiast
16 badanych mogto pochwali¢ si¢ stazem pracy w korporacji wynosza-
cym powyzej 5 lat.

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie tych z deklarowanych
warto$ci badanej firmy (wiedza, wspotpraca, zaufanie, dgzenie do do-
skonatosci i faczenie interesow wszystkich stron), ktore uwazaja za rze-
czywiscie realizowane (tabela 1). Az 50 badanych uznato wspotprace za
realizowang warto$¢. Niewiele mniej, czyli 47 ankietowanych, wskazato
na dazenie do doskonalo$ci. Wiedze wybrato natomiast 38 oséb, a zau-
fanie i taczenie intereséw wszystkich stron otrzymaty po 32 wskazania
przez badanych.
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Tabela 1. Deklarowane warto$ci firmy X wedtug uczestnikow badania

Wartosé Tlo$¢ wskazan
Wspotpraca 50
Dazenie do doskonatosci 47
Wiedza 38
Zaufanie 32
Laczenie interesow wszystkich stron 32

Zrodlo: wyniki badan wiasnych.

Drugim zadaniem ankietowanych bylo wskazanie, w jakim stopniu
zgadzajg si¢ z poszczegolnymi stwierdzeniami dotyczacymi funkcjono-
wania organizacji i oczekiwan stawianych pracownikom (tabela 2).

Ponad potowa badanych pracownikéw (31) uwaza, ze posiada wplyw
na decyzje podejmowane w organizacji, 12 badanych uznato natomiast,
ze ich zdanie nie jest brane pod uwagg, a kolejnych 12 nie miato zda-
nia na ten temat. Lacznie az 53 ankietowanych stwierdzilo, ze samo-
dzielnie decyduje o sposobie realizacji powierzonych im zadan, 3 bada-
nych nie potwierdzito, ani nie zaprzeczylo tej tezie. Niemal rownie liczna
grupa (52) zadeklarowata, ze przetozony jest osobg, do ktérej moga
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zwroci¢ sie w razie trudnoSci, przeciwnego zdania byto tylko 2 bada-
nych. Nastepne stwierdzenie dotyczyto opinii pracownikow na temat
wykonywanych przez nich dziatan: 42 uznato je za warto§ciows, prze-
ciwnego zdania byto jednak az 4 ankietowanych, a 9 nie miato zdania na
wspomniany temat.

Tabela 2. Ocena stwierdzen dotyczacych organizacji
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Uwazam, ze pods:nnowane przeze mnie 0 4 9 o5 17
dziatania sg warto$ciowe
Moj przetozony jest osoba, do ktdrej moge 1 1 2 12 40
zwrécic sie¢ w razie trudnosci
Sﬁmodz.lelnle decyd.u]q 0 §p0s0ble realiza- 0 0 3 8 45
cji powierzonych mi zadan
Mam vs{ply\_y na decyzje podejmowane 4 8 12 15 16
W organizacji

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W drugiej czgséci pytania (tabela 3) 51 badanych pracownikow uznato,
ze rozumie w jaki sposob ich praca przyczynia si¢ do realizacji celow ze-
spotu lub calej organizacji, odmiennego zdania byta zaledwie 1 osoba.
Wyniki badania wskazuja, iz kierownictwo zachgca pracownikow do zgta-
szania pomystow i uwzglednia je przy podejmowaniu decyzji — potwier-
dzito to az 53 badanych pracownikow, innego zdania bylo zaledwie 2 an-
kietowanych. Podobnie ksztaltowaly si¢ opinie dotyczace oczekiwan
wzgledem pracownikow: 50 badanych stwierdzilo, Ze kierownictwo ocze-
kuje od nich nieszablonowego myslenia i proponowania nowych rozwia-
zan, zaprzeczyto temu jedynie 4 ankietowanych. Ponadto, az 54 badanych
uznato, ze oczekuje si¢ od nich réwniez umiejetnosci pracy w zespole
i przyjmowania w nim r6znych rol — zaprzeczyty temu jedynie 2 osoby.

Wisréd najbardziej docenianych u badanych pracownikéw dziatan, az
49 badanych wskazato na nastawienie na wspolprace i zaufanie, a nie-
wiele mniej ankietowanych wymienito poszukiwanie nowych rozwigzan
(48) oraz dzielenie si¢ wiedzg i do§wiadczeniem (47). Ponad potowa (36)
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uznala za istotne udzielanie konstruktywnej informacji zwrotnej. Znacz-
nie mniej 0sdb uznato skupianie si¢ wylacznie na wynikach (20) oraz
bezkrytyczne podporzadkowywanie si¢ obowigzujagcym schematom
dziatan (11).

Tabela 3. Ocena stwierdzen dotyczacych oczekiwan wzgledem pracownikdéw

& o | &
v E A I = B
=S g S z ‘g E
S S < N g S <
2 S e < 2 N
=) s S N o
o N n 2 o
> o N = 5 N
0 .= O
o C 2 2 N o}
S |2 N
Od pracownikéw oczekuje si¢ nieszablono-
wego myslenia i proponowania nowych roz- 1 3 3 10 40
wigzan
Kierownictwo zach¢ca pracownikow do zgta-
szania pomystow i uwzglednia je w procesie 1 1 2 9 44
podejmowania decyzji
Od pracownikéw oczekuje si¢ umiejetnosci
pracy w zespole i przyjmowania w nim roz- 1 1 1 8 46
nych rol
Rozumiem, w jaki sposdb moja praca przy-
czynia si¢ do realizacji celow zespolu i calej 0 1 4 19 32
organizacji

Zrédlo: wyniki badan whasnych.

Badani zostali poproszeni o wskazanie cech bohatera organizacyj-
nego funkcjonujgcego w ich miejscu pracy. Pracownicy najczesciej
wskazywali na nastgpujace cechy wzorca osobowego: kreatywny
(7 wskazan), nastawiony na wspotprace (5), otwarty (4), posiadajacy
wiedze (4), komunikatywny (4), proaktywny (4), efektywny (3), zaanga-
zowany (3), elastyczny (2), pracowity (2), cierpliwy (2), pomocny (2),
skuteczny (2). Ponadto, zdaniem badanych o0sob wzorowy pracownik ba-
danej firmy jest rowniez inteligentny, wdzigczny, do§wiadczony, typem
lidera, odporny na stres, przebojowy, zyczliwy, innowacyjny, odwazny,
ekstrawertyczny, sumienny, systematyczny, zorganizowany, niezawodny,
nastawiony na cel i prokliencki.
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Nastegpne pytanie z kwestionariusza dotyczylo elastycznosci reago-
wania badanej firmy na zmiany zachodzace w otoczeniu organizacji (ta-
bela 4) — az 41 badanych uznato, ze organizacja elastycznie reaguje na
zmiany, przeciwnego zdania byly zaledwie 3 osoby, natomiast pozostate
13 os6b nie miato zdania na ten temat.

Tabela 4. Elastyczno$¢ firmy X jako organizacji

Czy firma elastycznie reaguje na Tak Nie wiem Nie
zmiany zachodzgce w otoczeniu? 41 13 3

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Pierwsza cz¢$¢ kwestionariusza, dotyczaca badanej firmy jako orga-
nizacji, zamykalo pytanie otwarte dotyczace rytualow wystepuja-
cych w korporacji. Najczesciej wskazywanymi przez biorgcych udziat
W badaniu pracownikéw rytuatami byly: obchodzenie urodzin kazdego
pracownika oddziatu (12 wskazan), wspélne jedzenie positkow (9),
swietowanie rocznic pracy w badanej firmie (4), cotygodniowe spotkania
zespotu (3). Ponadto, ankietowani wymienili: branie udziatu w charyta-
tywnych akcjach sportowych, zegnanie odchodzacych pracownikow,
wyjscia integracyjne, Swigtowanie realizacji celow zespolu, wza-
jemne wspieranie sie, a takze wigczanie muzyki i zaktadanie codzien-
nego stroju w piatki.

Druga czes$¢ kwestionariusza dotyczyta funkcjonowania zespotow.
Celem pierwszego pytania byto okreslenie, czy wymienione przez pra-
cownikow rytuaty, maja ich zdaniem pozytywny wplyw na funkcjono-
wanie zespotow. Ponad potowa badanych (19) stwierdzita, ze ich wptyw
jest pozytywny, przeciwnego zdanie byta 1 osoba, natomiast az 14 an-
kietowanych nie miato zdania na ten temat.

Ankietowani mieli okazje wskaza¢ symbole, ktore dostrzegaja
W miejscu pracy. Najczesciej wskazywali na logotyp (12 wskazan), kolor
niebieski (9), a takze slogan good to know you (4) oraz rower (3) — to
wlasnie na tym pojezdzie zatozyciel firmy dowiozt do pracodawcy uzyt-
kownika pierwszych pracownikow tymczasowych 1 wspoétpraca (2). Po-
zostate odpowiedzi wskazywaty, iz symbolami sg rowniez linie bizne-
sowe, otwarto$¢, postawa prokliencka, zaglowiec Stad Amsterdam oraz
Formuta 1.

Pracownicy w poszczegolnych oddziatach pracuja w zespotach utwo-
rzonych w oparciu o reprezentowang przez nich lini¢ biznesowa. Biorgca
udzial w badaniu grupa zostata poproszona o podziclenie si¢ opinig na
temat efektywnos$ci pracy zespolowej (tabela 5). Az 55 ankietowanych
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wskazato, ze uwaza prace zespotowa za efektywny sposob realizacji po-
stawionych celow, 2 osoby nie mialy zdania na wskazany temat.
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Tabela 5. Praca zespotowa jako sposob realizacji celow

Czy uwazasz pracg zespotowa za efektywny Tak Nie Nie wiem

sposob realizacji celow? 55 0

2

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Bioracy udziat w badaniu pracownicy wskazali, ze relacje w ich ze-
spole budowane sg juz na etapie wdrazania nowych osob przez przydzie-
lonych im Buddych (opiekunow). Zespoty integruja si¢ nie tylko na co-
tygodniowych spotkaniach i podczas wspdlnego pozyskiwania klientow
lub realizacji projektow, lecz takze na nieformalnych wyjsciach po go-
dzinach pracy. Za podstawe wiezi uznali wzajemne zaufanie i wspieranie
si¢ w trudnych chwilach, a takze przewodzenie poprzez przyktad (lead
by example). Wsrdd czynnosci sprzyjajacych budowaniu relacji w ze-
spole ankietowani wymienili wspdlne spozywanie positkow, obchodze-
nie urodzin kazdego z pracownikow, a takze zwracanie si¢ do wszystkich
w firmie po imieniu.

Doktadniejsze zbadanie opinii na temat funkcjonowania zespotow od-
bylo si¢ poprzez wskazywanie stwierdzen, ktore zdaniem ankietowa-
nych byty zgodne ze stanem rzeczywistym (tabela 6). Az 54 bioracych
udziat w badaniu zgodzito si¢, ze cztonkowie ich zespotéw posiadajg uzu-
petniajace sie umiejetnosei oraz wiedze, a 53 badanych wskazato, iz dys-
kusje w zespole sa otwarte dla wszystkich jego cztonkow. Ponadto,
50 o0s6b z grupy badanych pracownikéw uwazato, ze zespot caty czas po-
szukuje nowych, innowacyjnych rozwigzan. Niewiele mniej — 48 0sob
— potwierdzito, ze cztonkowie zespotu dbaja o siebie nawzajem. Ze
stwierdzeniem, iz cele sg zrozumiate dla wszystkich cztonkoéw zespotu
zgodzito si¢ 45 ankietowanych, natomiast 41 wskazato, iz wszyscy czton-
kowie zespotu potrafig si¢ ze sobg porozumiewacé, a tylko 37, ze wszyscy
czlonkowie zespotu sg zaangazowani we wspolne dziatania. Niewiele
mniej (33) ankietowanych wskazalo, ze kazdy z czlonkéw zespotu doce-
nia wiedz¢ i umiejetnosci pozostatych oraz ze czlonkow zespotu taczy
poczucie odpowiedzialnoéci za podejmowane dziatania. Najmniejsza
ilo$¢ wskazan (32) dotyczyta stwierdzenia, iz pojawiajace si¢ konflikty sg
mniej istotne niz jedno$¢ zespotu.
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Tabela 6. Ocena stwierdzen dotyczacych zespotéw w firmie X

Ilos¢ ankietowanych
Stwierdzenie zgadzajacych sie¢ ze
stwierdzeniem
Wszyscy cztonkowie zespolu potrafig si¢ ze soba porozumie- M
waé
Dyskusje w zespole sg otwarte dla wszystkich cztonkow 53
Kazdy z czlonkoéw zespolu docenia wiedz¢ i umiejetnosci 33
pozostatych
Czlonkowie zespolu posiadajg uzupetniajace si¢ umiejetno- 54
$ci oraz wiedze
Zespot jest w stanie samodzielnie rozwigzywac pojawiajace 47
si¢ problemy
Cele sa zrozumiate dla wszystkich cztonkow zespotu 45
Wszyscy czlonkowie zespotu sa zaangazowani we wspdlne 37
dziatania
Zespot caty czas poszukuje nowych, innowacyjnych rozwig- 50
zan
Cztonkow zespotu taczy poczucie odpowiedzialnos$ci za po- 33
dejmowane decyzje i dziatania
Cztonkowie zespotu dbaja o siebie nawzajem 48
Pojawiajace si¢ konflikty s3 mniej wazne niz jedno$¢ zespotu 32

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W ramach badania, pracownicy zostali poproszeni o wskazanie
stwierdzen, ktore ich zdaniem opisujg kadre menedzerska w badane;j fir-
mie (tabela 7). Liczna grupa — 50 badanych — wskazata, ze menedzerowie
traktuja kazdego pracownika jako potencjalne zrodio innowacyjnych
rozwigzan i wiedzy. Ponadto 46 ankietowanych uwaza, ze menedzero-
wie zachecajg pracownikow do dzielenia si¢ pomystami i udzielania kon-
struktywnej krytyki oraz oczekuja nieszablonowego myslenia i poszuki-
wania nowych rozwigzan, a niewiele mniej, bo 45 osob, jest zdania, iz
traktujg oni btedy jako punkt wyjscia do odkrywania coraz lepszych roz-
wigzan. Mniej liczna grupa badanych (36) wskazala, ze postawa mene-
dzerow jest zgodna z wartosciami firmy i stanowi wzor dla pozostatych
pracownikow, a takze iz rozumiejg oni role refleksji i informacji zwrot-
nej (35). Najmniej ankietowanych wskazato na umiej¢tnosé sprawnego
dziatania w warunkach niepewnosci (22), a dodatkowo jedynie 20 bada-
nych zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, iz dominujgcym stylem zarzgdzania

jest styl partycypacyjny.
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Tabela 7. Ocena stwierdzen dotyczacych kadry menedzerskiej firmy X

Ilos¢ ankietowanych
Stwierdzenie zgadzajacych si¢ ze
stwierdzeniem

Menedzerowie sprawnie dziataja w warunkach niepewno$ci 22
Dominujacym stylem zarzadzania jest styl partycypacyjny 20
Menedzerowie traktuja bledy jako punkt wyjscia do odkry- 45
wania coraz lepszych rozwigzan
Menedzerowie zachgcajg do dzielenia si¢ pomystami i kon- 46
struktywnej krytyki
Postawa menedzerow jest zgodna z warto$ciami firmy i Sta- 36
nowi wzor dla pozostalych pracownikow
Menedzerowie rozumieja wage refleksji i role informacji 35
zwrotnej
Menedzerowie oczekuja nieszablonowego my$lenia i propo- 46
nowania nowych rozwigzan
Menedzerowie traktuja kazdego pracownika jako poten- 50
cjalne Zrodto innowacyjnych rozwigzan i wiedzy

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Ostatnie pytania kwestionariusza dotyczyty rozwigzan funkcjonuja-
cych w badanej firmie, ktdre sprzyjaja kreatywnosci lub stanowia jej
ograniczenie (tabela 8). Wérod rozwiazan pozytywnie wplywajacych na
tworczy potencjat organizacji, ankietowani wymieniali gldéwnie og6lno-
polskie projekty doskonalace i rozwojowe realizowane w badanej firmie
(11 wskazan), programy zbierania propozycji usprawnien zgtaszanych
przez pracownikow (6), wymienianie si¢ opiniami (3), szkolenia dosko-
nalace (2), organizacje spotkan zespotow (2) oraz tworzenie zespo-
tow sktadajacych si¢ z przedstawicieli réznych linii biznesowych (2)
i koncepcje lean (2). Ponadto, badani pracownicy wskazali na realizacjg
programu 5 krokéw, mozliwos$¢ samodzielnego zarzadzania wlasnym
czasem, role process managera motywujacego do generowania nowych
rozwigzan, dzielenie si¢ pomystami, przeprowadzania oceny 360 stopni,
wspolne rozwigzywanie problemdéw, prowadzenie otwartego dialogu,
wdrazanie koncepcji kaizen, a takze tworzenie zespotow testujgcych
nowe rozwigzania i organizowanie spotkan regionow w celu wymiany
doswiadczen. Wsrod ograniczen kreatywnosci wystepujacych w badanej
firmie, zdecydowanie dominowaty wysokie cele efektywnoS$ci stawiane
pracownikom (wskazato na nie az 13 osdb), a takze procedury korpora-
cyjne (11 wskazan). Wedlug ankietowanych, pozostatymi barierami sg
ograniczenia budzetowe (3), brak czasu (3) i nadmiar obowigzkéow (3),
Sciezka decyzyjna (2) oraz brak elastycznos$ci (2), a ponadto brak szkolen
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zewnetrznych, nadmiar odpowiedzialnosci spoczywajacej na pracowni-
kach i stres towarzyszacy pracy, nadgodziny, a takze dziat prawny.

Tabela 8. Rozwiazania sprzyjajace kreatywnosci i jej ograniczenia w firmie X

Rozwiazania sprzyjajace Rozwiazania ograniczajace
kreatywnosci kreatywnos$¢
® ogdlnopolskie projekty doskonalace ® wysokie cele efektywnosci,
i rozwojowe, ¢ procedury korporacyjne,
® programy zbierania usprawnien ® ograniczenia budzetowe,
proponowanych przez pracownikow, ® brak czasu,
® wymienianie si¢ opiniami, ® nadmiar obowigzkow,
® szkolenia doskonalace, e $ciezka decyzyjna,
® organizowanie spotkan zespotow, ® brak elastycznosci.
® tworzenie zespotow sktadajacych sig
z przedstawicieli r6znych linii
biznesowych,
e koncepcja lean.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Whioski

Przeprowadzona wérdd pracownikow badanej firmy ankieta pozwo-
lita na zbadanie cech kultury organizacyjnej, a takze ich wptywu na co-
dzienng dziatalno$¢ zespolow reprezentujacych rézne linie biznesowe.
Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych wskazata, iz uwaza prace ze-
spotowa za efektywny sposob realizacji celow. Potwierdza to fakt, ze
dzigki traktowaniu pracownikow jako potencjalne zrodto innowacyjnych
pomystow, zachecaniu ich do dzielenia si¢ pomystami oraz traktowaniu
btedow jako punktu wyjscia do odkrywania nowych mozliwosci, istnieje
perspektywa stworzenia zespotow osiggajacych efekt synergii i opraco-
wujacych innowacyjne rozwigzania. Nie bez znaczenia pozostajg roéw-
niez realizowane warto$ci, wsrod ktorych ankietowani wskazywali naj-
czesciej wspolprace i dazenie do doskonatosci. Ponadto, wskazywano na
docenianie pracownikéw za dzielenie si¢ wiedzg oraz doswiadczeniem
w zespotach sktadajacych si¢ z cztonkéw posiadajacych komplemen-
tarne umiejetnosci i wiedzg, a takze fakt, iz najczesciej wskazywanymi
cechami bohatera organizacyjnego byly kreatywnos$¢ oraz nastawienie
na wspotpraceg.

Wyniki badania wykazaly, iz kultura organizacyjna i cechy poszcze-
gblnych jej elementdéw determinujg mozliwo$¢ formowania kreatywnych
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zespotow w organizacji. Ponadto, pokazuja one, iz pomimo dynamicz-
nego rozwoju organizacji i wzrostu liczby pracownikdéw, mozliwe jest
ksztattowanie kultury organizacyjnej sprzyjajacej innowacyjnosci i wy-
korzystywanie potencjatu zespotéw. Badana firma tworzy liczne zespoty
projektowe sktadajace si¢ z przedstawicieli wszystkich linii biznesowych
i szczebli organizacyjnych, aby uwzgledniajac zgltaszane przez pracow-
nikow, wszystkich szczebli, pomysty, opracowywaé innowacyjne roz-
wigzania wptywajace na efektywno$¢ wykonywania codziennych czyn-
nosci, a co za tym idzie takze konkurencyjno$¢ badanej korporacji.

Zakonczenie

Istnienie kreatywnych zespotéw w organizacji wymaga zastosowania
specjalnych warunkow, zwiazanych zar6wno z elementami wystgpujacej
w korporacji kultury organizacyjnej, jak i cechami samych zespotow.
Tworczo$ci sprzyjaja skomplikowane, wymagajace od zespolu zaanga-
zowania i wykorzystywania r6znorodnych umiej¢tnosci zadania, a takze
mozliwos¢ realizowania celu w samodzielnie okreslony sposdb. Zaanga-
zowanie zespohu jest tym wieksze, im wiekszy wptyw na decyzje podej-
mowane w organizacji maja poszczegolni jej uczestnicy. Nastawie-
nie na wspolprace oraz skupienie na ambitnym zadaniu, a takze chec
przezwyciezania konfliktow w sposob konstruktywny i umozliwiajacy
zachowanie spojno$ci zespotu, pozwala na wykorzystanie komplemen-
tarnych umiejetnos$ci oraz wiedzy cztonkéw zespotu w celu opracowy-
wania innowacyjnych rozwigzan [West, 2000: 62—72].

Wptyw kultury organizacyjnej na funkcjonowanie kreatywnych ze-
spotow potwierdzily takze badania wlasne przeprowadzone na grupie
pracownikoéw firmy X reprezentujgcych rdzne linie biznesowe. Dzigki
realizacji wartosci takich jak wspodlpraca i dgzenie do doskonatosci,
a takze oczekiwaniu od pracownikow nieszablonowego mys$lenia i umie-
jetnosci pracy w zespole, badana organizacja jest w stanie czerpa¢ ko-
rzysci z efektow dziatan tworczych zespotow funkcjonujacych w jej
strukturze. Niemal wszyscy badani wskazali, iz uznajg pracg zespotowa
za efektywny sposob realizacji celow. Ponadto, pracownicy wskazywali
na mozliwo$¢ samodzielnego decydowania o sposobie realizacji celow
oraz funkcjonowaniu w zespotach sktadajacych si¢ z przedstawicieli roz-
nych linii biznesowych, posiadajacych komplementarne umiejetnosci
i wiedzg.
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CORPORATE CULTURE'S INFLUENCE
ON CREATIVE TEAMS

SUMMARY

The subject of the chapter covers the issues of organizational culture, team-
work and creativity. The theoretical part of the work, based on literary sources,
aimed at defining the elements and types of organizational culture as well as the
characteristics of teams capable of generating creative ideas and developing in-
novative solutions. The practical part of the work was based on the results of the
survey conducted using the questionnaire method, in which the employees of
a selected recruitment company took part. The study aimed to determine the
characteristics of organizational culture of the company under study, the prac-
tices used in the organization and, moreover, the opinion of a group of surveyed
employees on the functioning of project teams created in various business lines
of the organization.

Keywords: creativity, organizational culture, corporate culture, creative teams.
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Kulturowe uwarunkowania
Innowacyjnego wizerunku
organizacji na przykladzie
firmy Apple Inc.

Streszczenie: Celem rozdziatu jest dokonanie analizy innowacyjnego wize-
runku firmy Apple Inc. i pokazanie jaki wplyw na jego kreowanie miata tozsa-
mos$¢ organizacji, kultura korporacyjna oraz przywodztwo Steve’a Jobsa.
W opracowaniu opisane zostaty rowniez réznice i podobienstwa miedzy amery-
kanskg kulturg narodows i kultura organizacyjna firmy Apple Inc.

Stowa Kkluczowe: kultura organizacyjna, kultura korporacyjna, przywodztwo,
wizerunek, innowacja, Apple Inc.

Wstep

W warunkach wzmozonej konkurencji rynkowej oraz krotkich cykli
produkcyjnych, przedsiebiorstwa w walce o klienta poszukuja zrodet ko-
rzystnego wizerunku. W przemysle wysokiej technologii biznes walczy
0 image innowatora, ktory przyciggnie nawet najbardziej wymagajacych
klientow poniewaz pozwala wierzy¢, ze produkt takiego producenta
gwarantuje jako$¢ i pionierstwo. Wizerunek jako pochodna tozsamosci
organizacji w duzej mierze wynika z zakresu, w jakim organizacja uwaza
si¢ za innowacyjng. Tylko wtedy wyksztatci ona autentyczny wizerunek
pioniera kiedy swiadomie zidentyfikuje swoje wartosci i wyeksponuje
wiasciwe dla nich atrybuty.

Warto$ci sa nierozerwalnie zwigzane z kulturg organizacyjna, w ktorej
badacze i praktycy biznesu upatruja przyczyn sukcesu lub porazki przed-
sigbiorstwa. Stanowi ona rdzen organizacji, determinujac metody poste-
powania, okres$lajac pozadane i niedozwolone zachowania oraz formutu-
jac co dla grupy jest najwazniejsze. Istotny udzial w kreowaniu kultury

*  Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet £odzki.
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biorg fundatorzy i liderzy organizacji, ktorzy zaszczepiaja w niej wlasne
wartosci, wierzenia i zasady. Wptyw lideréw na kulture jest tym silniej-
szy im wigcej wiary w ich wizje poktadaja podwtadni, ale zalezy rowniez
od stopnia, w jakim istniejaca kultura dopuszcza silng pozycje przy-
wodcy.

Celem mniejszego rozdziatu jest przyblizenie kultury organizacyjnej
ze szczegblnym uwzglednieniem przywodztwa jako czynnika wptywa-
jacego na tozsamos¢ i determinujgcego innowacyjny wizerunek organi-
zacji. Dokonano opisu kultury korporacyjnej firmy Apple Inc. i porow-
nano z amerykanska kultura narodowa. Sportretowano wizjonerskie
przywodztwo Steve’a Jobsa, jego wplyw na wartosci 1 wizerunek przed-
sigbiorstwa oraz wskazano jego konstruktywne i destrukcyjne aspekty.

Wplyw kultury organizacyjnej i przywodztwa
na wizerunek

O sukcesie rynkowym przedsigbiorstwa, w czasach szczegolnie silnej
konkurencji rynkowej, globalizacji, utatwionego dostepu do dobr i przy-
spieszonego cyklu zycia produktu, decyduja nie tylko obiektywne parame-
try obejmujace jakos$¢ produktu, ceng, czy efektywnos¢ produkceji, ale row-
niez wizerunek podmiotu, ktory jest wybitnie subiektywna impresja
klienta.

Wiasciwy wizerunek organizacji niesie szereg zalet dla przedsigbior-
stwa. W czasach utatwionego dostepu do alternatywnych wyrobow oraz
powszechnej jakosci czynnikiem istotnie wptywajacym na decyzje za-
kupowe klientow stala si¢ cena. Przy tym porownywanie cen przy po-
mocy internetu stato si¢ szybkie i proste. W takich warunkach rynkowej
konkurencji oferta przedsigbiorstwa musi posiada¢ wyr6zniki, ktére na-
dadzg jej status wyjatkowej, innej od pozostatych. To nie tylko po-
zwala podnies¢ sprzedaz, ale rowniez zwigkszy¢ marzg. Szczegdlny
image marki lub produktu moze naktoni¢ klienta do jego zakupu nawet
pomimo wyzszej ceny [Altkorn, 2004: 26].

Zysk przedsigbiorstwa zwieksza nie tylko wyzsza marza i lepsza sprze-
daz, ale takze zmniejszenie wydatkow zwigzanych z dziatalno$cig firmy.
,Dostawcy, banki, dystrybutorzy sktonni sa obnizy¢ swoje ceny dla reno-
mowanych odbiorcéw, poniewaz kooperacja z nimi jest bardziej stabilna,
a takze dlatego, iz taka wspoOtpraca poprawia wiasng reputacje” [Ibidem:
28]. Efektem dobrego wizerunku organizacji jest takze przywigzanie
klientéw. Rzesze lojalnych klientéw stabilizujg dziatalno$¢ spotki, ktora
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jest w mniejszym stopniu uzalezniona od koniunktury gospodarczej i wa-
han popytu.

Zrozumienie 1 pielggnowanie przez organizacje swojej tozsamo-
$ci majacej zroédlo w wartosciach ma na celu wykreowanie wizerunku
postrzeganego przez otoczenie za wiarygodny i zgodny z faktycznym
funkcjonowaniem organizacji. Warto$ci w organizacji sa pochodna i wy-
padkowsg pogladow fundatoréw i cztonkow organizacji, kultury organi-
zacyjnej oraz kultury panstwa, w ktéorym funkcjonuje przedsigbiorstwo.

Proby zdefiniowania kultury organizacyjnej sa rownie liczne co wy-
sitki okreslenia, czym jest kultura w ogodle. Nie istnieje spojna definicja
pojecia, a spory dotyczace tego czym jest kultura organizacyjna sg funda-
mentalne. Juz sam termin u wielu badaczy zawiera réznice seman-
tyczne, zjawisko to nazywajg kulturq organizacyjng (np. C. Sikorski,
G. Hofstede), kulturg w organizacji (np. L. Zbiegien-Maciag), kulturg or-
ganizacji czy kulturg korporacyjng [Zbiegien-Maciag, 2005: 10].

Réznice znaczeniowe wynikaja z odmiennych pogladow. Niektory au-
torzy odrzucajg kulture w organizacji, twierdza, ze sama organizacja jest
kultura. Powszechniejszy wydaje si¢ jednak poglad, ze kultura wystepuje
W organizacji, a swoje zrodta ma w wartosciach, normach, wierzeniach,
wskazoéwkach i1 zasadach formulowanych przez fundatoréw organizacji
oraz jej liderow. Nadzwyczaj krotkg jej definicje przedstawili T. Deal
i A. Kennedy, stwierdzajac, ze ,,kultura organizacji to sposob w jaki my to
tutaj robimy” [Bjerke, 2004: 24].

Clyde Kluckhohn oraz William Kelly opisali kulturg jako ,,wszystkie
historycznie uksztaltowane wzorce zycia, jawne i ukryte, racjonalne 1 ir-
racjonalne, ktore istnieja w danym czasie jako potencjalne wskazowki
zachowania cztowieka” [Ibidem: 15].

Kultura organizacyjna ma istotne znaczenie dla organizacji, jej wlasci-
cieli i interesariuszy. Oparta na wtasciwych wartosciach i dopasowana do
potrzeb organizacji pomaga realizowac cele biznesowe. E. Schein charak-
teryzuje kulture jako ,,zesp6t rozsgdnych regut postepowania, odkrytych,
ustanowionych 1 rozwinigtych przez grupe, stuzacych do zmagania si¢
z problemem wewnetrznej integracji i zewnetrznym dostosowaniem, ktore
dzigki wystarczajaco dobremu dziataniu wytyczaja nowym cztonkom spo-
s6b myslenia i odczuwania w aspekcie wspomnianych probleméw” [Zbie-
gien-Maciag, 2005: 16] juz w definicji zwracajac uwage na jej funkcje.

Holenderski badacz kultury G. Hofstede, ktorego zainteresowaty rdz-
nice kulturowe, przeanalizowal dane zebrane wsrdéd pracownikow IBM
Z czterdziestu krajow $wiata. Na ich podstawie stworzyt model klasyfika-
cji kultury organizacyjnej w uj¢ciu narodowym. Zaproponowat najpierw
cztery, a pozniej pie¢ [Hofstede, 2007: 41] wymiardw opisujacych kulture
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organizacyjng (narodowa): dystans wiladzy, indywidualizm i kolekty-
wizm, mgskos¢ 1 kobiecos¢, unikanie niepewnosci, orientacja krotkoter-
minowa i dlugoterminowa [Zbiegien-Maciag, 2005: 70].

Kultura organizacyjna opisuje zatem stosunek czionkow organizacji
do otoczenia. Rozne kultury znamionuja r6zne podejscie do ryzyka, pra-
cownikéw 1 wspolpracownikéw, wptywaja na strukture organizacji, sta-
wiajg na piedestale r6zne warto$ci, nobilitujg inne postawy i wskazuja
roézne pozadane zachowania. Z tego wynika podejscie cztonkdéw organiza-
cji do klienta, produktu, jakosci, jak rowniez to determinuje atrybuty ko-
munikowane przez przedsigbiorstwo otoczeniu. Kultura organizacyjna
rzutuje na wartosci i postawy calej organizacji, a zatem réwniez na styl
zarzadzania. Wysoko$¢ wskaznika dystansu wladzy w organizacji deter-
minuje autorament tej wladzy, stosunek pracownikéw do zwierzchnikow
1 sposob sprawowania zwierzchnosci. Szczegolnie istotne z punktu widze-
nia dlugoterminowych dazen przedsiebiorstwa jest przywodztwo, ktore
gwarantuje wizje i przygotowanie organizacji na przysztosc.

Wsrdd wszystkich prob kreowania korzystnego wizerunku, szczegol-
nie popularny jest dzi$ image innowatora. Zwtaszcza w okreslonych bran-
zach, jak przemyst wysokiej technologii, zapewnia lojalnos¢ klientow oraz
ich gotowo$¢ na zakup potencjalnie niezweryfikowanych jeszcze produk-
tow. W konsekwencji decyduje o sukcesie przedsigbiorstwa.

Wedlug Ralpha Stogdilla przywddztwo jest jednocze$nie procesem
i wlasciwoscia [Stogdill, 1974: 83]. W pierwszym znaczeniu jest umiejet-
nos$cig ukierunkowania w sposdb niewymuszony dziatan cztonkéw orga-
nizacji w celu osiggniecia grupowych dazen. W drugim sg to cechy oso-
bowosci, ktore pozwalajg, z sukcesem, wywierac taki wptyw.

Badacze zauwazyli, ze zachowania przywodcze charakteryzuja si¢
r6zng skutecznosciag w odmiennych sytuacjach, podjeto zatem proby zna-
lezienia zalezno$ci migdzy uwarunkowaniami a efektywnos$cig stylow
przywodztwa. Podejscie sytuacyjne wyksztatcito wiele istotnych koncep-
cji dopasowania stylu przywodztwa do pewnych okoliczno$ci. Szczegdl-
nie znany jest model Vrooma-Yettona-Yego, ktory okresla pie¢ stylow
podejmowania decyzji o rdznym stopniu uczestnictwa grupy w procesie
decyzyjnym.

Model Vrooma-Yettona-Yego zaktada, ze ,,najlepszym miernikiem
skutecznosci decyzji jest jej jakos¢ i akceptacja przez pracownikow. Ja-
kos¢ decyzji to jej obiektywny wptyw na wyniki dziatania. Akceptacja de-
cyzji to zakres, w jakim pracownicy akceptuja decyzj¢ i angazujg si¢ w jej
wykonanie” [Griffin, 2004: 572].
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Metodyka badan

Glownym celem badan byto zbadanie jak kultura organizacyjna oraz
charakter i wizjonerstwo Steve’a Jobsa wptywaly na wizerunek firmy
Apple Inc.

Do celow szczegotowych nalezato:

e zbadanie, jakie atrybuty Apple Inc. komunikuje Klientom, intere-

sariuszom oraz wtasnym pracownikom,

e pokazanie zaleznosci i r6znic miedzy modelem amerykanskiej

kultury organizacyjnej a kulturg organizacyjna Apple Inc.

W rozdziale zastosowano analize zrodet wtdrnych, nazywang réw-
niez analizg zrddet zastanych lub z angielskiego metodg desk research,
polegajaca na wyszukiwaniu i przetwarzaniu istniejagcych danych,
W szczegoOlnosei literatury i danych statystycznych. Porownano teore-
tyczne koncepty kultury organizacyjnej, przywodztwa oraz wizerunku,
szczegolnie pochodzace z opracowan G. Hofstede [2007], C. Sikorskiego
[2006] i J. Altkorna [2004] z dysertacjami na temat amerykanskiej kul-
tury B. Bjerke [2004] oraz kultury organizacyjnej i przywoddztwa w Apple
Inc. opracowanych przez W. lIsaacsona [2011], C. Gallo [2011] oraz
L. Kahneya [2010]. W celu podkreslenia roli wizerunku wykorzystano
rowniez dane statystyczne i finansowe.

Wyniki badan

Wizerunek

Z wielu powodow firma Apple Inc. jest interesujacym przedmiotem
rozwazan nad kulturg organizacyjng oraz przywodztwem w kontek-
$cie wizerunku marki. Apple bardzo starannie dba o wizerunek i pielg-
gnuje wlasng tozsamos$¢. Najlepsza egzemplifikacja zrozumienia przez
Apple wlasnej natury sg dwie stynne reklamy firmy.

W 1984 roku, tuz przed odejSciem Steve’a Jobsa, Apple we wspot-
pracy z agencja reklamowa Chiat/Day stworzyta reklame¢ nagrodzona
trzydziestoma piecioma nagrodami, w tym Grand Prix w Cannes [Grif-
fin, 2004: 109]. Spot zostat wyrezyserowany przez Ridleya Scotta i w ni-
czym nie przypominat innych reklam z tamtego okresu. Krotkometra-
zowa produkcja przedstawiala totalitarng, orwellowska przysztos¢, ktora
zmusza ubezwlasnowolnione masy do wystuchiwania wrogiej propa-
gandy z ust Wielkiego Brata pojawiajgcego si¢ na ogromnych rozmiaréw
ekranie. W czasie tego pelnego nienawisci i zniewolenia seansu do sali
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wbiega, uciekajaca przed totalitarng policja, wysportowana kobieta,
ktéra powzigwszy zamach, rozbija telebim i przerywa propagandowy
monolog.

Spot wyemitowano 22 stycznia 1984 roku, w przerwie finalowej roz-
grywki mistrzostw futbolu amerykanskiego. Dzieki temu reklame obej-
rzato 96 miliondéw ludzi jednoczes$nie [Isaacson, 2011: 214]. W trwajacej
60 sekund reklamie ani przez moment nie pojawit si¢ zaden komputer.
Przekaz okazat si¢ jednak klarowny, komputer Apple stawia odpor kon-
formizmowi i masowosci produktow poteznych korporacji. W ostatnich
sekundach spotu lektor oglosit: ,,24 stycznia Apple Computer zaprezen-
tuje Macintosha. [ zobaczycie, dlaczego rok 1984 nie bedzie taki jak Rok
1984” (tlumaczenie: P. Bielinski i M. Strakow) [Ibidem].

Gdy w 1996 roku Steve Jobs powro6cit do Apple, stwierdzil, ze spotka
stracita nie tylko udziaty w rynku, ale rowniez site wyrazu wiasnej toz-
samosci. Dlatego zwrocit sic do TBWA/Chiat/Day z prosba o stworzenie
nowej kampanii wizerunkowej. ,,Jobs i Clow* zgadzali si¢, ze Apple to
jedna z najsilniejszych marek na $§wiecie — prawdopodobnie jedna z pie-
ciu czolowych, jesli bra¢ pod uwage skutecznos¢, z jaka odwotuja sie do
emocji — trzeba bylo jednak przypomnie¢ ludziom, co jg wyrdznia.
(...) Kampania skierowana byta nie tylko do potencjalnych klientow, ale
takze do pracownikow Apple” [Ibidem: 402].

Efektem wspotpracy Apple i TBWA/Chiat/Day byto powstanie spotu
reklamowego o wymownym tytule Think different. Reklama byta bardzo
prosta w swojej formie, przedstawiala czarno-biate niepodpisane foto-
grafie stynnych artystow, naukowcow, wynalazcéw, sportowcoOw m.in.
Alberta Einsteina, Boba Dylana, Martina Luthera Kinga, Richarda Bran-
sona, Johna Lennona, Thomasa Edisona, Muhammada Alego, Mahatmy
Gandhiego, Alfreda Hitchcocka i Pablo Picasso. Fotografiom towarzy-
szyt glos aktora Richarda Dreyfussa sktadajacego hotd ,,szalencom zmie-
niajgcym $wiat”: ,,Za tych, co szaleni. Za odmiencoéw. Buntownikow.
Awanturnikéw. Niedopasowanych. Za tych, co patrza na $§wiat inacze;j.
Oni nie lubig zasad. Nie szanujg status quo. Mozna ich cytowa¢, mozna
si¢ z nimi nie zgadzac; mozna ich wystawia¢, mozna ich zniestawiac. Ale
jednego nie mozna zrobi¢ — nie mozna ich ignorowa¢. Bo to oni zmie-
niajg $wiat. Popychajg ludzko$¢ do przodu. I cho¢ niektorzy moga wi-
dzie¢ w nich szalencoéw, my dostrzegamy w nich geniusz. Poniewaz to
ludzie wystarczajaco szaleni, by sadzi¢, ze moga zmieni¢ $wiat... sg
tymi, ktorzy go zmieniajg” [Ibidem: 403].

1 Wowczas dyrektorem kreatywnym agencji TBWA/Chiat/Day byt Lee Clow.
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Podobnie jak w reklamie z 1984 roku i tym razem w spocie nie poja-
wia si¢ zaden produkt. ,,Firma potrzebowata publicznej deklaracji swo-
ich wartosci i celow — zarowno dla swoich pracownikéw, jak i klientow.
Kampania ,,Think different” celebrowata jej cnoty: kreatywnos¢, wyjat-
kowos¢ i ambicje” [Kahney, 2010: 110].

Dziatania Apple wpisuja si¢ w trend opisywany przez J. Altkorna
— wiele wspotczesnych firm odchodzi od promocji produktéw i ich cech
uzytkowych na rzecz komunikowania zwigzanych z nimi i marka od-
czué. U dzisiejszego klienta wzmaga si¢ silna potrzeba dowiedzenia
swojego indywidualizmu, kupuje on zatem produkty, ktére pozwalaja
mu wyrdznic sie i okresli¢ przynaleznosc¢. ,,Nie tylko reklama, ale i dys-
trybucja zmierzaja do przekonania, iz produkt jest elementem swiadcza-
cym o przynaleznos$ci do wspolnoty uprawiajacych pewien styl zycia”
[Altkorn, 2004: 22].

Tabela 1. Najwarto$ciowsze marki na Swiecie

Lp. Marka Warto$¢ marki (w mld USD) Data powstania
1. Apple 170,0 1976

2. Google 101,8 1998

3. Microsoft 87,0 1975

4, Facebook 73,5 2004

5. Coca-Cola 56,4 1892

6. Amazon 54,1 1994

7. Disney 43,9 1923

8. Toyota 41,1 1937

9. McDonald’s 40,3 1940 (1955)
10. Samsung 38,2 1938

17. Mercedes-Benz 29,2 1881

25. Marlboro 24,1 1924

39. Ford 13,8 1903

2 Przedsigbiorstwo zostato zatozone przez braci McDonald w 1940 roku, ale dopiero w 1955 roku
Ray Kroc stworzyt spotke McDonald’s Systems, Inc.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Forbes, The World's Most Valuable Brands,
https://www.forbes.com/powerful-brands/list/ (dostep: 06.04.2018).

Wizerunek, ktory sukcesywnie buduje Apple, staje si¢ stymulantem
lojalnosci klientoéw. Wedhlug badania przeprowadzonego w 2017 roku
przez Morgan Stanley & Co. az 92% uzytkownikow iPhone’a deklaruje,
ze w ciggu kolejnych 12 miesigcy zdecyduje si¢ na nowe urzgdzenie
firmy Apple, podczas gdy podobng lojalnos¢ zdeklarowato tylko 77%
klientéw Samsunga i zaledwie 59% uzytkownikow LG [Hernandez,
2017].
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Wyjatkowy wizerunek firmy znajduje swoje odzwierciedlenie w war-
tosci marki. W 2017 roku magazyn Forbes umiescit Apple na szczycie
swojej listy najsilniejszych marek na §wiecie (tabela 1). Spotka pokonata
w rankingu kultowe marki takie jak Coca-Cola, Disney, McDonald’s,
Mercedes Benz, Ford czy Marlboro. Warto$¢ marki Apple, Forbes wycenit
na 170 miliardéw dolarow [Forbes, The World's...].

Wycena ma swoje uzasadnienie. Firm¢ wspieraja miliony lojalnych
klientow, ktorzy regularnie kupuja jej produkty. W 2017 roku spotka Ap-
ple odnotowata przeszto 229 miliardéw dolaréw przychodu, wygenero-
wala 48 miliardow dolarow zysku [Wyniki godne pozazdroszczenia. Ale
Apple dopiero idzie na rekord, 2017] i po raz kolejny pobita swoje finan-
sowe rekordy.

Przywodztwo

Pomimo tego, ze przez przeszto dekadg, na przetomie lat osiemdzie-
siatych i dziewiecdziesigtych, Steve Jobs znajdowat si¢ poza Apple,
przywodztwo w tej spolce silnie kojarzone jest z jego osoba. Nic w tym
dziwnego, firmowal stynne produkty jak Mac, iPod i iPhone, przez
wiele lat petnit funkcje dyrektora generalnego, wyprowadzit firme z gle-
bokiego kryzysu wizerunkowego i finansowego, a przede wszystkim
byl jej wspotzatozycielem oraz kreatorem jej korporacyjnej kultury oraz
filozofii.

Odwolujac si¢ do definicji przywddztwa R. Stogdilla [patrz podroz-
dziat: Wphyw kultury organizacyjnej i przywodztwa na wizerunek]
S. Jobs spehnial kryteria przywodztwa w sensie wlasciwosci. Cechowat
si¢ duzymi poktadami charyzmy, ktére uczynity z niego ikon¢ popkul-
tury, bohatera mediéw i niedo$cigniony wzor dla przedsigbiorcow.
W. Isaacson pisze, ze ludzie z otoczenia Jobsa nazywali jego umiejetno-
$ci przekonywania innych oraz forsowania wtasnej wizji ,,polem znie-
ksztatcania rzeczywistosci” [I1saacson, 2011: 161], a J. Young stwierdza,
ze Jobs ,,ma wiar¢ handlowca w tworzony przez siebie produkt, zarli-
wos$¢ nawiedzonego kaznodziei, skupia si¢ na celu z gorliwoscia fana-
tyka i dazy do sukcesu z determinacjg dziecka z biednej rodziny” [Gallo,
2011: 76].

Niezwyktej charyzmie Jobsa towarzyszylo zawsze bardzo silne
przekonanie o wilasnej wartosci i nieomylnosci. Byl pewny swoich
kompetencji i odrzucat potrzebe uznania spotecznego, doskonale jed-
nak rozumiat, Ze niektorzy ludzie sg ztaknieni pochlebstw, co bez skru-
putdéw potrafit wykorzystywac by osiggaé swoje cele. W. Isaacson spo-
strzega, ze u podstaw ideologii Jobsa, lezato ,,gl¢bokie i niezachwiane
przekonanie, ze zasady go nie dotyczg. Miat poczucie wyjatkowosci:
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tego, ze jest wybrancem i o§wieconym. (...) Jobs nigdy nie studiowat Nie-
tzschego, ale koncepcje tego filozofa dotyczace sity woli 1 wyjatkowosci
Nadcztowieka przychodzity mu naturalnie. (...) Nawet w matych, codzien-
nych aktach buntu, takich jak niezaktadanie tablic rejestracyjnych w samo-
chodzie i parkowanie na miejscach dla niepelnosprawnych, zachowywat si¢
jakby nie dotyczyly go powszechnie obowigzujace zasady” [Ibidem: 163].

Postawa Jobsa przypomina opisany przez C.G. Junga archetyp trick-
stera sklonnego podwazaé istniejacy porzadek i negowac autorytety.
Trickster jest bohaterem, ktory taczy w sobie skrajne cechy, pozytywne
i negatywne. Lamie obowigzujace reguly, moze si¢ wydawa¢ od-
streczajacy, ale jego dziatania daja pozytywne rezultaty. Tricksterowi
brakuje etykiety, manier, potrafi by¢ do bolu szczery, ale i nieszczery
gdy pozwala mu to osiggna¢ cel. Jednoczesnie cechuja go piekielny spryt
i inteligencja. W kontekscie wizerunku innowatora jakim cieszyt sig¢
Jobs, ciekawa wydaje sie takze mitologiczna sylwetka trickstera: ,,W mi-
tologii, etnologii i religioznawstwie trickster to bog, duch, cztowiek lub
zwierze antropomorficzne, ktore dziata wbrew ustalonemu porzadkowi
— nie jest wprawdzie w stanie zburzy¢ go zupelnie, ale moze w powazny
sposob naruszy¢ jego doskonatos$¢. Jawi sie on takze jako (...) tworca
i nauczyciel sztuk, a wiec i patron tworczo$ci” [Struzik, 2013: 243].

Jobsa charakteryzowala takze przemozna potrzeba sprawowania cia-
glej kontroli nad najdrobniejszymi aspektami produktéw i funkcjonowania
firmy. Pewnego dnia nakazat by wszystkie gazowane napoje w firmowych
lodéwkach zamieni¢ na ekologiczne soki pomaranczowe i marchwiowe
[Isaacson, 2011: 162]. Potrzeba kontroli objawia si¢ takze w Strukturze
systemow operacyjnych, ktore w przypadku Apple sa bardziej zamknigte
niz to ma miejsce w przypadku konkurencyjnych platform. Jobs byt praw-
dopodobnie jedynym CEO (ang. chief executive officer — dyrektor gene-
ralny) korporacji tych rozmiaréw, ktory nadzorowat kazdy produkt swojej
firmy, od systemu operacyjnego po materiat, z ktorego wykonana zostaje
obudowa [Ibidem: 173].

Charyzma i nadane sobie samemu prawo do odrzucania regut, daty
Jobsowi nie tylko wtadzg nad Iudzmi, ale réwniez moc wplywania na
kulture firmy. Wartos$ci, na ktorych opieraja si¢ dziatania Apple to war-
tosci, ktorymi kierowat si¢ Jobs.

Skutki jego silnego, charyzmatycznego, ale nie pozbawionego wizji
przywodztwa byly zarowno korzystne jak i destrukcyjne. Powodowat, ze
jego zespodt osiggal wiecej niz wydawato si¢ mozliwe. ,,Pole znieksztat-
cenia rzeczywistosci ma wielkg moc, pozwalato Jobsowi inspirowac swoj
zespol do zmiany biegu historii przemystu komputerowego przy wyko-
rzystaniu utamka zasobow Xeroxa czy IBM-u” [Ibidem: 162-163].
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Istotne jest rowniez, ze pracownicy Apple realizowali swoje zadania z pa-
sja I podzielajac zamitowania Jobsa. Ciemng strong jego charyzmy byto
przede wszystkim uniemozliwienie rozwoju proinnowacyjnej kultury or-
ganizacyjnej. Autokratyczne decyzje nie tylko uSmiercaty kreatywne ini-
cjatywy podwladnych, ale rowniez doprowadzity u wielu do wypalenia
zawodowego oraz ranity ludzkie uczucia. Nadmiar wizji ktadt si¢ row-
niez cieniem na zarzadzaniu firma. Z powodu ciagtych interwencji Jobsa
przekraczano terminy i budzety [Ibidem: 167].

Z punktu widzenia wizerunku przedsigbiorstwa, charyzmatyczne
przywddztwo Jobsa implikowato bardzo silne powiazanie spotki z jego
osoba. W konsekwencji, jego odejscie w 1985 roku, powrdt w roku 1996,
czy informacje dotyczace choroby i $mierci, wptywaty na gietdowy kurs
Apple, prognozy i opinie ekspertow, a takze powszechnie utozsamiano,
stusznie zreszta, innowacyjno$¢ organizacji z jego wizjonerstwem. Jobs
rozumial jednak, jak wazny jest wizerunek. Wykorzystujac swojg pozy-
cje 1 umiejetnos¢ wywierania silnego wptywu, forsowal rozwigzania
marketingowe i produktowe wpisujace si¢ w misternie zaplanowany,
skonstruowany i pielegnowany wizerunek.

Steve Jobs komunikowat otoczeniu wizerunek Apple powigzany
z nowatorstwem, perfekcjonizmem i elitaryzmem. Dawaly temu wyraz
kazda premiera, konferencja oraz kampania marketingowa, ktore przy-
bieraly formg¢ publicznej deklaracji warto$ci.

Jobs wielokrotnie podkreslal, ze produkty Apple kierowane sa do wy-
branej, elitarnej grupy klientow. Wyrazat to, tworzac kampanie Think
different, a takze podczas swojego wystapienia na konferencji Macworld
7 sierpnia 1997 roku gdzie stwierdzit: ,,Uwazam, ze nadal trzeba mys$le¢
inaczej, zeby kupi¢ komputer Apple. Sadze, Ze osoby, ktore go kupuja,
faktycznie mysla inaczej. Sa tworczymi duchami tego $wiata. Sg ludzmi,
ktorym nie zalezy po prostu na wykonania zadania — oni chcg zmieniac
$wiat” [Gallo, 2011: 123].

CEO dbat o konsekwentne komunikowanie atrybutéw organizacji na
kazdym etapie kontaktu z markg i jej produktem. Gdy klient przycia-
gnigty reklamg pojawiat si¢ w jednym z salondéw firmowych, byt utwier-
dzany w przekonaniu, ze wybor produktu Apple oznacza deklaracje
wartos$ci, przywigzanie do stylu zycia i prestiz. Sklep oferowat ustuge
concierge’a i zapewnial indywidualng obsluge. Wystrdj miejsca, dobor
materialow takich jak stal nierdzewna, szkto i skandynawskie drewno,
byt podobnie przejrzysty i perfekcyjny jak same produkty [Ibidem: 194].
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Kultura organizacyjna

Dzigki wyeliminowaniu procesu produkcji z wiasnych struktur i prze-
sunigciu tego zadania na podwykonawcow, udalo si¢ spdtce utrzymac
wzglednie niewielkie zatrudnienie na poziomie 116 000 pracownikow (dla
poréwnania Walmart zajmujacy pierwsze miejsce? na liscie Fortune Glo-
bal 5002 zatrudniat w 2016 roku 2,3 mIn pracownikow), co poskutkowato
uformowaniem sig¢ relatywnie monolitycznej kultury organizacyjne;j.

Kultura organizacji jest zawsze w pewnym stopniu unikalna na po-
ziomie organizacji, a po cze$ci zalezna od otoczenia. W przypadku Ap-
ple Inc. nie mozna bada¢ kultury organizacyjne;j tej spotki bez refleksji
na temat amerykanskiej kultury, ktora stanowi¢ bgdzie punkt odniesienia
dla kultury korporacyjnej.

Stany Zjednoczone utrzymuja dominujaca pozycje w $wiatowej go-
spodarce od konca wieku XIX. W latach czterdziestych XX wieku
USA odpowiadaly za ok. 60% $§wiatowej produkcji, w latach pig¢dziesig-
tych za 50%, w latach siedemdziesiatych udziat ten zmalat do 40%. | cho¢
wspolczesnie kraj ten odpowiada za ok. 20% produktu $wiatowego®
wcigz pozostaje panstwem 0 najwyzszym produkcie krajowym brutto
[https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/Stany-Zjednoczone-Gospodarka;4575385.html
(dostep: 5.06.2018)]. Panstwo, ktorego ludno$¢ stanowi okoto 4,5% popu-
lacji $wiata, generuje piatg czg$¢ potencjatu gospodarczego naszego globu
[https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/ (dostep:
5.06.2018)]. Z tego wynika silny wptyw amerykanskiej kultury (zwtasz-
cza biznesowej) na reszt¢ Swiata.

Bjerke zauwaza, ze Stany Zjednoczone, a w konsekwencji kultura
tego kraju, zostaly stworzone przez imigrantow i ich potomkow,
co W konsekwencji czyni ja bardziej ztozong i zréznicowang od innych
kultur. Dodaje jednak, ze amerykanskiej kulturze nadajg ton przede
wszystkim elementy kultury bialych przedstawicieli klasy $redniej oraz
podkresla istnienie relatywnie charakterystycznej amerykanskiej kul-
tury biznesu [Bjerke, 2004: 98].

Amerykanska kulture charakteryzuja: zorientowanie na postep i cia-
gly wzrost, wysoka tolerancja ryzyka, kult nowoczesnosci, materializm,
ciggta aktywnos¢, gloryfikacja wydajnosci, uwielbienie indywidualizmu
1 przywigzanie do wolnosci [Ibidem: 100, 118].

2 Apple znalazt si¢ na 9. miejscu z przychodem na poziomie 215,639 mld.

3 Co roku publikowany przez magazyn Fortune raport obejmujacy 500 spotek osigga-
jacych najwyzsze przychody na §wiecie.
4 Dane za 2007 rok.
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Unikanie niepewnosci

Amerykandw wychowuje si¢ w duchu wiary w postep, ktora wigze
si¢ z pozytywnym podejsciem do zmian, a takze pogladem, ze zmiana
mozna zarzadza¢. Konsekwencja tej optyki jest sktonnos¢ do ryzyka.
»Wiaze sie z tym aktywna, dynamiczna postawa i gotowo$¢ do pode;j-
mowania ryzykownych decyzji. Niepewno$¢ w zyciu jest traktowana jak
co$ normalnego, a ryzyko ekonomiczne ocenia si¢ przez pryzmat poten-
cjalnych nagrod” [Ibidem: 99-100]. Sktonnos¢ do ryzyka jest istotnym
elementem kultury proinnowacyjne;j. Scott Shane zaobserwowat, ze pan-
stwa, ktorych kultura cechuje si¢ wysokim wskaznikiem unikania nie-
pewnosci, rejestruja mniej nowych znakow towarowych, uznat je wiec
za mniej innowacyjne. W opracowaniach G. Hofstede Stany Zjedno-
czone miaty jeden z najnizszych na §wiecie wskaznikow unikania nie-
pewnosci [Hofstede, 2007: 196].

Kultura Apple przejawia zarowno cechy organizacji o silnym jak i sta-
bym unikaniu niepewnosci. Na poziomie catej organizacji i decyzji po-
dejmowanych przez lidera, spotka wielokrotnie wykazala umiejgtnosc
podjecia ryzyka. Systematycznie jako pierwsza zmieniata standardy, eli-
minujac w swoich produktach elementy uwazane za normatywne. Z dru-
giej strony Scista kontrola sprawowana nad kazdym aspektem, a takze po-
lityka utrzymywania przez pracownikéw w tajemnicy swojej pracy, sa
procedurami, ktére stuza zmniejszaniu niepokoju i §wiadczg o silnym uni-
kaniu niepewnosci w organizacji.

Orientacja krotkoterminowa i dtugoterminowa

Amerykanska kultura biznesu zaklada pelna kontrole nad czasem,
ktory interpretuje si¢ liniowo i ktory nalezy mozliwie efektywnie wyko-
rzysta¢. Wedtug A. Trompenaarsa w kulturach o sekwencyjnym podej-
$ciu do czasu dominuja krétkoterminowe strategie biznesowe [Bjerke,
2004: 101]. Hofstede zaklasyfikowal amerykanska kulture do kultur
0 orientacji krotkoterminowej, ktore cechujg sie wedlug niego wysoka
presja na konsumpcje¢, naciskiem na uzyskiwanie szybkich rezultatow,
przywigzaniem do wolnos$ci jednostki, wysokim znaczeniem czasu wol-
nego od pracy oraz merytokracja. Wérod wartosci charakterystycznych
dla Stanoéw Zjednoczonych nie pojawily si¢ oszczedno$¢ czy upor
[Hofstede, 2007: 224, 236].

Réwniez w tym wymiarze kultura organizacyjna Apple nie jest toz-
sama amerykanskiej. Nalezy zwroci¢é uwage na fakt, ze wizjonerskie
przywodztwo S. Jobsa wylamywato si¢ orientacji krotkoterminowe;,



Kulturowe uwarunkowania innowacyjnego wizerunku organizacji. ..

gdyz przedktadato wizerunek organizacji i jej rynkowa pozycje w przy-
sztosci nad krotkoterminowymi zyskami i celami. Filozofia pracy nad
nowymi produktami wigzala si¢ z nagminnym przekraczaniem terminow.
,»W przypadku wielu kluczowych przedsiewzigé (...) Jobs naciskat przy-
cisk pauzy w chwili, gdy prace niemal dobiegaty konca, po czym decy-
dowat si¢ na wprowadzenie gruntownych zmian” [Isaacson, 2011: 597].

Dystans wladzy

Silng cechg amerykanskiej kultury jest bezposrednio$¢, wystepujaca
Wraz z naturalng szczero$cia i odrzuceniem nadmiernej formalizacji.
Zwyczaj wynagradzania przede wszystkim za umiejetnosci, nie zas przez
wzglad na staz pracy czy pozycje spoteczna, umniejsza znaczenie cech
takich jak wiek i miejsce urodzenia [Bjerke, 2004: 104]. Istotna jest takze
wiara Amerykanow w rownos$¢. Wystepuje ona mimo silnego kultu in-
dywidualizmu i1 przywiazania do wolnosci, z ktérymi niekiedy wchodzi
w konflikt. ,,W Stanach Zjednoczonych nie ma w ogdle uznawanych klas
spolecznych, gtdwnymi czynnikami réznicujgcymi sa dochdd i osiagnig-
cia, a kultura amerykanska ktadzie nacisk na réwno$¢ w stosunkach spo-
tecznych” [Ibidem: 105]. Bjerke zauwaza, ze w amerykanskiej kulturze
,,mozliwos$ci, standardy oceny, polityka i sposoby postgpowania odnosza
si¢ do wszystkich", a zarazem powszechnym podziwem cieszg si¢ indy-
widualne dokonania. A zatem rownos$¢ rozumiana jest jako stosowanie
takich samych standardow wobec wszystkich, nie za$ jako proba zrow-
nania ich statusu [Ibidem: 106].

Efektem réwnoleglej wiary w rownos¢ 1 indywidualizm, jest sredni
dystans wtadzy. Podwtadni oczekuja od przetozonych, ze decyzje zostang
z nimi skonsultowane (charakterystyczne dla kultur o niskim dystansie
wladzy), ale sg gotowi zaakceptowa¢ rowniez decyzje autokratyczne (ce-
cha kultur o wysokim dystansie wtadzy) [Hofstede, 2007: 70]. Wszyscy
podlegaja temu samemu prawu (niski dystans wiadzy), ale nie budza
sprzeciwu przywileje dla przetozonych (wysoki dystans wtadzy).

Tymczasem dystans wladzy w Apple jest wybitnie wysoki, o czym
$wiadczy przede wszystkim jej silna centralizacja. Kultura pracy w Apple
nie tylko wymagata zatwierdzania przez dyrektora generalnego wszyst-
kich produktéw i cech uzytkowych, ale wrgcz by podwiadni oczekiwali
bezposrednich polecen. Relacje migdzy pracownikami a ich zwierzchni-
kiem byly tez silnie nacechowane emocjonalnie co G. Hofstede wskazuje
jako ceche kultur o wysokim dystansie wladzy. Zauwaza rowniez, ze
w kulturach tych na poziomie panstwowym zmiany systemu politycznego
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dokonuja si¢ na drodze przewrotow lub rewolucji [Ibidem: 78]. Zarowno
odejscie S. Jobsa w 1985 roku, jak i jego powr6t w 1996 roku odbywatly
si¢ w atmosferze silnej walki o wladzg.

Indywidualizm i kolektywizm

Ze wskaznikiem dystansu wtadzy jest skorelowany inny wyr6zniony
przez G. Hofstede wymiar — indywidualizm i kolektywizm. Amerykanie
mocno wierza w to, ze kazdy jest kowalem wtasnego losu. Modelowym
cztowiekiem sukcesu, zastugujacym na podziw, jest self-made man, czyli
osoba ktora wszystko zawdzigcza wylacznie wilasnej pracowitosci i ta-
lentom. Amerykanska kultura umniejszyta znaczenie klas i statusu przy-
pisanego (przez urodzenie czy wiek), eksponuje za$§ status osiagniety
[Bjerke, 2004: 114]. Wpisuje si¢ to we wspomniany juz kult indywidua-
lizmu. Bjerke stwierdza, ze ,,gdyby trzeba byto wybra¢ najbardziej cha-
rakterystyczng cechg amerykanskiej kultury, to prawdopodobnie zostatby
nig indywidualizm” [Ibidem: 111]. Amerykanie uzyskali najwyzszy
wskaznik indywidualizmu w analizach Hofstedego, z tego tez powodu
z duza doza nieufnosci podchodzg do kolektywizmu i zwigzanych z nim:
socjalizacji i uniformizacji. Wywiera to istotny wplyw na ich podejscie
do kultury organizacyjnej przedsigbiorstw, w ktorych pracuja; moga jej
nie docenia¢ [Ibidem: 113].

Takze w tym obszarze kultura Apple odstaje od amerykanskiej kul-
tury narodowej. Nigdy w spoétce nie nagradzano za staz pracy, nie byt on
rowniez powodem dla okazywania pracownikom nadzwyczajnego re-
spektu. W Apple Inc. mozna jednak wskaza¢ wiele elementow kolekty-
wistycznego podejscia, z ktoérych najwazniejszym jest koncentracja na
produkcie, nie za$ na pracowniku. Nadrzednym celem pracy nad projek-
tami w Apple zawsze byt wspdlny cel, czyli wysokiej jakos$ci urzadzenie.
Charakterystyczne dla niskiego wskaznika indywidualizmu jest takze
brak poszanowania dla czasu wolnego pracownikow, skutkujace na-
gminng pracg w weekendy 1 wieczorami. Czgsto nie wynikalo to nawet
Z bezposredniego polecenia przetozonego, ale z potrzeb i ambicji pra-
cownikow.

Kultura organizacyjna w Apple Inc. jest wyrazista i spojna. Pracow-
nicy spotki nie tylko dobrze znaja i rozumiejg wartosci, jakimi kieruje
si¢ spotka, ale rowniez faktycznie si¢ nimi kierujg. Skutecznie komuni-
kujg tozsamos$¢ 1 atrybuty firmy klientom, tworzac innowacyjny wizeru-
nek organizacji.

Kazda firma chce dzi§ uchodzi¢ za innowacyjng zaré6wno przez
wzglad na wizerunek marki, jak i realng potrzebe ciaglego projektowania
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przetomowych produktow w realiach nieprzerwanej walki z konkuren-
cja. Sam termin odmienia si¢ przez wszystkie przypadki. Wall Street Jo-
urnal policzyl, ze w 2011 roku w sprawozdaniach rocznych i kwartal-
nych amerykanskich spotek stowo innowacja pojawito si¢ 33 528 razy
[Kwoh, 2012]. Powszechnie uwaza si¢, ze innowacyjnos$¢ organizacji
mozna rozwija¢ poprzez ciagla stymulacje¢ kreatywno$ci pracownikow.
W epoce silnego przesycenia rynku i krotkich cykli produkeyjnych, suk-
ces przedsigbiorstw determinuje proinnowacyjna kultura organizacyjna
[Bienkowska, 2013: 37].

I cho¢ wielu pracodawcéw nasladuje to podejscie, Apple wychodzi
Z zupelnie innego zatozenia. Steve Jobs ustanowil dyscypling i kulture
pracy raczej rzadko spotykang w Dolinie Krzemowe;j. ,,Przed powrotem
Jobsa Apple znana byla z wyjatkowo luznego podejscia do pracy. Pra-
cownicy przychodzili p6zno i wychodzili stosunkowo wczesnie. Leniu-
chowali na zielonym dziedzincu firmy, grali w zoske albo bawili si¢
Z psami. Lecz Jobs wprowadzil nowy rygor i narzucit nowe zasady. Pa-
lenie i wprowadzanie psow na teren firmy zostaty surowo zabronione,
powrocily za$ definiujace zatoge Apple cechy — wyczucie branzy i zytka
rywalizacji” [Kahney, 2010: 201].

Myslenie o Apple jako pracodawcy nie przywotuje na mysl grup pod-
ekscytowanych pracownikow rozmawiajacych o pomysle na nowa aplika-
cje w czasie gry w tenisa stotowego, czy relaksujacych si¢ w korporacyjne;j
sitowni, ale raczej tajne pracownie, ktorych efekty pracy $wiat poznaje do-
piero podczas premiery nowych produktow (a wiec dopiero na etapie ko-
mercjalizacji innowacji). Apple nie ma tez w zwyczaju dzieli¢ si¢ pu-
blicznie ani nawet ujawnia¢ swoich innowacji na wczesnym etapie prac
(Google od lat pracuje nad autonomicznymi samochodami, wcigz nie po-
jawity sie jednak na rynku jako finalny produkt). Kazda firma chroni
swoje wrazliwe dane, patenty i rozwigzania przed ujawnieniem, ale
prawdopodobnie zadna nie robi tego tak drobiazgowo jak Apple.

Kultura Apple wykazuje szereg cech, ktore nalezy uznaé za pozytywne,
takich jak tytaniczny nacisk na jako$¢ produktdéw, przywigzanie do naj-
drobniejszych detali, czy nieustanne dazenie do prostoty. Pracownicy
firmy tworzg produkty ktorych sami z satysfakcja uzywajag. Jednak nie jest
to kultura proinnowacyjna. Z racji na aspekt dla firmy najwazniejszy — ja-
kos¢, raczej nalezy ja okresli¢ jako projakosciows.

Whioski z badan

Apple cieszy si¢ ponadprzeci¢tng lojalnoscig klientow, ktora ma
swoje zrodto w wizerunku przedsi¢biorstwa. Spotka wypracowata
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image innowatora produkujacego przetomowe, wysokiej jakosci pro-
dukty dla $wiadomych, kreatywnych uzytkownikow. Sita wizerunku
polega na jego wyrazistosci. Apple Inc. nie tylko konsekwentnie, w kaz-
dym obszarze, komunikuje otoczeniu co jest dla niej najwazniejsze, ale
takze udowadnia, ze dzialania przedsiebiorstwa sg zgodne z deklarowa-
nymi warto$ciami.

Skuteczna komunikacja wizerunku jest mozliwa dlatego, ze pracow-
nicy Apple $wietnie rozumiejg tozsamos¢ spotki. Podobnie jak zakup
produktu, tak i praca w tej firmie jest deklaracjg przekonan i postaw. Taki
stan rzeczy implikuje istnienie w spolce wyrazistej, spdjnej kultury or-
ganizacyjnej, ktora jednakowoz mocno rozni sie od kultury symptoma-
tycznej dla Stanéw Zjednoczonych. Podczas gdy amerykanska kulturg
znamionuje wszechobecny indywidualizm, Apple wykazuje cechy ko-
lektywistyczne. Nacisk w spotce ktadzie si¢ przede wszystkim na pro-
dukt, nie za$ na pracownika i jego komfort, wolno$¢ i ambicje. Apple
formutuje dlugoterminowa wizje i dalekosigzne cele. Przedktada jakos¢
produktu i wizerunek nad terminowa realizacj¢ cyklu produkcyj-
nego, podczas gdy Amerykanow jako nardd cechuje przede wszystkim
gloryfikacja wydajnosci i nacisk potozony na uzyskiwanie szybkich, wy-
miernych rezultatow. Spoleczenstwo amerykanskie przywykto do nie-
pewnosci i chetnie podejmuje ryzyko, tymczasem Apple pomimo tego,
ze zatrudnia najlepszych fachowcow w swojej branzy, nie akceptuje ini-
Cjatywy. Konsekwencjg tego jest wysoki dystans wtadzy w spotce. Jako,
ze kompetencje pracownikéw sa ograniczone, rowniez nie wystepuje
szczegblna potrzeba konsultacji. Decyzje podejmuje si¢ autorytarnie.
Amerykanie lubig by decyzje byly z nimi konsultowane, ale sg w stanie
zaakceptowac autokratyzm, tak dtugo jak wobec wszystkich stosuje si¢
jednakowe standardy.

Kultura organizacyjna Apple Inc. r6zni si¢ nie tylko od amerykan-
skiej kultury narodowej, ale takze od kultur korporacyjnych innych firm
powszechnie uwazanych za innowacyjne. Podczas gdy, np. Google czy
3M pielggnuja kulturg proinnowacyjna, ktora pozostawia pracownikom
szeroki zakres swobody i szans¢ wykazania wlasnej inicjatywy, Apple
wyksztalcito kulture projakosciows, ktadac nacisk na produkt, a decy-
zyjno$¢ pozostawiajac w rekach przetozonych.

Kultura organizacyjna firmy, zwlaszcza autokratyczno$¢, miata
swoje zrodlo w silnym przywodztwie zalozyciela firmy. Steve Jobs
byt cztowiekiem o ogromnych poktadach charyzmy, w skutek czego
skutecznie forsowal swoje koncepcje. Ograniczal kompetencje swoich
podwtadnych, nie znosit sprzeciwu i rzadko liczyl si¢ z opiniami innych
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ludzi. Byt tez niezwykle kreatywny i zdawat si¢ doskonale rozumie¢ po-
trzeby klientow. Kreowat wizje i imputowat spoélce innowacyjny pier-
wiastek, skutecznie pozyskujac i motywujgc stronnikow.

Tym samym Apple Inc. z Jobsem u steru nie wyksztalcito proinno-
wacyjnej kultury organizacyjnej, ktora zakorzeniataby w firmie metody
ciaglego samoistnego kreowania innowacji i pomystow oraz zachgcataby
pracownikow do wychodzenia z inicjatywa. Charyzmatyczne przywodz-
two Jobsa doprowadzito do tego, ze przedsigbiorstwo byto innowacyjne
tak dtugo, gdy stal on u jego sterow.

Zakonczenie

Wizerunek jest subiektywng impresjg interesariuszy na temat organi-
zacji, a swoje zrodto ma przede wszystkim w postrzeganiu organizacji
przez sama siebie. Wykreowanie wtasciwego wizerunku wymaga odkry-
cia przez cztonkoéw organizacji jej tozsamosci, czyli odkrycia lub sfor-
mulowania wlasnych charyzmatow i okreslenia, co odrdznia jg od innych
organizacji. Tozsamos¢ tak jak kultura organizacyjna opiera si¢ na war-
tosciach. Kultura organizacyjna jest ideologia, ktora pomaga cztonkom
organizacji interpretowa¢ §wiat w podobny sposob oraz zbiorem warto-
$ci, ktory wskazuje co w przedsigbiorstwie uwaza si¢ za wlasciwe, a co
niewtasciwe. Kultura w organizacji jest pochodng kultury narodowe;j,
spoleczenstwa Swiata roznig si¢ od siebie w postrzeganiu i ocenie funda-
mentalnych zagadnien jak czas, przestrzen, rzeczywisto$¢, prawda
i ludzkie dziatanie. Kultura korporacyjna implikuje rowniez jak w orga-
nizacji sprawuje si¢ wtadzg. Stosunek do zwierzchno$ci w organizacji
determinuje jaki autorament moze przyja¢ wladza.

Przeprowadzone badania wtérne wykazaty, ze Apple jest jedna z naj-
lepiej postrzeganych marek na $wiecie, a firma cieszy si¢ duza lojalno-
$cig swoich klientéw. Spotka nie tylko pielegnuje wlasng tozsamosé, ale
rowniez zrgeznie postuguje si¢ narzedziami marketingowymi, skutecz-
nie komunikujac otoczeniu istotne dla niej atrybuty, takie jak innowacja,
jakos¢ 1ielitaryzm. Z wizerunkiem firmy powigzana jest sylwetka
Steve’a Jobsa, wspotzatozyciela i wieloletniego dyrektora generalnego
przedsicbiorstwa. W niniejszym rozdziale przyblizono wptyw charakteru
1 wizjonerstwa Steve’a Jobsa na tenze wizerunek. Charyzma przywodcy
skutkowata silnym powigzaniem sp6iki z jego osobg, z wszystkimi tego
konsekwencjami. Jobs doskonale rozumiat jak wazny jest wizerunek
I intuicyjnie potrafit go kreowa¢. Dzigki przemoznemu wplywowi na
rozw0j przedsigbiorstwa, budowal tozsamos¢ korporacji oparta na war-
tosciach, ktorymi sam si¢ kierowat.
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CULTURAL DETERMINANTS OF CORPORATE IMAGE
ON AN EXAMPLE OF APPLE INC.

SUMMARY

The purpose of the chapter was to analyze the innovative image of Apple Inc.
and to show how its creation was influenced by the identity of the organization,
corporate culture and leadership of Steve Jobs. The study also describes the dif-
ferences and similarities between the American national culture and the organi-
zational culture of Apple Inc.

Keywords: organizational culture, corporate culture, leadership, image, Ap-
ple Inc.
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Wykorzystanie kreatywnosSci
w komunikacji marketingowej
marek w mediach
spolecznosciowych

Streszczenie: Celem rozdziatu jest pokazanie wptywu wykorzystania kreatywno-
$ci w komunikacji marketingowej marek w mediach spoteczno$ciowych. Zostat
on zrealizowany poprzez analiz¢ wybranych przyktadow kampanii realizowanych
w mediach spotecznosciowych, wyrdzniajacych si¢ oryginalnoscia, duzym zain-
teresowaniem odbiorcoOw oraz pozytywng ocena ekspertow.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, kreatywnos$¢, marka, media spo-
teczno$ciowe, marketing, Facebook, Instagram, YouTube.

Wstep

Przedsigbiorstwo, by mogto realizowa¢ swoj podstawowy cel dziatal-
nos$ci, jakim jest osiagniecie zysku, musi aktywnie komunikowacé sig
Z otoczeniem. Jednym z podstawowych narzedzi takiej komunikacji sa
dzialania marketingowe. W dynamicznie zmieniajgcym si¢ srodowisku
biznesowym firma zmuszona jest do statej aktualizacji swojej wiedzy
I metod dotarcia do konsumenta. W ciaggu ostatnich 10 lat w zestawieniu
srodkow dystrybucji tresci marketingowej zauwazy¢ mozna rosngcy
udziat mediéw spolecznosciowych jako kanatow bezposredniej komuni-
kacji z otoczeniem. Jednakze stale wzrastajacy odsetek firm wiaczaja-
cych platformy spoteczno$ciowe do swoich dziatan promocyjnych do-
prowadzit do wzmozonej konkurencji takze i na tym polu. Firmy chcace
przyciagna¢ uwagg potencjalnego klienta zmuszone sa do poszukiwa-
nia kreatywnych rozwigzan, ktéore wyr6znig ich komunikat w ,,morzu”
komercyjnych tresci, jakie mozna dzi$ spotka¢ w mediach spoleczno-
Sciowych.

*  Wydziat Nauk o Wychowaniu, Uniwersytet Lodzki.
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Celem niniejszej pracy jest zbadanie wptywu wykorzystania kreatyw-
nosci w komunikacji marketingowej marki w mediach spolecznoscio-
wych. W celu uzyskania niezbednych ku temu informacji przeprowadzone
zostaty badania w formie wywiadow eksperckich.

Zmiany w komunikacji marketingowej marek

Obserwujac kierunek rozwoju wspotczesnego marketingu, mozna za-
uwazy¢, ze coraz wieksze znaczenie zyskujg koncepcje tzw. marketingu
partnerskiego, interakcyjnego, czy tez marketingu relacyjnego [Sagan,
2013: 15-16]. To, co taczy wymienione koncepcje to przede wszystkim
zatozenie budowania i utrzymania trwatych zwiazkow pomiedzy firma
a klientem, ktéry znajduje si¢ w centrum zainteresowania [Bdon,
https://freshmail.pl/blog/marketing-relacji-co-jest-jak-go-stosowac/ (do-
step: 12.02.2019)]. Takie podejscie ma zatem przynie$s¢ korzy$ci nie
tylko przedsiebiorstwu, ale i samemu konsumentowi. Modyfikacja na-
stawienia organizacji do klienta jest wynikiem zmian, jakie zaszty w oto-
czeniu marketingowym przedsi¢biorstw i wigze si¢ przede wszystkim [Pi-
zto, http://’www.wne.sggw.pl/czasopisma/pdf/EIOGZ_2008 nr69_s89.pdf
(dostep: 1.02.2019)]:

e ze zmniejszeniem lojalnosci konsumentow wobec marek pro-

duktow,

e ze wzrostem wymagan wobec produktu i oczekiwaniem wyso-
kiego poziomu obstugi klienta,

z wysokimi kosztami marketingu transakcyjnego,

z globalizacja marketingu,

z coraz wigkszg wrazliwo$cig konsumentow na ceny,

z rozwojem technologii informatycznej i powstawaniem kanatow
umozliwiajacych bardziej osobistg komunikacje z konsumentami
i budowaniem relacji z nimi.

Glownymi celami wspotczesnego marketingu jest zatem odejs$cie od
postrzegania nabywcow jako homogenicznej grupy i podjecie proby za-
spokojenia indywidualnych potrzeb konsumentéw lub spotecznosci. Jest
to wyrazny przejaw przejscia z kultury produktu do kultury konsumenta
i traktowania go jako partnera procesu.
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Zblizenie konsumenta do marek za sprawa internetu
i mediow spolecznosciowych

Zanim rozwingt si¢ marketing partnerski, musiaty pojawi¢ si¢ nowe
rozwigzania oferujagce mozliwos¢ blizszego 1 bardziej bezposredniego
kontaktu z Klientem niz byto to w marketingu tradycyjnym. Takim $ro-
dowiskiem stat si¢ internet i media spotecznosciowe.

Druga potowa lat dziewigcdziesiatych XX wieku uznawana jest za
okres dynamicznego rozwoju zarowno internetu, jak i marketingu
online. Gtownymi formatami reklamowymi staty si¢ wowczas banery,
mailingi (czyli systematycznie wysytane wiadomosci e-mail do poten-
cjalnych lub juz obecnych klientéw), reklamy typu pop-up/pop-under
(nowe okno, ktore otwiera si¢ przed/za obecnym, wyswietlajac reklamy
lub catg strone internetowa [Lesniewska, 2006: 53], czy toplayer (ani-
macja realizowana na przezroczystej warstwie natozonej na serwis
W przegladarce internetowej [https://pl.wikipedia.org/wiki/Toplayer
(dostep: 29.01.2019)]). Obecnie mamy do czynienia z wieloma nowymi
formatami reklamowymi, a przekaz wys$wietlanych treéci jest persona-
lizowany i dostosowywany do klienta i jego zainteresowan. Informacje
te zbierane sa przez programy $ledzace naszg dziatalnos¢ w sieci i po-
dejmowane przez nas wyszukiwania.

Przez lata zmienity si¢ nie tylko same mozliwosci internetu, a takze
sposob korzystania z niego. Kaznowski zauwaza, ze od 2000 roku zaszta
dwukrotna zmiana modelu korzystania z sieci. Co wigcej podaje, ze jest
to zawsze wynikiem dwoch czynnikow:

e wzrostu doswiadczenia internautow,

e zmiang technologiczng w zakresie narzedzi oferowanych w sieci

[Kaznowski, 2016: 82].

Obyci po kilku latach z wirtualng przestrzenig internauci, rozumie-
jacy jej mechanizm dziatania i mozliwosci, coraz czgsciej zaczeli ko-
munikowac si¢ ze sobg nawzajem na réznych forach i portalach wymie-
niajac si¢ swoja wiedzg, doSwiadczeniami i tworzac swojg wspolng
przestrzen w sieci. Dziatania te staty si¢ podlozem do rozwoju mediow
spoteczno$ciowych.

Stownik Jezyka Polskiego definiuje media spotecznosciowe jako ,,techno-
logie internetowe 1 mobilne, umozliwiajace kontakt pomiedzy uzytkownikami
poprzez wymiang informacji, opinii i wiedzy” [Stownik Jezyka Polskiego,
http://sjp.pwn.pl/slowniki/media%20spo%C5%82eczno%C5%9Bciowe.html
(dostep: 20.01.2019)]. Natomiast D. Kaznowski podaje, iz sa to ,,$rodki
przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktore mogg by¢ wykorzystywane
na dowolng skale, zawierajace zarowno tresci przekazu, jak i mozliwe
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punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji” [Kaznowski, 2016: 89]. To-
masz Bonek i Marta Smaga podkreslaja atrybut spoteczny i zaznaczaja,
ze blednym jest kojarzenie portali spotecznosciowych jedynie ze stro-
nami, gdzie mozna tworzy¢ profile, dodawac zdjgcia i kontaktowac sie
z innymi cztonkami [Bonek, Smaga, 2013: 13]. Jak pisza ,,do kategorii
mediow spolecznosciowych naleza bowiem wszystkie witryny, ktorych
zawarto$¢ tworza uzytkownicy, niezaleznie od tego, jakim stuzy ona ce-
lom —rozrywce, biznesowi czy edukacji” [Ibidem]. Marcin Zukowski wy-
r6znia osiem rodzajow mediow spotecznosciowych, sg to m.in.:

e serwisy spotecznosciowe, np. Facebook, nk.pl,
mikroblogi, np. Twitter,
spotecznosci profesjonalistow, np. LinkedIn,
portale z zawartoscig tworzong, np. Wikipedia, YouTube,
tematyczne portale spolecznoéciowe, np. Filmweb [Zukowski,
2016: 28].

Dzi$ do czotéowki najpopularniejszych serwisé6w spotecznoscio-
wych [Kallas, Top 15 Most Popular Social Networking Sites and Apps,
https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites/ (dostep: 29.01.2019)] zaliczamy przede wszystkim Facebooka
(zatozonego w 2004 roku) z liczbg ponad 2 mld uzytkownikéw [Face-
book newsroom, https://newsroom.fb.com/company-info/ (dostep:
28.01.2019)]. Na drugim miejscu jest YouTube [YouTube for press,
https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/ (dostep: 28.01.2019)]
(powstat w 2005 roku) — ponad 1 mld korzystajacych z platformy. In-
stagram (w sieci od 2001 roku) moze pochwali¢ si¢ ponad 800 mln ak-
tywnych kont w kazdym miesigcu [Dane Instagramu, wrzesien 2019,
https://business.instagram.com/?locale=pl PL (dostgp: 26.01.2019)],
Twitter (uruchomiony w 2006 roku) 328 mln uzytkownikami [Zepho-
ria Inc, Top 01 Twitter statistic, https://zephoria.com/twitter-statistics-
top-ten/ (dostep: 28.01.2019)], a Snapchat 200 min [Kallas,
https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites/ (dostep: 29.01.2019)].

Rozpoczecie dziatan marketingowych w mediach spoteczno$ciowych
potencjalnie umozliwia zatem marketerom dostep do prawie %5 ludzkosci!
Co wigcej, jak podaje amerykanska agencja marketingowa Mediakix, prze-
cietny cztowiek poswigca na media spotecznosciowe ponad 5 lat swojego
zycia [Mediakix Team, How much time we spend on social media,
http://mediakix.com/2016/12/how-much-time-is-spent-on-social-media-
lifetime/#gs.zah2iPs (dostep: 28.01.2019)]. YouTube natomiast podaje, ze
kazdego dnia na platformie ogladane jest miliard godzin nagran video [You-
Tube for press, https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/
(dostep: 27.07.2019)]. Statystyki te u§wiadomity firmom dziatajacym na



Wykorzystanie kreatywnosci w komunikacji marketingowej marek...

rynku, ze jesli chcg pozostaé blisko swoich konsumentow, muszg zmieni¢
dotychczasowa strategie online marketingowa i ukierunkowaé swoje dzia-
tania takze na platformy spoteczno$ciowe. Dzis$ na Facebooku istnieje po-
nad 50 min kont firmowych [Chaykowski, 2015]. Na Instagramie jest ich
15 min. 80% kont obserwuje chociaz jedna firme¢. Co wigcej, z danych we-
wngtrznych udostgpnianych przez Instagram wynika, ze 60% osob korzy-
stajacych z aplikacji przyznaje, ze to wlasnie tu dowiaduje si¢ 0 nowych pro-
duktach [Instagram business, https://business.instagram.com/getting-started
(dostep: 28.01.2019)]. Ponadto czas pomigdzy wytworzeniem tresci, a jej
publikacja ograniczony jest niemalze do minimum. Stanowi to znaczna
przewage nad mediami tradycyjnymi, gdzie zar6wno czas od przygoto-
wania do udostepnienia reklam, jak i koszty ich produkcji i wyswietle-
nia w ramowece telewizyjnej sg znaczaco wigksze.

Marketing w mediach spotecznosciowych jest nie tylko bardziej eko-
nomiczny, ale takze efektywniejszy [Mercer, Traditional vs. On-
line Marketing. The Real Value of Your Online Marketing Efforts,
https://seriouslysimplemarketing.com/traditional-vs-online-marketing/
(dostep: 29.01.2019)]. Jest to wynikiem dostepnych na platformach na-
rzedzi analitycznych, ktére pozwalaja marketingowcom precyzyjnie
wybrac¢ grupe docelowa publikowanych tresci poprzez zastosowanie od-
powiednich filtrow: wieku, lokalizacji, ptci, zainteresowan itd. Narze-
dzia te umozliwiajg takze badanie skutecznos$ci prowadzonych kampa-
nii dzigki informacjom o liczbie osob, ktore wyswietlity lub kliknety na
reklamg, czy wydarzenie. Mozliwe jest takze poznanie poziomu zaan-
gazowania oso6b odwiedzajacych profil firmy, ktéry mierzony jest ilo-
$cig uzyskanych polubien, udostepnien lub komentarzy. Takie precy-
zyjne statystyki pozwalaja na biezacg poprawe tworzonych materiatow.

Przedsigbiorstwa $wiadome grupy docelowej swoich produktow/
ushug musza przy wyborze odpowiedniego kanatu promocji wzia¢ row-
niez pod uwage specyfike poszczegdlnych platform oraz dane demogra-
ficzne dominujacej grupy uzytkownikoéw odwiedzajacych wybrany por-
tal spotecznosciowy. Jak wynika z badan MarketingLand na Facebooku
wystepuje najwigkszy przekroj wiekowy uzytkownikéw [Peterson,
2017]. Znajdziemy tu bowiem zaréwno nastolatkow, jak i 0soby po 50
roku zycia. YouTube natomiast podaje, ze glownymi odbiorcami za-
mieszczanych na kanatach tresci sa osoby w wieku od 18 do 34 lat [You-
Tube for press, https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/
(dostep: 18.01.2019)]. Podobnie jest na Instagramie. Natomiast Twitter
z racji swojej specyfiki portalu bardziej opiniotwdrczego, wykorzysty-
wanego czesto przez osoby publiczne (m.in. dziennikarzy, politykow,
celebrytéw) przyciaga glownie osoby dojrzale. Przeciwienstwem jest
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natomiast Snapchat, ktory jest zdominowany przez mtodsze pokolenia,
przewaznie 13-17-latkow.

Na rozwo6j marketingu w mediach spoteczno$ciowych wplyw miato
wiele czynnikéw. Decydujacym impulsem pozwalajacym na rozpo-
wszechnienie platform byt postep technologii i dostgpnosci internetu.
Stworzenie opcji reklamowych dla firm przez tworcow portali dodat-
kowo napgdza ten proces. W przeciwienstwie do marketingu offline
$wiat online dynamicznie si¢ zmienia. Wazna jest stala aktualizacja wie-
dzy i obecnych trendéw, gdyz dostgpne narzedzia marketingowe szybko
tracg popularno$¢ na rzecz nowych. Wielo§¢ platform spotecznoscio-
wych o roznej specyfice i charakterystyce ich uzytkownikoéw sprawia,
Ze coraz wazniejsza staje si¢ obserwacja danych. Jak podkresla M. Sa-
dowski rosnie zapotrzebowanie na osoby wyspecjalizowane w analizie
efektywnosci dziatan marketingowych, obstudze klienta w sieci, czy
ochronie reputacji online [Sadowski, 2013: 20-23]. Silna konkurencja
wymusza na firmach tworzenia przemyslanej i co wazne spojnej strategii
marketingowej. Dziatania online musza uzupehiaé si¢ z inicjatywami
podejmowanymi poza internetem. A konsumenci stajg si¢ coraz bardziej
wymagajacy i od marek oczekujg tresci dla nich warto$ciowych. Nie
chca bowiem czu¢ si¢ celem perswazyjnych dziatan marketingowych.
Czuja, ze dzigki mediom spoteczno$ciowym majg glos i cheg go wyko-
rzysta¢. Pragng wspottworzy¢ marki.

Kreatywnos¢ w komunikacji marketingowej marek
w mediach spolecznosciowych

Kreatywno$¢, jako wrodzona cecha kazdego czlowieka, pozwala lu-
dziom rozwija¢ si¢ i generowa¢ innowacyjne pomysty juz od mtodzien-
czych lat. Wraz z ich uplywem pojawia si¢ jednak wiele czynnikoéw
wplywajacych na poziom rozkwitu lub spadku umiejetnosci kreatyw-
nego myslenia. Co wiecej T.M. Ambile podaje, ze kreatywnos¢ kazdej
jednostki sktada sie z trzech komponentow, Sg to: wiedza, umiejetnosci
tworczego myslenia i motywacja [Luecke, Katz, 2005: 124; za Ambile,
1998: 77-87]. Umiejetnosci tworczego myslenia decyduja o tym, jak lu-
dzie reaguja w sytuacji, gdy napotykaja problem. Jest to sposob, w jaki
poszukuja rozwigzan oraz poziom otwartos$ci ich umystu na generowanie
nowych pomystéw. Wewngtrzna motywacja ma natomiast za zadanie sa-
moistnie nape¢dzaé¢ czlowieka do poszukiwania tych rozwigzan. We-
wnetrzne pragnienie osiggniecia sukcesu daje bowiem lepsze efekty
I tworcze rozwigzania niz motywacja zewngtrzna. Komponent wiedzy,
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0 ktéorym wspominajg autorzy, w ich rozumieniu obejmuje wiedzg tech-
niczna, znajomo$¢ procedur i kwalifikacje intelektualne [1bidem].

Uwarunkowaniem sprzyjajacym procesowi Kreatywnemu w marke-
tingu jest przede wszystkim wiedza o klientach i grupie docelowej,
do ktorej dana marka kieruje swoje komunikaty. Dzigki wielopoziomo-
wym statystykom, jakie oferujg media spoteczno$ciowe, marketerzy sa
w stanie stworzy¢ model obserwatora firmowego kanatu spoteczno-
$ciowego. Dane o uzytkownikach zbierane sg na podstawie informacji,
ktore oni sami udostepniajg na swoich profilach, a takze ich aktywnosci
na nich, wyrazanej poprzez polubienia i obserwacje okreslonego ro-
dzaju stron. Wiedza o osobach odwiedzajacych konto marki, zdo-
byta dzigki analizie danych, pozwala wykreowaé tzw. buyer personas
[Feedink.com, Snajperska precyzja w targetowaniu reklamy na Face-
booku, https://feedink.com/pl/target-facebook-ads-like-pro/ (dostep:
12.04.2019)], czyli model osoby reprezentujacej grupe docelows. Dzigki
takiemu zabiegowi mozliwe jest okreslenie optymalnych potrzeb i ocze-
kiwan potencjalnego klienta. W zaleznosci od tego jak doktadnie zostana
opisane jego cechy, tak precyzyjna bedzie mozliwos¢ dostosowania Ko-
munikatu marketingowego, budowania zaangazowania klienta w relacji
z marka oraz jego identyfikacja z produktem. Na podstawie wynikow
danych statystycznych mozna okresli¢ dla firmy czy markg interesujg si¢
bardziej kobiety, czy megzczyzni. W jakim sg wieku i czym si¢ interesu;ja.
Jest to dla marketera takze informacja o potrzebach takich osob i o ob-
szarach, w ktérych moze im pomoc dany produkt. Tresci kierowane do
ludzi mtodych powinny by¢ inne niz te dedykowane do osob dojrzatych
wiekowo. Dzieli ich bowiem roznica do$wiadczen i probleméw, jakie
napotykaja na co dzien. Inny jest takze jezyk komunikatow. Wzigcie pod
uwage tych aspektow jest niezwykle istotne, gdyz mimo ze komunikat
bedzie unikatowy i kreatywny moze w ogoble nie zosta¢ zaszczepiony
w umysle odbiorcy. Dla danej grupy odbiorcéw moze by¢ po prostu nie-
skuteczny.

Niekiedy statystyki mogg by¢ rowniez kompasem wskazujagcym, ze
obrany w strategii marketingowej kierunek nie pokrywa si¢ z obecnymi
dziataniami. Informuja, ze komunikaty docieraja do nieodpowiedniej
grupy, co w dlugofalowym procesie moze doprowadzi¢ do stagnacji
w wynikach sprzedazy. Daje to marketerom przestrzen do regularnego
modyfikowania i optymalizowania dziatan w celu unikniecia strat finan-
sowych.

Kolejnym istothym zasobem informacji jest znajomos$¢ trendoéw pa-
nujacych obecnie w sieci. Warto by¢ na biezaco z informacjami, o tym
co aktualnie porusza internautéw, o jakich tematach dyskutuja, jakie pro-
dukty kupuja. Taka wiedza moze by¢ wykorzystana przez kreatywnych
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marketeréw §wiadomych potegi real-time marketingu, czyli marketingu
czasu rzeczywistego. Gtéwnymi zalozeniami tej strategii jest szybka
i trafna reakcja na niespodziewang sytuacje, wydarzenie czy zachowanie
klientow. Media spotecznosciowe daja tu marketerom mozliwo$¢ na-
tychmiastowej reakcji, co nie bytoby mozliwe poprzez media tradycyjne.
Odpowiednie wyczucie sytuacji, i co najwazniejsze kreatywne odniesie-
nie jej do marki produktu/firmy, pozwala zdoby¢ popularnosé¢ wsrod in-
ternetowej spolecznosci, ktora czgsto sama dzieli si¢ takimi tre§ciami
wsrod swoich znajomych, udostepniajac ciekawy post. W real-time mar-
ketingu jest zatem kluczowe, by reagowac na informacje, ktérymi inte-
resujg si¢ potencjalni klienci firmy, by tre$¢ komunikatu przyciagneta ich
uwage, a w konsekwencji doprowadzita do wzrostu §wiadomos$ci marki.

Podczas poszukiwan kreatywnych sposobéw komunikacji w mediach
spotecznosciowych warto zna¢ sama specyfike danego kanatu. Roznice
wystepujace migdzy tymi platformami maja bowiem bezposrednie prze-
lozenie na rodzaj tresdci, jakie sg tam dobrze przyjmowane. Na przyktad
na Facebooku warto udostepniac kilkudziesigciosekundowe filmiki. Nie
sprawdza si¢ jednak diuzsze kilkunastominutowe video. Facebooka
wielu uzytkownikow odwiedza bowiem na chwilg, by sprawdzi¢ naj-
nowsze wiadomosci, ale robig to kilka razy dziennie. Zupelnie inaczej
sytuacja wyglada na YouTube, gdzie widzowie lubig oglada¢ minise-
riale, podcasty czy dtuzsze nagrania. Dodatkowo wazna jest ogolna de-
mografia uzytkownikow platformy. Z aplikacji Instagram korzystaja
w wigkszym stopniu ludzie do 35 roku zycia, przy czym na Facebooku
goszcza juz bardziej zroznicowane grupy roéznych pokolen. Takie infor-
macje stanowig drogowskaz dla tworcow komunikacji marketingowe;j.

Oprocz tego, kreatywni marketerzy powinni znaé réznorodne narzg-
dzia oferowane przez portale. Na Instagramie moze to by¢ Instagram
Stories, gdzie publikowane tresci dostepne sa tylko przez 24 godziny.
Relacje dnia mozna natomiast wyr6zni¢ i udostepni¢ w specjalnym albu-
mie. Innym przyktadem funkcjonalnosci, ktora szybko zostata wykorzy-
stana przez marketeroOw byly ankiety przeprowadzane w codziennych re-
lacjach. Swego czasu bardzo popularnym zabiegiem bylo stosowanie
specjalnych filtrow naktadajagcych maski zwierzat na twarz pozujacej
osoby. Umieszczone zdj¢cie wraz z odpowiednim pytaniem i mozliwo-
$cig wyboru odpowiedzi najblizszej odbiorcy pozwalaty w tatwy sposob
zbada¢ preferencje konsumentow.

W tworczej dziatalnosci przydaje si¢ nie tylko techniczna znajomo$¢
mediow spolecznosciowych, ale i ich uwarunkowania prawne. Jest to
czesto spotykany problem. Przez agencje kreatywne i marketerow two-
rzone sg cickawe, kreatywne konkursy lub tre§ci majace angazowac spo-
lecznos¢, jednakze w ostatecznym rozrachunku okazuje sig, ze nie moga
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by¢ one opublikowane ze wzgledu na regulaminy stosowane przez te ka-
naty. Swiadomos¢ tych ograniczen pozwala ukierunkowa¢ odpowiednio
sposob myslenia i zmusza do kreatywnego poszukiwania rozwigzan.

Przyklady kreatywnych form komunikacji
marketingowej

W $rodowisku, w ktorym panujg wyréwnane mozliwosci technolo-
giczne przewaga konkurencyjng staje si¢ informacja/wiedza oraz jej
efektywne zastosowanie w okreslonym rozwigzaniu. Kreatywnos¢ jest
niezwykle wazna w dziataniach na rynkach mocno konkurencyjnych,
gdzie tylko tworcze rozwigzania pozwalaja wyrdzni¢ si¢ firmom z po-
wszechnego zgietku informacyjnego. Podobnie wyglada rowniez sytua-
cja w mediach spotecznosciowych. Marketerzy przy kazdej kampanii
walcza o nowych obserwatorow, o zaangazowanie spotecznosci i przy-
ciagnigcie uwagi internautéw. Efekt tych dziatan jest rézny. W tej czesci
pracy przytoczonych zostato kilka kreatywnych kampanii i kreacji mar-
ketingowych realizowanych w mediach spotecznosciowych, ktore zdo-
byly powszechne uznanie otrzymujac nagrody w branzowych konkur-
sach lub byly szeroko rozpowszechniane i omawiane przez specjalistow
branzy.

Kampania wodki Wyborowej ,,30/90”, za ktorej realizacjg stata
Agencja McCann Worldgroup, otrzymata dwie srebrne nagrody w kon-
kursie Mixx Awards 2019. Zostata doceniona w kategorii Online Mar-
keting with Influencer oraz Social Community Building. Nazwa projektu
nawigzuje do podwdjnego jubileuszu: 30. urodzin Radzimira De¢bskiego
pseud. JIMEK, ktory zostal zaproszony do wspoélpracy z firmg oraz
90. urodzin marki Wyborowa. Gtéwnym zatozeniem projektu byto stwo-
rzenie utworu, ktérego wspottworcami byliby fani marki i artysty. By
tego dokona¢ Radzimir Debski na swoich profilach spolecznosciowych
zachecat internautéw do wysytania video ze specyficznymi, nawet dziw-
nymi dzwigkami, ktore kolejno zostang przez niego skomponowane
w jeden oryginalny utwor. Na potrzeby kampanii zostata stworzona spe-
cjalna strona internetowa, na ktorej internauci mogli umieszcza¢ swoje
nagrania, a cala akcja byla oczywiscie szeroko promowana w mediach
spoteczno$ciowych. Zardwno przez marke, jak i przez samego JIMKA,
ktory podsycat zainteresowanie konkursem publikujgc kilka swoich in-
terpretacji abstrakcyjnych dzwigkdéw. Takze internauci udostgpniali
swoje melodie i dzielili si¢ nimi ze swoimi znajomymi. Wyniki kampanii
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byty imponujgce. Liczba osob, ktora zaangazowata si¢ w projekt zasko-
czyta samych tworcow. Na strong wptyneto 1 152 zgloszen, sposrod kto-
rych kompozytor wytonit 196 zwycigzcodw. Ich nagrania pojawity si¢ w Ofi-
cjalnym teledysku do skomponowanego utworu. Dodatkowo wyr6znione
0soby zaproszono na specjalny urodzinowy koncert, ktory stanowit zwien-
czenie calego projektu. Wszystkie nadestane nagrania to tacznie 6,5 go-
dziny tzw. User Generated Content. Caty projekt uzyskat tacznie ponad
143 515 591 wyswietlen, przerastajac oczekiwania marki o 71%. O marke-
tingowej skutecznosci catej akcji $wiadczy takze sprzedaz catego asorty-
mentu 750 000 butelek Wyborowej z limitowanej urodzinowej kolekcji,
ktorych grafike takze projektowat R. Debski [WYBOROWA Project 30/90,
https:/iwww.youtube.com/watch?v=KKMO1xQ-k68 (dostep: 25.05.2019)].
A warto pamietac, ze Polska jest krajem, gdzie reklamowanie alkoholu jest
zabronione.

Najlepszym przyktadem dobrego potaczenia kreatywnos$ci z wiedza
na temat aktualnych wydarzen kulturalnych, politycznych i spotecznych
jest Real Time Marketing, czyli marketing czasu rzeczywistego. Zatoze-
niem tego sposobu komunikacji marketingowej jest szybkie reagowanie
na aktualne i szeroko komentowane wydarzenia. Réwnie wazna jest
takze interakcja marki z klientami, ktorzy wchodzg w komunikacje
z marka poprzez komentarze czy udostgpnienia tresci wygenerowanej
przez firme, jesli jest ona kreatywna, ciekawa i czesto zabawna. Wiele
marek probowato zyskac rozglos z wykorzystaniem tej techniki, jed-
nakze nie jest to takie proste. By stworzy¢ dobrg tres¢ Real-Time Marke-
tingowg wymagana jest bardzo dobra znajomos$¢ produktow marki oraz
grupy odbiorcow komunikatu. Doskonale radzi sobie z tym szwedzka
marka mebli — IKEA. Wielokrotnie grafiki firmy pojawiajace si¢ w me-
diach spotecznosciowych w zabawny sposob komentowaly obecne wy-
darzenia. Co wazne, gltéwna role zawsze odgrywat wybrany produkt
marki. Jednym z najnowszych przyktadow takich dziatan jest stworzona
przy okazji $lubu ksigcia Harrego 1 Megan Markle grafika przedstawia-
jaca krzesto o katalogowej nazwie Harry z podpisem Nie martw sie,
HARRY jest weigz dostepny [Kuchta, 2017] (rysunek 1).

Nieco wezesniej marka odniosta sig¢ takze do sprzedanego za rekor-
dowa cene 450 min dolaréw obrazu Leonardo da Vinci i zestawita to
wydarzenie z reklama ramek i opraw do obrazow (rysunek 2).
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Rysunek 1. IKEA. Real-time marketing: Slub ksiecia Harrego

Nie martw sig¢, HARRY jest wciaz dostepny.

HARRY

Krzesto

169,-

Zrédto: Facebook Ikea, https://bit.ly/2N4OfWE (dostep: 13.06.2019).

Rysunek 2. IKEA. Real-time marketing: Leonardo da Vinci

VIRSERUM
Ramka, zloty kolor

29,98

2 e P

Zrédto: Facebook Ikea, https://bit.ly/2KuTuAs (dostep: 13.06.2019).
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Czasem szum wokot produktu firmy powstaje niespodziewanie i po-
trafi zaskoczy¢ nawet ja sama. Tak stato si¢ np. z kakao DecoMorreno po
jednym z postoéw internautki zamieszczonym na portalu Facebook, gdzie
w zamknigtej grupie zapytata, czy kto$ zna wigcej ksigzek tego autora (za-
mieszczajac pod postem zdjecie opakowania Cacao DecoMorreno). Kopie
tej wiadomosci zaczely szybko rozprzestrzenia¢ si¢ takze poza grupa. Na
portalu Lubimyczyta¢.pl pojawila si¢ ksigzka Najwyzsza jakos¢ autorstwa
Cacao DecoMorreno, a internauci zaczgli spontanicznie udziela¢ recenzji
tej pozycji. Dzial marketingu DecoMorreno postanowit wykorzysta¢
ogromny rozglos wokot marki oraz wykorzysta¢ kreatywne wariancje
Z opakowaniem kakao i zorganizowat na profilu marki konkurs na fabulg
ksigzki (rysunek 3). Do tej pory panuja watpliwosci, czy cata akcja nie
byta od poczatku zaplanowang kampanig marketingowsa, czy uzyskany
rozglos jest faktycznie kwestig przypadku i odpowiedniej, szybkiej reakcji
firmy na wydarzenia w Sieci.

Rysunek 3. Cacao DecoMorreno

@ DecoMorreno

DECOMORRENO Poub s ¢

——'—— O tym, ze Cacao DecoMorreno to maestro w swojej
()

kategorii, wie juz chyba kazdy &* W ostatnim czasie
zrobilo sie o nim jeszcze glosniej, co bardzo cieszy.
Jesli jesteécie fanami Cacao DecoMorreno, mamy
dla Was konkurs! Uruchomcie fantazje i napiszcie w
komentarzu, o czym wediug Was mogtaby by¢
ksigzka .Najwyzsza jakos¢". Trzy najbardziej
atywne i O nio nagrodzimy &

Spieszcie sig. Czas macie jedynie do jutra, tj. do

Z Cacao DeCOMorreno / ~ ~4xo,, 42l | czwartku 9.06, do godziny 23:59. Powodzenia! &

/Y Lubie to! () Komentarze 2> Udostepnij @ ~

O=0Da3s1s Najtrafniejsze ~

stepnien: 152

@ DecoMorreno Dzigki za wszystkie
odpowiedzi! Poczytamy je sobie do
poduszki. Zaraz po kolejnym
rozdziale wiadomo-jakiej ksigzki +s o

Zrédto: Facebook, https://bit.ly/lUFCCDx (dostep: 13.06.2019).

Lodzka agencja marketingowa Bluerank niedawno, bo w maju
2019 roku, zdobyla prestizowg nagrod¢ European Search Awards za
kampani¢ realizowang razem z marka Euroloan. Kampania zostata
wyrozniona w dwoch kategoriach: Best Use of Social Media in a Search



Wykorzystanie kreatywnosci w komunikacji marketingowej marek...

Campaign oraz Best Integrated Campaign. W ramach dziatan marketin-
gowych agencja postanowita podkresli¢ akcent pochodzenia marki (Fin-
landia) i zaproponowata stworzenie tzw. Brand heroes marki. W wyniku
tych dziatan powstat:

1. Rzeczowy Matti: finanse/porady,

2. Bystry Jussi: ciekawostki,

3. Luzny Timo: lifestyle/wakacje/rozrywka,

4. Roztropny Seppo: adwokat klienta/nowe produkty.

Wymienione postacie zostaly przypisane do okreslonych linii tema-
tycznych w komunikacji marketingowej oraz pojawity si¢ w dystrybuo-
wanych materiatach. Podstawa do rozpoczgcia dziatan integrujacych ka-
naly marketingowe bylo zmierzenie przez agencje wplywu kampanii
ATL-owych (dziatania reklamowe skierowane do odbiorcy masowego
[Poradnik Przedsiebiorcy, 2019] na zasiegi osiagane na Facebooku. Do
dzisiaj bohaterowie marki pojawiaja si¢ w roznorodnych kanatach za-
réwno online i offline (rysunek 4).
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Rysunek 4. Euroloan brand heroes

MYSLIMY
POZYTYWNIE !

@surolcan

Zrédto: Facebook, Euroloan, https:/bit.ly/2tD0qC5 (dostep: 13.06.2019).

Niewatpliwie kreatywnos¢ lezy u podtoza kazdej szeroko komentowa-
nej kampanii. Nowe spojrzenie na znane wydarzenia pozwalajg markom
wyrdznic si¢ z nattoku docierajacych do klienta komunikatow. Wywotuja
emocje, a tym samym i pozostaja dtuzej w jego pamigci. Angazujg i za-
checaja do interakcji z marka.
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Cel i metodyka badan

By skonfrontowaé zebrany material teoretyczny z realiami pracy
branzy marketingowej przeprowadzono dodatkowe badania. Ich celem
bylo poznanie wplywu wykorzystania kreatywno$ci w procesie tworze-
nia kampanii marketingowych. Pod uwage wzieto rowniez efektywnosc
takich kreacji. W przeprowadzonym badaniu zastosowano jako-
$ciowa metode zbierania informacji, jaka jest indywidualny wywiad
kwestionariuszowy. Zastosowanie tej metody pozwolito na zweryfiko-
wanie zebranego materialu teoretycznego dotyczacego kreatywnosci
i dziatan marketingowych w obszarze social mediow. Na podstawie kry-
terium doswiadczenia zawodowego i osiggni¢¢ w branzy przeprowa-
dzono poglebione rozmowy z osobami na co dzien pracujacymi w tym
srodowisku. Spotkania odbyly si¢ na poczatku czerwca 2019 roku i po-
zwolity okresli¢ w jakim stopniu kreatywnos$¢ wptywa na kreacje i efek-
tywno$¢ kampanii marketingowych.

W badaniu zastosowano celowy dobor proby i zaproszono trzech
przedstawicieli branzy interaktywnej, ktorzy na co dzien zajmujg si¢ pro-
jektowaniem komunikacji marketingowej dla wielu marek. Bazujac na
swoim doswiadczeniu zawodowym zaproszeni do badania eksperci
przedstawili swoja opini¢ na temat znaczenia wykorzystania kreatywno-
$ci w procesie projektowania strategii komunikacyjnej w mediach spo-
tecznosciowych. Rozméwcy to osoby z co najmniej 5-letnim stazem za-
wodowym, reprezentujacy kolejno takie agencje, jak: Bluerank, 38Digital
oraz OSOM Studio.

Wszyscy trzej zaproszeni do wywiadu eksperci otrzymali taki sam
zestaw dwunastu otwartych pytan dotyczacych wskaznikow efektywno-
$ci kampanii, wykorzystywanych w codziennej pracy narzgdzi i znacze-
nia kreatywnos$ci w dziataniach marketingowych.

Kreatywnos$¢ w dzialaniach marketingowych
— opinie eksperckie

Przeprowadzone z ekspertami wywiady pozwolily zrealizowaé cel
badania, jakim bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie o wptyw kreatyw-
nosci na tworzenie efektywnej komunikacji marketingowej. W wielu
omawianych obszarach respondenci byli zgodni. Jak twierdza kreatyw-
nos$¢ jest waznym, lecz nie podstawowym, czynnikiem prowadzacym do
sukcesu kampanii.
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Adam Debski (Bluerank) na poczatku rozmowy podkreslil, ze efek-
tywnos$¢ danej kampanii mozna mierzy¢ w odniesieniu do okreslonego
weczesniej celu, jaki ma zostaé osiggnicty. W zalezno$ci od dziatan na ja-
kie nastawiona jest marka, mozna mierzy¢: efektywnos¢ obstugi Klienta,
wzrost sprzedazy, czy uzyskane w mediach spotecznosciowych zasiegi.
Jednakze na te wskazniki wptywa réwniez wiele dodatkowych sktado-
wych, jak grupa docelowa, stosowane komunikaty, czy platformy, na
ktorych znajduja si¢ potencjalni klienci. Te informacje stanowig takze
wyjscie do planowania strategii komunikacyjnej. Dopiero zebrana wie-
dza pozwoli wyznaczy¢ kierunek poszukiwania kreatywnych pomystow
na przyciagniecie uwagi klienta. Dla A. Debskiego kreatywnos¢ to
przede wszystkim odwaga do podejmowania nieoczywistych decyzji
i probowania nieszablonowych podejs¢ do danego zagadnienia. Zacho-
wuje on przy tym jednak pewna ostroznos$¢ i stawia raczej na pomysty
ewolucyjne, acz wnoszace dla odbiorcy powiew $wiezosci. Jesli razem
ze swoim zespolem znajdzie kreatywne pomysty, ktore co wiecej maja
szans¢ zaangazowa¢ uzytkownika, to chetnie implementuje je w komu-
nikacji marketingowej marki. W samych mediach spotecznosciowych
niewatpliwie Adam Dg¢bski upatruje duzy potencjat dla komunikacji bez-
posredniej z odbiorca. Podaje przyktady komunikatordéw, jak Messenger,
czy Whatsapp, ktore majg wcigz duze pole dziatania dla rozwoju, a ich
skuteczno$¢ ocenia zdecydowanie wyzej niz w przypadku newsletterow.

Podobnie jak A. Debski, Hubert Walkowicz (38Digital), mowiac
0 efektywnosci kampanii najpierw pyta o cele, jakie zostaty ustalone
z klientem agencji. Dopiero wtedy moze ocenié, czy to co wypracowat
razem z zespotem, jest takze tym czego oczekiwat klient i pozwoli za-
kwalifikowa¢ kampani¢ do udanych. Z wtasnego doswiadczenia wie
jednak, ze sg rowniez wskazniki, ktore, cho¢ nie przektadaja si¢ bezpo-
$rednio na realizacj¢ ustalonego celu, stuza czesto pozytywnie wizerun-
kowi jego pracy. Wymienia tu np. wzrost liczby osob lubigcych profil
marki. Co ciekawe, H. Walkowicz upatruje szans rozwoju mediow spo-
tecznos$ciowych w rozwigzaniach, ktore pozwolg na jednoczesng ,,kon-
sumpcj¢” wiadomosci z portali i wykonywanie innych czynnosci. Sadzi,
ze takie zmiany mogg zrewolucjonizowa¢ dotychczasowe podejscie
do mediéw spotecznosciowych. Zauwaza jednocze$nie, ze spoteczen-
stwo coraz czgsciej zaczyna dostrzega¢ jednak negatywne strony inter-
netowych spolecznosci i przypuszcza, ze w ciggu najblizszych lat wielu
miodych ludzi, na bazie zebranych przez lata doswiadczen, zacznie po-
dejmowac¢ $swiadomg decyzje, o odsunigciu si¢ od $wiata social mediow.
Na kreatywnos¢ patrzy natomiast jak na ,,umiej¢tnos¢ kreowania rozwig-
zan w ramach zastanych ograniczen”. Jest to dla niego zatem zdolno$¢
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poszukiwania rozwigzan. Dlatego tez zgadza si¢ z opisanym przez R. Lu-
ecke i R. Katza podejsciem, ze wiedza determinuje mozliwosci tworczego
myslenia u ludzi [Luecke, Katz, 2005: 124]. Jak sam stwierdzit ,,wiedza
daje mu §wiadomos¢ liczby mozliwosci”. Sam stara si¢ inspirowac¢ w swo-
jej pracy informacjami z zupetie innych branz. Szuka migdzy nimi pota-
czen, ktore bedzie mogt wykorzysta¢ podczas tworzenia kampanii.

Angelika Zyzniewska (OSOM Studio) przewiduje natomiast, ze
W dziataniach marek dalej rozwijany bedzie trend komunikacji ,.tu i te-
raz”. Powotuje si¢ tu na stale rosnagce zainteresowanie merytorycznymi
webinariami prowadzonymi zar6wno na Facebooku, jak i na Instagra-
mie. Wskazuje takze na potrzebe weryfikacji z zapoznanymi przez od-
biorcg tresciami udostepnianymi przez marke. Same polubienia, czy
otworzenia linku nie sg wedhug niej miarodajne. Nieznany jest bowiem
czas poswigcony na ,.konsumpcj¢” tresci. Mozliwe zatem jest, ze byla to
kilkusekundowa odstona strony, ktora nie zostanie przez konsumenta
W ogble zapamietana. Po czeéci rowniez, dlatego A. Zyzniewska naj-
wiekszy potencjat upatruje w kreatywnym faczeniu dziatan digitalowych
z tymi prowadzonymi w $rodowisku offline. Radzi jednak, by uwaza¢ na
pomysty balansujace miedzy kreatywnoscig, a kontrowersjg. Przytacza
przyktady takich marek jak: PGE, Zytnia, czy Tiger, ktore poprzez zbyt
kontrowersyjne kreacje stracity na swoim wizerunku. Dlatego podpo-
wiada, by koncepty kreatywne byty uprzednio poparte doktadnymi ana-
lizami grupy docelowej, bo czasem lepsze efekty przyniesie znany juz
schemat postu niz nieszablonowy, oryginalny koncept.

Analizujac wypowiedzi respondentdow pewnym jest, ze praca nad
kazda kampanig marketingowa musi rozpocza¢ si¢ od wyznaczenia ce-
low. W zaleznosci od wybranego przez klienta kierunku, agencja bedzie
dobierala odpowiednie dziatania i wskazniki monitorowania postepow,
jak np. poziom obstugi klienta (czas odpowiedzi i wskaznik reakcji),
wzrost sentymentu wobec marki, zasigg, konwersja do zakupu, wartos¢
sprzedazy 1 zaangazowanie spotecznosci.

Znajomos¢ celu, jaki kampania ma realizowaé stanowi punkt wyjscia
do rozpoczecia pracy kreatywnej i poszukiwania oryginalnych sposo-
bow komunikacji marki z konsumentami. Kazdy z badanych podchodzi
jednak do zagadnienia kreatywnosci nieco inaczej. Dla Huberta Walko-
wicza jest to przede wszystkim pojecie tozsame z umiejetnoscig rozwig-
zywania problemoéw lub poszukiwania, jak mowi ,,nowych rozwigzan
W ramach istniejgcych ograniczen”. Adam Debski dodatkowo wspomina
o odwadze, ktdra towarzyszy mu przy podejmowaniu cz¢sto nieoczywi-
stych decyzji. Dla Angeliki Zyzniewskiej kreatywno$¢ jest natomiast
dzialaniem wymuszajacym dostrzegania nowych zastosowan dobrze
znanych juz narzedzi lub nowych metod postgpowania w znanych juz
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sytuacjach. Dla badanych kreatywnos¢ taczy si¢ zatem z odkrywaniem,
eksperymentowaniem, ale i wnikliwa obserwacja, by dostrzec nowe
szanse. Doswiadczenie pracy w agencji pokazato, ze kreatywno$¢ nie
jest podstawowym warunkiem skutecznej komunikacji. Od oryginalnego
konceptu liczy si¢ bardziej odpowiedni research. Zbadanie, gdzie znaj-
duja si¢ potencjalni klienci i wybor najefektywniejszych kanatow spo-
tecznosciowych do dystrybucji przygotowanej tresci. Znaczenie ma
takze format udostgpnianych materiatow. Badani przyznaja, ze w ostat-
nim czasie najskuteczniejsze pod wzgledem liczby wyswietlen, czy
wzbudzanego zaangazowania sg krotkie (nawet jednosekundowe) tresci
video. H. Walkowicz i A. Zyzniewska dostrzegaja szczegolny potencjat
w Instagram Stories. To tam w nadchodzacym czasie upatrujg pola do
intensyfikacji dziatan marketingowych.

Badani wskazuja, ze poszukiwanie oryginalnych koncepcji komuni-
kacji stanowi kolejny krok planowania strategii komunikacji marki po
uprzednim zbudowaniu podtoza teoretycznego i zgromadzeniu potrzeb-
nych informacji. Dopiero w ramach wybranych kanatéw i dostepnych na-
rzedzi poszukiwane sa sposoby zaintrygowania odbiorcy. To do czego
daza respondenci to znalezienie niewielkich udoskonalen, prostych, acz
zaskakujacych rozwigzan, ktére beda mogtly jednak przynies¢ konkretne
rezultaty. Jak twierdzi A. Debski, czasem jest to po prostu otwarto$¢ na
nowe technologie, ktorych zastosowanie spowoduje spektakularny efekt.
Niekiedy jest to kwestia spostrzegawczosci, wyczucia chwili i odpowied-
niego komentarza. Czasem jednak proces poszukiwania kreatywnych roz-
wigzan jest dhugi. Interesujaca, a zarazem niepokojgcg obserwacja wyni-
kajacg z wypowiedzi rozmoéwcow jest fakt, ze podczas sesji kreatywnych,
w wigkszo$ci przypadkow, wykorzystujg oni jedynie metode burzy mo-
zgow. Wydawac by si¢ moglo, ze w zawodach wymagajacych czgstej
pracy tworczej swiadomos¢ dostepnych metod pobudzajacych kreatywne
myslenie powinna by¢ zdecydowanie szersza.

Respondenci zapytani o efektywno$é kreatywnych koncepcji stoso-
wanych w komunikacji marketingowej nie potrafili udzieli¢ jednoznacz-
nej odpowiedzi. H. Walkowicz podkresla, ze zdarzajg si¢ sytuacje, gdy
kreatywne rozwigzania nie przechodza egzekucji biznesowej, gdyz efekt
dziatan, mimo Ze pozytywny, moze by¢ niewspotmierny z kosztami jakie
trzeba by bylo ponies¢, by go osiagnac. A jak mowi ,.kreatywnosc¢ jest
czasochtonna”. W agencji, ktora codziennie pracuje nad projektami ko-
munikacji kilku marek szukanie spektakularnych pomystéw dla kazdej
z nich jest niewykonalne. Jednakze dziatanie na nieco mniejszg skale
i poszukiwanie atrybutow, ktore wyrdznig dany profil spotecznosSciowy
i stworza indywidualny charakter marki jest konieczne, by przyciagnaé
uwage internauty i zbudowac na fanpage aktywna spotecznos¢.
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Co ciekawe, w wypowiedziach respondentéw zapytanych o marki,
ktore ich zdaniem prowadzg kreatywng komunikacj¢ wszyscy wskazali
marke Zywiec ze szczegdlnym wyrdznieniem materiatdw copywriter-
skich rozpoczynajacych sie literg ,,Z”. Zaréwno Hubert Walkowicz, jak
i Angelika Zyzniewska wyréznili rowniez kampanie Kurki Wolne;.
W zestawieniu pochwaly zebralo rowniez Allegro, Lego i Krakus.

Z.akonczenie

Jak wynika z licznych raportéw, intensywny rozwo6j mediow spotecz-
no$ciowych w ciggu ostatniego dziesigciolecia sprawit, ze wiele firm za-
czeto dostrzega¢ w tym kanale potencjal marketingowy. Podejscie to
wzmacniali tworcy portali spotecznosciowych, oferujac rozwigzania
i mozliwos$ci reklamowe dla biznesu. Dzi§ w sieciach spotecznos$cio-
wych zarejestrowanych jest juz miliony kont firmowych budujacych
swojg spolecznos¢ odbiorcow. Konkurencja takich kont jest jednak tak
duza, ze coraz trudniej przyciaggna¢ uwagg internauty. Dodatkowo naj-
wigksze platformy spotecznosciowe, jak chociazby Facebook, zaczynaja
rezygnowaé z organicznie generowanych zasiggéw udostepnianych tre-
sci komercyjnych na rzecz zwigkszenia wydatkow przedsigbiorstw na
dzialania promocyjne. Takie zabiegi sprawiaja, ze dystrybuowane tam
tresci musza by¢ coraz bardziej przemyslane, spdjne z ogdlng koncepcja
strategii marketingowej, ale takze zachecajace obserwatora do zaanga-
zowania. Niezbedne staje si¢ tez prowadzenie zintegrowanej komunika-
¢ji marketingowej zardwno w przestrzeni internetowej, jak 1 w mediach
tradycyjnych. Dziatania te powinny si¢ bowiem uzupeiac, co zdecydo-
wanie zwigksza skutecznos$¢ oddziatywania takiego przekazu na od-
biorce. W powyzszej pracy przyblizono specyfike trzech najwigkszych
na $wiecie kanatow spolecznosciowych: Facebook, Instagram i You-
Tube. Omdwione zostaty takze podstawowe narzedzia marketingowe
oferowane przez kazda z tych platform.

W wyrdznieniu komunikatow marki pomoc moze przetamanie schema-
tow 1 przyzwyczajen internautow. Ich uwage przyciagna tresci nietypowe.
To w kreatywnosci upatrywane sg szanse na zwigkszenie skutecznosci
kampanii marketingowych realizowanych w mediach spotecznosciowych.
Niezwykle wazne jest takze zwrocenie uwagi na znaczenie wiedzy w pro-
cesie kreatywnym. To ona pozwala dostrzec nowe mozliwosci, a nastepnie
wdrozy¢ nowe rozwigzania w zycie. W dziataniach marketingowych w so-
cial mediach szczegodlne znaczenie ma $swiadomos¢ grupy docelowej, do
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ktorej kierowane sg komunikaty. Znajomos¢ ich zainteresowan i stylu ko-
munikacji na linii marka — klient pozwolg okresli¢ przewidywany poziom
akceptacji kreatywnych rozwigzan marki.

Aby zrealizowa¢ cel pracy, jakim byto zweryfikowanie, czy krea-
tywno$¢ stanowi istotny czynnik wplywajacy na efektywnos¢ kampanii
marketingowych o opini¢ zapytano ekspertow. Byli to praktycy, z co
najmniej 5-letnim do§wiadczeniem zawodowym, na co dzien pracujacy
W cenionych t6dzkich agencjach marketingowych odpowiedzialni za
tworzenie strategii komunikacji marek w mediach spotecznosciowych
i ich realizacje. W badaniu IDI (in depth interview) udziat wzi¢li: Adam
Debski (Bluerank), Hubert Walkowicz (38Digital) oraz Angelika Zyz-
niewska (OSOM Studio). Przeprowadzone poglebione wywiady pozwo-
lity osiggnac cel pracy, potwierdzajac istotno$¢ wykorzystania kreatyw-
nos$ci w dziataniach marketingowych. Respondenci zwracali jednak
uwagg, ze kreatywnos¢ jest dla nich metoda na rozwigzywanie proble-
mow, dziataniami czesto bardziej ewolucyjnymi, wynikajacymi z wni-
kliwej obserwacji, niz catkowicie zaskakujacymi, rewolucyjnymi roz-
wigzaniami. Kazdy z badanych podkreslit, ze na efektywnos¢ kampanii
przede wszystkim sktada sie znajomos¢ celu i plan dziatan, jakie po-
zwola go osiagna¢. Beda one bowiem inne w zaleznosci od tego, czy
marka bedzie cheiata zwigkszy¢ §wiadomos$¢ konsumentow, angazowac
zgromadzonag na profilu spoteczno$¢, czy usprawnic czas obstugi klienta.
Praca kreatywna moze zatem nastapi¢ na podstawie zgromadzonej wie-
dzy o marce i jej odbiorcach. Dopiero takie podej$cie pozwoli zagwaran-
towac sukces kampanii.
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USE OF CREATIVITY IN SOCIAL MEDIA
MARKETING COMMUNICATION

SUMMARY

The purpose of the chapter was to show the impact of the use of creativity in
marketing communication of brands in social media. It was realized through the
analysis of selected examples of campaigns carried out in social media, distin-
guished by originality, the high interest of recipients and a positive assessment
of experts.

Keywords: marketing communication, creativity, brand, social media, market-
ing, Facebook, Instagram.
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Przedsiebiorczosc
w soclial mediach

Streszczenie: Rozdziat podejmuje problematyke dotyczacg znaczenia mediow
spoteczno$ciowych dla wspotczesnego przedsicbiorcy, a takze prezentuje zalety
i wady zastosowania social mediow w prowadzeniu dziatalnosci biznesowe;.
Opracowanie opiera si¢ na publikacjach zwartych, dokumentach prawnych oraz
artykutach naukowych, w ktorych specjalisci z takich panstw jak Polska, Rosja
i Stany Zjednoczone przedstawiaja swoja wizje na temat przedsigbiorczosci
w mediach spoteczno$ciowych. Jego celem jest pokazanie praktycznej uzytecz-
nosci social medidow w prowadzeniu firmy oraz zaznajomienie z takimi poje¢-
ciami jak przedsigbiorczos¢ i media spolecznosciowe.

Stowa kluczowe: przedsiebiorczos$¢, przedsigbiorca, przedsigbiorstwo, ryzyko
w przedsigbiorczosci, internet, social media, media spoteczno$ciowe, platforma
internetowa, klient.

Wstep

Sieci spolecznosciowe obejmujg coraz wigcej obszarow naszego zy-
cia, umozliwiaja uzytkownikom §ledzenie wiadomosci ze $wiata, udo-
stepnianie zdje¢, filméw i muzyki oraz komunikowanie si¢ miedzy soba.
Tacy ,,giganci” jak Facebook, Instagram, Twitter, VK ontakte codziennie
gromadza miliony uzytkownikéw na swoich platformach. Wraz ze wzro-
stem popularno$ci mediow spolecznosciowych platformy te przestaty
peli¢ wyltacznie role rozrywkowa, z czasem zamieniajac si¢ w miej-
sce pracy dla wspolczesnych przedsiebiorcow. Przed nimi otwierajg si¢
takie mozliwosci, jak dostep do gigantycznej bazy danych, mobilnos¢,
co stwarza mozliwo$¢ zarzadzania biznesem z dowolnego miejsca na
$wiecie i pozwala na szybka komunikacje¢ z klientem. Ponadto social me-
dia sa istotnym narzgdziem marketingowym. Jednym z czynnikow de-
cydujacych o konkurencyjnosci przedsiebiorstw jest promocja marki
i produktu oferowanego przez przedsiebiorstwo na rynku. W warunkach
ograniczonego budzetu marketingowego wiele firm stosuje nowoczesne

*  Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
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technologie informacyjne i komunikacyjne, w tym media spoteczno-
Sciowe.

Celem niniejszego rozdziatu jest objasnienie znaczenia mediéw spo-
tecznosciowych dla wspotczesnego przedsiebiorcy, a takze znalezienie
mocnych i stabych stron zastosowania ich w prowadzeniu dziatalno$ci
biznesowej.

Wspolczesne determinanty sukcesu przedsi¢biorstwa

Aby konkurowaé¢ w nowoczesnych warunkach, firmy musza skupi¢
si¢ bardziej na klientach i uzna¢ ich satysfakcje za swoj podstawowy
priorytet. W dzisiejszych czasach konsumenci oczekuja coraz wyzszego
poziomu ustug pod wzgledem jakosci, niezawodno$ci, terminowosci do-
staw i wyboru nowych produktoéw, a takze obnizania kosztow. Zeby za-
pewni¢ zadowolenie klientow, organizacje powinny skupi¢ si¢ na tych
kluczowych czynnikach sukcesu.

Aby odnies¢ sukces, przedsigbiorstwa musza opracowywac ciagly
strumien nowych produktow i ustug oraz by¢ w stanie dostosowac si¢ do
zmieniajacych si¢ wymagan klientéw. Elastyczno$é jest bezposrednio
zwigzana z wydajnoscia, poniewaz dziala rowniez w celu zaspokojenia
potrzeb klientow. Organizacje staraja si¢ uzyskac satysfakcje i zadowo-
lenie klienta poprzez ciagle poszukiwanie sposobdw obnizenia kosztow,
zmniejszeniailosci odpadow, poprawy jakos$ci i skutecznosci dziatan. Na
sukces przedsigbiorstwa wptywa wiele roznych czynnikow, ktore poja-
wiajg si¢ zarbwno w przedsigbiorstwie, jak 1 poza nim, w jego otoczeniu
[Grabowska, Drygas, 2010: 3].

Sukces w biznesie nie ma okre$lonej definicji i wymiaru. Wszystko
zalezy od kombinacji czynnikow, takich jak:

1) ,,czynnik ludzki”, tj. cechy osobiste przedsi¢biorcy, w szczegdlno-
sci dos$wiadczenie przedsigbiorcy zaréwno w biznesie, jak i zarza-
dzaniu firma, aspiracje, poziom wyksztatcenia, wiek, skuteczno$é
biznesplanu, cechy charakteru oraz motywacja i sposob prowadze-
nia biznesu;

2) czynniki zwigzane z firma, takie jak wielko$¢ kapitatu zatozyciel-
skiego, wielko$¢ firmy, jej struktura organizacyjna, inwestycje,
a takze tempo rozwoju przedsicbiorstwa, otwarto§¢ na zmiany
i innowacje;

3) czynniki zewngtrzne zawierajace element niepewnosci i ryzyka.
Tutaj nalezy zwroci¢ uwagg na sposoby poszukiwania kapitatu,
dynamike rynku, strukture konkurencji, a takze takie czynniki jak

95



96

Przedsigbiorczos¢ w social mediach

potrzeby klientow i obowigzujace przepisy prawne [Lemanska-
Majdzik, Tomski, 2013: 208].

Sa takze inne czynniki sukcesu firmy:

— umiejetno$¢ wprowadzania innowacji w procesach produkcyjnych;

— umiejetno$¢ wprowadzania innowacji w produktach.

Czynniki zwigzane z produkcja:

— jako$¢ produkcji;

— wysoka wydajnos¢ pracy (zwtaszcza w produkcji pracochtonne;j);

— tanie wzornictwo i wsparcie techniczne;

— elastycznos¢ produkcji przy zmianie modeli i rozmiarow.

Czynniki zwigzane z dystrybucja:

— potezna sie¢ dystrybutoréw;

— szybka dostawa.

Czynniki zwigzane z kwalifikacjami:

— eksperci w dziedzinie projektowania;

— eksperci w dziedzinie technologii.

Czynniki zwigzane z marketingiem:

— sprawdzona metoda sprzedazy;

— wygodna, dostepna ustuga i konserwacja;

— atrakcyjny wyglad i opakowanie;

— gwarancje dla kupujacych [Arutyunova, 2010: 34].

Rozpatrujac czynniki zwigzane z marketingiem, nalezy wzig¢ pod
uwage marketingowg strategi¢ konkurencyjna, dzigki ktorej firma moze
wyrobi¢ sobie marke i zyska¢ na popularnosci. Warto podkreslic, ze
wspotczesni przedsigbiorcy wykorzystujg media spotecznosciowe do
komponowania strategii marketingowej.

Jasna strategia pozycjonowania i wyznaczony plan content — czyli plan
prowadzenia biznesu w sieci, mogg przeksztalci¢ media spoteczno$ciowe
w skuteczne narzedzie rozwoju firmy. W srodowisku zawodowym wzra-
sta teraz popularnos¢ social mediow, jako narzedzia do obstugi klienta.
Duzo wspotczesnych przedstawicieli biznesu zdaje sobie sprawe,
ze wysokiej jakosci obstuga klienta moze prowadzi¢ do wzrostu przy-
chodow, zadowolenia klientow oraz ich lojalno$ci wobec marki
[Pawlenko, 2017].

Dzigki sieciom spotecznosciowym firmy moga skontaktowac si¢ ze
swoimi docelowymi klientami bardzo szybko i prawie za darmo. Jedy-
nym kosztem jest czas osoby, ktéra zajmuje sie reklama, prowadzeniem
bloga i publikowaniem w mediach informacji na temat nowos$ci w firmie.
Za posrednictwem Facebooka, Twittera, LinkedIna, bloga lub innej
strony internetowej kazdy moze znacznie obnizy¢ koszty marketingowe.
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Global Entrepreneurship Monitoring (GEM) przeprowadzit badanie,
ktore mierzyto wplyw sieci spotecznych na przedsigbiorczos¢. Dane ze-
brano w latach 20062008, przeanalizowano ponad 5 493 kwestionariu-
szy wypetnionych przez przedsigbiorcow. Badania zostaty przeprowa-
dzone w ramach najwickszego biezacego projektu badawczego, jakim
jest GEM. Stworzyli oni roczna ocene krajowego poziomu przedsigbior-
czosci w roznych krajach [Global Entrepreneurship Monitoring, What is
GEM, http://www.gemconsortium.org/about/news (dostgp: 8.01.2019)].

W badaniu przeanalizowano dwa etapy rozwoju biznesu zgodnie
z metodologia GEM, ktora okre§la dwa etapy wczesnej dziatalno$ci
przedsigbiorczej:

1. Etap narodzin firmy (od 3 miesi¢cy do 3,5 roku),

2. Stopien przezycia (ponad 3,5 roku) [Szyrokowa, 2010].

Zaktadano, ze media spolecznosciowe bedg mie¢ wigkszy wptyw na
poziom dziatalno$ci gospodarczej w fazie narodzin i mniejszy na etapie
przetrwania. Uzyskane wyniki pokazaly, ze w poczatkowej fazie firma
czerpie wsparcie z sieci spoteczno$ciowych, a takze znajduje tam odbior-
cow. Na etapie przetrwania i wzrostu — juz w bardziej ugruntowanej sy-
tuacji, poprzez media spoleczno$ciowe — sg nawigzane relacje z klien-
tami, dostawcami itp. Social media na tym etapie to nie tylko wizytowka,
ale takze pole negocjacji i platforma ekonomiczna. To znaczy, ze media
spolecznosciowe majg dynamiczng naturg, ewoluuja oraz zmieniajg si¢
wraz z rozwojem przedsigbiorstwa [Ibidem].

Nowoczesny biznes w ciaggu ostatnich kilku dekad szybko si¢ zmienia
w kierunku uproszczenia prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Nie-
mniej jednak, im szerszy zasi¢g odbiorcow firma stara si¢ osiagnac, tym
wyzsza jest cena zasobow. Serwisy spolecznosciowe oferuja wiele na-
rzedzi i aplikacji, ktore moga znacznie zwigkszy¢ wzrost matych firm
I organizacji non-profit i moga by¢ bardziej optacalne. Na przyktad so-
cial media moga by¢ wykorzystywane do bezposredniej komunikacji
z klientami.

Ponadto wspodtczesne portale pozwalajg przedsigbiorcom nie tylko
zaprezentowa¢ swoje produkty, ale i otrzymywac opinie od klientow,
ktére moga pomodc dostosowacé nowy projekt do potrzeb klientow, aktu-
alizowac istniejace produkty i szybciej wdraza¢ innowacje.

Wspolczesne portale staly si¢ waznym narzedziem do pracy z wize-
runkiem firmy oraz skutecznym narzedziem do zwickszenia lojalnosci
grup docelowych. Dzigki wszystkim informacjom, ktore uzytkownicy
umieszczajg w internecie, organizacje moga zmienial swoje strategie
marketingowe i dostosowywac bezposrednig reklame do konkretnych
grup na rynku.
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Ponadto znaczna liczba przedsigbiorcéw zauwazyta, ze wydaja mniej
pienigdzy na reklame, odkad zaczeli korzystac z serwisow social mediow
[Jefterson, Traughber, 2012: 3]. Ponizsza tabela pokazuje jakie korzysci
moga przynies¢ relacje przedsiebiorstw z social mediami.

Tabela 1. Zalety korzystania z sieci spoteczno$ciowych dla przedsiebiorstw

Praca z opiniami Monitorowanie Kontakt z klientem

Uzyskiwanie opinii, za-
rzadzanie error manage-
ment, ewidencja zyczen.

Mozliwo$¢ odpowiada-
nia na pytania klientow,
udziat w dyskusji.

Szybka odpowiedz na pytania:
o piszg o0 marce?

Zro6dlo: opracowanie wilasne.

Media spotecznosciowe takie jak Linkedin, GoldenLine oraz pracuj.pl
staly si¢ prawdziwym narzedziem zarzadzania zasobami ludz-
kimi. Mozna je wykorzysta¢ do rozwijania marki pracodawcy, wyszuki-
wania i pozyskiwania nowych pracownikow, wymiany informacji,
uczestnictwa w profesjonalnych forach i grupach oraz monitorowania
pracownikow firmy i sprawdzania danych biograficznych potencjal-
nych kandydatow.

Serwisy spolecznosciowe mogg takze oferowa¢ wiele mozliwosci
dla branz, ktore byty albo niedostepne, albo drogie dla niektorych orga-
nizacji. Nie mozna nie podkresli¢, ze dzisiaj social media to swoista
platforma, ktéra ma potencjat, aby utorowac droge firmie w obiecujaca
przysztos¢. Dzieki nowym technologiom przedsigbiorstwa majg bardzo
tatwag mozliwos¢ pozosta¢ w umystach klientow poprzez udostepnianie
informacje o firmie i promocjach w mediach spolecznosciowych.

Jednak w kazdym nowym pomysle, istnieja pewne kwestie, ktore row-
niez powinny by¢ brane pod uwage. Wady korzystania z social mediow,
takie jak utrata wydajnosci i atak ztosliwego oprogramowania potwier-
dzaja, ze prowadzenie biznesu w mediach spotecznosciowych nie jest tak
fatwym zajeciem, jakim sie wydaje na pierwszy rzut oka [lIbidem: 4].

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze wiele firm korzysta z social me-
diéw, aby sprzedawa¢ swoje produkty i komunikowa¢ si¢ z klientami.
Poprzez sieci spotecznosciowe latwiej dotrze¢ do klientow 1 zaspokoi¢
ich specyficzne potrzeby. Firmy mogg rowniez tworzy¢ swdj wizerunek
za posrednictwem sieci spotecznos$ciowych.

Social media to skuteczne narzedzie do prowadzenia biznesu w obec-
nych czasach. To platforma, ktéra motywuje przedsigbiorstwa do bycia
otwartymi na innowacje. Powyzsze argumenty podkreslajg rowniez, ze
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sieci spoteczne maja pozytywny wpltyw na rozwoj biznesu. Firmy, ktore
znajduja sie¢ w fazie dojrzatosci cyklu zycia produktu, moga korzystac¢
Z sieci spotecznosciowych, aby przedtuzy¢ przetrwanie firmy.

Zastosowania social mediow w prowadzeniu
przedsi¢wzi¢cia biznesowego na przykladzie Italogy
I Jump Planet

Cele badania

Celem badania, przeprowadzonego metoda wywiadu, byto okreslenie
uzyteczno$ci prowadzenia biznesu za posrednictwem popularnych me-
didéw spotecznos$ciowych, a takze identyfikacja mocnych i stabych stron
tego sposobu prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.

W zwiazku z tym celem zostaly okre§lone nastepujace cele szcze-
gotowe:

— rozpatrzenie funkcji sieci spotecznej w prowadzeniu biznesu,

— rozpatrzenie metod oceny skuteczno$ci prowadzenia firmy za po-

mocg portali spotecznosciowych,

— identyfikacja najbardziej popularnych i przydatnych serwisow spo-

tecznosciowych dla przedsiebiorcow,

— okre$lenie wad i zalet prowadzenia biznesu w social mediach.

Charakterystyka respondenta i badanych firm

Badanym byt przedsiebiorca Bartosz Sledzinski, ktory zaczynat swoja
kariere jako doradca finansowy. Jednak od kilku lat zarzadza on kilkoma
firmami 1 spotkami w Polsce, Hiszpanii i we Wloszech, zajmujacymi si¢
przede wszystkim sprzedaza odziezy premium, w tym marki Italogy. Po-
nadto B. Sledzinski zajmuje sie rozwojem franczyzy marki Jump Planet,
ktorej jest tworca.

Wypowiedzi respondenta dotyczyly dwoch firm — wiloskiej marki
odziezy i parku trampolin. Ze wzglgdu na ich odmienng specyfike mozna
zaobserwowa¢ dwa rozne aspekty zastosowania mediow spotecznoscio-
wych w prowadzeniu biznesu.

L Profil respondenta na Facebooku: https://www.facebook.com/bartoszsle (dostep:
20.05.2019).
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Italogy

Italogy to marka wtoskiej odziezy premium. Tworcy Italogy odwaz-
nie lacza kontrastowe wzory, materiaty i tekstury. Ideologia firmy to au-
tentyczno$¢ 1 szczero$¢. Producenci stawiajg na osoby, ktore sg lojalne
wobec siebie, lubig si¢ $mia¢ i cenig wolno$¢. Jak mowia producenci
i pracownicy — wartosci te sg wyraznie widoczne w kolekcjach Ttalogy.

Zrédtem inspiracji dla firmy sg jasne, etniczne modele, intrygujacy
ludzie i zabytkowa moda. Dzigki temu kolekcje sa petne cickawych ma-
teriatow i tkanin, ktore przyciagaja uwage. Producent zapewnia o utrzy-
maniu najwyzszej jakosci i wydajnosci kazdego przedmiotu odziezy,
dlatego ze kazdy szew, haft lub guzik sa szyte recznie, z najwyzsza sta-
rannos$cia.

Na glownej stronie internetowej zamieszczone sg informacje o tym,
ze Italogy dopiero rozpoczyna swoja ,,przygode” w Polsce [O nas,
https://italogy.pl/content/7-0-nas (dost¢p: 20.05.2019)], jednak ma zau-
wazalne sukcesy: liczba ,followersow” na Instagramie wynosi
473 osoby [Instagram Italogy, https://www.instagram.com/italogy.pl/
(dostep: 20.05.2019)], na oficjalnej stronie Facebook 7 208 osob [Face-
book Italogy, https://www.facebook.com/pg/italogy.polska/community/?
ref=page_internal (dostep: 20.05.2019)].

Rysunek 1. Italogy: widok oficjalnych stron — Instagram i Facebook

ITALoGY

ITALoGgY

vvvvvvv

U\\\‘\’

Malq,, NEW COLLECTION

!

. -

7182 7208

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: https://www.instagram.com/italogy.pl/
(dostep: 20.05.2019) i https://www.facebook.com/pg/italogy.polska/community/?ref
=page_internal (dostep: 20.05.2019).


https://www.facebook.com/pg/italogy.polska/community/?%20ref=page_internal
https://www.facebook.com/pg/italogy.polska/community/?%20ref=page_internal
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Jump Planet

Jump Planet — to nowoczesny park trampolin, w ktorym kazdy znaj-
dzie co$ dla siebie. Pracownicy gwarantuja ciekawe mozliwosci spedza-
nia wolnego czasu, zardwno dla dzieci, jak i dla dorostych.

Jump Planet oferuje ponad 80 rekreacyjnych i sportowych trampolin,
sale przeznaczong do wykonania trikow i ¢wiczen, $ciang pajaka — tak
zwang spiderwall. Oprécz tego park posiada strefe relaksu, w ktorej
mozna odpoczaé i wypi¢ kawe lub herbate. Sg tam réwniez organizowane
urodziny, imprezy, gry grupowe, animacje dla szko6t i przedszkoli [Jump
Planet, O nas, http://jumpplanet.pl/lodz/0-nas/ (dostep: 20.05.2019)].

Franczyza Jump Planet istnieje na rynku polskim od niedawna, jed-
nak szybko stata sie populara wsrdd uzytkownikow sieci: Instagram 466 ob-
serwujgcych [Instagram Jump Planet, https:/Amww.instagram.com/jump.planet/
(dostep: 20.05.2019)], Facebook 4 217 [Facebook Jump Planet,
https:/iwww.facebook.com/pg/jumpplanetlodz/community/?ref =page_internal
(dostep: 20.05.2019)].
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Rysunek 2. Jump Planet: widok oficjalnych stron Instagram i Facebook

jump.planet I K -

/

% Posty: 26 466 acych Obserwowani 648
Jump Planet k¢ 8 & 5034343 49 & jump planet
m.facebook.com etiodz

Facebook 4106
Laczna ezba

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.instagram.com/jump.planet/
(dostep: 20.05.2019) i https://www.facebook.com/pg/jumpplanetlodz/community/
?ref=page_internal (dostep: 20.05.2019).


https://www.instagram.com/jump.planet/
https://www.facebook.com/pg/jumpplanetlodz/community/?ref%20=page_internal
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Wyniki badan

Bartosz Sledzinski wykorzystuje media spotecznosciowe do promocji
prowadzonych przez siebie przedsigwzig¢ biznesowych. Wsrdd nich
jest: Instagram, Facebook, czasami Snapchat. W przypadku Jump Planet
klienci majg rodzinng kooperacjg, ktora powstata dzigki komunikowaniu
si¢ na Facebooku. W przypadku Italogy komentarze klientéw pozwalaja
kierowa¢ firma, wyznacza¢ standardy mody, dlatego opinia uzytkowni-
kéw Facebooka lub Instagrama jest niezbedna. Glowna korzyscia obec-
nosci w tych mediach, zdaniem badanego, jest kontakt z klientem. Po-
mimo tego social media pozwalajg ukierunkowa¢ okreslong reklame na
konkretnego uzytkownika — docelowego klienta. Mozna tego dokonac
poprzez dobranie jej do wieku, do§wiadczen i zainteresowan uzytkowni-
kéw Facebooka, a takie dane mozna pobra¢ z ich profili. Natomiast
gléwnym problemem jest konkurencja. Zdarzyto si¢, ze konkurencyjna
firma probowata przez Facebooka przekona¢ swoich pracownikow, aby
ci wystawiali negatywne komentarze pod profilem Jump Planet. W takim
przypadku moze pomoc administracja sieci spoteczno$ciowej i wierni
uzytkownicy, ktorzy szybko zareaguja pewni tego, ze takie komentarze
zostawiajg pracownicy firmy konkurenta.

Tworzenie profesjonalnych profili nalezy rozpocza¢ od znalezienia
grupy docelowej. To jest pierwszy punkt, ktory koniecznie musi by¢ zre-
alizowany. Nastepnie trzeba ustali¢ harmonogram tego, co chce si¢ prze-
kaza¢, czyli plan postowania — czgstotliwo$¢ umieszczania informacji
(zdje¢, tekstu) na profilu. Poprzez aplikacje, ktora nazywa si¢ ,,Menedzer
stron na Facebooku” zarzadza si¢ postami, profilami i ogo6lng statystyka.
Dzigki temu mozna si¢ dowiedzie¢ jakiego rodzaju informacja podoba
si¢ klientom, a jaka jest ignorowana.

Specyfika komunikacji z klientem w social mediach, w ocenie B. Sle-
dzinskiego, polega na tym, ze osoby, ktore zajmujg si¢ mediami spotecz-
nos$ciowymi gtdwnie skupiajg si¢ na komentarzach na profilu. W przy-
padku Italogy sg to wiadomo$ci z zapytaniami, opiniami, wymiang zdan
i doradzaniem odnosnie nastepnej kolekcji. W przypadku Jump Planet
social media sg wygodng platforma dla sprzedazy ustug. Dzieki pozy-
tywnym komentarzom gosci, nowi klienci szybko reagujg i zamawiajg
eventy przez wiadomosci na Facebooku.

Zainteresowanie uzytkownikow powinien wzbudzi¢ przede wszyst-
kim sam produkt/ustuga, ktory przedsigbiorstwo zamierza sprzeda¢ lub
zaprezentowac. Jednak zamieszczony przez firme¢ post powinien mie¢
jako$ciowa grafike i informacje¢ przekazang w prawidtowy sposob. Na
przyktadzie Italogy mozna zaprezentowac ciekawy sposob prezentacji
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odziezy. Italogy publikuje zdjgcia czy posty w okreslony sposob — po
srodku, w centrum uwagi, znajduje si¢ wzor ubrania, a w tle elementy
materiatu. Tekst jest krotki, ale z jasnym przekazem, ktory powinien po-
zosta¢ w pamieci uzytkownikow.

Rysunek 3. Italogy: przyktad publikacji postu w social mediach

o italogy.pl + Obserwu

italogy.pl Wojskowy sznyt w stylu #glamour
Wiecej wyjatkowych modeli w krétkich
seriach: italogy.pl

#ital #

dorota_chyc Kupitam tg kurtke @ Jestem
mega zadowolona @

O Q R

Liczba polubien: 26

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.instagram.com/italogy.pl/
(dostep: 20.05.2019).

Decyzja o czgstotliwosci publikowania informacji na profilach ma-
rek/producentow wymaga duzego doswiadczenia, dlatego, ze polityka
Facebooka i Instagrama czgsto si¢ zmienia. Powinna si¢ tym zajmowac
osoba, ktora zna si¢ na wewngtrznej polityce social mediow. W przy-
padku branzy odziezowej Italogy, ktora dopiero zaczyna dziata¢ na
rynku, wystarczy publikowa¢ 2—3 posty tygodniowo. Jednak firmy, ktore
majg bardzo duzo uzytkownikow, muszg czesciej umieszczac informa-
cje, aby podtrzymywa¢ dobrg relacje z klientami. Na tym etapie strona
firmy funkcjonuje jako bloger, ktory ciagle komunikuje si¢ ze swoimi
widzami. Na przyktadzie trampolin mozna tez zobaczy¢ elementy blo-
gingu, czyli bliskiego zycia z klientem. Przed kazdym zajeciem i po kaz-
dym wydarzeniu na profilu pojawiajg si¢ nowe posty ze zdjgciami gosci.
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Rysunek 4. Jump Planet: przyktad publikacji postu w social mediach
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Liczba polubien: 72

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.instagram.com/jump.planet/
(dostep: 20.05.2019).

Efektywno$¢ pracy w sieciach spoteczno$ciowych mozna okresli¢ za
pomoca statystyk. Robi si¢ to w dos$¢ nietypowy sposob, ktory mozna
zaprezentowac na przyktadzie Jump Planet. Aby dowiedzie¢ sig, ktore
zrédlo przekazu przyciaga wiecej klientow wystarczy wykorzystaé re-
klame, ktora zawiera hasto np. na rabat. Taka reklama emitowana jest
w radio, publikowana w gazetach, na portalach internetowych takich jak
Facebook i Instagram. Glowna rdznica jest hasto, ktore wszedzie po-
winno by¢ inne. Klienci, przychodzac do parku aby uzyska¢ rabat musza
uzy¢ okreslonego stowa, ktore ustyszeli w radiu lub przeczytali w social
mediach. W ten spos6b mozna przeprowadzi¢ statystyki zwigzane
z efektywnoscig pracy w mediach spoteczno$ciowych. Mozna tego row-
niez dokona¢ przez wczesniej wspominang aplikacje menedzera stron,
gdzie da si¢ zobaczy¢ ile kosztowato zamieszczenie reklamy w social
mediach i ile 0sob polubito umieszczony post. Dzigki temu wylicza si¢
$rednia, ktora zazwyczaj $wiadczy o efektywnosci reklamy i zaintereso-
waniach potencjalnych klientow. Nie zawsze mozna jednak oceni¢ wptyw
komunikacji w social mediach na wzrost sprzedazy/popularno$ci pro-
duktu/ustugi, dlatego ze rozne firmy korzystaja z social mediow z roznych
powodow. W przypadku Italogy media spotecznosciowe maja bardzo maty
wplyw na sprzedaz, poniewaz umieszczane posty tworza w zasadzie kata-
logu nowej kolekcji. Zazwyczaj klienci dzigki profilowi na Instagra-
mie lub Facebooku wyszukujg stacjonarne sklepy w wybranych miastach
i dokonujg zakupdéw w sklepie stacjonarnym. W przypadku Jump Planet
sytuacja wyglada zupehnie inaczej poniewaz wigkszo$¢ zamowien prze-
prowadza si¢ przez social media.
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Koszty zwigzane z promowaniem produktu lub ustugi sg rozne i za-
lezne od tego, w jakim mie$cie odbywa si¢ promocja i jakiego produktu
lub ustugi dotyczy. Mozna zaobserwowac to na przyktadzie umieszcze-
nia reklamy w social mediach w celu promowania Jump Planet. Budzet
reklamowy przektadajacy si¢ na klienta w £.odzi wynosi od 30 do 60 gro-
szy, a na przyklad w Legnicy (gdzie jest znacznie mniejsza ilo$¢ miesz-
kancow) od 2 do 4 groszy. Co ciekawe, przy duzo mniejszym budzecie,
w mniejszej miejscowosci efekt reklamy jest wigkszy niz w Lodzi.

Reasumujac, Bartosz Sledzinski szczegdlnie podkreslat znaczenie
kontaktu z klientem, poniewaz wspotpraca ta ma duzy wptyw na wpro-
wadzenie firmy do mas. Respondent, gdy wspominal o mediach spotecz-
nos$ciowych, na pierwszym miejscu stawiat zdolno$¢ do odpowiedzi na
pytania klientéw i uczestniczenie z nimi w dyskusji. Badany przywiazy-
wal rowniez szczego6lng wage do pracy z opiniami klientoéw na temat pro-
duktu lub ustugi. Dzigki nim firma moze si¢ rozwija¢, wprowadzac¢ in-
nowacyjne zmiany i ulepsza¢ wewnetrzne procesy. Jest to szczeg6lnie
widoczne w branzy odziezowej, gdzie opinia klienta kieruje przedsie-
wzieciem. Skutecznos$¢ sieci spolecznosciowych oceni¢ mozna dzigki
aplikacjom, ktore pozwalajg monitorowac statystyki profilu. Jednak nie
zawsze mozna zaobserwowaé wzrost sprzedazy gtéwnie ze wzgledu na
rodzaj produktu lub ustugi, ktore oferuje firma. Specyfika pracy w sie-
ciach spotecznosciowych zalezy od wielu czynnikéw takich jak polityka
firmy, rodzaj dziatalnos$ci, miasto, w ktorym znajduje si¢ przedsigbior-
stwo oraz grupa docelowa, na ktorg jest nakierowany produkt lub ustuga.
Praktyka pokazuje, ze nie istnieje jeden idealny wzor na prowadzenie
biznesu w social mediach, dlatego dla kazdego przedsiewzigcia powinien
by¢ stworzony indywidualny system. Jednak wsrod pozytywnych aspek-
tow zwigzanych z dziataniami w sieciach spoleczno$ciowych mozna za-
uwazy¢ takze wady, przede wszystkim mowa tutaj o konkurencji, ktora
ma wptyw na statystyki profilu.

Z.akonczenie

Jednym z czynnikéw determinujacych konkurencyjnos¢ nowocze-
snych przedsigbiorstw jest aktywne dziatanie w social mediach. Wta-
Sciwa promocja biznesu w przestrzeni internetowej moze okazaé si¢
kluczem do sukcesu. Media spotecznosciowe staty si¢ skutecznym na-
rz¢dziem do badania opinii na temat marki, umozliwiajac bezposrednig
prace z klientami. Gléwnymi zaletami social mediow jest praca z opi-
niami, monitorowanie, czyli kontrola nad tym co uzytkownicy pisza
o0 firmie, 1 ciggly kontakt z klientem.
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Wyniki przeprowadzanych badan wlasnych wykazaly, ze pojawienie
si¢ kanalow spolecznosciowych zapewnitlo markom nowe mozliwosci
komunikacji z ich odbiorcami. Za pomocg portali spoteczno$ciowych
znacznie tatwiej im zdoby¢ zaufanie potencjalnych klientéw niz poprzez
inne $rodki komunikacji i reklamy. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w SO-
cial mediach mozna monitorowac rézne segmenty populacji o réznych
potrzebach i preferencjach. Sa skutecznym narzgdziem do pracy nad wi-
zerunkiem firmy oraz nad zwigkszeniem lojalnosci grup docelowych.
Badania wykazaly, ze najwazniejszym aspektem dzialania w mediach
spotecznosciowych jest ciggly kontakt z klientem i praca z opiniami.
Dzigki bliskiej komunikacji z uzytkownikami portalu biznes rozwija sig
w taki sposob, aby mogl spelnia¢ zyczenia klientow.

Prowadzenie biznesu w social mediach moze okaza¢ si¢ kluczem do
sukcesu. Spotecznosci internetowe tworzg opini¢ na temat firm, marek,
towarow oraz szybko rozpowszechniaja informacje o nich w globalne;j
sieci. Kazda nowoczesna sie¢ spotecznosciowa udostgpnia narzedzia,
ktére pozwalajg przedsiebiorcom budowaé wizerunek firmy i zblizy¢ sig
do swojego klienta.
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ENTREPRENEURSHIP IN SOCIAL MEDIA
SUMMARY

The chapter relates to the importance of social media for a contemporary entre-
preneur, as well as presents the advantages and disadvantages of using social
media in running a business. The study is based on scientific publications in
which specialists from countries such as Poland, Russia and the United States of
America present their vision of entrepreneurship in social media. The aim was
to demonstrate the practical utility of social media in running a company, and
familiarize with concepts such as entrepreneurship and social media.
Keywords: entrepreneurship, entrepreneur, enterprise, risk in entrepreneurship,
internet.
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Tworczy pracownik pozadany?
Oczekiwania rekruterow

a klimat dla kreatywnosci

Streszczenie: Zgodnie z najnowszymi prognozami, dotyczacymi dynamiki
zmian na rynku pracy, w najblizszych latach kreatywnos$¢ i powigzane z nia
umiejetnosci bedg odgrywaty kluczowa role dla rozwoju organizacji. W niniej-
szym rozdziale skrotowo przedstawiono gldwne wyzwania, przed jakimi stoja
pracownicy dziatow rekrutacji i osoby zarzadzajace kreatywnoscig w firmach.
Odniesiono si¢ do wynikow badan z zakresu psychologii pracy, tworczo$ci i Or-
ganizacji, w tym do koncepcji klimatu dla kreatywnos$ci Gorana Ekvalla.
Stowa kluczowe: kreatywnos$¢, innowacyjno$é, klimat dla kreatywnosci, zarza-
dzanie.

Wstep

Zapotrzebowanie na tworczych pracownikow jeszcze nigdy nie byto
tak wysokie. Swiadcza o tym nie tylko wzrost liczby opracowan doty-
czacych kreatywnosci w konteks$cie organizacyjnym, ale rowniez obser-
wacja rynku pracy. Przedsiebiorstwa coraz $mielej siegaja po metody
I narzedzia tworczego rozwigzywania problemow, a kursy z zakresu De-
sign Thinking, do niedawna postrzegane w kategorii ciekawostki, na state
wpisaly si¢ w oferte instytucji szkoleniowych. Ilo§¢ ogloszen, wymaga-
jacych kreatywnosci od przysztych pracownikdéw sprawia, ze coraz wig-
cej kandydatow traktuje wzmianke o niej w CV na rowni z informacjg
0 znajomosci jezyka angielskiego lub umiejetnosci obstugi pakietu Of-
fice. Nieslabngce zainteresowanie tg tematyka rodzi pytania w jakim
stopniu pracodawcy sa przygotowani do zarzadzania kreatywnoscia,
a takze czy deklaracje rekruterow znajdujg odzwierciedlenie w organiza-
cyjnej rzeczywistosci.

*  Biuro Karier, Uniwersytet £.odzki.
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W rozdziale poruszono problematyke zarzadzania kreatywnosciag
z perspektywy spotecznej psychologii tworczosci. W tekscie odniesiono
si¢ do oczekiwan pracodawcow i prognozowanych zmian na rynku pracy
w najblizszych latach, odwotano si¢ do trudnos$ci w ocenie potencjatu
tworczego pracownikow, a takze przedstawiono koncepcje klimatu dla
kreatywnosci w ujeciu Gorana Ekvalla.

Oczekiwania pracodawcow

Dynamika zmian zachodzacych na rynku oraz konieczno$¢ dostoso-
wania si¢ przez organizacje do nowych biznesowych, technologicznych
i spolecznych wyzwan sprawiaja, ze kreatywno$¢ i powigzane z nig
umiejetnosci urastajg do miana kluczowych kompetencji jutra. Potwier-
dza to opublikowany przez Swiatowe Forum Ekonomiczne The Future
of Jobs Report 2018, ktory prognozuje, ze wsrod dziesieciu najbardziej
pozadanych u pracownikéw predyspozycji w 2022 roku znajdg si¢ m.in.
umiejetnos¢ analitycznego mys$lenia i innowacyjnosé, kreatywnosg, ory-
ginalno$¢ i poczucie inicjatywy oraz zdolnos¢ rozwigzywania ztozonych
problemoéw, sklasyfikowane odpowiednio na pierwszym, trzecim i sz0-
stym miejscu w zestawieniu [Leopold, Ratcheva, Zahidi, 2018: 12]. Kre-
atywnos$¢ otwiera roOwniez opracowang przez portal LinkedIn liste kom-
petencji miekkich, cieszacych si¢ najwiekszym zapotrzebowaniem na
rynku pracy w 2019 roku [Petrone, 2019]. Tendencj¢ do poszukiwa-
nia kandydatow, wykazujacych si¢ nieszablonowym spojrzeniem i umie-
jetnoscig tworczego rozwigzywania problemow mozna zauwazy¢ anali-
zujac tres¢ ogloszen o pracg. Na jednym z najpopularniejszych portali
rekrutacyjnych w Polsce, pracuj.pl, na poczatku maja 2019 roku znajdo-
wato si¢ 1 845 stanowisk ze stowem kluczowym kreatywnosé, 3 287
— rozwigzywanie problemow oraz 895 — innowacje. Trudno jednoznacz-
nie ocenié, czy obecna sytuacja na rynku pracy jest w wigkszym stopniu
wynikiem rosngcej $wiadomosci pracodawcoOw, czy raczej nastgpstwem
mody lub bezrefleksyjnego kopiowania wzorcoéw. Watpliwos¢ moze bu-
dzi¢ takze przygotowanie rekruteréw do rzetelnej oceny kreatywnosci
kandydatow. Jakie kryteria stosuja pracodawcy? Ktore zachowania wska-
zuja na kreatywno$¢, a ktore jej przeczg? Czy podstawa do uznania kan-
dydata za kreatywnego jest subiektywna ocena odpowiedzi na pytanie
0 10 nietypowych zastosowan diugopisu czy wystandaryzowane testy?
Jesli nawet w procesie rekrutacyjnym wykorzystywane sg testy psycho-
metryczne, jak poradzi¢ sobie z najczgstszym zarzutem pod ich adre-
sem — stosunkowo niska rzetelnoscig, spowodowang odbiegajacym od
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normalnego rozktadem wynikow?! [por. Karwowski, 2009a: 59; Necka,
2012: 206; Szmidt, 2013: 595]?

Pomijajgc kwestie zwigzane z pomiarem kreatywnosci, ktore pozo-
staja obszarem dyskusji pomi¢dzy zwolennikami i przeciwnikami pode;j-
$cia psychometrycznego, warto przywola¢ wyniki badan dotycza-
cych oceny nietypowych CV przez rekruteréw. Jan Arnulf, Lisa Tegner
i @yunn Larssen sprawdzili, w jaki sposob uktad dokumentu wptywa na
oceng kandydata i sktonnoé¢ pracodawcy do zaproponowania mu udziatu
w rozmowie kwalifikacyjnej. Badacze poprosili norweskich rekruteréw
(N=45) oraz studentéw bez doswiadczenia na podobnym stanowisku
(N=45) o zakwalifikowanie CV do jednej z trzech grup: zaakceptowanych
(z deklarowanym zaproszeniem na rozmowe), potencjalnych (znajduja-
cych si¢ na licie rezerwowej) oraz odrzuconych (ocenionych zdecydo-
wanie nieprzychylnie, bez szans na zaprezentowanie si¢ podczas roz-
mowy). Badani oceniali dwanascie zycioryséw zawodowych o0sob,
ktoére ubiegaly si¢ o stanowisko konsultanta w biurze turystycznym. Ze-
spot Arnulfa zmodyfikowat CV kandydatow, przygotowujac trzy wersje
dla kazdej ocenianej osoby. Wariant pierwszy stanowit formalny uktad,
wydrukowany czarng czcionkg na biatym papierze. Drugg wersjg byt for-
malny uktad, do ktérego wprowadzono kolorystyke. Ostatni egzemplarz
dokumentu przybierat kreatywng forme. Oprocz grafik i uktadu tresci do-
kumenty nie roznity si¢ od siebie — zawieraty te same, kluczowe dla sta-
nowiska informacje. Co interesujace, kandydaci dysponujacy niestandar-
dowym CV byli oceniani jako najmniej kompetentni sposrod wszystkich
grup [Arnulf, Tegner, Larssen, 2010: 225-227]. Oczywi$cie, zawezanie
weryfikacji kreatywnosci kandydatow wylacznie do oceny szaty graficz-
nej nadestanych przez nich CV bytoby nieuzasadnionym uproszczeniem.
Mimo wszystko wynik badan Arnulfa i wspotpracownikow sktania do re-
fleksji nad deklarowana i rzeczywista gotowoscig firm do zatrudniania
0s6b dziatajacych w nieszablonowy sposob.

Tworczos¢ — kreatywnos¢ — innowacyjnos¢

Erik L. Westby i V.L. Dawson [1995; za Karwowski, Jazurek,
2010: 198] dokonali przegladu badan, potwierdzajacych, ze nauczy-
ciele nie lubig cech, powigzanych z kreatywno$cig (m.in. niezaleznosci,

1 Wigkszo$¢ 0sob uzyskuje w testach tworczosci wyniki stabe lub bardzo stabe, przez

co trudno ustali¢ normy, umozliwiajace interpretacje, czego konsekwencja jest niska
trafno$¢ prognostyczna testow.
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krytyki, podejmowania ryzyka, zdecydowania i indywidualizmu), row-
noczesnie deklarujac, ze cenig kreatywnos$¢ uczniow. Westby i Dawson
doszukujg si¢ dwoch przyczyn tej sprzeczno$ci. Pierwsza z nich za-
ktada $wiadome udzielanie aprobowanych spotecznie, lecz niezgodnych
z rzeczywisto$cig, odpowiedzi (aprobowanie kreatywnosci wytacznie na
poziomie deklaratywnym). Druga odnosi si¢ do ukrytych koncepcji
tworczosci — nauczyciele preferujg kreatywnych ucznidéw, jednak na
podstawie wlasnego rozumienia pojecia kreatywnos$ci, niekoniecznie
zbieznego z wiedzg, ktorg dostarczaja dotychczasowe badania. Mozliwe,
ze z analogiczng sytuacja mamy do czynienia w procesie selekcji kandy-
datow. Badania nad ukrytymi koncepcjami tworczosci wsrod rekruterow
pozostaja niezagospodarowanym obszarem badan na pograniczu psy-
chologii pracy, organizacji i tworczosci.

Maciej Karwowski [2009a: 16—17] zwraca uwagg na trudnosci defini-
cyjne 1 wymienne stosowanie w jezyku potocznym termindw tworczosé
i kreatywnosc?. Jego zdaniem podstawowa roznica pomigdzy pojeciami
odnosi si¢ do ich charakteru — tworczosé jest opisem pewnego zjawiska
spotecznego, taczacego wytwor i jego odbior; kreatywnosé z kolei odwo-
luje si¢ do cechy indywidualnej cztowieka, pewnego potencjatu, ktory
moze, ale nie musi zosta¢ spelniony w przysztosci. W podobnym tonie
wypowiada si¢ Krzysztof Szmidt [2013: 83], ktory definiuje kreatyw-
nos¢ jako ,,zdolno$¢ cztowieka do w miarg czgstego generowania nowych
i warto§ciowych wytwordw (rzeczy, idei, metod dziatania itp.)”. Z per-
spektywy przedsigbiorstwa kreatywno$¢ pracownikow moze zatem sta-
nowi¢ podstawowy kapitat, umozliwiajagcy wprowadzanie jako$ciowych
zmian w sposobie dziatania czy w zakresie oferowanych produktow
i ushug. W przystepny sposob ilustruje to Michael West, ktory ,,za krea-
tywno$¢ uwaza rozwoj nowych idei, za innowacj¢ — przektadanie tych
idei na jezyk praktyczny” [West, 2000 cytat za Szmidt, 2013: 88].

Rekrutacja kreatywnych pracownikow i rzetelna ocena ich poten-
cjatu, umozliwiajaca pozyskanie dla organizacji wyrozniajacych si¢ kan-
dydatow to jedno z wyzwan, przed jakimi stojg obecnie dziaty zarzadza-
nia zasobami ludzkimi. Kluczowy dla wzrostu innowacyjnos$ci firmy jest
jednak nie tyle sam fakt posiadania kreatywnych jednostek, co opty-
malne wykorzystanie ich mozliwosci, na ktére wptywaja srodowisko or-
ganizacyjne, sposob zarzgdzania zespolem czy techniki motywacyjne,
wykorzystywane przez przetozonego.

2 Maciej Karwowski okresla kreatywnosé jako niezbyt szczesliwg polskq kalke angiel-

skiego creativity, podkreslajac odrgbno$¢ znaczeniowg obu stosowanych w jezyku
polskim okreslen.
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Motywacja samoistna i klimat dla kreatywnosci

Opracowania poswigcone kreatywnosci i tworczemu rozwigzywaniu
probleméw zwracaja uwagg na rolg motywacji samoistnej (ang. intrinsic
motivation), polegajacej na czerpaniu satysfakcji z wykonywania danej
czynnosci, bez konieczno$ci otrzymywania zewnetrznych nagrod [Necka,
2012: 95; Szmidt, 2013: 116; Fazlagi¢, 2015: 178; Steele, McIntosh, Hi-
ggs, 2017: 100]. Zgodnie z tym podejsciem, motywacja wewnetrzna moze
stanowi¢ dla pracownikow zachete do generowania i angazowania si¢
w realizacj¢ nowatorskich i warto$ciowych pomystow, podczas gdy ze-
wnetrzne nagrody lub odgdérne, wyrazone przez przetozonego oczekiwa-
nie bycia tworczym Wplywa negatywnie na kreatywnosc¢ zatrudnionych
W firmie osob. Adam Grant i James Berry zwracaja uwage, ze wigk-
szos$¢ dotychczasowych badan, poruszajacych problematyke zwigzku
kreatywnosci i motywacji wewngtrznej, odnosi si¢ do ztozonosci zadan,
stawiania wyzwan przed pracownikami oraz znoszeniem ograniczen
W dziataniu. Zdaniem autorow, istotng role w generowaniu oryginal-
nych, warto§ciowych rozwigzan odgrywaja motywacja prospoteczna
(prosocial motivation) oraz umiejetno$¢é zmiany perspektywy, co po-
twierdzaja wyniki przeprowadzonych przez nich badan empirycznych.
Upraszczajac, czynnikiem zwigkszajacym motywacje wewnetrzng
cztonkow zespotu i, w dalszej konsekwencji, sprzyjajacym kreatywnosci
jest przekonanie, ze pomysty i dzialania bedg uzyteczne dla innych
[Grant, Berry, 2011: 91-93]. Koncepcje Granta i Berr’yego rozwijaja
Teresa Amabile i Michael Pratt, wedtug ktorych motywacja prospo-
leczna wptywa korzystnie na kreatywnos$¢ poprzez nadanie znacze-
nia i zwigkszenie poczucia sensu wykonywanych obowigzkow. Efekt
W szczegolnosci dotyczy tych pracownikow, ktorzy postrzegajg swoja
prace w charakterze powofania lub stuzby [Amabile, Pratt, 2016: 176].

Wydaje sie, ze dla kreatywno$ci w miejscu pracy roOwnie istotne CO
motywowanie pracownikoéw, sa warunki jakie stwarza organizacja.

Poczawszy od lat dziewigédziesigtych XX wieku, problematyka
czynnikow sprzyjajacych tworczosci jednostki w miejscu pracy zyskuje
na znaczeniu w badaniach po§wieconych psychologii organizacji i zarza-
dzania. Autorem najbardziej znanej koncepcji klimatu dla kreatywnosci
jest Goran Ekvall — szwedzki psycholog pracy i organizacji, ktory w 1996
roku opracowal pierwsze narzedzie stuzace do pomiaru tworczego kli-
matu w miejscu pracy — Creative Climate Questionnaire [Karwowski,
2009b: 58; Ystrom, Aspenberg, Kumlin, 2015: 71]. Ekvall wyr6znia dzie-
sie¢ elementow, sktadajacych si¢ na klimat dla kreatywnosci, sg to:
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5)

6)
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Wyzwanie i mozliwo$¢ wywierania wplywu (challenge)
Pierwszy z czynnikéw odnosi si¢ do emocjonalnego zaangazo-
wania cztonkoéw organizacji. Klimat, charakteryzujacy si¢ duzym
wyzwaniem wiaze si¢ z poczuciem rado$ci z wykonywanej
pracy, skutkujacym zaangazowaniem w wykonywane zadania.
Niskie wyzwanie prowadzi do apatii i spadku zainteresowania
praca.

Wolnosc¢ (freedom)

W ujeciu Ekvalla wolno$¢ sprowadza si¢ do poczucia niezalez-
nos$ci, prowadzacego do swobodnego nawigzywania kontaktow
i wymiany informacji pomiedzy pracownikami, a takze mozliwo-
$ci podejmowania decyzji i inicjowania dziatan. Klimat organi-
zacyjny o niskim poziomie wolno$ci przejawia si¢ poprzez bier-
nych, sformalizowanych pracownikow, dazacych do pozostania
W wyznaczonych granicach i regutach.

Wsparcie pomystéw (idea support)

W klimacie wspierajacym pomysty propozycje sa przyjmo-
wane, przez szefostwo i wspodtpracownikdéw, z uwaga i zyczli-
woscig. Atmosfera wspotpracy sprzyja testowaniu nowych roz-
wigzan. Przeciwienstwem jest natomiast sytuacja, w ktorej
cztonkowie zespotu koncentrujg si¢ przede wszystkim na wska-
zywaniu stabych stron i potencjalnych trudnosci we wdrozeniu
zglaszanych pomystow.

Zaufanie/otwarto$¢ (trust/openess)

Bezpieczenstwo emocjonalne w relacjach, zacheca pracownikoéw
do dzielenia si¢ swoimi pomystami i opiniami oraz do zglaszania
wiasnych inicjatyw bez obaw o$mieszenia si¢ w przypadku nie-
powodzenia. Niskie zaufanie prowadzi do sytuacji, w ktorych do-
minuje wzajemna podejrzliwo$¢, a cztonkowie zespotu obawiaja
si¢ popelniania btedéw lub wykorzystania i przywlaszczenia ich
pomystow przez inne osoby.

Dynamizm/zywotnos¢ (dynamism/liveliness)

Im wyzszy dynamizm w organizacji, tym wicksza roznorodno$é
sposoboéw myslenia i podejs¢ do rozwigzywania problemow
wsrdd jej cztonkow. Klimat, charakteryzujacy si¢ niskim dyna-
mizmem Ekvall poréwnuje do powolnego joggingu, w ktoérym
wszystko idzie z gory ustalonym, przewidywalnym torem — bez
niespodzianek i nowych pomystow.

Humor i zabawowos¢ (playfulness/humour)

Miejsca pracy o wysokim nasileniu tych cech charakteryzuja si¢
spontanicznos$cig, swobodng atmosfera, ktorej towarzysza zarty
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7)

8)

9)

i $miech. Przeciwny klimat odznacza si¢ powagg i sztywng at-
mosferg, w ktorej opowiadanie dowcipoéw i $miech sg traktowane
jako co$ niewlasciwego.

Debata (debates)

To wystepowanie r6znych, zderzajacych si¢ ze soba pomystow,
punktéw widzenia i doswiadczen. W przedsiebiorstwach, sprzy-
jajacych debatowaniu, ludzie chetnie wyrazaja swoje opinie,
dzieki czemu zauwazalne sg rozne glosy i perspektywy. Odwrot-
nos$cia jest sytuacja, w ktorej pracownicy nie zadaja pytan, Slepo
podazajac za autorytarnymi wzorcami.

Konflikt (conflicts)

W przeciwienstwie do debaty, konflikt w ujeciu Ekvalla nie od-
nosi si¢ do tar¢ migdzy pomystami, a do wystepowania osobi-
stych i emocjonalnych napig¢ w organizacji. Im wyzszy poziom
konfliktu w zespole, tym wigksza wrogos¢ pomigdzy cztonkami
zespotu i wieksze prawdopodobienstwo inicjowania plotek oraz
dziatan, ktore maja zaszkodzi¢ rywalom.

Podejmowanie ryzyka (risk taking)

Ten wymiar klimatu dla kreatywno$ci wiaze si¢ z tolerancja nie-
jednoznacznosci oraz stwarzaniem przestrzeni do popelniania
btedow. W przedsigbiorstwach o wysokiej sktonnosci do ryzyka,
eksperymentowanie i szybkie dzialanie w odpowiedzi na nada-
rzajace si¢ mozliwo$ci sa wyzej cenione niz poglebione badania
i analizy. W organizacjach o niskim stopniu ryzyka pracownicy
preferujg bezpieczne, wezesniej przetestowane metody dziatania.

10) Czas na realizacje pomystow (idea time)

Ostatni czynnik okresla ilo$¢ czasu, jaka pracownicy moga po-
$wigci¢ na opracowanie nowych pomystéw. Pozadane przez
Ekvalla warunki umozliwiaja swobodne testowanie pojawiaja-
cych sie sugestii i modyfikowanie dotychczasowego sposobu
dziatania. Przy wysokiej presji czasu czlonkowie zespotu maja
tendencj¢ do postepowania zgodnie z okreslonymi procedurami,
co utrudnia myslenie poza schematami [Ekvall, 1996: 107-108;
Karwowski, 2009b: 58-59].

Koncepcja Ekvalla wpisuje si¢ w nurt spotecznej psychologii tworczo-
$ci, ktadac nacisk nie tyle na cechy indywidualne, co na relacj¢ jednostka
— spoteczenstwo [por. Karwowski, 2009b: 57-58]. Jej role mozna rozpa-
trywa¢ na dwoch plaszczyznach. Z perspektywy badawczej Ekvall jest
jednym z prekursoréw obserwowanego w ostatnich latach wzrostu zainte-
resowania tematyka klimatu sprzyjajacemu tworczosci. Z perspektywy or-
ganizacyjnej, koncepcj¢ t¢ i jej zatozenia mozna odnies¢ do wyzwan,
przed jakimi stojg przedsicbiorstwa w dobie gospodarki opartej na wiedzy.
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Przyjmujac, Zze u podstaw przewagi konkurencyjnej leza innowacje oraz
przygotowana do ich tworzenia i wdrazania wykwalifikowana kadra,
stwarzanie warunkow sprzyjajacych kreatywnosci powinno stanowic prio-
rytet organizacji. Dynamika zmian zachodzacych na rynku, wymuszajaca
szybka adaptacje, wykorzystywanie nadarzajacych si¢ okazji sprawia, ze
posiadanie tworczych pracownikow i efektywne wykorzystanie ich poten-
cjatlu niewatpliwie mozna uja¢é w kategoriach korzysci dla przedsig-
biorstw, a $wiadomos¢ w jaki sposob tego dokonaé — za kapitat.

Z.akonczenie

Swiadomo$¢ sktadowych klimatu dla kreatywnosci moze poméc me-
nedzerom w tworzeniu warunkow, ktore pozwola pozyskac¢ i utrzymac
kreatywnych pracownikow w organizacji. Z wykorzystaniem tworczych
zasobow kadry jest zwigzana tematyka zarzadzania kreatywnos$cia. Con-
stantine Andriopoulos dokonat przegladu literatury przedmiotu, wyroz-
niajac trzy kluczowe kompetencje szeféw w tym zakresie. Pierwszg
z nich stanowi partycypacyjny styl zarzadzania i wlaczenie cztonkow ze-
spotlu w proces podejmowania decyzji. Druga jest przejrzysta wizja dzia-
tan, dotyczacych kreatywnos$ci w firmie, znajdujaca odzwierciedlenie
W dziataniach szefa — réwniez w sytuacjach nieformalnych. Trzecia
obejmuje umiejetnos¢ tworzenia efektywnych grup zadaniowych,
Z uwzglednieniem balansu migdzy wolnoscig jej cztonkdéw a odpowie-
dzialnos$cia za wynik przedsigbiorstwa [Andriopoulos, 2001: 834-835].
Igor Dubina zwraca uwage, ze przeszkoda w optymalnym zarzadzaniu
kreatywnoscia w przedsigbiorstwach jest postawa menedzerow, ktorzy
,uwazaja kreatywnos¢ za co$ rownie nieprzewidywalnego 1 wymykaja-
cego si¢ kontroli, jak pogoda”. W zwiazku z tym oczekujg oni od swo-
ich podwtadnych przestrzegania instrukcji, umozliwiajacych wykonanie
pracy na czas i w zalozonym budzecie. Przejawy kreatywnosci postrze-
gaja w charakterze zagrozenia, zwracajgc uwage na jej ,,destrukcyjny cha-
rakter” — naruszanie obowiazujacych zasad i sposobow dzialania. Autor
stoi na stanowisku, ze zarzadzanie kreatywnoscig odnosi si¢ nie tylko do
tworzenia sprzyjajacego jej klimatu w firmie czy wprowadzania progra-
moéw szkoleniowych, stymulujacych jej rozwoj u pracownikdéw. Zdaniem
Dubiny kluczowa jest ,,regulacja kreatywnosci” — osadzenie jej w kontek-
Scie organizacyjnym i przedktadanie uzyteczno$ci generowanych rozwia-
zan nad ich oryginalnos¢ lub przyjazna atmosfere, sprzyjajaca powstawa-
niu pomystéw [Dubina, 2005: 336-347].
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Cho¢ w ostatnich latach problematyka klimatu dla kreatywnos$ci do-
czekala si¢ wartosciowych opracowan, wiele pytan w dalszym ciggu po-
zostaje otwartych. Jedno jest pewne — przedsigbiorstwa, aby pozosta¢
konkurencyjne, w dobie dynamicznych zmian gospodarczych, beda mu-
sialty pozyskiwa¢ pracownikow zdolnych do generowania innowacyj-
nych rozwigzan. W tym celu niezbedne jest tworzenie efektywnych sys-
temoOw zarzadzania kreatywnos$cia — wychodzacych zdecydowanie dalej,
niz samo oczekiwanie kreatywnych kandydatow, sformutowane w oglo-
szeniach o prace.
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CREATIVE EMPLOYEE DESIRED? RECRUITERS'
EXPECTATIONS AND THE CLIMATE
FOR CREATIVITY

SUMMARY

According to the latest forecasts regarding the dynamics of changes in the labour
market, in the coming years, creativity and related skills will play a key role in
organizational development. The chapter briefly presents the main chal-
lenges faced by the employees of recruitment departments and the people manag-
ing creativity in companies. Reference was made to the results of research in the
field of work psychology, creativity and organization, including Goran Ekvall
concept of creativity.

Keywords: creativity, innovation, climate for creativity, management of crea-
tivity.
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Tworczy wybor — o aktywnosci
studentow I sposobach poszerzania
kompetencji uniwersalnych

Streszczenie: Celem rozdzialu jest ukazanie mozliwosci rozwoju kompeten-
Cji uniwersalnych studentow w srodowisku akademickim na przyktadzie dwoch
projektéw radiowych: realizacji pracy dyplomowej w formie reportazu dzwigko-
wego oraz realizacji studenckiej audycji ,,Uniwersytet £.0dzki na fali” prezento-
wanej na antenie PR £6dz. Obie inicjatywy nie sg obligatoryjnie wpisane w pro-
gram ksztalcenia kierunku Dziennikarstwo i komunikacja spoleczna. Udziat
W nich byt wynikiem §wiadomej decyzji studentdow, ktorzy chceieli zdoby¢ nowe
lub rozwing¢ posiadane juz dziennikarskie umiej¢tnosci. Na podstawie przepro-
wadzonego wsrdd studentow badania autorka omowita ich motywacje do wzigcia
udziatu w projektach, towarzyszace ich realizacji Igki i sposoby ich przezwycig-
zania, ale przede wszystkim szereg kompetencji, jakie studenci mieli szanse zdo-
by¢ udzielajac si¢ radiowo.

Stowa kluczowe: student, audycja radiowa, reportaz radiowy, kompetencje, za-
angazowanie.

Wstep

Studiowanie jest wynikiem decyzji i wyboru studenta, nie za$ natozo-
nym przez system edukacji nakazem czy obowigzkiem. Student podejmuje
ten etap ksztalcenia, aby zdoby¢ wiedzg, umiejetnosci 1 kompetencje spo-
teczne, ktore przygotuja go do znalezienia zgodnej z oczekiwaniami pracy,
ale tez dostarczg sprawnosci utatwiajacych zycie i komunikacje na co
dzien. W dawnych czasach mlodzi ludzie oczekiwali takze, ze szkota wyz-
sza pozwoli im poglebi¢ i rozwing¢ pasje 1 namigtnosci zwigzane z ich
zainteresowaniami [Ptuciennik, 2013: 9]. Jak zauwaza Jarostaw Plucien-
nik wspoétczesny Uniwersytet boryka si¢ z ogromnym problemem braku
zaangazowania mtodych adeptow nauki. Kiedy w latach dziewiecdziesig-
tych studiowato 7% absolwentow szkot §rednich, pasji na uczelni byto

*  Wydzial Filologiczny, Uniwersytet £odzki.
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wiele, kiedy studiuje ponad potowa rocznika o zamitowanie do zdobywa-
nia wiedzy bardzo trudno. Pluciennik stusznie dodaje: ,,Dzi$ juz nie idzie
0 to, by uczynic¢ z kazdego studenta potencjalnego naukowca przysztosci,
ale o to, aby zmotywowac (...) do sensownego uczenia si¢, ktore zaowo-
cuje przemiang edukacyjng dajaca kiedys$ zysk samemu ksztatcagcemu si¢”
[Phuciennik, 2013: 10]. Zysk w postaci zdobycia, miedzy innymi, kompe-
tencji uniwersalnych.

Celem opracowania jest zwrocenie uwagi na mozliwosci rozwoju
kompetencji uniwersalnych studentow w srodowisku akademickim na
przyktadzie dwoch projektéw radiowych realizowanych przez studentéw
Dziennikarstwa i komunikacji spotecznej®. Istotg wyboru tych, a nie in-
nych aktywnosci byt fakt, ze nie stanowia one obligatoryjnego elementu
programu studiéw. Student moze $wiadomie? wzigé udziat w dziala-
niach, ktore sa alternatywa dla tradycyjnej formy zdobywania wiedzy
czy warsztatu zawodowego lub stanowig jego uzupekienie. Jest to wy-
bor w kierunku tworczym, wynikajacy z aktywnej postawy, wybor sta-
nowiacy dowod na zaangazowanie, jak zauwaza Jerzy S. Czarnecki, za-
chodzi wtedy, gdy ktos$ oddaje si¢ pewnej czynno$ci bezwarunkowo, bez
watpliwos$ci [Czarnecki, 2015: 25]. W niniejszym rozdziale opisane zo-
staty dwie inicjatywy. Jedna ma charakter indywidualny — jest nig moz-
liwo$¢ przygotowania pracy dyplomowej na poziomie licencjackim
w formie praktycznej, w analizowanym przypadku jest to reportaz ra-
diowy; druga to forma aktywno$ci grupowej — stanowi ja udziat w gronie
studentow przygotowujacych i realizujgcych audycje akademicka na an-
tenie lokalnej rozgtosni regionalnej. Wyniki badania zostaly przedsta-
wione w drugiej czesci tekstu.

Tworczos¢ a studiowanie — rozwoj kompetencji
uniwersalnych w Srodowisku akademickim

Cztowiek rodzi si¢ z ogromnym tworczym potencjalem, ale w proce-
sie edukacji jest sukcesywnie ,,okradany” z kreatywnosci przez szereg
okolicznosci nazywanych barierami tworczego myslenia [Samuel-1dzi-
kowska, 2017: 48-49]. Jak zauwaza Olga Samuel-Idzikowska pojawiaja

Przy realizacji audycji ,,Uniwersytet £6dzki na fali” wspotpracuja tez osoby spoza
kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna. Jest ich jednak niewiele, stano-
wig do 5% osob tworzacych caty zespot.

Jesli wybor nie wynikat z przekonania i checi, a byt raczej przypadkowy, student
szybko rezygnowat z udziatu zar6wno w jednym, jak i drugim projekcie.
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si¢ one juz na etapie edukacji wczesnoszkolnej, ktora ,,opiera si¢ w wiek-
szo$ci na odtworczych dziataniach, a efekty nauki i postepow daja si¢
fatwo sprawdzi¢ np. za pomoca testow, ktorych wynik jest jednoznaczny.
Z cala pewnoscia utatwia to prace nauczycielom, natomiast utrudnia roz-
woj kreatywnosci wsrod uczniow” [Ibidem: 49]. Wartos¢ kreatywnosci
zostaje dostrzezona na studiach. To wlasnie szkoty wyzsze zobligowane
sg do tego, aby rozwija¢ tworcze myslenie mtodych ludzi, poméc im
ksztattowa¢ szereg kompetencji, ktore pozwolg tatwo odnalez¢ si¢ na
rynku pracy [lbidem].

Wraz z przyjeciem przez Polske Deklaracji Boloniskiej zmienily si¢
zasady tworzenia programdw nauczania. Najwigksza transformacja wia-
zala si¢ — jak zauwaza Tomasz Czapla — z ,,przejsciem z nauczania do
uczenia si¢” [Czapla, 2018: 16], co pociggneto za sobg inne, istotne kon-
sekwencje. Wprowadzenie efektow ksztalcenia jako narzedzia weryfiko-
wania tresci programowych wigzato si¢ ze zmianami w sposobie mysle-
nia o tych programach, ale takze w uwzglednieniu znacznego naktadu
pracy studenta, jego aktywnosci i samodzielnosci w procesie realizacji
tych efektoéw. Omawiajac, jak zmiana w systemie edukacji wyzszej
wplyneta na poziom ksztattowania przez uczelnie kompetencji potrzeb-
nych na rynku pracy, Czapla zauwaza, ze: ,,wychodzac od klasycznego
rozumienia kompetencji pracownika jako konglomeratu trzech sktado-
wych —wiedzy, umiej¢tnosci i postaw — mozna zauwazy¢ wyrazng zbiez-
no$¢ z trzema kategoriami efektow ksztalcenia — efektami w zakresie
wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych” [Ibidem: 17].

Studiowanie na kierunku Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna®
na Uniwersytecie £odzkim daje mlodemu cztowiekowi mozliwos¢ zdo-
bywania wiedzy, umiej¢tnosci i kompetencji spotecznych w zakresie
pracy w mediach i — zwigzanego z nig — komunikowania si¢. Na ksztat-
towanie szeregu kompetencji zawodowych wplywa miedzy innymi
— wpisane w program studiow — wykonywanie zadan metodg projek-
towa, na przyktad poprzez przygotowywanie roéznego rodzaju prac radio-
wych, takich jak wywiady, serwisy informacyjne czy audycje autorskie.
Zadaniem studentow jest nie tylko opracowanie pomystu, zaproszenie
gosci, ale takze dobra audialna realizacja projektu, ktorej elementem jest
poprawna praca gltosem, umiej¢tne prowadzenie rozmowy czy sprawny
montaz stowa z muzyka (lub innymi fonicznymi elementami). Oba pro-
jekty stanowig mozliwo$¢ zdobycia szeregu kompetencji uniwersalnych.

3 Dokladnie na temat zaje¢ o charakterze radioznawczym wpisanych w program
ksztatcenia mozna przeczyta¢ w publikacji P. Czarnek-Wnuk, K. Sygizman [2018].
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Niejednoznacznos$¢ rozumienia pojecia ,.kompetencja” wynika, na co
zawraca uwage T. Czapla, z dwuznacznego rozumienia samego slowa
,kompetencja”. Niekiedy bywa ono rozumiane jako opis efektu dziatania,
zdecydowanie czgsciej jednak ,,odnosi si¢ do opisania cechy definiowane;j
przez umiejetnosei posiadane przez (kompetentnego) pracownika” [Cza-
pla, 2010: 201]. Prezentujac zintegrowany model kompetencji badacz
zauwaza, ze to, co uznajemy powszechnie za kompetencje jest po czesci
tym, co dana osoba potrafi zdoby¢ (umiejetnosc), po czesci wyraza sig
w postawie — jest chgcig do dziatania [Ibidem: 205]. Biorac pod uwage
niedoskonatosci programéw nauczania w ksztattowaniu wyspecjalizo-
wanych kompetencji, pracodawcy oczekuja od uczelni wyzszych wypra-
cowywania elementarnych postaw i umiejetnosci, ktore stang si¢ baza do
ksztaltowania bardziej wyspecjalizowanych zdolnosci, kiedy absolwent
rozpocznie pracg¢ w konkretnym zawodzie. Do takich kompetencji uni-
wersalnych Czapla zalicza: efektywne komunikowanie si¢, wspol-
prace w zespole, innowacyjnos¢, nastawienie biznesowe, planowanie
i organizowanie wiasnej pracy, umiej¢tnos¢ podejmowania decyzji, ana-
liz¢ danych i informacji, stosowanie technik i technologii [Czapla, 2018:
21-22].

Analiza ankiet przeprowadzanych wsrod studentow realizujgcych
praceg dyplomowa w formie reportazu radiowego badz tworzacych audycje
,Uniwersytet £.6dzki na fali” zmierza do ukazania, ktére z kompeten-
cji uniwersalnych zostaly podczas uczestniczenia w projektach zdo-
byte i czy/w jaki sposob zostaty w zyciu codziennym i zawodowym wy-
korzystane.

Omowienie projektow radiowych

Reporta radiowy jako praca dyplomowa

Praca dyplomowa ma na celu potwierdzenie tworczych lub odtwor-
czych mozliwosci studenta konczacego pewien etap nauki. System edu-
kacji w obecnym ksztalcie zaktada mozliwo$¢ realizacji pracy licencjac-
kiej w postaci projektu, ktory jest forma sprawdzenia nabytej wiedzy
oraz umiejetnosci i zdaje si¢ by¢ bardziej atrakcyjna niz metoda trady-
cyjna, stwarza wigcej mozliwosci i pozawala na wykorzystanie szerszej
palety narzedzi analitycznych [Gatkowski, 2015: 117-118]. Praca w ta-
kiej formie, cho¢ ksztalci bardziej umiejgtnosci praktyczne, ma takze na
celu rozwoj o charakterze naukowym, bowiem do projektu dota-
czone jest — wykorzystujace odpowiednig dla tematu metode naukowa
— opracowanie na temat realizowanego zadania. Studenci kierunku
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Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna maja mozliwo$¢ stworzenia
wlasnego reportazu radiowego®, co pozwala im wykorzysta¢ w praktyce
wiedze teoretycznag na temat gatunku, oswoi¢ si¢ ze sztuka audialnag,
z opowiadaniem historii za pomoca jedynie warstwy dzwigkowe;j. Jak sie
okaze w dalszej czg$ci zadania projekt ten pozwala studentowi wyksztat-
ci¢ wiele kompetencji.

Praca nad projektem® rozpoczyna si¢ od wyboru tematu, ktory jest
dyskutowany na form grupy. Nastepnie student dokonuje zglebienia te-
matu i jego dokumentacji, rozmawia z potencjalnymi bohaterami, reje-
struje pierwsze dzwieki, poszukuje formy dla swojej opowiesci. Potem
przychodzi czas na bardzo wstepna prezentacje fragmentow nagran
i przedstawienie pomystu na kompozycje catosci podczas seminarium.
Dyskusja z rowiesnikami, tres¢ zadawanych przez nich pytan czesto
uswiadamia osobie realizujacej projekt niedoskonatos¢ wstepnego po-
mystu, jego braki, skrotowos¢, a wiec nieczytelno$¢ dla stuchacza
i wptywa na ulepszenie projektu, przewarto$ciowanie pierwotnej kon-
cepcji. Nastepnie rozpoczyna si¢ dalszy ciag poglebiania dokumentacji
i indywidualna praca nad reportazem. Od tego momentu student dysku-
tuje na ten temat z nauczycielem prowadzacym, ktoérego rola polega na
moderowaniu projektem, na ukierunkowaniu rozméw wokot pomystu
tak, by student sam zauwazal niedociggnigcia, definiowat problem i szu-
kat lepszych rozwigzan. Nauczyciel powinien zwigksza¢ samodzielnos¢
studenta. Taki sposob pracy motywuje do poszukiwania i selekcjonowa-
nia informacji, aktywizuje potrzebe poznawania pewnych procesow oraz
tworczego myslenia [Siekiera, 2015: 134-135]. Realizacja kolejnych
etapow pracy nad audycja powinna przynies¢ efekt w postaci autorskiego
reportazu radiowego.

Uniwersytet Lodzki na fali

Na mocy porozumienia mi¢dzy Rozglos$nig Polskiego Radia w Lodzi
a Katedrg Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej UL stworzona zo-
stata rozgloénia radiowa dla studentéw Uniwersytetu Lodzkiego. Od po-
wstania w roku 2011 po dzien dzisiejszy radio przeszto wiele przemian®

4 Natemat reportazu jako gatunku audialnego zob. K. Klimczak [2011: 123-133].

Dokladnie o etapach pracy nad reportazem i znaczeniu kolejnych etapow zob. J. Ba-

chura-Woijtasik, K. Klimczak [2015: 108-110].

6 Na ten temat zob. P. Czarnek-Wnuk, K. Sygizman [2018]. O poczatkach rozgtoéni
powstata praca licencjacka P. Dubinskiej pt. Od pszczoly do roju, czyli powstanie
i rozwéj Akademickiego Radia UL — Uniwersytet Loédzki na fali obroniona
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w zakresie sposobu nadawania, kwestii programowych czy samej nazwy.
Niezmiennym i stalym elementem w projekcie jest audycja ,,Uniwersytet
£.6dzki na fali”, ktora — niemal nieprzerwanie’ — od 2011 roku pojawia
si¢ na antenie Polskiego Radia £.6dz. Przygotowuja jg i realizujg na zywo
studenci Uniwersytetu £.odzkiego, gtownie Dziennikarstwa i komunika-
cji spotecznej. Audycja nadawana jest raz w tygodniu i trwa piecdziesiat
minut. Studenci, zaangazowani w projekt, komunikujg si¢ w zamknietej
grupie dyskusyjnej na jednym z portali spoteczno$ciowych. Tu, zgodnie
z preferencjami uczestnikdw, tworzone sa grafiki, zgtaszane tematy do
realizacji podczas programu (gtownie przez prowadzacych kolejng au-
dycje, ale tematy do wydania moga przesyla¢ wszyscy studenci), podsy-
fane sa zapotrzebowania na dzwigki, ale takze sygnalizowane sa inne
kwestie zwigzane z ,,Uniwersytetem L.odzkim na fali”. Podczas prawie
godzinnej audycji dwojka prowadzacych przedstawia zagadnienia zwig-
zane z Lodzig akademicka, gtéwnie prowadzac rozmowy z zaproszonymi
gosci, ale takze poprzez roznego rodzaju dzwicki® przygotowywane do au-
dycji przez reporteréw. Grupe stanowia prowadzacy audycje, ale takze re-
porterzy 1 osoby zajmujace si¢ oprawa portalu spoleczno$ciowego audycji
(czesto sg to funkcje wymienne). Struktura i dziatalno$¢ projektu zblizona
jest do sposobu funkcjonowania kota naukowego®, a jak zauwaza Bartto-
miej Kurzyk ,,organizacje studenckie, najczesciej dziatajace w warunkach
polskich uczelni w postaci kot naukowych, stanowia potencjalnie cenne
uzupehienie edukacji dodatkowymi mozliwosciami rozwoju zawodo-
wego” [Kurzyk, 2015: 129]. Kurzyk wymienia zalety kota naukowego,
ktore czynig je atrakcyjnym dla studenta. Wszystkie te cechy mozna z fa-

twoscig odnalez¢ w projekcie ,,Uniwersytet 1.0dzki na fali”:
e opcja dla najlepszych, najbardziej aktywnych — studenci, ktorym
brak checi do dzialania bardzo szybko koficza wspotprace; ci,

w 2013 roku. O rozglos$ni z perspektywy szans dla studenta pisza J. Mrozinski
i P. Dubinska [2013: 141-142] oraz E. Matusiak i K. Boczek [2018: 132-137].
Audycja zostata zawieszona na okres od pazdziernika 2016 do marca 2018 roku ze
wzgledow programowych. Ponownie pojawila si¢ na antenie PR L6dz w kwietniu
2018 roku.

Jako ,,dzwigk” rozumiane jest przez autorke tekstu — zgodnie z funkcjonujaca w $ro-
dowisku radiowym nomenklaturg — wszelkiego rodzaju nagranie dzwigkowe stano-
wigce element programu. W przypadku omawianej audycji byly to najczesciej
sondy, obrazki z wydarzen, fragmenty wywiadow.

Warto zauwazy¢, ze pierwsi studenci dziatajacy w rozglosni (reporterzy, prezente-
rzy) przeszli do radia z kota naukowego Radiowe Laboratorium Reportazystow, kon-
czac tym samym czas dziatalnosci kota i niejako przeksztatcajac je w nowa forme
aktywnosci.
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ktorzy chca tworzy¢ radio, majg mozliwo$¢ zdobywania realnych
dos$wiadczen;

e glebokie wzbogacanie edukacji — dziatanie w projekcie wzbogaca
wiedze i umiejetnosci zwigzane z praca dziennikarza radiowego;

e upraktycznienie doswiadczenia studiowania — uczestniczenie
W projekcie daje mozliwo$¢ wykorzystania w praktyce wiedzy
zawartej w programie studiow;

e $wiadomy rozwo6j umiejetnosci — studenci ucza si¢ obserwujac
innych (bardziej doswiadczonych) studentow i gosci audycji,
sami decyduja, czy chcieliby (i kiedy sa na sitach) poprowadzi¢
audycje na zywo, czy moze sprawdzi¢ si¢ w roli reportera; zanim
wejda na zywo na anten¢ przygotowuja improwizowane audycje
w studiu radiowym znajdujacym si¢ na Wydziale Filologicz-
nym UL;

e realny i roztozony w czasie wptyw na rozwoj studentow — studenci
majg mozliwos¢ rozwijania swoich umiejgtnosci etapami, obser-
wujac siebie, profesjonalistow radiowych, stuchajac ich uwag
i wspotpracujac z opiekunem [w oparciu o Ibidem: 130-131].

Dziatanie w projekcie daje studentom mozliwos¢ doskonalenia wie-

dzy i umiejetnosci zdobytych podczas studiowania, ale rowniez ich uzu-
petnienia i poszerzenia.

Udzial w projektach a kompetencje uniwersalne
studentow

Realizacja reportaiu radiowego

Ankieta zostala wystana do osiemnastu 0sob, a wigc wszystkich, ktorzy
podczas seminariow licencjackich prowadzonych przez autorke tekstu,
zdecydowali si¢ realizowac reportaz radiowy jako prace dyplomows. Na
pytania odpowiedziato dziesie¢ osdb. Wszystkie osoby bylty — w czasie
realizacji zadania — studentami trzeciego roku Dziennikarstwa i komuni-
kacji spotecznej. Grupa ankietowanych sktadata si¢ gtdwnie z kobiet, tylko
jeden mezczyzna odpowiedzial na pytania. Ankietowani pochodzg za-
réwno z miast, jak i mniejszych miejscowosci.

Wszyscy odpowiedzieli na pigé pytan o:
motywacje¢ do realizacji pracy praktycznej,
obawy przed realizacja reportazu,
to, czy praca nad audycja rozwiala te obawy,
to, czego nauczyli si¢ podczas realizacji reportazu (kompetencje),
wykorzystanie kompetencji w zyciu prywatnym i zawodowym.
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Motywacja do stworzenia praktycznej pracy licencjackiej jest — wedle
wynikoéw ankiet — jedynie wewnetrzna. Wynika z potrzeb studenta, a nie
z zewnetrznych pobudek, jak na przyktad zacheta innego studenta do
stworzenia takiego projektu. Seminarzys$ci studiéw licencjackich najcze-
Sciej twierdzili, ze wybrali taki rodzaj pracy dyplomowej, poniewaz chcieli
nauczac si¢ czego$ praktycznego (50% wypowiedzi) lub w praktyce wy-
korzysta¢ teoretyczng wiedze zdobyta na studiach (30%). Ogromne zna-
czenie miata dla nich mozliwo$¢ samorealizacji, zrobienia czego$ autor-
skiego (40%), ale takze sprawdzenia siebie w dotychczas nieznanej roli
(20%). Jedna osoba uzyla okreslania ,,moglam wyrazi¢ siebie”, akcentujac
tym samym autoekspresyjna funkcje metody projektowej. Wsrod pobudek
do realizacji reportazu radiowego znajduje si¢ takze che¢ zrobienia czego$
cickawego, kreatywnego, nowego i innego niz prace dotychczas realizo-
wane na studiach (30%), ale takze — po prostu — czego$ przyjemnego
(10%). Dla jednej osoby motywacja stata si¢ potrzeba poznawania ludzi
i $wiata (10%).

Prawie wszyscy studenci obawiali si¢ czego$ przed przystgpieniem do
pracy (90% wypowiedzi), tylko jedna nie miata obaw lub —jak sama mowi
—ich ,,nie pamigta”. W wigkszosci lek dotyczyt etapéw pracy nad audycja,
gtéwnie montazu (40%), ale takze znalezienia odpowiedniego bohatera,
awigc tematu (20%), jego odpowiedniej dokumentacji (,,czy nagram
wszystko, czy co$ mi nie umknie” — 30%, doboru warstwy dzwickowe;j
—10% czy odpowiedniej kompozycji przekazu — 10%). W wigkszosci
przypadkow praca nad reportazem pozwolila rozwiaza¢ problemy i roz-
wiac lgki, gldwnie dzigki sukcesywnej pracy (20%), wspdtpracy z bohate-
rem (20%), ale takze pomocy nauczyciela prowadzacego (30%), ktorego
,cenne rady, pomogty (...) jakos$ obej$¢ trudng sytuacje i doprowadzic re-
portaz do konca”. Tylko jedna osoba, podkreslita, ze nie udato si¢ rozwia-
za¢ wszystkich probleméw (,,Efekt koncowy nie jest taki, jak chciatam”),
ale druga cz¢$¢ jej wypowiedzi stanowila potwierdzenie, Ze jednak proces
tworzenia pomagal w rozwigzywaniu sytuacji trudnych (,,Jednak napo-
tkane problemy udawato mi si¢ na biezaco rozwigzywac”). Niekiedy leki
zwigzane byly bardziej — nie z realizacjg reportazu —a z osoba go tworzaca
i dotyczyly jej uczu¢. Wowczas strach dotyczyl tego ,,czy si¢ sprawdzg”
(10%), czy ,,stres mnie nie sparalizuje” (10%), ale przede wszystkim tego,
czy bohaterowi reportazu on si¢ spodoba, stowem — ,,czy nie zawiode
osoby, ktora podzielita si¢ ze mng historia swojego zycia i obdarzyta
mnie ogromnym zaufaniem” (20%). Wypowiedzi ankietowanych studen-
tow wskazujg na ich wrazliwos¢, wiedzg, ale takze $wiadomos$é trudnosci
pracy dziennikarza w ogole.

Praca nad realizacja autorskiego reportazu radiowego pozwolita stu-
dentom wypracowac wiele kompetencji. Dotycza one przede wszystkim
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kwestii technicznych — umiejetnosci montowania (70%), zbierania i selek-
cjonowania materiatu (30%) tak, by byt interesujacy dla stuchacza. Oprocz
tych zwigzanych bezposrednio z zawodem dziennikarza, studenci wy-
ksztalcili szereg postaw 1 umiejetnosci interpersonalnych oraz personal-
nych: prowadzenie dobrej rozmowy (40%), zadawania pytan (30%),
uwaznego stuchania (40%), skupienia uwagi na bohaterze (,,bohater jest
drogowskazem”), na szczegotach (30%), cierpliwosci (30%) i pokory
(10%), otwarcia na drugiego cztowieka (30%), uwzgledniania jego odrgb-
nosci (20%), szacunku dla zawodu reportazysty (20%). Wiele wymienio-
nych przez studentow kompetencji dotyczyto organizacji pracy i motywa-
cji do pracy, sa nimi: determinacja (20%), panowanie nad czasem (10%),
umiejetnos¢ dziatania w sytuacji stresowej (10%), pod presja czasu (10%)
1 reagowania na biezaco w sytuacji zmiany (10%). Realizacja reportazu
uczy w koncu akceptacji tego, ze nie zawsze wszystko si¢ udaje (10%), ze
mimo wszystko nalezy wierzy¢ w swoje mozliwosci (20%) i szuka¢ krea-
tywnych rozwiazan (10%): ,,wierze w to, ze co by si¢ nie dziato, jakich-
kolwiek trudno$ci bym nie doswiadczyt, to dam sobie rade. Bo jezeli po-
dejdzie si¢ do sprawy kreatywnie, to wiele przeszkdéd mozna obej$¢”.

Wszyscy studenci zadeklarowali, ze nabyte kompetencje wykorzystuja
glownie w zyciu codziennym, w kontaktach z ludzmi, poprzez uwazne stu-
chanie (40%), bez oceniania i z otwartoscia na drugiego cztowieka (30%)
oraz ciekawo$¢ $wiata (10%). Niektorzy korzystaja z doswiadczen, studiu-
jac drugi kierunek w Polsce i za granica (30%); wielu w pracy zawodowej,
w radiu (20%) lub innych instytucjach: ,,Pracujac na co dzien w agencji
reklamowej, przez caly czas jestem w kontakcie zludzmi. Kluczowe
w powodzeniu projektu jest wzajemne zrozumienie i niezaktocona komu-
nikacja. Muszg wiec uwaznie shucha¢ klientow i na biezaco analizowac ich
potrzeby”.

Wszyscy studenci podkreslaja znaczenie realizacji tego projektu dla ich
rozwoju interpersonalnego i zawodowego. ,,To byta prawdziwa zyciowa
lekcja” — moéwia. Jednoczeénie podkreslaja, ze ,,nie czuli, Zeby to byla ja-
kakolwiek praca”, a przy okazji ,,przygotowywanie reportazu w ramach
licencjatu bylo najwarto$ciowsza rzeczg na tych studiach”.

» Uniwersytet Lodzki na fali”

Ankieta zostata wystana do dwudziestu trzech oséb, dwudziestu pre-
zenterow, trzech reporteréw. Na pytania opowiedzialo pigtnastu prezente-
rOW 1 WSZyscCy reporterzy.

Wystano ja zaréwno do aktualnie dziatajacych w radiu prowadza-
cych, jak i tych, ktorzy nad rozgtosnig pracowali wezesniej, od 2011 roku.
Warunkiem byt wymog, ze student udzielat si¢ aktywnie w radiu przez
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minimum po6t roku. Wszyscy, ktorzy odpowiedzieli na pytania w tej kate-
gorii, byli w czasie realizacji projektu studentami Uniwersytetu Lodz-
kiego, gtéwnie Dziennikarstwa i komunikacji spotecznej, sa wsrod nich
zaro6wno kobiety (8 ankiet), jak i me¢zczyzni (7 ankiet), reprezentujacy mia-
sta i mniejsze miejscowosci.

Ankieta dotyczaca pracy reporterskiej zostala wystana do trzech oséb
(jednej kobiety i dwoch mezczyzn), ktore aktualnie uczestnicza w projek-
cie, a ich dziatalno$¢ reporterska jest jedynie radiowa'®. Wszyscy sg stu-
dentami, reprezentuja zar6wno miasta, jak i male miejscowosci.

Studenci odpowiadali na pytania o:

e motywacje do udziatu w projekcie,

e obawy przed pierwsza audycja/nagraniem reporterskim,

e to, czy praca w studiu lub jako reporter rozwiata te obawy,

e to, czego nauczyli si¢ podczas prowadzenia audycji/pracy reporter-

skiej (kompetencje),

e wykorzystanie kompetencji w zyciu prywatnym i zawodowym.

Dodatkowo prezenterzy mieli opisa¢ emocje, jakie towarzyszyty im
podczas prowadzenia pierwszej audycji na zywo.

Do pracy reporterskiej sktonita studentdw che¢ nauczenia si¢ czego$
nowego, zdobycia nowego doswiadczenia (67%), ale takze potrzeba zwe-
ryfikowania swoich umiejetnosci i sprawdzenia, czy taka forma pracy jest
dla ankietowanego interesujgca (33%). Wsrod bodzcow pojawity sie tez
che¢ poznania ludzi (33%), podjecie wyzwania (33%) i ,,danie upustu
swojej radiowej kreatywnosci” (33%).

Podczas pierwszych nagran wszystkim reporterom towarzyszyta trema
i stres, ale takze Iek o kwestie techniczne (obstuga urzadzenia rejestruja-
cego — 67%), umiejetne zadawanie pytan (33%) i o brzmienie whasnego
glosu (33%). Skonfrontowanie swoich Igkoéw i tremy z rzeczywistoscia
pozwolilo je opanowac. Jeden z reporteréw zwraca uwage na to, jak wiel-
kie znaczenie dla pracy nad soba ma edycja nagran: ,,W czasie montazu
moglem spokojnie przyjrze¢ si¢ samym dzwiekom, bledom jakie popetni-
fem i elementom, z ktorych bytem zadowolony™.

Wszyscy podkreslaja, ze zdobyli sprawnosci techniczne: montazu, ob-
razowania z wykorzystaniem dzwigku (100%). Reporterzy podkreslaja
tez, ze zdobyli, wazne dla dziennikarza, takie kompetencje jak umiejetnosé
szukania i selekcjonowania informacji (33%), czy praca nad glosem
(33%): ,,statam si¢ go bardziej $wiadoma, dzigki czemu zaczetam nad nim
pracowag, ale i tez mowic coraz pewniej i gltosniej, gdyz wezesniej miatam

10 Czesto prezenterzy nagrywaja i montujg dzwieki, ale jest to ,,dodatkowa” aktywno$¢.

127



128

Tworczy wybor — o aktywnosci studentow. ..

tendencje do »$ciszania« swojego glosu”. Nie bez znaczenia jest tez umie-
jetnos¢ prowadzenia rozmowy czy otwarto$¢ na osobg, z ktora si¢ rozma-
wia (67%). Dwie osoby uznaly, ze wykorzystuja zdobyte umiejegtnosci,
gldownie techniczne. Jedna nie odpowiedziata na to pytanie. Znaczaca wy-
daje si¢ jednak satysfakcja z pracy nad czyms$ autorskim, swoim: ,,5am
fakt, ze co$ potrafi¢ zmontowac daje mi ogromng satysfakcje i frajde. Na-
wet jesli 30 sekundowa sond¢ montuje przez 3 godziny”.

Gltowng motywacja dla podjgcia wspolpracy przy prowadzeniu ,,Uni-
wersytetu £.odzkiego na fali” byla potrzeba edukacyjna — che¢¢ nauki, zdo-
bywania do$wiadczen, rozwijania umiejetnosci, szczeg6lnie praktycznych
(67%) i sprawdzenia si¢ w nowej roli, prezentera radiowego (40%). Wielu
mitodych ludzi kierowato si¢ fascynacja radiem zapoczatkowana na stu-
diach, czgsto okreslang po prostu jako ,,mito$¢ do radia” (27%). ,,Studio-
watam dziennikarstwo, miatam wcze$niej kontakt z radiem na zywo w au-
dycjach red. Sikorzanki'! (zaczelo si¢ od wystepu w ramach zaje¢) i mnie
to zahipnotyzowato” — pisze jedna z ankiectowanych. Ta mito$¢ i fascyna-
cja popchneta do realizacji marzenia (7%) i checi do§wiadczenia wyzwa-
nia (7%). Motywacja ma gtownie charakter wewngtrzny, wynika z potrzeb
studentow. Dwie osoby uzywaja okre$lenia ,,koledzy polecali”, ale z toku
wypowiedzi mozna wnioskowac, ze jest to motywacja dodatkowa, po-
niewaz poprzedza ja wymienienie innego bodzca, a drugi — zewnetrzny
— nastepuje po sfomulowaniu typu ,,a poza tym”.

Podczas prowadzenia pierwszych audycji wszystkim studentom towa-
rzyszyl stres (100%), ale dwie osoby uznaly, ze byt to stres zdecydowanie
motywujacy 1 mobilizujacy (13%). W wigkszosci przypadkéw nerwy zo-
staty skontrastowane przez — pojawiajace si¢ w tym samym czasie — Skraj-
nie przeciwstawne odczucia, takie jak rados¢ i ekscytacja (67%) czy frajda
(13%). Studenci wspominali tez o towarzyszacym pracy poczuciu odpo-
wiedzialnosci za przekazanie shuchaczowi informacji w zrozumiaty, czy-
telny sposob (13%). Warto zacytowac dwie skrajne wypowiedzi dotyczace
odczu¢: ,,przed pierwsza audycjg czutam tak duzy stres, jaki ostatnio czu-
tam tylko podczas matury z matmy i chyba po audycji nigdy potem, ale tez
miatam poczucie, ze robie to, co powinnam i jestem tam, gdzie powinnam”.

Wszystkim ankietowanym towarzyszyly jakie§ obawy przed pierwsza
audycja na zywo. Gtownie dotyczyly zachowan werbalnych, takich jak
pomyiki jezykowe, stylistyczne i merytoryczne (60%), sytuacji, kiedy bra-
kuje stow 1 nastgpuje cisza na antenie (80%), ale tez powiedzenia czego$

1 Joanna Sikorzanka — dziennikarka radiowa, przez 35 lat zwigzana z PR L.6dZ; autorka
programow literackich, spoteczno-politycznych i reportazy radiowych.
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glupiego, niestosownego (20%). Studenci wykazywali Igk przed niespo-
dziewanymi sytuacjami (20%), nieprzybyciem goscia do programu (7%),
brakiem kontroli nad czasem (13%), zle prowadzong rozmowsg (13%),
a w konsekwencji nuda (13%) i tym, ze ,,b¢dzie sztywno” (13%). Audycja
prowadzona byta w duetach, dlatego pojawity sie tez wypowiedzi doty-
czace braku komunikacji nie tyle z go$ciem, co ze wspotprowadzacym
(13%). Ankietowani jednak podkreslaja, ze mozliwos$¢ prowadzenia ko-
lejnych audycji pozwolita na sukcesywne oswajanie tych lekow i redu-
kowanie stresujacych sytuacji. Dobre ,,przygotowanie psychiczne i me-
rytoryczne” albo tez ,,wyksztalcenie zachowan, ktore chronity przed
wpadkami” sprawialy, ze kazda kolejna audycja wiazata si¢ z wigksza
przyjemnoscig i satysfakcja. To bowiem praktyka czyni — zdaniem studen-
tow — mistrza: ,,Nie ma lepszego sposobu na przezwyci¢zanie leku przed
nieznanym, jak to nieznane robi¢ i poznawac”. Jeden ze studentow zau-
waza, ze nauczyt sig, iz ,wcale nie jest zle popetnia¢ bledy, nawet jezy-
kowe”. To przeciez z btgdow, potknie¢, nicodciggniec — jesli dokonuje sie
ich obserwacji i analizy — ptynie najwigksza nauka.

Na koniec warto przyjrzec sig, jakie kompetencje pozwolito studentom
wyksztalci¢ prowadzenie audycji na zywo. Mtodzi ludzie mowig przede
wszystkim o poszerzeniu kompetencji komunikacyjnych, zwigzanych
z prowadzeniem dobrej rozmowy (46,7%), szczegdlnie przez wlasciwe
zadawanie pytan (20%), umiejetnosci nawigzywania kontaktow (40%)
i wspotpracy (26,7%). Studenci wymieniaja tez inne zdolnosci interperso-
nalne i personalne, jak aktywne stuchanie (40%), otwartos$¢ i ciekawos¢
swiata (20%), a takze znacznie wigkszg pewnos$¢ siebie (47%). Prowadze-
nie audycji radiowej na zywo wyksztalca kompetencje, ktore moga przy-
da¢ si¢ w kazdej pracy — dobra organizacja czasu (67%) i pracy (60%),
umiejetnos¢ dziatania w sytuacji stresowej (20%), radzenie sobie ze stre-
sem (33%), sprawne reagowanie w sytuacjach nieprzewidzianych (20%),
elastycznos¢ (7%), a takze te, szczeg6lnie oczekiwane w pracy radiowca
— elokwencja (67%), poprawna dykcja i emisja glosu (40%), sprawno$é
jezykowa (7%). O dziwo tylko dwie osoby wymieniajg umigjetnosci ty-
powo techniczne, jak montaz dzwigku (13%). Prawie wszyscy mowig
0 wykorzystywaniu w zyciu prywatnym i zawodowym nabytych w radiu
kompetencji. Jedna osoba nie odpowiedziata na to pytanie, jedna napisala,
ze wykorzystuje, ale ,,nie w takim stopniu, jak by chciata”. Praca w radiu
pomaga by¢ ,lepszym pracownikiem i cztowiekiem” i przygotowuje do
pracy w zawodzie dziennikarza radiowego: ,,po zakonczeniu pracy w radiu
akademickim i odbytych praktykach, rozpoczetam regularng prace w Ra-
diu L6dz. Takie cudowne doswiadczenie zawodowe moge zawdzigczaé
jedynie wczesniejszej mozliwosci prowadzenia audycji Uniwersytet
1.6dzki na fali”. Pozwala na zdobycie kompetencji potrzebnych w kazde;j
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pracy: ,,Obecnie pracuj¢ jako osoba zarzadzajgca 30-osobowym zespotem.
Wiele 0s6b pyta mnie, gdzie nabytam umiejgtnosci, takie jak: aktywne shu-
chanie, umiejetno$¢ zadawania pytan (np. podczas rozméw coachingo-
wych), umiejetnos¢ rozmowy z ludzmi na kazdym poziomie. Odpowiadam
— na studiach dziennikarskich i podczas praktyki w Radiu. Tak, zdecydo-
wanie nabyte umiejetnosci stale wykorzystuje i pozwalaja mi one jeszcze
bardziej si¢ rozwijac”.

Z.akonczenie

Wypowiedzi studentow $wiadczg o ich zaangazowaniu w projekty,
0 glebokim przezywaniu do§wiadczen z nimi zwigzanych, bo jesli kto$
pisze, ze ,,zycie toczylo sig¢ tylko ,,0d audycji, do audycji” bo jak si¢ we-
szto, to juz nie chciato si¢ Wyj$¢” to z pewnoscig nie wspomina o czyms
przypadkowym, incydentalnym.

Do zaangazowania studentéw przyczynit si¢ fakt, ze projekty byty od-
powiedzig na ich indywidualne potrzeby, na przedmiot zainteresowania
i byly wyrazem autentycznego zaangazowania, co wida¢ w motywacji do
podjecia dziatania. Mozna uznaé, ze projekty sg forma personalizacji
dziatania dydaktycznego, o ktorym Anita Filipczak-Biatkowska pisze,
ze sprzyja aktywowaniu potencjalu tworczego ucznia [Filipczak-Biat-
kowska, 2015: 40].

Podsumowujac, warto zebra¢ informacje na temat kompetencji uni-
wersalnych, ktore ksztattowane sg podczas realizacji omowionych pro-
jektow. Zestawienie ich prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Rozwdj kompetencji uniwersalnych w §rodowisku akademickim

Kompetencje uniwersalne/ Praktyczna praca Audycja

rodzaj projektu dyplomowa radiowa
Efektywne komunikowanie si¢ TAK TAK
Wspotpraca w zespole NIE TAK
Innowacyjnos¢ TAK TAK

Nastawienie biznesowe TAK/NIE TAK/NIE
Planowanie i organizowanie wilasnej pracy TAK TAK
Umiejetno$¢ podejmowania decyzji TAK TAK
Analiza danych i informacji TAK TAK
Stosowanie technik i technologii TAK TAK

Zrédlo: opracowanie whasne. Kompetencje uniwersalne w oparciu o Czapla [2018: 21-22].
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Na omoéwienie zastuguja dwie kategorie. Pierwsza jest wspoipraca
w zespole. Jest to kompetencja wyksztalcana podczas pracy nad audy-
cja radiowa, ktora to studenci przygotowuja w parach. Mtodzi ludzie ko-
munikuja si¢ w grupie na portalu spoteczno$ciowym — tu musi dojs¢ do
porozumienia i wspoOlpracy miedzy réznymi cztonkami spotecznosci pra-
cujacymi nad danym wydaniem programu — prowadzacymi i reporterami.
W przypadku pracy nad reportazem radiowym dziatanie ma charakter in-
dywidualny — nie uznaje si¢ dyskusji na forum w trakcie seminarium czy
wspolpracy z nauczycielem za forme¢ pracy grupowej. Rozmowa i wy-
miana mys$li na tym poziomie opiera si¢ o dobrag komunikacje i zrozumie-
nie siebie. Sama praca jest indywidualna.

Druga kategorig, ktorg trzeba omowié jest nastawienie biznesowe
— przedsigbiorczosé, zdaniem T. Czapli to ,,kompetencja pozwalajgca
pracownikowi na skuteczne i efektywne realizowanie zadan poprzez zro-
zumienie podstawowych zasad i regut rynkowych oraz przy ekonomicz-
nym wykorzystaniu zasobow pracy, z zachowaniem oczekiwanego po-
ziomu wskaznikow biznesowych” [Czapla, 2018: 21]. Z ankiet nie mozna
jednoznacznie wywnioskowac, ze kompetencja ta byla ksztalttowana pod-
czas pracy nad projektami. Z obserwacji autorki tekstu wynika jednak,
ze osoby myslace o pracy w mediach w przysztosci lub wspotpracujace
z jaka$ rozglosnig w momencie realizacji reportazu czy cyklu audycji, ob-
serwuja reguly panujace w $wiecie mediow oraz bardziej §wiadomie
i skutecznie mysla o swojej pracy, realizujac dziatania z nastawieniem na
pewien efekt.

Studenci, ktorzy zaangazowali si¢ w projekty bedace uzupetieniem
programu studiow lub bardziej aktywna i kreatywna formga realizacji za-
dan, mieli mozliwo$¢ zdobycia szeregu kompetencji utatwiajacych po-
szukiwanie pracy i odnalezienie si¢ w nowym miejscu zatrudnienia. Dla
wielu z nich udziat w omawianych projektach stat si¢ naturalng $ciezka
kariery zakonczong praca w radiu. Wypowiedzi mtodych ludzi stano-
wig dowod procesu edukacji, ktory przeszli, prowadzac audycje lub
przygotowujac reportaz. Dla wszystkich byt to czas wazny, inspirujacy,
udoskonalajgcy zawodowo i1 humanistycznie. Ich tworczy wybor, po-
trzeba zrobienia czego$§ wigcej, zaowocowaly wieloma nowymi kompe-
tencjami.
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CREATIVE CHOICE - ABOUT STUDENT ACTIVITY
AND WAYS TO EXPAND UNIVERSAL COMPETENCE

SUMMARY

The chapter aims to show the possibility of developing universal competencies
of students in the academic environment on the example of two radio projects:
the implementation of a diploma thesis in the form of an audio reportage and the
student program ,,Uniwersytet £.0dzki na fali” presented on PR Lodz. Both ini-
tiatives are not obligatorily included in the curriculum of the ,journalism and
social communication” field of study. Participation in them is the result of a con-
scious decision of students who want to acquire new or develop their already
existing journalistic skills. Based on the research conducted among the students,
the author discusses their motivation to participate in projects, accompanying
fears and ways to overcome them, but above all discusses many competencies
that students have the chance to gain by engaging in the radio work.
Keywords: student, radio broadcast, radio report, competence, commitment.

133



http://dx.doi.org/10.18778/8142-661-9.09

Marcin Jaworski*
Transkreacja a wyzwania branzy
thumaczeniowej

Streszczenie: W dzisiejszych czasach, zadowolenie Klienta i jego spersonalizo-
wane oczekiwania sg zdecydowanie najwigckszym wyzwaniem wspotczesnych
przedsigbiorstw ustugowych, w tym branzy ttumaczeniowej. W niniejszym roz-
dziale omoéwiono podstawowg role transkreacji oraz jej miejsce wsrod ustug
s’wiadczonych przez miedzynarodowe agencje thumaczeniowe zorientowane na
cu;g%y rozw0], dqzeme do uzyskanla przewag1 konkurencyjnej w dynamicznie
zmieniajgcym si¢ otoczeniu organizacji. Celem rozdziatu jest przedstawienie
mozliwosci wykorzystania transkreacji i jej miejsca w obecnej sytuacji rynko-
wej w branzy tltumaczeniowej oraz pokazanie jej zastosowania.

Stowa kluczowe: transkreacja, kreatywno$¢, thumaczenia, zarzadzanie, lokali-
zacja.

Wstep

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie mozliwosci za-
stosowania transkreacji, jako ushugi thumaczeniowej odpowiadajacej na
spersonalizowane oczekiwania klientow. Autor opart swoje rozwazania
o informacje udostgpniane przez agencje ttumaczeniowe i metod¢ ana-
lizy literatury przedmiotu. Na poczatku omoéwiono istote transkreacji
oraz znaczenie lingwistow w procesie tworzenia kreatywnych ttumaczen
na potrzeby kampanii reklamowych. Nastepnie scharakteryzowano etapy
procesu kreatywnego, a takze uzywane do tego metody. Uwzgledniajgc
zmieniajace si¢ otoczenie, konieczno$¢ cigglego wyrdzniania si¢ na
rynku, kreatywno$¢, jak rowniez docieranie do przeksztalcajacych
si¢ dynamicznie zyczen klientow w globalnym §wiecie, branza ustug thu-
maczeniowych staje przed ciaglymi wyzwaniami zaspokojenia owych
gustow. Autor zapoznat si¢ rowniez z podstawowymi kryteriami, ktore
powinni spetni¢ uczestnicy procesu realizacji projektu transkreacyjnego,
aby zapewni¢ ptynng i efektywna realizacj¢ dziatania.

*  Woydzial Filologiczny, Uniwersytet £.odzki.
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Marcin Jaworski
Transkreacja i thumaczenia kreatywne

Transkreacja jest dziataniem interdyscyplinarnym, z pogranicza nauk
o przektadzie i kreatywnosci w marketingu. W dziedzinach marketingu
i reklamy, transkreacja jest stosunkowo nowo wyksztalconym nurtem,
ktory rozwinat si¢ znaczgco na przestrzeni ostatnich 10 lat. Dotychczas
pojecie to bylo §cisle zwigzane z naukami o przektadzie w ramach stu-
diéw tlumaczeniowych [Pedersen, 2016: 57]. Przegladajac literature
przedmiotu mozna spotkac si¢ z porownywaniem transkreacji do adap-
tacji, transferu i §wiezego spojrzenia przy dostosowywaniu tekstow thu-
maczonych do tatwego poziomu odbioru przez ludzi z innego kregu kul-
turowego niz tekst przygotowany w oryginale [Gdopferich, 2007: 27].
Thimacz za$ postrzegany jest jako kreatywny, aktywny uczestnik pro-
cesu komunikacyjnego. Transkreacja identyfikowana jest tez, jako po-
dejscie w thumaczeniu tekstow reklamowych, marketingowych czy stron
internetowych, tak wicc pojecie to dotyka lokalizacji, czyli zaadaptowa-
nia tekstu do lokalnego rynku i wyznaczonej grupy odbiorcow [Cronin,
2003: 23]. Lokalizacja nie posiada zadnych znamion ttumaczenia krea-
tywnego, jest jedynie umiejscowieniem i ujednoliceniem na lokalnym
rynku. Najczesciej lokalizowane sg instrukcje uzytkownikoéw, gry kom-
puterowe, czy podreczniki. Ttumaczenia reklamowe badz marketingowe
czasami niejednoznacznie i nie zawsze identyfikowane sa, jako transkre-
acja. W literaturze czesto pojawiajg sie materiaty dotyczace gruntownej
analizy ttumaczen reklamowych, jednak transkreacja jest pojeciem sto-
sunkowo nowym i rzadko uzywanym. Nierozerwalnie taczy si¢ to z po-
gladem ,,thumaczenia, jako otwartego klastra, gdyz warunki nie sprzyjaja
zidentyfikowaniu i wyodrebnieniu wszystkiego rodzaju ttumaczen” [Ty-
moczko, 2007: 78]. Bazujac na tym pogladzie, nie mozna wykluczy¢
transkreacji, jako ttumaczenia, gdyz trudno jest zdefiniowac samo poje-
cie thumaczenia.

Cel i rola transkreacji w dobie globalizacji

Transkreacja jest czesto opisywana, jako kreatywne tumaczenie, ale
W rzeczywistosci jest znacznie bardziej skomplikowanym procesem thuma-
czeniowym. Transkreacja uwzglednienia roznice w kontekstach miedzy
wersjami zrodlowymi i docelowymi, co czgsto oznacza dokonywanie ko-
rekt kulturowych poza miejscem lokalizacji. W rezultacie transkreowany
tekst powinien by¢ czytany tak, jak pierwotnie zostal napisany w jezyku
ojczystym czytelnika i przekazywac doktadnie to samo, co tekst zrodtowy.
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Dobry transkreator nie tylko musi dobrze zna¢ obie kultury, ale takze by¢
wykwalifikowanym ttumaczem. Spelnienie tych wymogow daje pew-
nos$¢, ze w razie potrzeby odejdzie on od oryginalnego tekstu, nie zmienia-
jac stéw ani pomystow tylko ze wzgledu na konieczno$¢ wprowadzenia
zZmiany.

Profesjonalisci, ktorych agencje thtumaczeniowe uzywaja, jako korek-
toréw do projektow transkreacji, to ttumacze marketingowi, a nie trans-
kreatorzy czy copywriterzy. Poniewaz weryfikator powinien jedynie
sprawdza¢ jezykowe aspekty pracy; to transkreator jest odpowiedzialny
za koncepcje kreatywna [Translatemedia, 2019a]. Jesli kreatywni ludzie
sa wykorzystywani zaréwno do transkreacji, jak i do rewizji, moga
wpas¢ na sprzeczne, kreatywne pomysly, a takich sytuacji agencje sta-
nowczo starajg si¢ unikac.

Globalne koncerny poszerzajace zasigg rynkowy lub rozpoczynajace
dziatalno$¢ poprzez wprowadzenie nowych produktow zazwyczaj reali-
Zuja to, opierajac si¢ na istniejagcym juz wzorcowym tekscie reklamo-
wym, dostosowujac i thumaczac jedynie do lokalnego rynku owe hasto
i kazdy z jego elementéw werbalnych, strukturalnych i wizualnych
[Schatte, 2010: 112]. Nagtowki i slogany bardzo czgsto musza by¢
zgodne z funkcjg wspomnianego elementu tekstu reklamowego, bywaja
parafrazowane, ttumaczone, niektore ich elementy sa przyjete jedno-
mys$lnie a inne sg tworzone na nowo zaleznie od uwarunkowan jezyko-
wych i pozajezykowych. Kazdy z tekstow reklamowych musi by¢ trafny,
krotki i tatwo wpadajacy w pamig¢ odbiorcy, budzi¢ pod§wiadomie po-
zytywne emocje oraz kojarzy¢ si¢ optymistycznie i korzystnie. Transkre-
acja jest $cisle powigzana z kreatywnoscia, ktora zaliczana jest do jednej
z licznych cech idealnego lingwisty zajmujacego si¢ thumaczeniami mar-
ketingowymi, posiadajacego doskonata znajomos¢ jezyka docelowego
jak réwniez zrgczno$¢ jezykowa i tworcza pozwalajaca na gry stlowne
zrozumiate dla odbiorcow i zachowujgce charakter oryginatu tekstu.
Kreatywno$¢ jest przedmiotem zainteresowan badawczych réznych dys-
cyplin naukowych, takich jak nauki o komunikowaniu, jezykoznawstwo,
psychologia, czy nauki o zarzadzaniu. Rozlegle przyjeta definicja krea-
tywnos$ci to umiej¢tno$¢ tworzenia nowych i uzytecznych pomystow,
jako odpowiedz na nurtujace problemy, potrzeby i wyzwania stawiane
przed rozne sfery zycia jednostki badz organizacji [Rodriguez, Cristina,
2008: 38]. Wedtug Liebsch’a i Wallasa wyodrebniamy 4 etapy procesu
kreatywnego (rysunek 1) [Ibidem: 39].



Faza analityczna lub rozpo-
Znawcza; rozpoznanie pro-
blemu, jego zidentyfikowa-
nie i przeanalizowanie. Ba-
zuje na poszukiwaniu roz-

wigzan przede wszystkim na
znanym obszarze.
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Rysunek 1. Etapy procesu kreatywnego

Poszukiwanie rozwigzan w obcym kie-
runku. Aby rozwigza¢ problem, nalezy
poszukiwaé pomystow jego rozwigzania
z dala od tego problemu. Mozna wtedy
doswiadczy¢ zrozumienia intuicyjnego
Iub nagtej inspiracji, ktére pomoga stwo-
rzy¢ pomyst.

Ewaluacja pomystu. Nowa idea powinna
by¢ poréwnana z tym, co znamy a jego
wykonalno$¢ i adekwatnos$¢ powinna by¢
zapewniona.

Decyzja i planowanie
wdrozenia pomystu. Podej-
mowana zostaje ostateczna
decyzja o kreatywnym po-

mys$le i sposobie jego

wdrozenia.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: V. Rodriguez, M. Cristina [2008: 38].

Narzgdziem do identyfikowania probleméw, ale co wazne ich roz-
wigzywania, jest kreatywnosc¢. Dla realizacji skutecznego projektu trans-
kreacji rola thumacza i jego umiejetnosci sa kluczowe. Kreatywnos¢
w tlumaczeniu przede wszystkim odnosi si¢ do koncepcyjnego wykorzy-
stania jezyka, ktory w sposob przemyslany i nowatorski zagospodarowuje
ekspresyjne i estetyczne mozliwosci jezyka. Nalezy podkresli¢, ze wykra-
cza to poza granice ttumaczenia literackich tekstow, a dotyczy rozlegtego
wachlarza tekstow, wsrod ktorych znajdujg si¢ reklamy, utwory mu-
zyczne, filmowe, teksty techniczne czy broszury i banery.
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Praktyczne zastosowanie transkreacji w uslugach
tlumaczeniowych

Przegladajac ustugi oferowane przez globalne agencje thumacze-
niowe oferujace ustugi transkreacyjne napotka¢ mozna definicje trans-
kreacji przyblizone do zaprezentowanej przez S. Gopferich [2007: 28].
Transkreacja to proces polegajacy na jezykowym i kulturowym dostoso-
wywaniu wiadomos$ci; odwzorowaniu jej intencji, stylu, tonu i kontek-
stu w celu zaadaptowania do innej grupy odbiorcow. Wiadomos$¢ po-
winna wywotywac u czytelnikow doktadnie te same emocje i implikacje
w jezyku docelowym, co w jezyku zrodlowym. Transkreacja uwzgled-
nia obrazy, kolor i stownictwo charakterystyczne dla danego kraju, tak
aby wszystkie aspekty oferowanej ustugi byly zgodne z elementami
wrazliwymi danego kraju i zostaty odpowiednio zaadoptowane przez od-
biorcow rynku docelowego [ Amplexor, 2018].

Wedtug Louise Pierse, globalnego eksperta z firmy LionBridge, trans-
kreacja polega na odtworzeniu emocjonalnego wptywu i spetieniu celu
dotyczacego przekazania tresci z jednego jezyka na drugi. Transkreacja
nie polega na rownowaznosci jezyka, lecz na przeniesieniu koncepcji. Na-
lezy, wigc spojrze¢ na to tak, jakby to byla tre$¢ stworzona specjalnie dla
kazdego nowego rynku [Lionbridge, 2019]. Jesli chodzi o tresci o szero-
kim wptywie i wrazliwosci kulturowej, wigkszo$¢ znaczacych na rynku
agencji oferuje ustlugi transkreacyjne obok standardowego thumaczenia.
Ze wzgledu na specyfike ustugi jest ona postrzegana w kategorii prestizu
dla kazdej ze stron. Coraz czgsciej transkreacja jest wykorzystywana
w globalnych kampaniach marketingowych i reklamowych, jako ze re-
klamodawcy starajg si¢ przekroczy¢ granice kultury i jezyka. Transkrea-
cje tresci marketingowych uwzgledniajg rowniez wizje 1 obrazy, ktore sa
wykorzystywane w kreatywnym przekazie i gwarantuja, ze sg one odpo-
wiednie dla lokalnego rynku docelowego. Sprzyja to mozliwosci skon-
centrowania si¢ na wrazliwosci kulturowej, spotecznej i jezykowej oraz
pozwala zachwycié, tak aby klienci byli zauroczeni jeszcze bardziej na-
turalnym i ptynnym stylem tekstu. Taka praca wymaga zespotu ekspertow
wyspecjalizowanych w transkreacji i lokalizacji, ktorzy ponownie tworza
wiadomos¢ dla konkretnego rynku lokalnego, dostosowujac kwintesencje
mysli przewodniej do wszystkich wymagan 1 aspektow wyszczegdlnio-
nych przez klientow, niezaleznie od tego gdzie pracujg i funkcjonujg na
co dzien [Connect Global, 2019]. W agencjach ttumaczeniowych profe-
sjonalni lingwisci, koordynatorzy projektow, copywriterzy i poddostawcy
stajg si¢ doradcami, ktorzy wykorzystujg swoje do§wiadczenie i kreatyw-
no$¢ do osiagnigcia sukcesu przez produkty i ushugi swoich klientow na
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lokalnym rynku. Podczas procesu transkreacyjnego niezbedna jest szcze-
gotowa informacja udostepniona przez klienta dotyczaca celu wykorzy-
stania projektu oraz platform internetowych, na ktorych projekt transkre-
acyjny bedzie wykorzystywany. Agencje, majac na celu pltynna realizacje
zadania, oczekujg od klientéw szczegdtowych odpowiedzi na ewentualne
pytania, ktére mogg utatwi¢ prace calemu zespotowi realizujacemu pro-
jekt. Czesto projekty wymagajace transkreacji beda wymagaty napisania
tresci od poczatku z mysla o grupie docelowej [Translatemedia, 2019b].

W zaleznosci od oczekiwan klienta i tego jak bardzo transkreator
moze odbiegaé¢ od oryginalnego tekstu, mozna wyodrebnic¢ transkreacje
mniej i bardziej odpowiadajaca oryginatowi.

Orientacja na cel jest bardzo dobrze potaczona z transkreacja, ale
w tym przypadku mozna zauwazy¢, ze niektorzy badacze nie dostrzegaja
tego jako okreslonej cechy transkreacji, poniewaz ttumaczenie rowniez
jest uwazane za proces zorientowany na cel. Niemniej jednak wcigz roz-
roznia si¢ thumaczenie i transkreacje. Biorac jednak pod uwage fakt, ze
transkreacja posiada duzy zakres cech wspdlnych z thumaczeniem, wa-
runki zdefiniowania czego$, jako transkreacja prawie automatycznie
staja si¢ trudniejsze. W tym przypadku oznacza to, ze ta transkreacja
musi przekazywa¢ tekst docelowy, ktory jest ,,prawie catkowicie orygi-
nalny”, odpowiadajacy tekstowi zrodtowemu jednak odwotujacy sie do
innego kontekstu kulturowego [Katan, 2016: 11].

Dobrym przyktadem zastosowania transkreacji w praktyce jest Insta-
gram, ktory pozwala thumaczowi traktowac tekst zrodtowy jako punkt
wyijscia 1 zrodto pomystow, ale nie wymusza na nim koniecznos$ci ko-
rzystania z niego.

Przyktad przytoczony jako pierwszy w tabeli ponizej prezentuje do-
stowne podejscie transkreatora o srednim nasileniu kreatywnym, do tek-
stu zrodlowego. Jedynie stowo ,,wazne” (ang. important) zostato potrak-
towane mniej dostowne i umozliwito uzycie stowa ,klucz” (hiszp. la
clave) jako symboliki nowego otwarcia, odkrycia czego$ niespodziewa-
nego. W reklamie udostepnianej w mediach spoteczno$ciowych na eta-
pie jej tworzenia, ale rowniez w jej ttumaczeniu poprzez kreatywnego
lingwiste, poszczegdlne stowa i ich konotacje moga mie¢ wptywowy
przekaz [Adab, Valdés, 2004: 162].
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Rysunek 2. Przyktadowy Brief dla zespotu transkreacyjnego

Brief (notatka)
Celem tego briefu jest dostarczenie lingwistom waznych informacji na temat projektu jako podsta-
wowego przewodnika, ktory utatwi i przyspieszy realizacj¢ projektu transkreacyjnego

PODSTAWOWE INFORMACJE UWAGI

Nazwa produktu/
marki i jego opis

Miejsca publikowania:

Czy beda to posty, artykuty, czy beda
Kiedy, gdzie i jak bedzie uzywany | zamieszczane na blogach, w artyku-
projekt? fach, infografikach czy mediach spo-
fecznosciowych typu: LikedIn, Twit-
ter, Facebook, Instagram, TechTarget.

B2BQ
Profesjonaliscid
Pracownicyd
Klienci Q

Administracja Rzadowa/NGOU
Inne (proszg doprecyzowac)

Kto jest glownym odbiorca?

Grupa wiekowa: 12-24 1 25-34 035491 50+U

Jakie reakcje chce firma uzyskaé
u odbiorcoOw czytajacych tran-
skreowane teksty?

Ton glosu, stylu?
(Sformalizowany, zabawny, niefor-
malny, oficjalny, dowcipny etc.).

Czy nalezy uzywa¢ formalnego | Lingwista moze zastosowacé najlepsza
czy nieformalnego adresowania | praktyke stosowang na danych rynku
odbiorcow? lokalnym.

Proszg poda¢ materialy referen-
cyjne, zasoby internetowe lub inne
zrodia, w tym wezesniej zrealizo-
wane projekty do ktoérych moga
odnosi¢ si¢ lingwisci realizujacy
projekt.

Prosze doprecyzowaé jezyk
i lokalny rynek (np. niemiecki
— Austria).

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.translatemedia.com (dostep: 4.05.2019).
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Tabela 1. Przyktadowa reklama Instagram video Ad (z j¢zyka angielskiego na hiszpanski)

Master Script

Back-Translation

Repetition is im-

portant. Repeti-

tion is important.

Discover our lat-

est collection
now.

repetir es la
clave, repetir es
la clave.
Descubre ahora
nuestra nueva
coleccion.

(Transkreowan Transcreation (Tlumaczenie tran- Comments
tekst) Y| (Transkreacja) skreowanego (Komentarze)
tekstu)
,Repeat with me”
[Post Copy]: Repite conmigo:

peating is the key.
Discover now our
new collection.

Repeat with me: re-
peating is the key, re-

commonly used
when joking with
someone and you
want them to re-
member something.
,,Important” re-
placed by ,,the
key”, fundamental.

[Post Copy]:
Glasses can ap-
pear rose colored
and clear. Shop

Vas a ver la vida
de color rosa.
Disponible
también sin
filtros. Déjate

You will see life in
pink. Also available
without filters. Let
yourself be seduced

First segment di-
vided in two: ,,You
will see life in
pink” due to the
rose colored
glasses; but also
available without
filters (clear).
,,Shop” transcreated

accidents. Shop
our latest collec-
tion now.

Déjate seducir
por nuestra nueva

coleccion.

our latest collec- seducir por by our new collec- | 85 »déjate seducir”
tion now. nuestra nueva tion. because potential
coleccion. clients might not
need/want to shop,
but they might be
tempted. You might
think, alright,
I might.
[Post Copy]: La creatlv_ldad es o _
M una serie de Creativity is a series
Creativity isa - f luck
series of happy aciertos of lucky successes. See above
afortunados. Let yourself be se-

duced by our new
collection.

for repetition.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materialéw udostepnionych
przez www.translatemedia.com (dostep: 4.05.2019).
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Komunikacja marketingowa to co$ wigcej niz przekaz informacyjny
dotyczacy produktu i jego sprzedazy. Budowanie relacji z odbiorcami
wiadomosci reklamowej jest bardzo wazne i mozna to zaobserwowac
w przyktadzie drugim z tabeli, gdzie duze znaczenie odgrywa podescie
lingwisty o wysokim poziomie kreatywnos$ci. Zwrot okulary pomalo-
wane na r6zowo i czyste (ang. rose colored and clear) zostato umiejetnie
przettumaczone jako postrzeganie swiata w r6zowych barwach, bez fil-
trow, upickszen, patrzenie na pigkno §wiata w sposob przejrzysty i taki
jakim jest (hiszp. vas a ver la vida de color rosa, disponible también sin
filtros). Bezposredni zwrot: dokonaj zakupu naszej nowej kolekcji (ang.
shop our latest collection now) tworczo przetozono na hiszpanski
déjate seducir, co w bezposrednim thumaczeniu nalezatoby odczytaé
jako: daj sie uwies¢ naszej nowej kolekcji.

Thumacza tre$ci reklamowych mozna postrzega¢ jako zewnetrznego
uczestnika procesu tworczego, ktory jednak w optymalnym sposéb po-
winien by¢ integralng czescig catego procesu marketingowego. Zatoze-
nie to przeczy dotychczasowemu wizerunkowi thumacza niewidzialnego
1 niezaangazowanego, jednak oddaje potrzebe klientdw i wspotczesna
sytuacje tlumaczy reklamowych. Wezwanie do bardziej oddanych
i czynnych lingwistow nie jest zjawiskiem nowym i mozna je zaobser-
wowac juz w literaturze przedmiotu. Séguinot wyraznie opowiada si¢ za
aktywna rolg thumacza w tworzeniu reklamowych kampanii jako eks-
perta, ktory posiada wieloptaszczyznowe spojrzenie, dzieki ktéremu
dazy do stworzenia idealnego tekstu dostosowanego do potrzeb odbior-
cow z danego obszaru jezykowo-kulturowego [Séguinot, 1994: 249].

W przedstawionym projekcie mozna zaobserwowac trzy najwazniej-
sze elementy: transkreowany tekst, jego hiszpanski efekt koncowy do-
stosowany do uzytkownikow Instagrama w Hiszpanii, a takze ponowne
tlumaczenie finalnego tekstu na jezyk oryginatu (ang. back-translation).
Wybdr Hiszpanii jako kraju docelowego zamieszkanego przez odbior-
cOw reklamy jest znaczgce z punktu widzenia catego procesu, poniewaz
nie uwzglednia elementu lokalizacyjnego na rynki Ameryki Srodkowej
i Poludniowej czy hiszpanskoj¢zycznych uzytkownikow Instagrama za-
mieszkujacych Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej. Transkreacja do
uprzednio wspomnianych uzytkownikow powinna zawiera¢ elementy
kulturowe i jezykowe charakterystyczne dla danej spotecznosci. Wyzej
przedstawiony projekt uwzglednia rowniez komentarze lingwistow pre-
zentujgce wszystkie istotne elementy z punktu widzenia jezykowego,
ktore mogg mie¢ wplyw na odbior komunikowanego tekstu.
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Z.akonczenie

Na podstawie przeanalizowanych materiatéw zgromadzonych z kilku
agencji tlumaczeniowych oraz literatury przedmiotu mozna wysnué
whniosek, ze pojecie transkreacji jest podobnie definiowane. Interdyscy-
plinarno$¢, polegajaca na przenikaniu si¢ nauki o przektadzie z naukami
o zarzadzaniu z naciskiem na marketing, jest tematem niezwykle aktual-
nym w dobie globalizacji i personalizacji szeroko pojetych relacji firma
— klient (B2C).

Reklamujac swoje produkty, marki bedg czesto musiaty przekraczac
granice narodowe, jezykowe i kulturowe. W tym kontekScie nowe
ustugi, jakimi sg transkreacje oferowane przez globalnych dostawcow
ushug thumaczeniowych wypehniaja to zapotrzebowanie. Agencje obie-
cuja dostarczenie skrupulatnie dostosowanych materialow reklamowych
i marketingowych, co jest nieodzownym elementem strategii kazdej
firmy, ktéra mysli o wchodzeniu na nowe rynki o r6znej specyfice kul-
turoweyj.

W rozdziale poruszono tylko niektore z rdl, jakie petni transkreacja
we wspotczesnej promocji dotyczacej marek i spersonalizowanych ocze-
kiwan klientoéw. Poruszono temat roli transkreacji, co doktadnie dzieje
si¢ podczas tego procesu, w ktorym jedna kampania reklamowa, gtéwna,
dostosowywana jest do wielu lokalnych kampanii reklamowych w roz-
nych jezykach.

Coraz czgsciej organizacje tworzgc kampanie marketingowe oparte
na tekscie lub zewnetrznym obrazie, wykorzystuja zasieg internetowych
kanatow takich jak Facebook czy Instagram, ktore sg idealnym srodowi-
skiem do realizacji projektow transkreacyjnych.
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TRANSCREATION AND THE CHALLENGES OF THE
TRANSLATION INDUSTRY

SUMMARY

Nowadays, customer satisfaction and their personalized expectations are by far
the biggest challenge for today's service companies, including the translation
industry. This chapter discusses the basic role of transcreation and its place
among the services provided by international translation agencies. Orientation
for continuous development, striving to gain a competitive advantage in the dy-
namically changing environment of the organization. The chapter aims to pre-
sent the possibility of using transcreation and its place in the current market sit-
uation in the translation industry and to show its practical application.
Keywords: transcreation, creativity, translations, management, location.
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