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Wprowadzenie

Anna Kwiecien, Aleksandra Nocon

Wspolczesnie mozemy si¢ spotka¢ z twierdzeniem, Ze na potgge panstw
sktadajg si¢ wiedza i umiejetnosci obywateli, ale wytgcznie w potaczeniu z ich
wyobraznig i kreatywno$cia [Kalinski, 2007]. Kreatywnos$¢ traktuje si¢ jako
jeden z istotniejszych czynnikdéw rozwoju. Taka sytuacja idzie w parze z 0g6Ino-
rynkowymi trendami przeobrazen spotecznych, w ktoérych od lat obserwujemy
odchodzenie od spoteczenstwa przemystowego w strone spoteczenstwa opartego
na wiedzy i kreatywnosci. To powoduje zmiany w pozycjonowaniu pewnych sekto-
row i cech z nich wynikajacych. Jednym z nich jest sektor kultury, niewatpliwie
uznawany za sektor kreatywny, ktory obecnie inaczej si¢ postrzega. Oprocz tego,
7e przyczynia si¢ on do wzrostu gospodarczego, a jednoczesnie tworzy nowe
miejsca pracy, to kreatywnos$¢ przedsiebiorstw i tworcow z tego sektora przekta-
da sie takze na nowatorskie rozwigzania w innych dziedzinach.

Dostrzezenie roli kreatywnosci, wylaniajacej si¢ z sektora kultury, dla efek-
tywnos$ci wspoltczesnej gospodarki jest zjawiskiem pozytywnym, umacniajagcym
role tego sektora, dlatego warto o tym mowic. Zagadnienie to stalo si¢ mysla
przewodnig IX Ogolnopolskiej Konferencji ,,Biznes w kulturze — kultura w biz-
nesie” pod tytutem ,,Kreatywnos¢ w kulturze”, zorganizowanej w listopadzie
2022 roku przez mgr. Jerzego Stasicg — kierownika Zespotu Piesni i Tanca ,,Sile-
sianie”, oraz Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach. Jej poktosiem sg roz-
dzialy prezentowane w niniejszej monografii naukowej, juz siddmej z serii pu-
blikacji poswieconej funkcjonowaniu, dziatalnosci i finansowaniu jednostek
oraz instytucji kultury. Celem ksiazki uczyniono identyfikacje¢ roznych aspektow
kreatywnosci w samej kulturze, jej instytucjach oraz wplywu na otoczenie. Jego
realizacj¢ oparto na zrodtach literaturowych, danych statystycznych, a takze
licznych publikacjach prasowych i internetowych.

Tre$¢ opracowania tworzy dziewie¢ rozdziatow, ktorych Autorami sg pra-
cownicy naukowi polskich uczelni wyzszych. W swoich rozwazaniach poruszyli
wiele kwestii zwigzanych z rdéznorodnymi aspektami kreatywnosci w zwigzku
z kultura i sektorem kultury. Autorzy zwrocili uwagg na kwestie podstawowe,
takie jak kreatywnos¢ sektora kultury i jej zwigzek z gospodarkg. Opisano takze



kreatywne narzegdzia popularyzacji nauki jako istotnego elementu kultury oraz
promocje instytucji kultury z udziatem mediéw spoteczno$ciowych i inne wy-
zwania marketingowe stojgce przed instytucjami kultury, z uwzglednieniem kon-
cepcji marketingu 5.0. Zwrocono uwage na kreatywne zrodta finansowania kul-
tury oraz ich przewagi wzgledem tradycyjnych metod, jak rowniez mozliwosci,
jakie dajg dla podmiotow tej sfery. W rozdziatach mozna znalez¢é ponadto anali-
z¢ etyki biznesu i jej zwigzku z kultura organizacji oraz jej wplywu na tworzenie
kreatywnych miejsc pracy. Przyjrzano si¢ wptywowi motywacji na kreatywnos¢
1 zaangazowanie pracownikéw. Calo$¢ domyka rozdzial dotyczacy kreatywnego
zastosowania strategii guanxi, ktora umozliwita polskiej jednostce kultury wej-
$cie na chinski rynek. Publikacja ta, dzigki potaczeniu ré6znych watkéw zwigza-
nych z szeroko pojeta kreatywnosciag w kulturze, daje wieloaspektowy poglad na
postrzeganie samej kreatywnosci, jej zwiazku z sektorem kultury, jej réznymi
przejawami i wptywem na inne aspekty zycia gospodarczego.

Monografia jest skierowana przede wszystkim do studentéw uczelni eko-
nomicznych. Jej odbiorcami moga by¢ ponadto zar6wno pracownicy naukowi,
teoretycy, jak i praktycy — menedzerowie zwigzani na co dzien z prowadzeniem
jednostek i instytucji kultury, a takze zarzadzajacy innymi instytucjami, ktorzy
szukaja inspiracji dla kreatywnych i innowacyjnych rozwigzan w swoich firmach.

Korzystajac z przywileju Redaktoréw przedstawionej publikacji, chcialyby-
$my w tym miejscu podziekowaé cztonkom zespotu redakcyjnego oraz wszystkim
Wspdtautorom za ich udzial, wktad oraz zaangazowanie. Liczac na zaintereso-
wanie i przychylne przyjecie niniejszej monografii naukowej, chcemy polecic jej
teksty o ciekawej, zroznicowanej oraz niezwykle aktualnej tematyce nie tylko
studentom, naukowcom, teoretykom, ale i praktykom/menedzerom zarzadzaja-
cym jednostkami kultury w Polsce.



Rozdzial 1

Kreatywnos¢ sektora kultury i jej rola
we wspolczesnym Swiecie

Anna Kwiecien

1. Wprowadzenie

Znajdujemy si¢ w centrum spotecznej i ekonomicznej rewolucji napedzanej
rozwojem technologicznym. Firmy i organizacje na catym $wiecie zmuszone sa
konkurowa¢ w $rodowisku nieustannej zmiany. Rynek stawia przed catymi go-
spodarkami, a takze pojedynczymi biznesami i ludzmi, wyzwanie osiagnigcia
wyzszej efektywnosci. Ma w tym pomoc kreatywnosc.

M. Kalinski [2007] twierdzi, Ze na potege panstw sktadaja si¢ obecnie wie-
dza i umiejgtnosci obywateli, ale w polaczeniu z wyobraznig i kreatywnoscia.
O kreatywnosci jako istotnym czynniku rozwoju zaczgto mowié juz w latach 80.
XX wieku [Tornqvist, 1983]. Toczona wspolczesnie dyskusja nad rolg kreatyw-
nosci potwierdza, ze ludzka tworczos¢ jest jednym z wazniejszych zrédet rozwo-
ju spoteczno-gospodarczego, w tym powstawania nowych firm i tworzenia no-
wych miejsc pracy. W wyniku tego rozwoju pojawia si¢ nowa stratyfikacja
spoteczno-ekonomiczna, w ktorej coraz wazniejsza pozycje zajmuje klasa twor-
cza (creative class) tworzaca sektor kulturalny — kreatywny (creative industries)
[Szymanska, 2017].

Ta sytuacja — wraz ze wspotczesnymi megatrendami rozwojowymi, jakimi
sg przeksztatcenie spoteczenstw przemystowych w informacyjne, globalizacja,
nowe technologie komunikacyjne, konwergencja cyfrowa i wzrost zapotrzebo-
wania $wiatowych rynkéw na produkty kultury — przeksztalcita, jak pisze
D. Throsby [2010], przemyst kultury z niewielkiego gracza wsrdd innych pierw-
szoplanowych przemystéw w centralny element nowej gospodarki napedzanej
przez kreatywno$¢, innowacje 1 dostep do wiedzy.



W s$wietle prowadzonych rozwazan wykazanie zwigzkéw pomiedzy krea-
tywnoscia, wywodzacg sie w znacznej mierze z sektora kultury, i jej oddziaty-
waniem na rzecz dziatalnosci gospodarczej i rozwoju spoteczno-gospodarczego
przyjeto jako cel niniejszego rozdziatu.

2. Sektor Kultury i kreatywny - charakterystyka

Aby przedstawi¢ kreatywno$¢ jako ceche sektora kultury, warto zwrocié
uwagg na kwestie postrzegania tego sektora przez otoczenie. Badania nad sekto-
rami kreatywnymi (creative industries) sa prowadzone od niedawna. Nie zostata
wypracowana jedna, uniwersalna definicja, podobnie jak nie przyjeto jeszcze
jednego tlumaczenia angielskiego terminu na jezyk polski. Termin ,,creative in-
dustries” w jezyku polskim najczesciej thumaczony jest jako ,,sektory kreatywne”
lub ,,przemysty kreatywne” [Mackiewicz, Michorowska, Sliwka, 2009].

Wspotczesnie funkcjonuja rownolegle dwa pojecia: sektor kultury i sektor
kreatywny, ktore czesto sa stosowane zamiennie [por. Garnham, 2005; Cunnin-
gham, 2011]. Pod nimi kryja si¢ wszystkie sektory, ktorych dziatalno$¢ opiera
si¢ na wartosciach kulturowych lub innych rodzajach artystycznej i innej, indy-
widualnej lub zbiorowej, tworczej ekspresji niezaleznie od tego, czy ta dziatal-
no$¢ ma charakter zorientowany na rynek, bez wzgledu na rodzaj struktury,
w ramach ktorej jest ona prowadzona, oraz niezaleznie od sposobu finansowania
tej struktury [Komisja Europejska, 2018]. Sektory te obejmuja dziatania, ktore
biorg si¢ z indywidualnej kreatywnosci i talentu, a takze ktore maja zarazem
potencjat kreowania bogactwa oraz zatrudnienia poprzez wytwarzanie i wyko-
rzystywanie praw wlasnosci intelektualnej’.

Sektor kultury i sektor kreatywny w istotny sposob przyczyniaja si¢ do cia-
glego rozwoju spoleczenstw i stanowia podstawe gospodarki kreatywnej® [Mir-
ski, 2012]. Sa to sektory oparte na wiedzy oraz kreatywnosci i talencie ludzi,
stanowigce zrodlo znacznego bogactwa gospodarczego. Co wazne, majg one
kluczowe znaczenie dla tworzenia wspolnego poczucia europejskiej tozsamosci,
kultury 1 warto$ci. Z ekonomicznego punktu widzenia sektory te przyczyniaja si¢
do generowania ponadprzeci¢tnego wzrostu i tworzenia miejsc pracy, w szczegol-

! W niniejszym opracowaniu nie zostat zawarty pelny szczegdtowy opis sektora kultury i sektora
kreatywnego, gdyz te byly juz przedmiotem rozwazan w wielu pozycjach literatury [migdzy in-
nymi Stryjakiewicz, Stachowiak, 2010; Szultka (red.), 2014].

Termin creative economy wprowadzit w roku 2001 J. Howkins w pracach przedstawiajacych
zwiazki pomigdzy kreatywnoscig a ekonomia. Jego zdaniem potaczone ekonomia i kreatywno$é
sa w stanie konstruowa¢ wyjatkowe wartosci i bogactwa. Wedtug Howkinsa gospodarka krea-
tywna to: ,transakcje przy uzyciu produktéw kreatywnych” [Mirski, 2012, s. 48].
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nosci dla os6b mlodych, jednoczesnie zwigkszajac spdjnos¢ spoteczng [Komisja
Europejska, 2022].

Sektor kultury jest niewatpliwie sektorem kreatywnym i wptywa w sposob
istotny na wzrost gospodarczy, tworzy miejsca pracy dla wysoko wykwalifiko-
wanych pracownikow. Jednak wspotczesnie warto zwroci¢ uwage jeszcze na
inny aspekt oddziatywania tego sektora. Dzieki kreatywnos$ci przedsigbiorstw
z tego sektora pojawiajg si¢ takze nowatorskie rozwigzania w innych dziedzi-
nach [Obtakowska-Kubiak, 2014].

3. Znaczenie kreatywnosci dla rozwoju
i sukcesu organizacji

Podstawa rozpoczgcia rozwazan na temat znaczenia kreatywnosci dla roz-
woju oraz sukcesu organizacji i dziatalnosci gospodarczej jest jej zdefiniowanie®,
Aby w petni moéc okresli¢ wage kreatywnosci, konieczne staje si¢ uszczegolto-
wienie wartosci, jakie niesie za soba, oraz konsekwencji jej braku. Nie ma prostej
definicji kreatywnosci, ktéra obejmowataby cato$¢ réznorodnych wymiaréw
tego zjawiska. W psychologii, na gruncie ktorej indywidualna kreatywno$¢ jest
studiowana najszerzej, nie ma zgody co do tego, czy kreatywnos$¢ to cecha ludzi
czy tez proces, w ktorym tworzone sa oryginalne pomysty.

Wedtug stownika poprawnej polszczyzny ,.kreatywny” to taki, ktory nie
mysli schematycznie i potrafi zaproponowaé¢ nowy pomyst, rozwigzanie proble-
mu lub stworzy¢ co$ oryginalnego [Dobry Stownik, b.r.]. Wsrod cech kreatyw-
nos$ci na poszczegodlnych polach ludzkiej dziatalnos$ci znajduja sig:

— Kreatywno$¢ artystyczna — kreatywnos$¢ w ujeciu sztuki — obejmuje wyob-
razni¢ i zdolno$¢ do tworzenia oryginalnych pomystow (idei) oraz nowych
drog interpretacji $wiata wyrazanych w tekscie, dzwigku i obrazie;

— Kreatywnos$¢ naukowa — taczy ciekawosé i ch¢é eksperymentowania oraz
tworzenia nowych potaczen w rozwigzywaniu problemow;

— Kreatywnos$¢ ekonomiczna — to dynamiczny proces prowadzacy do innowacji
w technologii, praktykach biznesowych, marketingu i tym podobnych oraz
jest $cisle powigzana z osigganiem przewag konkurencyjnych w gospodarce
[United Nations Conference on Trade and Development, 2008]. W sferze
ekonomicznej kreatywnos$¢ definiuje si¢ jako krzyzowanie sektorow, elemen-

® W niniejszym punkcie zaprezentowane zostang jedynie podstawowe kwestie dotyczace krea-
tywnosci, ktore pozwola uchwyci¢ istote tego pojgcia i zwrdci¢ uwage na jego zwiazek z dzia-
alnoscia gospodarcza. Kreatywno$¢ zostata dokladnie opisana w wielu pracach [na przyktad
West, 2000; Dimow, 2007; Drozdowski i in., 2010].
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tow artystycznej formy wyrazu, zarbwno innowacji ekonomicznych, jak i in-
nowacji technologicznych. W tym przypadku kreatywno$¢ jest rozpatrywana
jako proces interakcji pomigdzy procesami innowacyjnymi [European Com-
mission, 2006].

Kreatywno$¢ rozumie si¢ takze jako duch kultury, jej podstawa i horyzont,
tworzywo i fundament oraz tre$¢ i sens; innymi stowy: nie istnieje oryginalna
kultura i jej funkcja spoteczna poza obszarem kreatywnosci, ale takze sama
kreatywno$¢ ulega wzbogaceniu dzieki wzmocnieniu jej kulturowego wymiaru
rozwoju. Interakcja kultury i kreatywnosci stanowi wazny problem wspotcze-
snego zycia kulturalnego, a jednoczes$nie konkretne wyzwanie do wyjasnienia
w kontekscie efektywnosci dziatalnosci gospodarczej [Zardecki, 2019].

Kreatywnos¢ w organizacji traktowa¢ mozna jako tworzenie pomystow
nowych rozwigzan w procesie pracy [West, 2000]. Pojecie to bedzie zwigzane
z potencjatem ludzkim, stylem funkcjonowania os6éb o kreatywnej tozsamosci
[Andrzejewska, 2003] oraz ze stwarzaniem im potencjalnych mozliwosci inno-
wacyjnego rozwigzywania problemow. Kreatywnos$¢ jako proces myslowy jest
wiec przymiotem psychologicznym cztowieka, ale moze by¢ rozpatrywana w kon-
tekscie rol jednostki w grupach, strukturach przedsiebiorstwa, a nawet w regu-
tach kulturowych catego spoteczenstwa [Niedzielski, Rychlik, 2007]. To przy-
ktad kompetencji przysztosci, ktora wspotczesnie stanowi kluczowa przewage
konkurencyjna. Mozna stwierdzi¢, ze jest paliwem innowacyjnosci, ktora stano-
wi gléwny czynnik wspodtczesnego wzrostu gospodarczego. Kreatywnos¢ mozna
bowiem rozwija¢ i stymulowaé. Pobudzanie kreatywno$ci z wykorzystaniem
odpowiednich technik moze pozytywnie wplynag¢ na dziatania innowacyjne
[Roszkowska, 2020].

Kreatywno$¢ to polaczenie czterech czynnikow: osoby, procesu, wytworu
1 sytuacji, a zachodzace migdzy nimi interakcje sg ztozone i trudne do rozpozna-
nia [Dimov, 2007]. Na uwarunkowania jej rozwoju sktada si¢ wiele czynnikow
[Catmull, Wallace, 2019]:

— Personel — kluczem do stworzenia kultury kreatywnosci sg zatrudnione w fir-
mie osoby. Posiadanie odpowiednich pracownikow daje zdecydowanie wigk-
sze szanse na to, ze pojawig si¢ wlasciwe pomysty. Zadanie przedsigbiorcy
polega na stworzeniu takiego zespotu, ktory swoimi pomystami wyzwoli po-
tencjat firmy, co przelozy si¢ na jej rozwoj [Szromnik, 2016, s. 314];

— Otwartos¢ i swoboda przeptywu idei — w firmie, w ktorej panuje kultura krea-
tywnosci, pomyst moze przyj$¢ od kazdej pracujagcej tam osoby. Kazdy ma
mozliwos¢ swobodnej komunikacji z kazdym;

— Wspieranie niezaleznego myslenia — kultura kreatywnosci wspiera pracowni-
kéw w niezaleznym mysleniu, posiadaniu wlasnego zdania i wypowiadaniu
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wlasnego zdania. Zdolnosci do niezaleznego mysSlenia stanowig podstawe
checi podazania za wlasna wizja $wiata oraz sg kluczowym elementem krea-
tywnosci 1 innowacyjnos$ci [Proctor, 2002; Necka, 2012];

— Absolutna szczeros$¢ a kultura kreatywnos$ci — kultura kreatywnos$ci zaklada,
ze w firmie obowigzuje absolutna szczero$¢, za$ pracownicy nie obawiajg si¢
wyraza¢ wlasnego zdania, zwlaszcza jesli jest ono niezgodne ze zdaniem
przetozonych;

— Gotowo$¢ na wystepowanie trudnosci — niepowodzenia sg konsekwencjg ro-
bienia czego$ nowego, dlatego kazda innowacyjna i kreatywna firma musi si¢
z nimi liczy¢;

— Otwarto$¢ na zmiany — kultura kreatywnosci akceptuje zmiany, dlatego roz-
wija zdolno$¢ firmy do radzenia sobie z nieoczekiwanymi sytuacjami oraz
kieruje uwage pracownikow na mozliwosci, jakie kryja si¢ za zmiana;

— Decyzyjno$¢ i odpowiedzialno$¢ — firmy z kulturg kreatywno$ci zatrudniaja
najlepszych pracownikéw, dlatego nie obawiajg si¢ dawac im szerokich upraw-
nien. Pracownicy pracujacy bezposrednio przy zadaniu sa odpowiedzialni za
znajdowanie i naprawianie problemow przy sprawach im powierzonych;

— Organizacja firmy — wszystkie dzialy i jednostki organizacyjne powinny by¢
ze sobg powiazane i pracowaé nad zbieznym, wyraznie wyartykulowanym,
wspolnym celem. Wszelkie dziatania administracyjne i organizacyjne powin-
ny by¢ stymulatorem rozwoju kreatywnosci i pracy nad tworzeniem wspania-
tych produktow.

Zrédtem powodzenia firmy w ksztattowaniu kreatywnej kultury jest krea-
tywnos¢ pracownikow. Charakterystyczne okazuje si¢ to, ze obecnie kreatywno-
$ci oczekuje si¢ nie tylko w obszarze zawodoéw tworczych, ale takze w dziala-
niach $cisle rutynowych i konwencjonalnych. Kreatywnos$¢ to sposéb myslenia
prowadzacy do wygenerowania oryginalnych i aplikowalnych rozwigzan. W ostat-
nich latach mozna zauwazy¢ pewien przetom w podejsciu do kreatywnosci.
Przestano jg uwazaé za ceche wylacznie wyjatkowych jednostek, ktore swoja
praca przyczyniajg si¢ do powstania czego$ ,,zupetnie nowego”. Kreatywnosc¢
stata si¢ sposobem myslenia, ktorego kazdy cztowiek moze doswiadczaé na co
dzien. Nastgpita swoista demokratyzacja pojecia kreatywnosci, ktora wynika
z zalozenia, ze jest to umiej¢tnosce, ktorej mozna uczy€. I tu wlasnie pojawia si¢
kultura i sztuka w roli ,,motoru gospodarki”. Od artystow i instytucji kultury
mozna si¢ kreatywnosci uczy¢.

Kreatywno$¢ charakteryzujaca dziatalno$¢ kulturalng (culture-based crea-
tivity) jest integralnym elementem ekonomii postindustrialnej. Artysci i ludzie
kreatywni sa kluczowym ogniwem rozwoju, bo tworzg idee, metafory i znacze-
nia, ktore stymulujg sieciowanie spoteczne i dostarczajg nowych doswiadczen.
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Kreatywno$¢ artystyczna napedza technologiczne i naukowe innowacje, a inno-
wacje determinujg zmiany. Jedna z najbardziej charakterystycznych cech sekto-
réw kreatywnych polega na tym, ze sg one duzo bardziej innowacyjne od innych
galezi gospodarki. Ciggle wprowadzanie innowacji do produkcji towaréw, do proce-
s6w 1 metod biznesowych to raczej norma, a nie wyjatek. Caly $wiat z rosngcym
zainteresowaniem przyglada si¢, jak to innowacyjne podejscie rozprzestrzenia
si¢ na pozostate gatezie gospodarki, czyniagc z sektorow kreatywnych katalizator
szerszych i bardziej fundamentalnych zmian [Newbigin, 2010].

Brak kreatywno$ci jest identyfikowany z ,,barierg dla modernizacji” i ,,grozba
zahamowania rozwoju gospodarczego”, a pozbawiona elementu , kreatywnego”
edukacja z anachronizmem i brakiem zrozumienia dla nowego ducha rzeczywi-
stosci. Jak pisat J. Hausner, ,kreatywno$¢ nie jest juz tylko cechg wybitnych
indywidualnosci, lecz stala si¢ wymogiem funkcjonowania wszystkich organiza-
cji 1 struktur spotecznych” [2010, s. §8].

4. Kreatywnosc¢ kultury i jej wplyw na otoczenie

W ostatnich latach o tym, ze kultura ma znaczenie i jest wazna, przekony-
wali autorzy o tak roznych $wiatopogladach, jak L.E. Harrison i S.P. Hunting-
ton [2003], R. Scruton [2010] czy R. Florida [2010]. Kultura stata si¢ nowym
paradygmatem w mysleniu o cywilizacyjnej ewolucji [Franczak, 2015].

Ch. Landry [2013] stwierdzil, Ze kultura jest no$nikiem kreatywnos$ci. Pod-
kreslal znaczenie kultury dla rozwoju, w tym dla mozliwos$ci aplikacji rozwigzan
nowatorskich w strukturach biurokratycznych. W oddziatywaniu na gospodarke
kultura moze stuzy¢ jako narzedzie prowadzace do osiagania spojnosci spotecz-
nej, przekazywania warto$ci, edukowania, osiggania rownowagi migdzy tradycja
a innowacjg. Kultura jest tez narzedziem umozliwiajacym dialog migdzykultu-
rowy i migedzypokoleniowy oraz wzmacniajagcym integracj¢ w wielokulturowym
spoleczenstwie. Dziata jako katalizator rozwoju gospodarczego, sprzyja rozwo-
jowi lokalnych i regionalnych rynkow pracy oraz jest istotna dla rozwoju przed-
sigbiorczo$ci w roznych sferach gospodarki. Znaczenie i uzyteczno$¢ kultury
w rozwoju spoteczno-gospodarczym zwigksza si¢. Kultura stanowi zrodto wartosci
i dziatan stymulujacych rozwoj spoteczny i1 sama staje si¢ kapitatem stymuluja-
cym rozwdj sektora kreatywnego [Landry, 2013].

O kreatywnosci jako istotnym czynniku rozwoju zaczgto mowic juz w la-
tach 80. XX wieku [Tornqvist, 1983]. Idee wptywu kreatywnosci na gospodarke
rozwingt 1 przedstawil juz w roku 2001 D. Throsby [2001]. Opracowat on model
okregébw koncentrycznych, ktory prezentuje wplyw sektora kreatywnego na
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gospodarke poprzez powigzanie branz sektora kreatywnego z niekreatywnymi
sektorami gospodarki [Reid, Albert, Hopkins, 2010]. Model ten zaklada, ze
branze kreatywne sktadaja si¢ z kilku okregoéw, z ktorych pierwszy stanowig
rdzeniowe dziedziny kreatywnosci. Tworza je przede wszystkim: sztuka wizual-
na, sztuka sceniczna oraz instytucje kultury. Rdzeniowe dziedziny kreatywnos$ci
wytwarzaja przede wszystkim kreatywne produkty w postaci dzwigku, tekstu
i obrazu. Z tego dorobku korzystaja przedstawiciele kolejnego okrggu — ,.branz
kultury”, ktorych celami sg reprodukcja i rozpowszechnianie produktéw krea-
tywnych na skal¢ masowa. Zalicza si¢ tutaj: branze filmowa, branze wydawni-
czg, branz¢ muzyczna, a takze dziatalno$¢ zwigzang z tworzeniem i dystrybucja
gier komputerowych. Branze kultury wptywaja na branze kreatywne, ktore two-
rzg: architektura, reklama, programowanie oraz projektowanie. Na ostatni krag
sktadajg si¢ inne sektory gospodarki powigzane z poprzednimi. Wymienia si¢ tu
miedzy innymi: turystyke, edukacje, elektronike, branzg meblarska oraz ICT
[Szultka, 2012]. Model ten byt pdzniej omawiany i rozwijany w wielu pracach,
jednak zawsze reprezentowal gtowna idee¢ oddzialywania kreatywnos$ci zwigza-
nej z kulturg na inne branze, co obecnie mozna utozsamia¢ z wptywem na cala
gospodarke. Przemysty kreatywne maja bowiem wplyw na wiele warstw zycia.
Posiadaja aspekt spoteczny, ekonomiczny, kulturalny oraz zwigzany ze zrow-
nowazonym rozwojem.

Aspekt ekonomiczny przemystow kreatywnych przejawia si¢ migdzy inny-
mi we wzro$cie obrotow w tym sektorze. Handel produktow sektora kreatywnego
staje si¢ coraz wigksza galeziag handlu §wiatowego. Aspekt spoleczny wigze sie
z wigkszym wptywem na stopien zatrudnienia w danym regionie. W zaleznoS$ci
od stanu rozwoju w danym kraju sektor ten moze stanowi¢ 2-8% catego zatrud-
nienia. Nie mozna przeoczy¢ tez roli, jaka odgrywaja te przemysty w wyréwnywa-
niu rozwarstwien spotecznych i przezwyci¢zaniu réznic kulturowych. Dodatkowo
istnieje wigz pomigdzy sektorem kreatywnym a edukacja. Aspekt kulturowy
ukazuje, ze przemysly kreatywne sa pomostem, ktory taczy kulture i ekonomig.
Z jednej strony sa czynnikiem kulturotworczym, z drugiej natomiast stanowig
sposob, poprzez ktory ta kultura wptywa na ekonomi¢ i spoleczenstwo. Zrow-
nowazony rozwdj oznacza, ze podobnie jak srodowisko naturalne kapital kultu-
ralny takze musi podlega¢ ochronie. Rolg t¢ idealnie wypelniaja rézne galezie
przemystéw kreatywnych. Sektor kreatywny jest tez w swojej idei przyjazny
srodowisku. Poniewaz opiera si¢ na ludziach i ich ideach, a nie na surowcach
czy ziemi, zwykle jest mniej zalezny od infrastruktury przemyshu ciezkiego.

Zaczynamy dostrzega¢ role kultury i zwigzanej z nig kreatywnosci, obser-
wujac w otoczeniu dwa specyficzne trendy. Pierwszym jest ekonomizacja kultu-
ry, czyli podporzadkowanie konkretnych instytucji szerszym projektom rozwo-

15



jowym, w ktorym beda mogly one dowies¢ swojej ,,uzytecznosci”. Oczekuje si¢
przenikania do sektora kultury aktywnoS$ci przedsigbiorczej i menedzerskiego
stylu kierowania instytucjami kulturalnymi [Klasik, 2010]. Drugi proces stanowi
kulturyzacja ekonomii, co oznacza, ze tworczo$¢ artystyczna i styl pracy wol-
nych zawodoéw postrzega si¢ jako impuls nowych idei (na przyklad dziatania
projektowego) oraz zrodto kreatywnosci i innowacji dla wielkich korporacji
i matych start-upow. Twodrczo$¢ artystyczna i produkcja kulturalna znajduja
zastosowanie w przemys$le i uslugach, bedgc tam zrédlem innowacji [Klasik,
2010, s. 62]. Kompetencje kulturowe przestaja by¢ zbednym ornamentem w CV,
a urastajg do rangi podstawowego sktadnika predyspozycji zawodowych. Majg gwa-
rantowa¢ konkurencyjnos$¢ i umieje¢tno$¢ przetrwania w brutalnych warunkach wol-
nego rynku. Brak tych kompetencji zmniejsza szans¢ na odniesienie sukcesu na
rynku pracy, rodzi wrecz zagrozenie wykluczenia spotecznego [Hausner, 2010].

Rosnaca tendencja do ,,ekonomizacji kultury” i ,,kulturyzacji ekonomii” ilu-
struje postepujacy proces zacierania i zanikania granic miedzy réznymi podsys-
temami (na przyklad ekonomicznym i kulturowym) [Czyzewski, 2013]. Prefe-
rowang relacjg staja si¢ kooperacja i wspotdziatanie, a aktywno$¢ kulturalna
zyskuje wymiar ekonomiczny.

Mimo wielu zalet ten proces ma tez swoja ciemng strong. Traktowanie kul-
tury jako ,,narzedzia” do poprawy wynikow ekonomicznych stwarza niebez-
pieczna konieczno$¢ ewaluacji efektow jego stosowania. Jak wiadomo, efekty
partycypacji w kulturze sg odlegte w czasie oraz nie dajg si¢ bezposrednio uchwy-
ci¢. Ponadto sama tworczo$¢ artystyczna nalezy przeciez do kategorii dziatan
kreatywnych, wymaga wychodzenia poza normy i schematy podejmowania ry-
zyka oraz tolerancji dla popetniania btedow. Podporzadkowanie dziatalnosci
kulturalnej wskaznikom ,,ukreatywniania” spoteczenstwa odsuwa ja od ekspe-
rymentowania, czyli wlasnie... kreatywnosci. Cho¢ podkreslanie znaczenia i roli
kultury dla gospodarki jest wazne, nalezy to robi¢ z rozwaga. Nie mozna trakto-
wac kultury jak ,,pigutki na wszystko” [Lewandowska, 2014].

Dostrzega si¢ zatem, iz kreatywno$¢ sama w sobie i1 branze kreatywne sa
coraz bardziej istotne. Uznaje si¢, ze musi istnie¢ odpowiedni poziom rozwoju
umiejetnosei 1 kreatywnosci kapitatu spotecznego (tak zwanej klasy kreatywnej)
w spoleczenstwie, aby sektor kreatywny mogt si¢ rozwijac, a pozostate sektory
gospodarki czerpa¢ z tego korzys$ci [Pieta-Kanurska, 2013].

Kulture coraz czesciej postrzega si¢ przez pryzmat tworczego aktywizowa-
nia mozliwie duzej czgsci spoleczenstwa, rozwoju i komercjalizacji nauki oraz
pomocy w wytworzeniu poczucia zbiorowej integracji. Mozemy mowic o specy-
ficznym ,,zysku z kultury”. Zysk ten mozna rozpatrywa¢ w dwoch ujeciach
[Franczak, 2015]:
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a) zysk ekonomiczny — kultura ma wspomagaé rozwoj gospodarczy i moderni-

zacj¢ ,,mentalno§ciowa” uczestnikow zycia gospodarczego;
b) zysk spoteczny — taczony z trzema wzajemnie powigzanymi zadaniami:

— stymulowaniem dziatalno$ci obywatelskiej,

— ,,produkcja” wiedzy i1 zwigzanym z tym uwrazliwieniem/urefleksyjnieniem

spoleczenstwa oraz

— inkluzja spoleczna.
Instytucje kultury moga w istotny sposob oddzialywaé na budowanie i wzmac-
nianie zasobow kapitatu spotecznego, ktory uznawany jest za czynnik sprzyjaja-
cy rozwojowi gospodarczemu, w szczegdlnosci podnoszeniu poziomu przedsie-
biorczosci, kreatywno$ci i innowacyjnosci, a takze podnoszacy jakos¢ zycia
[Westlund, Adam, 2010; Dziatek, 2011].

5. Podsumowanie

Kultura to z jednej strony wielowymiarowe zycie jednostek i grup spotecz-
nych, z drugiej — ztozony system instytucji, relacji, sieci, w ktorych zachodza
dynamiczne procesy, rozwijaja si¢ praktyki kulturowe, powstaja materialne i nie-
materialne wytwory tych praktyk, tworza si¢ znaczenia [Czyzewski i in., 2020].
Szeroko pojete instytucje kultury tworzg sektor kultury.

Wktad tego sektora w efektywno$¢ gospodarcza kraju jest juz od lat zauwa-
zalny. Jednak aktualnie ten wktad przybiera nowa forme polegajaca na rozprze-
strzenianiu si¢ kreatywnosci, dzigki ktorej zyskuja teraz inne sektory. ,,Kultura
si¢ liczy” — jest napedem zmiany, czynnikiem wzrostu gospodarczego, szansg na
modyfikacje struktury zatrudnienia oraz zrodtem osobistej nagrody dla wszyst-
kich, ktorzy buduja wspolczesng gospodarke [Franczak, 2015].

Kreatywne dzialanie obecnie nie przypisuje si¢ wylacznie tworcom z sekto-
ra kultury, nie jest tez wolnym wyborem, ale okazuje si¢ przymusem, elementem
spotecznego konformizmu [Reckwitz, 2013]. Kultura zawsze miata w sobie krea-
tywnos¢, ale byta postrzegana jako odrgbnos¢ w stosunku do gospodarki i prze-
mystu; dzi$ obserwujemy proces wlgczania kultury do nowego nurtu, traktujace-
20 ja jako nieodzowny element wspolczesnego kreatywnego Swiata biznesu.

Dostrzezenie roli kreatywnosci, wytaniajgcej si¢ z sektora kultury, dla efek-
tywnosci wspotczesnej gospodarki jest zjawiskiem pozytywnym, umacniajgcym
role tego sektora, jednak nie mozna pozwoli¢, aby ten sektor zatracit swoja spe-
cyfike. Nalezy przeciwdziala¢ skrajnej instrumentalizacji kultury i taczonej z nig
ekonomizacji z uwagi na to, ze kultura ma tez inne cele i inne zadania.
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Przedstawione w niniejszym rozdziale rozwazania dowodza, ze istnieje sze-
reg wspolzaleznosci pomigdzy sektorem kultury (kreatywnym) a funkcjonowa-
niem i efektywno$cig gospodarki. Pomimo Ze nie wyczerpujg one caloksztattu
wystepujacych powigzan, to ukazuja jego znaczenie dla rozwoju zaréwno eko-
nomiczno-finansowego, jak i spoteczno-kulturalnego. Kultura oraz zwigzany
z nig sektor kreatywny same w sobie stanowia sektor dynamicznie si¢ rozwijaja-
cy, a tez swego rodzaju naped dla innych obszaréw gospodarki i funkcjonowania
panstwa.

Kultura, aby méc sie rozwijaé, potrzebuje wolnosci, jak i poczucia stabilno-
$ci. Caly sektor kreatywny ma przemozny wptyw na efektywno$¢ i rozwdj nie
tylko spoteczenstw, lecz i catych gospodarek. Jednak aby w pelni wykorzystac
ten potencjal, musimy zabiega¢ o to, by kultura nie zatracita swej pierwotnej
wartosci.
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Rozdziat 11

Kreatywne narzedzia popularyzacji nauki
- dwie strony medalu

Katarzyna Zak

1. Wprowadzenie

Kultura jest wielopoziomowym, ztozonym konstruktem, na ktérym rozgry-
wa si¢ nie tylko pojedyncza egzystencja ludzka, ale caty spektakl spolecznych
zachowan, ksztaltujacych si¢ relacji czlowieka wobec drugiego czlowieka oraz
$wiata (materialnego, jak i duchowego) [Handerek, 2015, s. 23-42]. W szerokim
ujeciu mozna stwierdzic, iz nauka, jako dziatalno$¢ poznawcza, jest czescig kultury.

Swoistym wyzwaniem dzisiejszych czasow staje si¢ spowodowanie, aby to,
co si¢ dzieje w laboratoriach oraz salach wyktadowych wielu uczelni, przybli-
zy¢, udostepnic szerokiej rzeszy odbiorcow i przekonaé ich, ze nauka moze by¢
pozyteczna, ciekawa i zrozumiata. Stad pomys! organizowania imprez popular-
nonaukowych, ktorych w Polsce i1 na $wiecie stale przybywa. Istotnym atrybu-
tem takich przedsiewziec jest kreatywno$¢ — termin w ostatnich latach bardzo
popularny. Szybko zmieniajacy si¢ wspotczesny swiat stawia wymagania, kto-
rym czesto mozna efektywnie sprosta¢, podejmujgc dziatania nietypowe, orygi-
nalne, nowatorskie, wykraczajace poza schematy. Kreatywnos¢ stanowi klucz do
postepu i1 rozwoju, zrodto innowacji, ulepszen i odkry¢ w réznych sferach zycia
spotecznego, kulturowego i ekonomicznego; wplywa na sposob dziatania jed-
nostki nie tylko w sytuacjach problemowych, lecz takze w zwyczajnych, co-
dziennych, w ramach funkcjonowania w $wiecie [Parczewska, Zwierzchowska,
2017, s. 34]. Dlatego tak wazng i potrzebng kompetencjg okazuje si¢ kreatyw-
no$¢ rozumiana jako zdolno$¢ do tworzenia nowych, lepszych rozwigzan napo-
tykanych problemow.

Srodowiska akademickie wraz z réznymi instytucjami cyklicznie organizuja
festiwale nauki, tygodnie i dni nauki czy noce naukowcow, proponujac niekon-



wencjonalne formy upowszechniania wiedzy. Wsrdd celow takich imprez mozna

wymieni¢ [Kosik, 2017, s. 95-116]:

— popularyzacje wizerunku naukowca, szczegdlnie wsrdd dzieci i mlodziezy,

— przyblizenie $§wiata nauki, ktéry noca wydaje si¢ bardziej nieznany, magiczny
i tajemniczy,

— pokazanie odwiedzajagcym miejsc na ogot niedostepnych dla spoleczenstwa,

— zblizenie naukowcdw i odwiedzajacych poprzez stworzenie mozliwos$ci spo-
tkania i wspolnej pracy,

— ukazanie wartosci nauki i jej wptywu na codzienne zycie zwyktych ludzi,

— zwrocenie uwagi na to, ze praca badacza moze by¢ ciekawa i fascynujaca.

Doceniajgc wysitki wielu osrodkow uniwersyteckich w upowszechnianiu

wiedzy, warto takze zwrdci¢ uwagg na pewne zagrozenia, jakie si¢ z tym wigza.

Dlatego celami niniejszego rozdziatu sg przedstawienie wybranych form popula-

ryzacji nauki i wiedzy oraz krytyczna refleksja nad nimi. W opracowaniu wyko-

rzystano publikacje krajowe i zagraniczne, jak 1 wlasne przemyslenia Autorki.

2. Nauka jako czes¢ kultury

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ na dwa zasadnicze podejécia do po-
jecia kultury: waskie i szerokie. W waskim rozumieniu kultura odnosi si¢ czesto
do wysublimowanego dziatania cztowieka (z reguty podaje si¢ sztuke, nauke,
religi¢ jako domeny tak rozumianej kultury) i wigze si¢ ja z pojeciem ducha.
W ujeciu tym kulturg traktuje si¢ tez jako zadanie, ktorego spetnienie stanowi
niejako dopemienie ludzkiego bytu, wzbogaca go, powoduje, ze czlowiek staje
si¢ prawdziwie ludzki, jest w petni soba. Z kolei w szerokiej perspektywie kulture
uwaza si¢ za przestrzen instytucji spolecznych, praw i relacji migdzy ludzmi,
spoteczenstwami, czesto tez jako catosciowe zachowanie i funkcjonowanie czto-
wieka w spoleczenstwie. Wowczas kultury nie sprowadza si¢ jedynie do nauki,
sztuki czy religii, lecz analizuje si¢ catoksztatt ludzkich wytworéw i mozliwosci
dziatania. W takim ujgciu kultura moze tez by¢ postrzegana jako system deter-
minacji, oddziatywania, ale rowniez repres;ji i ograniczania bytu ludzkiego. W tym
kontekscie definicyjnym najwazniejsze staje si¢ odniesienie do czlowieka oraz
do pytania o to, jak wptywaja na egzystencje ludzka wszelkie kulturowe feno-
meny. Wspotczesnie te dwa sposoby mowienia o kulturze przetamano i traktuje
si¢ jg jako caloksztatt ludzkiej dziatalnosci [Johnson, 1986-1987, s. 38-80]. Pod-
stawowym przejawem ludzkiej dziatalnosci jest poznanie, czyli nauka, ktore
odciska pigtno na wszystkich osobowych przezyciach, na ludzkim postgpowaniu
moralnym oraz aktach religijnych i aktach wysitku tworczego. Zdaniem M.A. Kra-
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piec [2008, s. 20] bez poznania (a wi¢c i nauk), kierujgcego dziataniem, nie ma
ludzkich czynno$ci i ich wytwor6éw, a wiec nie ma kultury.
Z kategoriami poznania i nauki wigze si¢ w sposob oczywisty pojecie wie-
dzy. W literaturze przedmiotu, na przestrzeni lat, sformutowano wiele definicji,
ktore ja okreslaja, interpretuja i opisujg. Wiedza, w podstawowym tlumaczeniu
z jezyka tacinskiego, oznacza [Piontek, Buczek, 2014, s. 191]:
— cognitio — poznanie, rozpoznanie, znajomo$¢, badanie, rozpoznawanie,

— notitia — znajomos¢ czegos, poznanie, wiedza, pojecie, wyobrazenie,

— agnitio — uznanie, rozpoznanie, rozréznienie, poznanie,

— doctrina — teoria naukowa, nauka, doktryna, nauczanie, znajomo$¢, bieglos¢,
wyksztalcenie naukowe,

— gnaritas — swiadomo$¢, znajomos¢,

— intelligentia — poj¢tno$é, zrozumienie, poznanie umystowe, rozum, znajo-
mos¢, roztropnos¢, pojecie, idea, wyobrazenie,

— notio — poznanie, badanie, ujecie poznawcze, wiedza,

— scientia — wiadomos¢, znajomo$¢ czego$, poznanie, wiedza, znawstwo, umie-
jetnos$é, teoria, zbior wszystkich umiejetnosci.

Zaprezentowane tlumaczenia wskazuja na wieloaspektowos¢ tej kategorii
oraz na jej réznoraki charakter. Mozna wyodrebni¢ jej ujecie zarowno bierne
(wiedza, wiadomos¢, teoria, pojecie, zbior wszystkich umiejetnosci, rozum), jak
i czynne (poznanie, badanie, pojetnos¢, zrozumienie, poznanie umystowe, roz-
poznanie), a takze tworcze — idea, wyobrazenie.

Wiedza pelni wiele funkcji: pozwala na odczytanie i rozumienie otaczajacej
nas rzeczywistosci, rozwijanie zdolnos$ci i zainteresowan poznawczych, wza-
jemne sprawne komunikowanie si¢, a jako cel sama w sobie sprawia, ze moze-
my przezywaé przyjemnos¢ plynaca z rozumienia, poznawania i odkrywania
Swiata. W opinii A. Tofflera [1995] wiedza jest zar6wno bogactwem, zasobem, jak
i kapitalem. Na ogromne znaczenie wiedzy zwraca uwage rowniez P.F. Drucker
[1994, s. 16], ktory stwierdzil, iz tempo zachodzacych przemian gospodarczych
i spotecznych, a takze zjawiska wystgpujace w zmieniajacym si¢ otoczeniu, im-
plikuja potrzebe zrozumienia istoty i znaczenia zastosowania wiedzy.

Z przywotanymi kategoriami kultury, nauki i wiedzy w naturalny sposob
koresponduje termin ,,edukacja”. Zdaniem 1. Wojnar [1997, s. 141] edukacja to
realizacja programu ewolucji istoty ludzkiej w toku calego zycia z myslg o inte-
gralnym rozwoju w zakresie umystowym, fizycznym, afektywnym, moralnym,
duchowym. Jest to proces obejmujgcy nie tylko przekazywanie wiedzy i umie-
jetnosci, szeroko pojetych wartosci kultury, lecz takze inspirowanie postawy twor-
czej, otwartej, samodzielnosci myslenia, zdolnosci do samoksztatcenia. J. Bruner
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[2006, s. 27] dowodzi, iz ,,[...] edukacja nie stanowi wyspy, lecz cze$¢ konty-
nentu kulturowego”.

Kultura i edukacja sg ze soba nierozerwalnie zwigzane. Ta relacja wyraza
si¢ w dwojaki sposob. Po pierwsze, kultura, jej upowszechnianie jest misja in-
stytucji edukacyjnych, ich polem dziatania i przedmiotem oferty kierowanej do
szerokiej publiczno$ci. Po drugie, edukacja jako dziedzina zycia spotecznego
i praktyka kulturowa stanowi fenomen sktadajacy si¢ na kulture spoteczenstw
zyjacych w danym okresie historycznym [Schlutz, 2010, s. 621]. Oznacza to, iz
niczym w lustrze odbija si¢ w edukacji klimat epoki, to znaczy ludzkie wierze-
nia, idee, marzenia, niepokoje, zasady postepowania, poglady na $wiat, interak-
cje 1 komunikacja jednostki ze §wiatem spotecznym.

System edukacji jest gleboko zakorzeniony w historii, tradycji i kulturze
spoleczenstw, ktore je ksztattuja i wykorzystuja do realizacji swoich celow. Jako
segment kultury dziata w imieniu spoleczenstw i na rzecz tych spoteczenstw.
Z zatozenia jest to wspotdziatanie konstruktywne. W opinii B. Przyborowskiej
[2013, s. 188] system edukacji wygenerowany przez kulture¢ danej spotecznosci
stuzy przekazowi tej kultury, jej rozpowszechnieniu, doskonaleniu oraz umoc-
nieniu, a jego tresci odzwierciedlaja kondycje kulturowa danego spoleczenstwa,
jego warto$ci, normy i oczekiwania wzgledem jednostek. Kultura jest dla eduka-
cji zrodtem tresci, okresla formy i metody przekazu.

3. Kreatywne sposoby popularyzacji nauki

Majac na wzgledzie przytoczone zwigzki pomigdzy kulturg i systemem
edukacji, mozna zauwazy¢, iz wspotczesna kultura w duzym stopniu determinu-
je podejscie do nauki i wiedzy oraz sposobow ich upowszechniania. Najogolniej
rzecz ujmujac, popularyzacja nauki to jej udostepnianie szerokiemu ogotowi,
wyktadanie lub publikowanie w formie przystepnej, zrozumiatej dla niespecjali-
stow [Szymczak, 1979, s. 818]. Stownik wyrazow obcych wskazuje, ze stowo
,popularyzacja” oznacza rozpowszechnianie, uprzystepnianie ogdtowi, nauki, sztuki
lub wiedzy o czyms, a ,,popularyzowaé” to rozpowszechnia¢ jakas wiedzg lub
ideg wérdd szerokich kregow spoteczenstwa, wyktadaé lub publikowaé co$ w for-
mie przystepnej i zrozumialej dla niespecjalistow [Banko (red.), 2003, s. 1002].
Opierajac si¢ na opinii J. Smigielskiego [1993, s. 113-120], mozna uznaé, ze
popularyzacja nauki polega na zaznajamianiu szerokich kregdéw spolecznych
z osiggnigciami badawczymi réznych dziedzin nauki poprzez przedstawianie
zagadnien naukowych w sposob atrakcyjny, przystepny i zrozumialy dla niespe-
cjalistow.
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Popularyzacja nauki moze przybiera¢ rozng postaé, ktora jest uwarunkowa-
na migdzy innymi zmianami roli nauki w rozwoju cywilizacji i rozwojem no-
wych technologii. M. Janas i R.M. Zajac [2012, s. 52-64] wyodrebnity cztery
z nich:

— W grupie pierwszej, w ktorej popularyzacja jest zwigzana z zywym stowem,
mozna wyrdzni¢: wyktad popularny (na przyktad transmitowany w radiu, te-
lewizji 1 internecie) i pogadanki. Te dwie formy byly uwazane w latach 70.
XX wieku za gtdéwne sposoby popularyzacji. Inng formg jest uniwersytet po-
wszechny — bardzo spopularyzowany w okresie powojennym w Polsce. Po-
nadto do grupy tej zaliczamy: spotkania z przedstawicielami nauki i twércami
kultury, festiwale nauki, réznego rodzaju pokazy i imprezy popularnonaukowe;

— Do grupy drugiej, w ktorej popularyzacja nauki oparta jest na slowie pisa-
nym, zalicza si¢ literatur¢ popularnonaukowa (dostgpng rowniez w interne-
cie) oraz czasopi$miennictwo popularnonaukowe (wraz z czasopismami elek-
tronicznymi);

— W grupie trzeciej, w ktorej popularyzacja wykorzystuje percepcje wzrokowa,
znajduja sie: wystawy, w tym takze wirtualne, prezentowane na stronach in-
ternetowych (parki naukowe, centra nauki), programy telewizyjne (przykta-
dem Sonda, Galileo) i filmy;

— W grupie czwartej popularyzacja odbywa si¢ poprzez dzialanie i uczestnic-
two w roznego rodzaju eksperymentach, badaniach naukowych i tym podob-
nych. Poprzez rozwigzywanie probleméw badawczych opanowuje si¢ wia-
domosci, tworzy umiejetnosci czy nawyki, a takze rozwija wlasne zdolnosci
poznawcze, zainteresowania i ksztaltuje samodzielnos¢ poznawcza. Przykta-
dem takich dziatan moze by¢ udziat w réznego rodzaju warsztatach organi-
zowanych w ramach festiwali nauki.

Wspdlczesnie wiele narzedzi do popularyzacji nauki oferuje internet.
Wsrod nich mozna wymieni¢: portale spotecznos$ciowe, czasopisma naukowe
online, publikacje artykulow w sieci, blogi naukowe, strony internetowe r6znych
dyscyplin naukowych, strony internetowe instytucji zwigzanych z nauka, obec-
nos$¢ w sieci uzytkownikow indywidualnych zwigzanych z nauka (naukowcow,
dziennikarzy, pasjonatow), ktorzy wymieniaja si¢ migdzy sobg informacjami (na
przyktad wynikami badan), oraz dyskusje na tematy naukowe na forach dysku-
syjnych zwigzanych z naukg [Starzec, 2011, s. 179-181].

Upowszechnianie wiedzy wymaga coraz czgsciej odej$cia od konwencjo-
nalnego podejscia i zastgpienia go czym$ nowym, czym$ kreatywnym. Po-
wszechnie kreatywno$¢ kojarzy sie z roznorodno$cig, oryginalno$cia, wyobraz-
nig, wychodzeniem poza schematy, postrzeganiem rzeczywistosci z wielu
perspektyw. W latach 60. XX wieku J.M. Rhodes [1961, s. 305-311] wyszcze-
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g0lnit pie¢ sktadowych kreatywnosci: person — osoba, product — jako wynik
procesu kreatywnego, process — proces, press — srodowisko, passion — pasja.
Stanowig one tak zwany model 5P, ktory stuzy holistycznemu zdefiniowaniu
kreatywnosci jako cechy pieciu obiektow, ktore dopiero tacznie pozwalaja opi-
sac jej istote. Z kolei E. Necka [2012] definiuje kreatywno$¢ jako proces prowa-
dzacy do powstania nowego wytworu, ktory jest akceptowany jako uzyteczny
i do przyjecia dla pewnej grupy w pewnym okresie. Mozna takze powiedzie¢, ze
kreatywno$¢ to cecha pozwalajaca tworzy¢ i rozpoznawa¢ nowe pomysty, alter-
natywy 1 mozliwosci, ktére mogg by¢ pomocne w rozwigzywaniu problemow,
komunikowaniu si¢ z innymi ludzmi lub dostarczaniu rozrywki sobie czy innym.

Stymulatorem kreatywnego podejscia w upowszechnianiu nauki i wiedzy sa
obecnie takie wydarzenia jak: festiwale nauki, tygodnie i dni nauki czy noce
naukowcow, ktore obejmuja roznorodne formy aktywnosci, przyciagajace sze-
rokie spektrum odbiorcow (tabela 1).

Tabela 1. Przeglad nowoczesnych form popularyzacji nauki

Forma Syntetyczny opis

1 2
Istnieja sytuacje, w ktorych wycieczki z przewodnikiem moga by¢ bardzo atrakcyjne, na
przyktad jezeli daja mozliwos¢ zwiedzenia zaktadow produkcyjnych lub laboratoriow
,,0d kuchni”. Wycieczki z przewodnikiem, w trakcie ktérych zacheca si¢ do aktywnego
uczestnictwa, cieszg si¢ szczegoélnie duzym powodzeniem (przeprowadzenie prostego
eksperymentu, spogladanie przez mikroskop). Tego rodzaju wycieczki przeznaczone sa
dla grup docelowych, ktére potrzebuja dodatkowej zachety do wzigcia udziatu w dziata-
niach objetych programem wydarzenia poswigconego popularyzacji nauki. Sa one row-
niez czasami odpowiednie dla 0os6b z niepelnosprawnoscia oraz dla seniorow

Wycieczki
z przewodni-
kiem

Forma ta cieszy si¢ najwigksza popularnoscia wérdd osob, ktore dokonaty §wiadomego
wyboru, aby wzig¢ udziat w wydarzeniu poswigconemu popularyzacji nauki. Dobrze
zorganizowane czgsto zyskuja opini¢ gtownej atrakcji wydarzenia. Tematyka warsztatow
w wiekszosci przypadkow jest $cisle dostosowana do uczestnikow, na przyktad tresé
warsztatow organizowanych w ramach wydarzen kierowanych do dzieci szkolnych
powinna by¢ zwigzana z programem nauczania. Zaj¢cia warsztatowe czgsto dedykuje si¢
uczniom szko6t podstawowych i $rednich w wieku od 6 do 16 lat. Rzadziej oferuje si¢ je
osobom indywidualnym, rodzinom czy innym grupom. Forma i tre$¢ warsztatow musza
by¢ dostosowane do grupy docelowej. Forma warsztatowa wiaze si¢ zazwyczaj z okreslo-
nymi wymogami dotyczacymi miejsca, w ktorym takie dziatanie ma zosta¢ przeprowa-
dzone (na przyktad laboratoria). Wazne jednak, aby unika¢ stereotypowo ,,szkolnej”
atmosfery, zapewniajac jednoczes$nie dos¢ ciche pomieszczenie i dbajac o to, aby uczest-
nictwo w warsztatach zawierato tez element zabawy. Organizacja warsztatow wymaga
opracowania szczegotowych zasad rezerwacji i wezesniejszej aplikacji dla grup

Pokazy naukowe sa dobrym rozwigzaniem, jezeli informacje majg zosta¢ zaprezentowane
w bardziej dogltebny sposob wigkszej publicznosci. Pokazy oferowane w ramach wydarzen
poswigconych popularyzacji nauki zazwyczaj maja charakter eksperymentalny i wymagaja
tez czgsciowo aktywnego uczestnictwa ze strony publicznosci. Raczej dobrze si¢ spraw-
dzaja i sa bardziej interesujace, jezeli maja jaki$ motyw przewodni (przyktadem pokaz
kryminalny, pokaz wulkaniczny). Zabawy w formie quizow czy glosowania przez widowni¢
réwniez sprawiaja, ze pokaz naukowy staje si¢ bardziej atrakcyjny

Warsztaty

Pokazy
naukowe
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cd. tabeli 1

1

2

Wyktady

Sa najbardziej popularng forma dzialania stosowang przez naukowcow i innych eksper-
tow. Okazuja si¢ jednak czgsto interesujace jedynie dla osob dorostych i wymagaja od
stuchaczy podstawowej wiedzy w danej dziedzinie. Nalezy dazy¢ do dopasowania poziomu
wiedzy uczestnikoéw do poziomu wiedzy wymaganego do przedstawienia tematu. Wykta-
dowcy omawiajacy dobrze znane tematy powinni przyciaga¢ uwage audytorium. Szcze-
golnie uzyteczne sa pomoce audiowizualne oraz eksperymenty, ktore sprawiaja, ze wy-
ktad jest zywy i barwny

Teatr
naukowy

Wystepy teatralne, podczas ktoérych prezentowane sa tematy naukowe lub wydarzenia
historyczne, ciesza si¢ duza popularnoscia. Teatr naukowy okazuje si¢ dobra forma

w przypadku tematow, ktore zazwyczaj nie sg przedstawiane przy uzyciu pomocy audio-
wizualnych, rekwizytow i eksperymentow, na przyktad w zakresie nauk humanistycznych
lub dyskusji naukowych. Jako$¢ teatrow naukowych zalezy w duzej mierze od scenariusza

i aktorow. Nie mozna zapomina¢ o humorze, $miechu, celowym popehianiu $§miesznych
bledow czy o rekwizytach (maski, odziez) oraz o scenerii. Dodatkowo wszystkie zmysty
widowni mozna stymulowa¢ muzyka, réznymi dzwigkami i zapachem. Zapraszanie
ochotnikéw do podejscia na sceng rdéwniez moze przyczynic si¢ do sukcesu przedstawienia

Prezentacje

W przypadku, gdy eksperymenty naukowe sa zbyt niebezpieczne, aby widownia prze-
prowadzata je samodzielnie, powinny one by¢ prezentowane przez naukowcow prowa-
dzacych dane dziatanie. Uczestnicy obserwuja jedynie, co si¢ dzieje. Takie doswiadczenie
jest o wiele bardziej rzeczywiste i zrobi wigksze wrazenie niz film czy audiowizualna
prezentacja eksperymentu. Prezentowane eksperymenty powinny zosta¢ dobrze wyja-
$nione i przedstawione w logiczny sposob. Czasami rezultaty eksperymentow (na przy-
ktad kawatki mydta lub materiatu) sa rozdawane w$rod uczestnikow jako pamiatki, dzieki
czemu wzrasta prawdopodobienstwo, ze uczestnicy na dluzej zapamigtaja taka prezentacje

Debaty

Ich zaleta jest to, ze stuza jako dialog pomigdzy osobami na widowni. Czgsto w ich
ramach porusza si¢ tematy dotyczace etyki, polityki i spraw spotecznych. Potrzebny jest
dobry prowadzacy wdrazajacy w zagadnienie w ramach kilku krotkich rozméw wprowa-
dzajacych. Osoba prowadzaca debat¢ powinna posiada¢ umiejetno$¢ dokonywania pod-
sumowan i koordynowania dyskusji, tak aby poglady mogty zosta¢ wlasciwie zaprezen-
towane publiczno$ci

Kawiarnia
naukowa

Gléwnym zalozeniem jest przeniesienie 0sob uczestniczacych w takim forum oraz nau-
kowcow z sytuacji formalnej, czyli sali wyktadowej lub laboratorium, do kawiarni, za-
pewniajacej przytulna, nieformalng atmosfere. W krotkim przemowieniu wprowadzajacym
(maksymalnie 10 minut) prowadzacy przedstawia tematyke swojej pracy i badan oraz
podsumowuje glowne kwestie zwigzane z pracg badawcza. Nastepnie ma miejsce dyskusja
z uczestnikami w kawiarni. Aby taka dyskusja byta udana, gtéwni rozmdéwcy nie powinni
siedzie¢ przy jednym stoliku, ale rozmawia¢ z uczestnikami, co podkresli ,,atmosfere
kawiarniang”. Model kawiarni naukowej mozna z powodzeniem stosowac dla réznych
grup docelowych (kobiet, dziennikarzy i tym podobnych). Tak jak w przypadku debaty
duze znaczenie odgrywa doswiadczony prowadzacy

Festiwale
filmowe

Niektore wydarzenia pos§wigcone popularyzacji nauki obejmuja rowniez festiwale filmow
naukowych. Istnieje wiele filmoéw poswigconych tematyce nauk przyrodniczych i tech-
nicznych (Gattaca — Szok przysziosci, Twister i tak dalej) i tworcy niektorych festiwali
postanowili uja¢ je w programie. Nalezy jednak uwzgledni¢ fakt potaczenia prezentacji
filmu i dyskusji na temat filmu z naukowcem. Rozdzielenie w czasie tych dwoch zdarzen
skutkuje mniejszym zainteresowaniem taka forma popularyzacji nauki. Filmy naukowe
sg rzadko pokazywane podczas wydarzen poswigconych popularyzacji nauki, chociaz
festiwal filméw naukowych organizowany podczas tygodnia naukowego w Portugalii stat

si¢ liczacym si¢ wydarzeniem mi¢dzynarodowym
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cd. tabeli 1

1

2

Konkursy

Dzieci i miodziez lubig wyzwania. Lubig uczestniczy¢é w konkursach, szczegélnie gdy
do wygrania sg atrakcyjne nagrody. Promocja konkursu musi by¢ odpowiednia dla danej
grupy docelowej. Konkursy, ktore polegaja na przygotowaniu lub przeprowadzeniu
eksperymentu, sa szczeg6lnie atrakcyjne, poniewaz promuja kreatywnos$¢ i motywuja
mtodych ludzi do samodzielnego dziatania. Wyniki konkursu powinny zosta¢ ogloszone,
a nagrody rozdane podczas konkretnego wydarzenia

Eksperymenty
masowe

Ich celami sa zwrocenie uwagi publiczno$ci na temat naukowy i zache¢cenie uczestnikow
do ogladania, analizowania i oceniania. Wybor eksperymentu masowego nie jest tatwy.
Eksperyment taki musi obejmowac pytania, na ktére prawdopodobnie nauka nie znalazta
odpowiedzi i ktore sa zrozumiate dla publicznosci. Wazne, aby obserwacja i zadania do
wykonania byly tatwe, aby uzyskano przejrzyste rezultaty i aby mozna je bylo z tatwoscia
upowszechni¢ oraz umozliwi¢ naukowcom ich wykorzystanie. Przyktadem eksperymentu
masowego byt ten przeprowadzony podczas brytyjskiego tygodnia naukowego, w ramach
ktorego uczestnicy notowali rézne oznaki wiosny, na przyklad pierwsze bazie, i zamiesci-
li je na stronie internetowej. Nastepnie przeprowadzono akcje polegajaca na ukazaniu
poczatku wiosny w réznych regionach przy uzyciu uzyskanych rezultatow

Dni
otwarte

Maja one na celu zapoznanie zwiedzajacych z dziatalnoscia danej instytucji. Pracownicy
pokazuja sprzet do badan, wyjasniaja, jak si¢ go uzywa i odpowiadaja na pytania zwie-
dzajacych. Zadania, konkursy i ¢wiczenia praktyczne zwigkszaja atrakcyjno$¢ takich
wydarzen. Uczestnikami sg glownie osoby zainteresowane dziatalno$cia danych instytucji
naukowych

Wystawy

Mozna wiaczy¢ do programu wydarzenia poswigconego popularyzacji nauki wystawe
stata, jednak istnieje mate prawdopodobienstwo, ze przyczyni si¢ to do zwigkszenia
liczby uczestnikow, poniewaz osoby korzystajace z takich wydarzen preferujg dziatania,
ktore sa dostepne tylko przez okreslony czas. Wystawy czasowe musza by¢ przygotowane
w atrakcyjny sposob i obejmowacé ciekawe aktywnosci. Najbardziej popularne sg wysta-
wy interaktywne z eksponatami. Najlepsze efekty osiaga si¢, gdy dana wystawa odbywa
si¢ tylko w trakcie wydarzenia

Eksperymenty

i gry niewyma-
gajace wyja-
$nienia

Gry i eksperymenty niewymagajace wyjasnienia sa szczegolnie kuszacym elementem
wydarzen naukowych, przeznaczonym dla osoéb indywidualnych. Obejmuja zadania
wyjasnione przy uzyciu plakatow lub ulotek, dzigki czemu uczestnicy mogg je realizowac
we wlasnym tempie i zgodnie z wlasnymi zainteresowaniami. Dobrym przyktadem jest
wigkszo$¢ wystaw organizowanych w osrodkach naukowych. Wiele takich eksperymen-
tow mozna z tatwoscia przeprowadzi¢ na powietrzu lub w innych okre$lonych miejscach

Wycieczki

Niektore wydarzenia poswigcone popularyzacji nauki oferuja wycieczki do interesujacych
miejsc w regionie, na przyktad do miejsc o znaczeniu archeologicznym, wulkanow,
formacji geologicznych, rezerwatow przyrody, stacji badawczych i tym podobnych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: EUSCEA [b.r.].

Wiele z form popularyzacji nauki przedstawionych w tabeli 1 dotyczy tak
zwanej nauki nieformalnej, czyli wynikajacej z doswiadczen zyciowych, pozy-
skanych poza formalnym $rodowiskiem edukacyjnym. Wydarzenia takie cieszg

si¢ popularnoscia szczegodlnie wérod mtodych ludzi, ktorzy przy okazji pozyski-

wania wiedzy nie tracg zabawy i frajdy.
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4. BlasKi i cienie popularyzacji nauki

Rosngce zainteresowanie roznymi niekonwencjonalnymi formami popula-
ryzacji nauki i wiedzy wynika po czesci z poczucia, iz ,,tradycyjne” podejs$cie do
edukacji jest dos¢ archaiczne. K.J. Szmidt [2005, s. 86] formutuje nastepujace
zastrzezenia pod adresem klasycznego nauczania:

— rozwija jedynie wiedze, a nie procesy myslenia uczniow,

— ksztattuje gtownie zachowawczy sposob myslenia,

— buduje postawy konformistyczne,

— traktuje ucznidéw w sposob przedmiotowy, jako obiekt przyswajania wiedzy,

— hamuje zainteresowania i zarazem naturalne mozliwosci twoércze uczniow.

Krytyka tradycyjnego modelu edukacji nie neguje oczywiscie potrzeby rea-
lizacji jej gléwnego zadania, to jest przekazywania wiedzy. Kwesti¢ kluczowa
stanowi jednak sposob jej przekazywania. Jak zauwaza E. Necka [2012, s. 150],
najczesciej ogranicza si¢ do jednostronnego zadawania pytan przez nauczyciela,
nie pokazuje perspektyw rozwoju omawianych dziedzin nauki, a takze operuje
mato kreatywnym jezykiem (na przyktad unika analogii, metafor).

Nieklasyczne sposoby popularyzowania nauki wynikaja takze z checi wspie-
rania ludzi w rozwoju osobowosci i ksztaltowania aktywnych postaw spotecz-
nych. Gléwnymi celami takich inicjatyw sg miedzy innymi [Cyboran, 2008, s. 18]:

— dazenie do przezwycigzania poczucia wyobcowania u jednostki funkcjonuja-
cej w srodowisku zdominowanym przez nauke,

— proba polepszenia komunikacji srodowisk naukowych z laikami oraz wsrdéd
specjalistow réznych dziedzin szczegdtowych,

— ukazywanie spoleczenstwu warto$ci zwigzanych z dziataniami naukowymi
i rozwojem poszczegolnych dziedzin naukowych,

— zwigkszenie stopnia uczestnictwa obywateli w ocenie i rozwiazywanie pro-
blemoéw spotecznych zwiazanych z postgpem naukowo-technicznym (skutki
odkry¢ naukowych, naktady finansowe na badania naukowe, rozwoj techniki),

— wskazywanie bardziej racjonalnych sposobow rozwigzywania trudnosci co-
dziennej egzystencji dzigki wykorzystaniu wiedzy naukowej, wspieranie pet-
niejszego rozwoju osobowosci i samoswiadomosci jednostki.

Nie brakuje jednak opinii bardziej wstrzemi¢zliwych, zeby nie powiedziec:
krytycznych, wobec wszechobecnych kreatywnych form upowszechniania wie-
dzy. Do najczgsciej przytaczanych argumentow, wyrazajacych sceptycyzm wo-
bec takich sposobow prezentowania i udostepniania dorobku wielu pokolen nau-
kowcow, mozna zaliczy¢ [Shamos, 1995; Koztowski, 2001]:

— Utopig jest przekonanie, ze rozumienie zdobyczy nauki pomoze typowemu
odbiorcy bra¢ udziat w debacie naukowej. Poziom wyrafinowania wspotcze-
snej nauki powoduje, ze wymyka si¢ ona probom zrozumienia przez laika;
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— Zdobycze nauki i upowszechnianie wiedzy (mi¢dzy innymi takze przez tatwy
dostep do studiowania na uczelniach wyzszych) w wielu przypadkach nie
przyczyniaja si¢ do podejmowania lepszych decyzji w roéznych dziedzinach
zycia spotecznego, na przyktad polityce, legislacji;

— Zalozenie, ze nauka ma w sobie moc o$wiecania, a ludzie bedg postepowac
racjonalnie, gdy stang si¢ dostatecznie wyedukowani. Tymczasem nietrudno
zauwazy¢, ze ludzie nie sg jednolici, rownoczesnie hotduja réznym systemom
wierzen. Ludzie nauki (i nie tylko) potrafig zarazem na niwie zawodowej
ustala¢ niewzruszone prawa wszechswiata, a prywatnie hotdowa¢ swoim
przesagdom;

— Gdy ludzie w zyciu codziennym znajda si¢ w sytuacji wymagajacej rozwia-
zania problemu, w ktorej rutynowe dziatania okazujg si¢ niewystarczajace,
ich naturalna recepta jest szukanie nie tyle naukowych wyjasnien, co infor-
macji, ktore pozwolilyby praktycznie poradzi¢ sobie z tg sytuacja tak, aby
moc ja odczuwac jako nieproblematyczna;

— Trudno zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem, iz znajomo$¢ metod naukowych ksztattu-
je bardziej etyczny poglad na $wiat (przyktadem nazizm, komunizm).

W duchu krytyki wypowiada si¢ takze M. Heller [Heller i in., 2008; Heller,
2009], ktory dowodzi, iz zglebianie i przyswajanie nauki oraz praca naukowa
wymagaja przygotowania, czasu, namystu, skupienia, systematycznosci, odwagi,
dhugotrwatego zaangazowania i ,bycia troche innym” (niz wszyscy ludzie
w otoczeniu). Stoi on na stanowisku, iz popularyzacja nauki musi by¢ dziatalno-
$cig odpowiedzialng, ktora nie opiera si¢ tylko na ludycznej, spektakularnej
stronie nauki i przybiera posta¢ mato wymagajacego show. M. Heller przekonu-
je, ze jezeli taki przekaz stanie si¢ dominujacy, to w koncu jego odbiorcy dojda
do konstatacji, ze rzeczywisto$¢ sktada sie¢ tylko z rozrywki i zabawy. To stano-
wi juz tylko krok od stwierdzenia, ze nauka i wiedza sg czym$ banalnym, nie-
wymagajacym wysitku, wrecz trywialnym.

5. Podsumowanie

Mimo przedstawionych gltoséw polemicznych trzeba podkresli¢, iz popula-
ryzacja nauki to przedstawienie, pokazanie, ale tez i dyskusja na temat wiedzy
o zjawiskach i procesach badanych w sposob naukowy. W sferze epistemologii
i komunikacji wazne stajg si¢ uwzglednienie poziomu dyskursu oraz specyfiki
podejmowanej problematyki, ktora bedzie odpowiadata zar6wno zapotrzebowa-
niu odbiorcow, jak i ich kompetencji. Jednak uwzglednienie tych aspektow
sprawia, ze upowszechnianie nauki to zadanie specyficzne i nietatwe, wymaga-
jace kreatywnego podejscia.
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Jak juz stwierdzono, podczas popularyzowania nauki czesto dokonuje si¢
uproszczenia tre$ci i ogranicza si¢ gteboko$¢ wchodzenia w rozpatrywany pro-
blem. Analiza naukowa jest sptycona, a niekiedy zastgpowana metafora lub po-
roéwnaniem zjawiska naukowego do powszechnie znanego i zrozumialego. Liczy
si¢ konkretnos$¢ jezyka i subiektywizm wyrazajacy si¢ w leksyce emocjonalnej
(przywoluje si¢ zjawiska znane odbiorcom z ich do$wiadczen zyciowych) i me-
taforycznej oraz w wystepowaniu frazeologizméw i innych obrazowych wyra-
zen. Zabiegi te shuzg przedstawieniu tresci naukowych za pomocg poje¢ znanych
kazdemu odbiorcy [Gajda, 1982, s. 121]. T. Wozniak [1996, s. 315-325] zauwa-
za, ze dla podniesienia atrakcyjnos$ci przekazow popularyzujacych nauke charak-
terystyczna okazuje si¢ atmosfera ekscytacji nowymi odkryciami, a czasami
wielki optymizm poznawczy, co zdecydowanie wpltywa na zwigkszenie zainte-
resowania badaniami naukowymi.

Proces popularyzacji nauki jest niezwykle ztozony, gdyz angazuje wole, in-
telekt, emocje, wyobrazni¢ i zdolnosci zarowno popularyzatora, jak i odbiorcow.
Istotne znaczenie ma w nim dobrowolno$¢ uczestnictwa (w ramach czasu wol-
nego), co rodzi wymog szczegoélnie starannej organizacji i atrakcyjnej formy.
Jak zauwaza D. Jankowski [2010, s. 26], przedsigwzigcia popularyzatorskie
musza dawac sposobno$¢ do wypoczynku i rekreacji, nie wykluczajac jednakze
podjecia wysitku intelektualnego.
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Rozdziat 111

Wyzwania marketingowe
przed nowa generacjq instytucji kultury

Tomasz Domariski

1. Wprowadzenie

Celem niniejszego rozdziatu jest ukazanie wyzwan marketingowych, jakie
staja przed nowa generacja instytucji kultury. Okre$lenie ,,nowa generacja insty-
tucji kultury” w rozumieniu Autora obejmuje szerokie spektrum podmiotow,
ktore w swojej dziatalnosci statutowej zajmujg si¢ réznymi dziataniami ze sfery
kultury, lecz wyraznie r6znig si¢ od tradycyjnych instytucji kultury. Instytucje te
sg postrzegane jako centra i osrodki kultury.

Nowa generacja instytucji kultury obejmuje podmioty wielofunkcyjne — za-
rzadzajace okreslong przestrzenia, ktéra moze by¢ wykorzystywana do realizacji
réznych funkcji i wydarzen kulturalnych oraz dziatan towarzyszacych, znajduja-
cych si¢ na obrzezach kultury. Wyréznikami tych instytucji sg szeroki zakres
statutowy ich dziatalno$ci oraz zarzadzanie specyficzng przestrzenig wielofunk-
cyjna, ktora stwarza wiele mozliwos$ci jej dostosowania do potrzeb rdéznych pro-
jektéw kulturalnych. Przestrzen ta pozostaje jednocze$nie otwarta na relacje
z otoczeniem, co pozwala realizowa¢ w niej szereg projektow interaktywnych
i zarazem interdyscyplinarnych.

Instytucje kultury nowej generacji sg i bedg w przysztosci instytucjami hy-
brydowymi, co oznacza, iz w ich ramach bedg ze sobg dialogowaty rdzne rodza-
je dziatan kulturalnych. Stanowig one takze doskonalg przestrzen do realizacji
projektdéw interdyscyplinarnych zorientowanych na dialog kultury ze sferg biz-
nesu oraz z podmiotami zajmujacymi si¢ szeroko rozumiang edukacja. Instytucje
kultury nowej generacji zostajg czesto zlokalizowane w rewitalizowanych obiek-
tach postindustrialnych lub historycznych — waznych dla lokalnych spotecznosci —
jak réwniez w zupelie nowych obiektach pomys$lanych jako miejsca dialogu
1 spotkan.



Pomyst na napisanie niniejszego tekstu jest efektem doradztwa przygoto-
wywanego przez Autora na potrzeby strategii marketingowej kompleksu EC1
w Lodzi jako wielofunkcyjnego centrum dziatan kulturalnych oraz edukacyj-
nych. Kompleks EC1 zostat stworzony w miejscu dawnego — zrewitalizowanego —
obiektu industrialnego. Obejmuje on szeroka przestrzen pozwalajaca na dziata-
nia o charakterze wystawienniczym, muzealnym, edukacyjnym czy konferen-
cyjnym. Jest to jednoczeé$nie atrakcyjna przestrzen — otwarta na roézne formy
dialogu z otoczeniem oraz na ciekawe projekty kulturalne (spektakle, koncerty,
wystawy, festiwale), a takze konferencje i seminaria, dotyczace waznych obszarow
spotecznych oraz wyzwan cywilizacyjnych. Tego typu instytucje, finansowane
w duzym stopniu ze srodkow Unii Europejskiej, maja szansg¢ sta¢ si¢ jednocze-
$nie unikatowymi oraz innowacyjnymi centrami kulturalnymi dla osrodkéw
miejskich roznej skali.

Idea instytucji kultury nowej generacji nawigzuje takze do rozwijanej w prze-
sztoéci we Francji formuty domow kultury (z franc. maison de culture), ktore
w ramach atrakcyjnej przestrzeni, zwlaszcza w osrodkach mniejszych i $rednich,
skupiaty rozne formy dziatan i wydarzen kulturalnych, dzicki czemu stawaty si¢
dla tych osrodkéw miejscami czgsto odwiedzanymi, o wyrazistym marketingo-
wym pozycjonowaniu w $wiadomosci lokalnych spotecznosci.

2. Marketingowa koncepcja instytucji kultury
nowej generacji

2.1. Produkt hybrydowy - przestrzen dla dziatan
zwigzanych z kultura

W niniejszym opracowaniu za instytucje kultury nowej generacji uznajemy
wszelkie nowo tworzone centra i osrodki kultury, ktore przez lokalne spoteczno-
$ci sa traktowane jako miejsca dialogu i spotkan z roznymi rodzajami dziatan
i projektow kulturalnych. Dotyczy to zaréwno matych i Srednich osrodkéw miej-
skich, jak réwniez duzych miast. Podmioty te w pewnym stopniu moga by¢ po-
rownywane z dawnymi domami kultury, ktore jednak nigdy nie dziatalty wedlug
innowacyjnej formuly instytucji kultury nowej generacji. Te ostatnie majg bo-
wiem mozliwos¢ szerszego wykorzystania w sposob metodyczny wachlarza
strategii marketingowych, w tym zwlaszcza nowoczesnych form kreowania wy-
darzen kulturalnych i komunikowania na ich temat z wybranymi segmentami
odbiorcow.
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Z punktu widzenia marketingu instytucja kultury nowej generacji jest uni-
katowa przestrzenig, w ramach ktorej moga by¢ realizowane réznego rodzaju
projekty i dziatania kulturalne. Innowacyjna koncepcja architektoniczna tego
typu instytucji zaktada jej otwarto$¢ na rozne formy dziatan zwigzanych z kultu-
r3. Jest to formuta otwarta na réznorodnos¢ i na mozliwos$¢ kreowania wlasnych
wydarzen, jak rowniez — co bardzo istotne — przyjmowania wydarzen pochodza-
cych z zewnatrz. Takiej koncepcji bardzo dobrze stuzy model dziatan impresa-
ryjnych, umozliwiajgcy goszczenie i przyjmowanie we wlasnych murach r6ézno-
rodnych projektow i wydarzen kulturalnych. Dotyczy to zaréwno spektakli,
wystaw plastycznych i fotograficznych, jak i koncertow, spotkan autorskich i dys-
kusji, warsztatow artystycznych, festiwali i tym podobnych. Dziatania te musza
wpisywac si¢ w innowacyjng i oryginalng strategi¢ kreowania gamy ustug kultu-
ralnych, dobrze dopasowanych do struktury potencjalnych odbiorcow. Instytucje
te majg rowniez szeroki — regionalny — zasieg oddzialywania pozwalajacy na przy-
cigganie odbiorcow zarowno z danego regionu, jak i regionow sasiednich. Ich
oddzialywanie na potencjalnych odbiorcow ma szans¢ na wymiar regionalny
i ponadregionalny, a nie tylko lokalny.

2.2. Interdyscyplinarnos¢ jako wyroznik instytucji kultury
nowej generacji

Wyrézniki instytucji kultury nowej generacji stanowig bez watpienia duza
réznorodnos$¢ oferty programowe;j i jej dostosowanie do zréznicowanych ocze-
kiwan lokalnej spoteczno$ci. Marketingowa formuta tej oferty wynika z jej uni-
katowosci na lokalnym rynku oraz innowacyjnosci i poliwalentnosci. Taka formu-
ta stwarza mozliwos¢ elastycznego funkcjonowania na styku réznych dyscyplin:
kultury, edukacji, przedsigbiorczosci, w tym zwlaszcza przemystéw kreatyw-
nych we wspotpracy ze srodowiskami akademickimi, lokalnym samorzadem
oraz szerokim spektrum organizacji pozarzgdowych (stowarzyszenia i fundacje).

Interdyscyplinarno$¢ ma ogromne znaczenie zaréwno dla nowego stylu dzia-
tania tego typu podmiotow, jak rowniez dla budowania nowych relacji z otocze-
niem (por. dalej: relacje z r6znymi grupami adresatéw i partnerami zewngtrzny-
mi). Instytucje kultury nowej generacji majag ogromng szans¢ wygenerowania
zupelie nowej perspektywy w spojrzeniu na rézne problemy kultury oraz wy-
zwania spoteczne i cywilizacyjne. Rozwigzywanie ztozonych probleméw cywi-
lizacyjnych oraz kulturowych wymaga bowiem obecnie inteligentnego odwoty-
wania si¢ do interdyscyplinarnosci w réznych jej ujeciach.
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Interdyscyplinarno$¢ zarzadzania instytucjami kultury byla przedmiotem
wielu teorii i analiz, do ktorych warto si¢ odwotywaé. Y. Jung [2017] zidentyfi-
kowata okoto 60 teorii z 9 r6znych dyscyplin, uznajacych interdyscyplinarno$é¢
za jeden z kluczowych atutow zarzadzania instytucjami kultury. Szczegdlnie
przydatne sg tutaj teorie dotyczace sieci kontaktow oraz powigzan instytucjonal-
nych i osobistych (network theories). Relacje i r6zne powigzania tych instytucji
z otoczeniem sg istotne dla ich funkcjonowania zaréwno w wymiarze lokalnym,
regionalnym, narodowym, jak tez globalnym. Warto takze wspomnie¢ o teoriach
z obszaru polityki zajmujacych si¢ wymiarem demokratyzacji kultury i o teo-
riach administrowania kulturg [Girard, 1972; Langsted, 1990; Evrard, 1997;
Mulcahy, 2006].

2.3. Zarzadzanie przestrzenia dialogu z otoczeniem

W koncepcji produktu oferowanego przez instytucje kultury nowej genera-
¢ji nalezy mocno podkreslic wage dialogu z otoczeniem. W tym ujeciu instytu-
cja kultury staje si¢ miejscem zar6wno inicjowania dialogu z réznymi grupami
odbiorcow, jak i kreowania poprzez dialog roznych wspolnych projektow 1 wy-
darzen kulturalnych. Przestrzen materialna — architektoniczna — bedgca w posia-
daniu danej instytucji kultury, staje si¢ tym samym przestrzenia otwartego dialo-
gu, a nie jedynie miejscem uczestnictwa w okreslonych wydarzeniach.

Takie podejscie pozwala instytucjom kultury na przejScie na wyzszy po-
ziom dialogu i wymiany z otoczeniem. Idea dialogu jest tu bardzo wazna, gdyz
odczuwamy obecnie nie tylko wyrazny deficyt w tym obszarze, ale brak rowniez
przyjaznych przestrzeni do prowadzenia takiej wymiany. Wydaje sie, iz instytu-
cje kultury nowej generacji mogltyby doskonale wypehi¢ te luke poprzez two-
rzenie apolitycznej, kulturalnej przestrzeni dla tego typu refleksji. Dotyczy to
zwlaszcza dialogu na tematy wazne spolecznie, dla ktdrych potrzebne okazujg
si¢ integracja r6znych $rodowisk i znajdowanie wspolnych rozwigzan kreatyw-
nych. Dialog ten bytby prowadzony w sferze realnej, a nie tylko wirtualnej. In-
stytucje kultury moga sta¢ sie¢ miejscem waznych spotecznie i kulturalnie debat,
ktorych pretekstem moze by¢ tematyczna konferencja, wystawa plastyczna lub
fotograficzna, spektakl teatralny, pokaz filmowy czy festiwal.
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3. Pozycjonowanie oferty instytucji kultury
nowej generacji

3.1. Budowanie atrakcyjnej oferty
dla réznych grup adresatow

Cechami charakterystycznymi oferty instytucji kultury nowej generacji sa
cigglte jej poszerzanie i doskonalenie, tak aby mogta by¢ ona dopasowana do
szerokiej grupy adresatow. Mamy tu do czynienia z elastyczng strategia dywer-
syfikacji oferty ustug kulturalnych. Jest to mozliwe dzigki budowaniu gamy
projektow kulturalnych dopasowanych do oczekiwan réznych grup adresatow.
Na konieczno$¢ budowania trwalych relacji z konsumentami ustug kulturalnych
w nowoczesnym marketingu wskazuje szereg migdzynarodowych teorii oraz
badan [Colbert, Danilo, 2019]. Zte wrazenia z relacji z instytucjami kultury bar-
dzo czgsto sg rowniez zrodlem niecheci do kontynuacji wspotpracy.

Marketing relacji wymaga aktywnej wspotpracy z réznymi podmiotami
waznymi dla strategicznych grup adresatéw, co w sposob naturalny prowadzi do
rozwoju marketingu sieciowego. Instytucje kultury nowej generacji moga i po-
winny petni¢ funkcje swoistych posrednikow w procesie dialogu spolecznego
oraz kulturalnego prowadzonego z réznymi grupami odbiorcoéw. Stajg si¢ one
tym samym posrednikami w tym dialogu, a takze podmiotami utatwiajacymi
tego typu dialog (facilitators). W odniesieniu do koncepcji marketingu mowimy
o przystosowaniu koncepcji oferty kulturalnej do oczekiwan roznych segmentow
rynku.

Instytucje kultury nowej generacji stosowa¢ powinny strategie dywersyfi-
kacji gamy oferowanych ustug kulturalnych i projektow interdyscyplinarnych
wygenerowanych na styku kultury oraz innych obszaréw dziatania. Wymaga to
szczegolnej aktywnosci w obszarze budowania relacji z otoczeniem i z roznymi
podmiotami partnerskimi w zakresie realizacji wydarzen kulturalnych.

3.2. Nowa formutla toZsamo$ci instytucji kultury

Wydaje sig, iz instytucje kultury nowej generacji w definiowaniu wiasne;j
tozsamosci powinny mocno akcentowaé swoje zwigzki z lokalnymi spoteczno-
$ciami 1 z ich dziedzictwem kulturowym. Wynika to z osadzenia w okre§lonym
miejscu i z definiowania tozsamo$ci w bezposredniej relacji do tego miejsca.
Dotyczy to zwlaszcza nowych instytucji kultury funkcjonujacych w zrewitali-
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zowanych obiektach postindustrialnych silnie zwigzanych z historig oraz tozsa-
mos$cig miast i regiondw. Wprowadzenie w to miejsce nowych instytucji kultury
w sposob naturalny musi nawigzywaé do tozsamosci tych miejsc i specyfiki
obiektow. Innowacyjne podejécie do redefiniowania tozsamos$ci miejsc taczy
W sobie w sposob kreatywny zachowanie wspomnienia o przesztosci danego
miejsca oraz jego nowe pozycjonowanie.

W te formute wpisuje si¢ doskonale szereg projektow zrealizowanych z fun-
duszy europejskich i posiadajacych wizje obiektow wielofunkcyjnych, z domi-
nacja wiodacej funkcji kulturalnej. Instytucje te moga si¢ doskonale rozwija¢
jako centra kultury o szerokim spektrum dziatan statutowych, obejmujacych
funkcje wystawiennicze, koncertowe czy teatralno-filmowe. Ma to ogromne
znaczenie zar6wno w duzych osrodkach miejskich, w zrewitalizowanych postin-
dustrialnych centrach kultury i sztuki, jak rowniez w miastach mniejszych lub
$rednich. Wszystkie te osrodki potrzebuja wyrazistych marek, ktorych ikonami
moga by¢ instytucje kultury nowej generacji. W tym miejscu widzimy bardzo
wyraznie synergie, jaka powinna istnie¢ w procesie budowania marek instytucji
kultury nowej generacji oraz marki osrodkow miejskich bedacych ich siedziba.
Atrakcyjne instytucje kultury nowej generacji bardzo czgsto stajg si¢ kluczowym
wyrdznikiem marki miasta. Kultura stanowi bowiem ten element, ktéry jest
zwykle bardzo pozytywnie kojarzony z danym miejscem — im bardziej wyrazista
marka instytucji kultury nowej generacji, tym bardziej wyraziste pozycjonowa-
nie marki o$rodka miejskiego bedacego jej siedziba. Instytucje kultury nowej
generacji w ramach strategii marketingowej musza wigc zbudowaé wyrazista
i atrakcyjng strategi¢ marki, nawigzujaca do tozsamosci miejsca oraz redefiniu-
jaca ja w kontekscie nowych wyzwan marketingowych.

3.3. Budowanie aktywnej spotecznosci fanow

Proces budowania aktywnej spotecznosci fanéw zaktada z jednej strony
precyzyjne zdefiniowanie grup adresatow, z drugiej za§ stworzenie nowoczesne-
go systemu komunikacji marketingowej, dopasowanego do kazdej z tych grup.
W obecnych warunkach dziatania te moga podlega¢ daleko idacej indywiduali-
zacji z uwagi na wykorzystanie mediow spotecznosciowych skupiajgcych fanow
nalezacych do réznych segmentéw rynku. Od strony czysto operacyjnej proces
marketingowy wymaga zatrudnienia osob, ktoére beda indywidualnie odpowie-
dzialne za proces komunikowania si¢ z kazda z grup odbiorcow, a takze dobrze
poznajg t¢ grupe. Dlatego tez do tej roli najlepiej nadaja si¢ osoby o cechach
zblizonych do adresatéw z grupy docelowej. Osoby te okres$li¢ mozna jako swo-
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istych menedzeréw komunikacji marketingowej z wybranymi segmentami. Ich
rol¢ mozna takze porowna¢ do menedzeréw marki oraz influenceréw odpowie-
dzialnych za promowanie okreslonych form dziatan instytucji kultury.

Jednoczes$nie zawsze pojawia si¢ pytanie w kontekscie mediow spoteczno-
sciowych: czy ich wykorzystanie wystarcza do zbudowania trwatej relacji z wy-
branymi segmentami rynku? W duzym stopniu zalezy to od specyfiki pokole-
niowej docelowego segmentu rynku [Puhl, Mencarelli, 2015]. Kluczowym
wyzwaniem dla kazdej instytucji kultury nowej generacji bedzie budowanie
lojalnosci wybranych grup odbiorcéw na rynku lokalnym oraz regionalnym.
Duza rolg w tych dziatan marketingowych moga odegra¢ roznego rodzaju towa-
rzystwa przyjaciotl instytucji kultury oraz organizacje pozarzadowe [Passebois-
-Ducros, Guintcheva, 2010].

4. Budowanie marketingu relacji z blizszym
i dalszym otoczeniem

Tak jak zaznaczyliSmy w rozwazaniach — instytucje kultury nowej generacji
w coraz wigkszym stopniu powinny doskonali¢ si¢ w budowaniu relacji z wy-
branymi grupami podmiotéw funkcjonujacych w ich blizszym i dalszym otocze-
niu. Dla instytucji kultury kluczowymi partnerami sa podmioty ze sfery biznesu,
edukacji oraz instytucje samorzadowe. Wyzwania marketingowe dotycza identy-
fikowania kluczowych partnerow oraz sojusznikow w kazdej z tych grup i bu-
dowania nowego systemu relacji.

W konteks$cie marketingowego oddzialywania danej instytucji kultury na
swoje otoczenie warto przywotaé prace [Radbourne, 2001] dotyczaca popytu na
oferte nowych centrow sztuki (full house theory). W tym ujeciu o popycie na te
oferte¢ decyduja czynniki zwigzane z czasem dojazdu do danego miejsca, jego
promieniowaniem oraz cigzeniem przestrzennym czy tradycyjnymi granicami.
J. Radbourne wsérod jako$ciowych czynnikow warunkujacych sukces instytucji
kultury wymienia réwniez jej odpowiednie finansowanie, do§wiadczenie marke-
tingowe, system wtasnosci samorzadowej oraz ushugi uzytecznosci publicznej.
Takie podejscie marketingowe zawiera swego rodzaju analogi¢ z oddzialywa-
niem centréw handlowych na blizsze i dalsze otoczenie (efekt cigzenia i grawi-
tacji i tym podobne).
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4.1. Rola podmiotow biznesu w sieci relacji
z instytucjami kultury

Budowanie nowych form relacji biznesu oraz instytucji kultury nowej gene-
racji wymaga przede wszystkim wzajemnego poznania si¢. Przestrzen instytucji
kultury w ramach tej strategii powinna by¢ przestrzenig otwartg na rézne formy
dialogu z biznesem. Instytucje kultury nowej generacji nie moga patrze¢ na biz-
nes jedynie jako na potencjalnego sponsora rzeczowego lub finansowego. Stra-
tegia budowania relacji partnerskich powinna shizy¢ poznaniu wzajemnych
oczekiwan oraz tego, co obie strony moga sobie wzajemnie zaoferowaé. Otwar-
cie biznesu na sztukg¢ oraz wydarzenie kulturalne moze zaowocowac szeregiem
dziatan kreatywnych i powstaniem nowych form dialogu. Istotng role w tym
zakresie (jako lacznika) moga odegra¢ instytucje akademickie bgdace swego
rodzaju katalizatorem tego procesu. Przestrzen instytucji kultury nowej generacji
jest idealnym miejscem na tego typu spotkania i budowanie nowych form relacji
(spotkania, dyskusje, konferencje, warsztaty i tym podobne). W przestrzeni tej
jest duzo miejsca na roéznorodne dzialania stymulujace rozwoj kreatywnosci,
przedsigbiorczos$ci oraz nowoczesnych form komunikacji marketingowe;.

Duzym wyzywaniem dla osob dziatajacych w sektorze przemystow krea-
tywnych jest presja na ciagle dziatania innowacyjne, co okazuje si¢ bardzo trud-
ne dla tej kategorii przedsigbiorcow [Strem, Hegvold Olsen, Foss, 2020]. Insty-
tucje kultury nowej generacji mogg by¢ takze doskonalym miejscem do dyskusji
o tych problemach. Jest to generalnie duze wyzwanie dla artystow, ktorzy chca
by¢ jednoczes$nie przedsigbiorcami.

Przedsigbiorczos¢ w sferze kultury moze by¢ tez waznym polem dziatania
dla instytucji kultury nowej generacji. W ich przestrzeni architektonicznej moga
funkcjonowaé takze miniinkubatory przemystow kreatywnych oraz specjalne
miejsca do organizacji spotkan i promocji tych przemystow. Bycie przedsigbior-
ca w obszarze przemystow kreatywnych pozostaje nadal dla wielu artystow
ogromnym wyzwaniem i wymaga szerszego wsparcia dla tego typu inicjatyw.

4.2. Rola uczelni wyzszych w relacjach
z instytucjami kultury

Instytucje kultury nowej generacji sg takze doskonatym miejscem na pro-

wadzenie dialogu ze studentami i pracownikami uczelni wyzszych — mogg stac
si¢ oni partnerami szeregu wspolnie organizowanych wydarzen z obszaru nauki
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i sztuki oraz edukacji. Dialog ten moze owocowac réznymi inicjatywami otwar-
tymi na lokalna spoteczno$¢ mieszkancow, jak rowniez na potencjalnych adresa-
tow z innych miast regionu. Otwarcie dialogu na sprawy zwigzane z r6znymi
wydarzeniami kultury organizowanymi w ramach tej przestrzeni moze staé si¢
waznym elementem dla dzialan kreatywnych partnerow tej relacji. Wydaje sie
generalnie, iz otwarcie si¢ na rézne formy dialogu i1 kreatywnej wymiany idei
oraz pomystow marketingowych moze i powinno sta¢ si¢ bardzo inspirujace dla
obu stron tej partnerskiej relacji. Wazne jest jednak, aby ta interakcja byta trwa-
tym elementem nowego procesu, a nie jedynie czym$ doraznym. Proces otwar-
tego dialogu wymaga innego podejscia do myslenia o strategii instytucji kultury
jako miejsca spotkan oraz inspirujacej wymiany pomystow oraz idei.

Tego typu instytucje kultury mogg odegra¢ wazng rolg w kreowaniu roéz-
nych form demokracji wspotuczestniczacej (partycypacyjnej), o czym $wiadcza
prace na temat partycypacyjnych teorii demokratycznych podkreslajace relacje
oraz oddziatywanie réznych form sztuki i dziatan artystycznych na kulture oraz
na spoteczenstwo [Putnam, 1993; Kidd, 2009]. Teoria demokratycznego uczest-
nictwa (the participatory democratic theory [Putnam, 1993]) doskonale wpisuje
si¢ w dzialania oparte na dialogu spotecznym, ktore moga by¢ realizowane
w ramach dziatan statutowych instytucji kultury nowej generacji.

4.3. Rola wspétpracy z lokalnym samorzadem

Poniewaz instytucje kultury nowej generacji sg zwykle finansowane przez
lokalne samorzady, te ostatnie staja si¢ dla nich kluczowym partnerem. Wspo6t-
praca z samorzadem powinna by¢ tez nastawiona na kreowanie projektow inter-
dyscyplinarnych z udziatem r6znych dyrekcji organéw samorzadowych. Najbar-
dziej predystynowane do tego typu wspodtpracy sa (obok wydziatow kultury i sztuki)
wydzialy do spraw edukacji i sportu, spraw spotecznych, przedsi¢biorczosci
i biznesu, a wspotczesnie takze (z uwagi na problemy ekologiczne) dyrekcje
architektury i budownictwa oraz ochrony Srodowiska. Wyzwania, przed ktorymi
staja obecnie wspoélnoty lokalne, zdecydowanie zachecaja do tworzenia tego
typu projektow o wymiarze bardziej uniwersalnym. Instytucje kultury nowej
generacji mogg odegra¢ wazng rolg zarowno w generowaniu idei dla tego typu
projektéw, jak rowniez w tworzeniu przestrzeni do dyskusji. Dyskusje te sa
mozliwe w ramach pewnych wydarzen laczacych dziatania artystyczne z deba-
tami na temat waznych problemow cywilizacyjnych i spotecznych. Do tego typu
dziatan warto zapraszac takze najbardziej kreatywne organizacje pozarzadowe.
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Instytucje kultury nowej generacji mogg odegra¢ wazng role w strategii
promocji miast poprzez organizacj¢ unikatowych wydarzen kulturalnych o wy-
sokiej rozpoznawalnoS$ci i1 szerokim zasiggu. W przypadku o$rodkow miejskich
wyraziste instytucje kultury nowej generacji moga shuzyé repozycjonowaniu
miasta w odniesieniu do r6znych grup docelowych. Dobrymi przyktadem takich
dziatan sg strategie hiszpanskich miast: Bilbao i Saragossy, bazujace na wyrazi-
stej pozycji wybranych instytucji kultury [Sepe, Di Trapani, 2010].

5. Nowoczesne formy komunikacji marketingowej
z otoczeniem. Interaktywna spotecznos¢
prowadzaca dialog

Jesli spojrzymy na instytucje kultury nowej generacji jak na miejsca przy-
jazne prowadzeniu réznych form dialogu na temat waznych spraw w sferze kul-
tury, kreatywnej edukacji i biznesu, to wyznaczymy im znacznie wazniejsza role
anizeli tylko animatora wydarzen kulturalnych. Szersze zdefiniowanie roli tych
instytucji zaklada jednocze$nie potrzebe zatrudnienia w nich nowej kategorii
menedzeré6w dobrze rozumiejacych tego typu misje i gotowych ja realizowac.
Doskonalenie komunikacji zalezy wigc w duzym stopniu od orientacji marketin-
gowej oraz stylu zarzadzania uprawianego przez jej menedzera [Gilmore, Rent-
schler, 2002].

Instytucje kultury nowej generacji to przede wszystkim miejsca spotkan
i dialogu réznych kategorii adresatow. Wazna role moga tu odegra¢ organizacje
pozarzagdowe jako partnerzy i koanimatorzy okreslonych wydarzen lub projek-
tow realizowanych w przestrzeni tego typu instytucji. W ramach tych projektow
wazne jest dopetnianie si¢ komunikacji wirtualnej z cztonkami danej spoteczno-
$ci oraz komunikacji realnej, prowadzonej w ramach wydarzen organizowanych
na terenie danej instytucji.

W procesie komunikacji instytucji kultury z otoczeniem kluczowa funkcje
przyjmuja obecnie media spolecznosciowe. Dotyczy to zardwno instytucji trady-
cyjnych (muzea, galerie), jak i podmiotow nowej generacji [Richardson, 2009].
Badania prowadzone w brytyjskich [Kidd, 2011] oraz australijskich muzeach
[Kelly, 2009] potwierdzaja teze, iz media spoteczno$ciowe stwarzajg nowe moz-
liwosci prowadzenia skutecznych dziatan marketingowych (the marketing frame)
w procesie budowania wspolnot zainteresowan (the inclusivity frame) oraz stuza
rozwojowi nowych form wspolpracy i partnerstwa (the collaborative frame)
[Kidd, 2011, s. 67-72].
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Nowe technologie stymuluja aktywno$¢ mitosnikow instytucji kultury oraz
zwigkszaja ich poczucie identyfikowania si¢ z dang instytucja, co prowadzi do
budowania lojalnej grupy odbiorcow. Teza ta wydaje si¢ dos¢ oczywista, ale jej
realizacja wymaga profesjonalnych dziatan w kazdym rodzaju instytucji kultury.
Przyktadem sg badania empiryczne 100 wloskich teatrow [Besana i in., 2018].

6. Tradycyjne instytucje kultury - strategie
konwergencji z nowg generacjq instytucji kultury

W kontekscie dyskusji na temat wyzwan marketingowych stojacych przed
nowg generacja instytucji kultury warto zastanowi¢ si¢ takze nad oddziatywa-
niem tej grupy na tradycyjne instytucje kultury — wydaje sie, iz beda one szeroko
korzystaly z doswiadczen instytucji nowej generacji. Bedzie si¢ to przejawiaé
glownie w odchodzeniu od modelu monodyscyplinarnego i wzbogacaniu go
o nowe dziatania w kierunku multidyscyplinarnos$ci.

6.1. Strategie dywersyfikacji oferty tradycyjnych
instytucji kultury

Wydaje sig, iz tradycyjne instytucje kultury w sposob naturalny beda stop-
niowo poszerzaly swoja oferte o projekty i dziatania komplementarne. Dziatania
te moga zarowno obejmowaé projekty nawigzujgce bezposrednio do podstawo-
wej formy dziatalnosci statutowej, jak réwniez wzbogaca¢ ja o nowe formy
dziatalnosci kulturalnej i artystycznej. Filozofia dywersyfikacji oferty kultural-
nej wynika z jednej strony z dgzenia do budowania nowych relacji z otoczeniem,
z drugiej za$ z bardziej przemyslanego wykorzystania posiadanych zasobow
materialnych (budynki, sale i tak dalej), jak i ludzkich (zespot pracownikow,
artystow, menedzeréw). Rozwazania te wpisujg si¢ w problematyke cyklu zycia
instytucji kultury 1 tym samym zmian, ktorym ona powinna podlega¢ na r6znych
etapach swego rozwoju [Poisson-de Haro, Normandin, 2020].

6.2. Nowa generacja menedzeréow tradycyjnych
instytucji kultury

Nowa generacja menedzeréw tradycyjnych instytucji kultury powinna

umie¢ oceni¢ stan posiadanych zasobow materialnych oraz ludzkich w kontek-
Scie lepszego ich wykorzystania do realizacji nowych projektow. Strategia ta
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musi polega¢ na konsekwentnym doskonaleniu procesu zarzadzania juz posia-
danymi zasobami w celu zwigkszania ich efektywnosci. Powinni$my mie¢ tutaj
do czynienia z bardziej kreatywnym oraz efektywnym wykorzystywaniem tych
zasobow. Dotyczy to wszystkich elementéw materialnych, takich jak: sale wi-
dowiskowe, teatralne i koncertowe, powierzchnie wystawiennicze, sale konfe-
rencyjne i szkoleniowe. Dla kazdej instytucji kultury zasoby materialne i ludzkie
sa najwazniejsze, gdyz decyduja o wysokosci kosztow statych ponoszonych
niezaleznie od rodzaju prowadzonej dziatalnosci oraz jej intensywnosci.

Wydaje sig, iz obecnie w wyniku inwestycji modernizacyjnych wiele insty-
tucji dysponuje atrakcyjnymi zasobami materialnymi i ludzkimi, ale w zbyt ma-
tym stopniu je wykorzystuje na rzecz nowych, kreatywnych przedsiewzie¢. Klu-
czowym wyzwaniem dla menedzeréw pozostanie wigc poszukiwanie wickszej
efektywno$ci wykorzystania posiadanych juz zasobdéw. Tradycyjne instytucje
kultury potrzebuja przede wszystkim kreatywnych menedzeréw [Rentschler,
2001] o cechach przedsigbiorczych — umiejacych osobiscie zabiega¢ o sponso-
réw 1 partneroOw poprzez budowanie z nimi trwatych relacji.

6.3. Wzorowanie sie na instytucjach kultury
nowej generacji

Tradycyjne instytucje kultury powinny si¢ w tych dzialaniach wzorowa¢ na
instytucjach kultury nowej generacji. W zakresie przygotowania nowych strate-
gii marketingowych warto mocno eksponowaé potrzebe stopniowej dywersyfi-
kacji oferty dziatan kulturalnych i wzbogacanie jej o nowe projekty oraz formy
dziatan artystycznych. Doskonaleniu powinny ulegac¢ takze formy komunikacji
marketingowej z wybranymi grupami adresatéw oraz wlgczanie tych grup w pro-
ces kreowania nowej oferty, ktore nalezy prowadzi¢ przy wigkszym udziale inte-
raktywnej komunikacji marketingowej z lojalnymi i potencjalnymi grupami
adresatow. Warto takze zastanowi¢ si¢ nad poszerzeniem tradycyjnej formuty
o nowe formy wspotpracy z biznesem oraz z instytucjami edukacyjnymi.

Wydaje si¢ takze, iz tradycyjne instytucje kultury powinny w szerszym
stopniu sta¢ si¢ miejscami bardziej otwartego dialogu i spotkan wybranych grup
odbiorcow strategicznie waznych dla danej kategorii instytucji. Poszukiwanie
w sposob kreatywny dziatan zwigkszajacych otwarto$¢ danej instytucji na otocze-
nie powinno sta¢ si¢ celem strategii budowania nowych trwatych relacji z oto-
czeniem.
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7. Podsumowanie - wyzwania na przysztos¢

Kluczowe wyzwania marketingowe, jakie pojawiaja si¢ przed instytucjami
kultury nowej generacji, polega¢ beda przede wszystkim na cigglym doskonale-
niu wlasnej orientacji marketingowej, czyli na unikatowym pozycjonowaniu
oferty instytucji kultury w jej blizszym i dalszym otoczeniu w odniesieniu do
kluczowych segmentéw rynku. Jak pokazuja miedzynarodowe badania, dosko-
nalenie orientacji marketingowej stanowi duze wyzwanie zaréwno dla tradycyj-
nych, jak i nowych instytucji kultury. Potwierdzaja to miedzy innymi badania
hiszpanskich muzeoéw [Camarero Izquierdo, Garrido Samaniego, 2007, s. 811,
814-816]. Proces ten jest tez silnie powigzany z umiejetno$cig budowania relacji
strategicznych z otoczeniem, w tym szczeg6lnie z kluczowymi partnerami ze sfery
biznesu, edukacji oraz samorzadu.

Marketing relacji jest dopelnieniem orientacji marketingowej, gdyz sukces
wielu projektow zalezy od kreatywnej wspotpracy z partnerami strategicznymi
na szczeblu lokalnym. Na konieczno$¢ zwickszania orientacji marketingowej
instytucji non profit, w tym takze instytucji kultury, zwracal uwage juz w latach
90. XX wieku Ph. Kotler [Kotler, Andreasen, 1996; Kotler, Kotler, 1998]. Wy-
zwanie to pozostaje nadal aktualne, lecz w przysztosci w coraz szerszym zakresie
bedzie mozliwe przy uzyciu nowoczesnych technologii komunikowania. Waz-
nymi wyzwaniami marketingowymi pozostawa¢ wiec b¢da doskonalenie syste-
mu komunikacji marketingowej z adresatami oferty instytucji kultury i budowa-
nie lojalnej spotecznos$ci odbiorcéw oraz fandw.

Pozycjonowanie instytucji kultury nowej generacji bedzie bardzo silnie
zwigzane z jej tozsamoscia, w tym szczegdlnie z tozsamoscia miejsca, w ktorym
dziala dana instytucja. Tozsamos$¢ miejsca i jego unikatowa historia majg szans¢
przyciagna¢ do danej instytucji nie tylko adresatow z rynku lokalnego, lecz tak-
ze osoby z innych os$rodkéw miejskich i z zagranicy (efekt przyciagania klien-
tow 1 sympatykéw z bardziej odleglych miejsc). Dotyczy to w szczegolnosci
dziatan, ktorych zasigg oddziatywania jest znacznie szerszy i ktore maja charak-
ter specjalnych wydarzen lub festiwali kreujacych 1 podkreslajacych wizerunek
danego miejsca.

Marketing instytucji kultury nowej generacji jest bardzo czgsto powigzany
z marketingiem miast. Kluczowym wyzwaniem marketingowym pozostanie 13-
czenie strategii marketingowej danej instytucji z marketingiem i promocjg dane-
go miasta. Instytucje kultury nowej generacji stajg si¢ coraz czesciej swoistymi
ikonami swoich miast i tym samym waznym elementem ich tozsamosci oraz
marketingowej komunikacji zewnetrznej. Wymagac to bedzie $cistej wspotpracy
z samorzadem i swoistej marketingowej synergii w procesie promocji miasta
i jego flagowej instytucji.
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Rozdzial 1V

Promocja instytucji kultury
w dobie mediow spotecznosciowych

Anna Adamus-Matuszyniska

1. Wprowadzenie

Od upowszechnienia i wzrostu dostepnosci internetu jako masowego me-
dium koncepcja marketingu i promocji instytucji, wydarzen, jak roéwniez dobr
kultury, zmienita si¢ diametralnie. Wraz z dynamicznym rozwojem technologii
informacyjnych, do ktorych szybko przystosowaty si¢ firmy produkujace dobra
konsumpcyjne, powstaty takze nowe mozliwosci docierania do statych, jak i po-
tencjalnych uczestnikéw zycia kulturalnego, promowania wydarzen i instytucji
kultury* oraz angazowania widzow (czytelnikow, shuchaczy) w aktywne uczest-
nictwo w tworzeniu sztuki, jej promowanie i recenzowanie. W czasach domina-
cji mediow cyfrowych kazdy/kazda, kto dysponuje statym dostepem do internetu,
dzigki na przyktad smartfonom, moze podjac¢ decyzje o zaangazowaniu si¢ w two-
rzenie i promocje kultury w sposob, ktory jemu/jej odpowiada. Media cyfrowe
nie tylko utatwily ludziom dostep do kultury, ale przede wszystkim stworzyty
platforme do aktywnosci uzytkownikoéw w samodzielnym i tworczym uczestnic-
twie w kulturze, takze w tej jej czesci polegajacej na tworzeniu sztuki. Zjawisko
to dostrzezone na poczatku XXI wieku przez M. Castellsa [2013, s. 133], a na-
zwane ,,kulturg usieciowionego indywidualizmu”, polega na ekspresji opartej na
autonomii, horyzontalnym tworzeniu sieci, interaktywnosci i mozliwosci lacze-
nia tre$ci zgodnie z inicjatywa jednostki. Jak podkresla hiszpanski socjolog,
widownia nie jest dzi§ zalezna od mediow, ale jest zrodtem ,,procesu kulturowej
zmiany” [Castells, 2013, s. 135]; to ona konstruuje tresci poprzez aktywne prak-

* Terminy ,instytucja kultury” lub ,instytucja kulturalna” rozumiane sa zgodnie z zapisami
Ustawy z dnia 25 pazdziernika 1991 roku o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kultural-
nej [1991] wraz ze zmianami jako organizacje zajmujace si¢ dziatalno$cig artystyczng oraz
upowszechniajace dziatalnos¢ artystyczna.



tyki komunikacyjne w internecie, przyczyniajac si¢ do wzrostu poziomu jej au-
tonomicznosci. ,,Nadawcy i odbiorcy sg tym samym podmiotem” [Castells, 2013,
s. 138].

Dlatego instytucje artystyczne decyduja si¢ na aktywne korzystanie z moz-
liwosci, jakie dajg internet oraz aplikacje angazujace uzytkownikow. Marketing,
bedacy procesem spotecznym i zarzadczym [Kotler, 1994, s. 6], stat si¢ dwukie-
runkowym systemem wymiany pomiedzy organizacjami, w tym instytucjami
kultury, a ,,konsumentami” kultury, tworcami sztuki i animatorami wydarzen
kulturalnych. Co wigcej, sami uzytkownicy domagaja si¢ pewnych ustug, kto-
rych do tej pory instytucje kultury nie realizowaty, na przyktad mozliwosci wy-
powiadania swoich opinii, recenzowania wydarzen kulturalnych czy mozliwosci
kontaktow posrednich — poprzez media spotecznosciowe — z tworcami. Zarowno
nowe mozliwo$ci, jak i nowe oczekiwania wobec dostepu do dobr kultury sta-
wiaja wyzwania przed instytucjami odpowiedzialnymi za tworzenie i udostep-
nianie dziel we wszystkich dziedzinach sztuki, nieznane z czaséw komunikacji
bez posrednictwa internetu.

Pierwszym celem niniejszego rozdzialu jest analiza aktywnos$ci instytucji
kultury w mediach spolecznosciowych na przyktadzie szesciu teatrow drama-
tycznych w wojewodztwie $laskim. Wybor instytucji ma charakter celowy, po-
niewaz po pierwsze teatry jeszcze przed pandemig COVID-19 w roku 2020 za-
czety transmitowaé online wilasne realizacje i korzysta¢ z komunikowania za
posrednictwem medidow spotecznosciowych, po drugie teatr w Polsce najbardziej
ucierpiat podczas pandemii na liczbie widzow, ktora spadta o potowe [Narodo-
we Centrum Kultury, 2022]. Drugim celem rozwazan jest wskazanie mozliwosci
wzrostu zaangazowania konsumentoéw (prosumentéw) dobr kultury w kreowanie
oferty kulturalnej z zastosowaniem komunikacji w social mediach, ktorzy z bier-
nych uczestnikow staja si¢ aktywnymi podmiotami tworzgcymi dobra kultury.

Opracowanie ma charakter wstepny, identyfikuje zagadnienie warte pogle-
bionych, dalszych badan. Podkresla znaczenie interaktywnos$ci, wspolpracy i auto-
nomiczno$ci widzoéw jako prosumentoéw kultury i sztuki. Analiza zjawiska doko-
nana zostata poprzez odwotanie do internetowych zrodet wtornych dotyczacych
liczby uzytkownikow (obserwujgcych), liczby postow oraz dostepnych informa-
cji zwigzanych z reakcjami internautow na posty zamieszczane w mediach spo-
tecznosciowych przez instytucje kultury.

2. Wplyw internetu na zmiany w sektorze kultury

O definicje sztuki mysliciele spierajg si¢ od stuleci. Nie jest celem tego
opracowania, by rozstrzygnaé¢, co sztuka jest, a co nie jest. Sztuka lgczy si¢
Z pojeciem wartosci, szczegdlnie wartosci estetycznych lub artystycznych [Kulka,
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2013, s. 10], a te dotycza pickna, harmonii i, jak pisal R. Ingarden, sg wylacznie
do ,,0ogladania i delektowania si¢ nimi” [1966, s. 284]. W dobie mediow cyfro-
wych sztuka nie jest jedynie dzietem, ale — jak pisat U. Eco — jest artystycznym
projektem dziatania, ideg pewnego sposobu formowania, ktory realizowany jest
w konkretnym materiale [2008, s. 133]. Sztuka, jak dalej podkresla wtoski filo-
zof, ,nie jest Absolutem, ale formag dziatania, ktéra wchodzi w dialektyczny
zwigzek z innymi rodzajami dziatan” [Eco, 2008, s. 299], nadal wigc bedzie
sztuka dzielo powstale w interakcji, jaka nawigzuje artysta (twoérca) i jego pu-
blicznos¢, czyli tworca i odbiorca jego dzieta. ,,Tworczo$¢ zawsze polegata na
eksperymentowaniu z nowymi technikami artystycznego wyrazu” [Goban-Klas,
2005, s. 208], czyli dzieto artystyczne zmienia si¢, jak zmieniaja si¢ techniczne
i technologiczne mozliwosci ich kreowania. Co wigcej, wspotczesne granice
sztuki sg bardzo otwarte i czasem nikt nie jest pewien, ,,co sztukg jest, a co nie
jest sztuka” [Kulka, 2013, s. 16].

Od poczatku XXI wieku przedstawiciele nauk spotecznych i humanistycz-
nych dyskutuja nad rolg internetu w rozwoju lub zabijaniu kultury i sztuki.
A. Keen, znany krytyk kultury tworzonej w internecie i dzigki internetowi, stwier-
dza wprost, Ze sieci zabijaja kulture. Owo zatarcie si¢ granic pomiedzy tworcg
a odbiorca dzieta, publicznoscia a autorem, czytelnikiem a pisarzem przyczynito
si¢ do nadejscia ,,kultury amatora” [Keen, 2007]. Jego diagnoza sformulowana
na poczatku XXI wieku byta zdecydowanie przedwczesna. Nie mozna si¢ dzi$,
w 2023 roku, zgodzi¢ z jego teza, ze ,,umarta muzyka”, gdyz jesli cokolwiek
umarto, to tylko znany z drugiej potowy XX wieku sposob jej stuchania. Nie
mozna si¢ zgodzi¢, ze umarto dziennikarstwo, gdyz powstato nowe, ktore rzuci-
o wyzwanie tradycyjnemu, na przyktad o to, co jest faktem, a co interpretacja.
Nie mozna zgodzi¢ si¢, ze mamy obecnie nowa wersje — 2.0 — , Roku 1984”,
gdyz obok zgody na ujawnianie prywatnosci, ktdrg daja uzytkownicy internetu,
mamy takze prawo do korzystania z wielkich zasobow wiedzy, informacji i kul-
tury dostepnych w sieci. Przedstawione przez autora konsekwencje spoteczno-
-ekonomiczne internetu dla kultury sg istotne, ale nie przyczynity si¢ do jej
upadku, a raczej do poszukiwania nowych rozwigzan na poziomie globalnym.
Sam badacz wskazuje rozwigzanie, ktoére widzi w realizacji moralnych obowigz-
kow ludzi wobec prawdy i kreatywnosci. I z tg tezg autora raczej nie powinno
si¢ polemizowac.

Odmienne stanowisko do Keena na temat dziennikarstwa internetowego czy
obywatelskiego prezentuje D. Jemielniak, ktory badajac spoleczno$¢ powstala
wokot Wikipedii, podkresla, ze dziatalnos¢ tej grupy spotecznej opiera si¢ za-
rowno na wspotpracy, jak i na konflikcie. To, co taczy uczestnikow tego interne-
towego projektu, to mozliwos¢ osiggniecia konsensusu poprzez debaty, dysku-

45



sje, spory, w wyniku ktorych pojawiaja si¢ bardziej wartosciowe artykuty, w po-
rownaniu do tych, ktore powstaly bez sporow i kontrowersji [Jemielniak, 2013,
s. 128]. Media spotecznosciowe daja szans¢ uzytkownikowi bycia producentem,
kreatorem, tworca. Zdaniem P. Levinsona cztowiek zawsze chciat zaréwno pisac,
jak i czytaé, wybieraé i otrzymywac informacje [2010, s. 220], tworzy¢ i odczy-
tywac¢ dziela. Jednak socjalizacja i edukacja uczyly ludzi dostawac i odbierac,
a internet daje jednostce szanse rozwoju potrzeby ,,samodzielnej produkcji”
[Levinson, 2010, s. 220].

Podczas kryzysu wywotanego przez pandemi¢ COVID-19 sztuka i sektor
kultury na calym $wiecie doswiadczyly szybkiej zmiany w kierunku wykorzy-
stania cyfrowych i hybrydowych $rodkéw do tworzenia, promowania, a nade
wszystko do zwigkszenia zaangazowania odbiorcow sztuki w jej kreowanie,
uczestnictwo, a takze promowanie. Sztuka w epoce cyfrowej, epoce technologii
tworzacych warunki do interakcji pomigdzy instytucjami kultury a odbiorcami
dziet kultury, to inna forma jej tworzenia (poprzez aktywne uczestnictwo od-
biorcow), inna forma kreatywnosci, a nade wszystko inna forma dotarcia do
odbiorcoéw, zarowno tych stalych, jak i osob, ktore w dotychczasowym bagazu
doswiadczen po sztuke nie siegaty.

Promocja w mediach spoteczno$ciowych to obecnie podstawa sukcesu roz-
powszechniania zamieszczonych informacji dotyczacych wydarzen. Ocena dzia-
fan instytucji kultury na podstawie transmisji poprzez media spolecznosciowe
opiniotworczych postow to jedna z form mierzenia sukcesu promowania dziatal-
nosci kulturalne;j.

Co wigcej, internet jako medium tworzace platform¢ do informowania i in-
terakcji instytucji kultury z odbiorcami sztuki dostarcza takze narzedzi pozwala-
jacych szybko i za stosunkowo rozsadne fundusze mierzy¢ biezace osiagnigcia,
analizowa¢ opinie i recenzje czy poznawaé reakcje widzow na realizowane
przedsiewzigcia kulturalne. Dla tworcow i badaczy sztuki dziatania marketingo-
we i promocyjne raczej nie sg w pelni akceptowane, gdyz sztuka jako nieprak-
tyczna dziedzina zycia wymyka si¢ prostym schematom odbioru i postrzegania.
Niemniej zawsze tworcom sztuki zalezato na dotarciu do odbiorcow, by nie tyl-
ko zarobi¢ na realizacj¢ kolejnych swoich dziet, ale takze by zdoby¢ uznanie
w ich oczach lub/i kreowac trendy w sztuce.

Istotnym zagadnieniem, a nawet problemem w analizie dzialan instytucji
kulturalnych w sieciach, jest trudnos¢ w rozstrzygnigciu, czy reakcja uzytkowni-
ka jest reakcjg na wydarzenie (na przyklad promowany spektakl teatralny), czy
reakcjg na tre$¢ zawartg w poscie reklamujgcym to wydarzenie. Badania pozwa-
lajace rozstrzygna¢ wskazany dylemat wymagaja zastosowania precyzyjnych
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narz¢dzi badawczych, w tym analizy tre$ci (content analysis) lub/i analizy dys-
kursu (discourse analysis).

Upowszechnienie i dostepno$é mediéw spoteczno$ciowych nalezg do naj-
bardziej wptywowych zmian w marketingu, promocji czy public relations w ostat-
nich latach. Rosnaca systematycznie liczba uzytkownikéw mediéw spoteczno-
sciowych jest sygnatem dla wszystkich organizacji do rdownoczesnego rozwoju
ich aktywnos$ci w cyfrowej rzeczywistosci. A.M. Kaplan i M. Haenlein definiuja
media spolecznosciowe jako grupe aplikacji internetowych opartych na ideologii
i technologii Web 2.0, ktéra umozliwia tworzenie i wymiane tresci przez uzyt-
kownika [2010, s. 61]. O znaczeniu techniki w tworzeniu sztuki pisal na wiele
lat przed upowszechnieniem nowych technologii W. Benjamin [1996], ktory
uwazat, ze mozliwosci techniczne (a on pisal przede wszystkim o technicznych
mozliwosciach reprodukcji sztuki) wplywaja nie na obnizenie wartosci sztuki,
ale na strukturalne jej przeksztalcenia.

Uczestnictwo w kulturze od dawna jest takze postrzegane jako forma kon-
sumpcji [Towse, 2011, s. 156-180], a zachowania artystow tworzacych sztuke
analizowane s3 w kategoriach ekonomicznych [Towse, 2011, s. 305-355].
W 1992 roku H. Jenkins wprowadzit termin ,kultura uczestnictwa” (participa-
tion culture), ktora uznat za wypadkowa zjawisk spotecznych takich jak komen-
towanie, samodzielne produkowanie (do it yourself) oraz trend gospodarczy
promujacy przeptyw informacji przez wiele kanatéw medialnych [zob. Jenkins,
2007]. Tak wiec kultura i sztuka zostaty poddane procesom ekonomicznym i ich
konsekwencjom, ktore realizowane sa w konkretnym dziataniu artystow i insty-
tucji kultury, a konsument kultury nie jest biernym odbiorca tresci, lecz prosu-
mentem, czyli aktywnym, zaangazowanym, innowacyjnym, a by¢ moze takze
partnerem samego tworcy czy instytucji kultury.

To spoteczno-ekonomiczne zjawisko jest naturalng konsekwencja procesu
»produkcji” sztuki, ktory ma swoje koszty oraz dochody (zyski), co powoduje,
ze analizowane jest przy pomocy poje¢ ekonomicznych. Co wiecej, by proces
ekonomiczny byt efektywny, konieczne jest jego zarzadzanie, co z kolei powo-
duje, ze zarowno artysta jako jednostka, jak i instytucje kultury jako podmioty
ekonomiczne muszg zarzadza¢ wszystkim procesami stuzacymi realizacji sztuki.
To z kolei powoduje, ze jednym z proceséw zarzadczych niezbgdnych w reali-
zacji kazdego dziela sztuki jest wspolczesnie marketing.

Media spotecznosciowe sprawity, ze obecnie dominuje kultura uczestnictwa
[Jenkins, 2007], to znaczy wspolczesna forma interakcji poprzez reguty wynika-
jace z form dziatania nowych (spoleczno$ciowych) medidéw. Jak pisze amery-
kanski badacz mediow, w kulturze konwergencji kazdy jest uczestnikiem [Jen-
kins, 2007, s. 131]. Tworca i ,.konsument” jego tworczosci nie sg oddzieleni
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i niezalezni. Sg dzisiaj potaczeni, a nawet zwigzani niewidzialng, chociaz bardzo
aktywna, siecia zaleznos$ci wynikajacych ze wspdlnej obecnosci w sieciach in-
ternetowych. Internet jako medium stat si¢ nie tylko no$nikiem informacji, miej-
scem komunikowania i spotkan, ale i srodkiem tworzenia lub wspottworzenia
dobr kultury, od utworéw muzycznych, przez dzieta sztuk wizualnych, po ak-
tywny wspotudzial w procesie kreowania dziel, na ktorych ksztatt ma wptyw
jego odbiorca — prosument kultury. Nie chodzi tu o tak zwany user-generated
content, cho¢ nalezy podkresli¢, ze wiele tworzonych w sieci tresci sklada sie
z elementow artystycznych i ekspresyjnych produktow, takich jak dzieta sztuki,
zdjecia, filmy, historie, niestandardowe tapety i ikony, ktore sa rozpowszechnia-
ne w poprzez serwisy spotecznosciowe [Harrison, Barthel, 2009, s. 160]. Uzyt-
kownicy mediow nie sg bierng publicznoscig odbierajaca dzieta kultury podawa-
ne przez tworcow, ale obecnie stajg si¢ aktywnymi podmiotami, ktore nie tylko
dokonuja wyboru, w jakiej kulturze chca uczestniczy¢, lecz chca rowniez miec¢
swiadomy wptyw na dzieta uznawane za sztuke. Publicznos$¢ chce by¢ postrze-
gana jako podmiot tworczy, ktory tworzy/wspottworzy dzieta. Poczatki takiego
aktywnego podejscia siegaja czasoOw partycypacyjnej sztuki publicznej (partici-
patory public art) tworzacej murale [Harrison, Barthel, 2009, s. 168], a w sie-
ciach internetowych prace artystOw zostaja zmieniane przez aktywnych uzyt-
kownikow internetu, ktorzy nie sa publiczno$cia, tylko tworza whasne prace®.
Jak podkreslajag T. Harrison i B. Barthel [2009, s. 172], retoryke szerokiego
udziatu ,,publicznos$ci” mozna postrzegaé jako dziatalno$¢ tworczg zorientowang
na zdecentralizowana wspolprace, a nie na scentralizowang jednostkowa wizje,
jako forme empatii, a nie perswazji.

Jak podkresla D. Jemielniak [2019, s. 128], produkcja kulturowa spoteczno-
$ci internetowych jest stosunkowo nowym zjawiskiem, ktore nie zostalo jeszcze
wystarczajaco doktadnie przebadane, jednakze dostrzega ja je badacze, szcze-
golnie w obszarach przemiany wzorcoéw z biernego konsumenta kultury, w ak-
tywnego prosumenta, ktory tworzy dobra kultury i jednoczesnie je konsumuje.
Owa aktywno$¢ nie polega wytacznie na amatorskim — jak chciat Keen — two-
rzeniu kultury, ale na §$wiadomym jej wspottworzeniu przez uzytkownikow kul-
tury, ktorzy jako autonomiczne podmioty poprzez interaktywne formy komuni-
kowania budujg dzieta, bedace potem przedmiotem recenzji wyrazanych przez
innych uzytkownikow internetu. Twoérca w sieci z jednej strony odczuwa po-
trzebe kreacji, z drugiej za$ jednoczes$nie poddaje si¢ czgsto bardzo ostrej i nie-
pohamowanej krytyce ze strony innych uzytkownikow.

Podczas pandemii COVID-19 Muzeum Getty w Los Angeles, by zacheci¢ swoich odwiedzaja-
cych do utrzymywania kontaktu ze sztuka, zaproponowato wyjatkowy projekt historii sztuki
znany jako ,,Getty Museum Challenge”, polegajacy na odtwarzaniu kultowych obrazow
z wszystkiego, co odbiorcy znajda w domu, podczas samoizolacji [Barnes, 2020].
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3. Angazowanie uzytkownika - internauty w formy
i tres¢ dziatan w social mediach przez teatry
dramatyczne na przykladzie teatrow
w wojewddztwie Slaskim

Wobec wskazanych w czgséci 2 rozdziatu zmian dokonujacych si¢ w formie
uczestnictwa w kulturze zasadne wydaje si¢ postawienie pytania badawczego
0 sposdb, w jaki wykorzystuja mozliwosci cyfrowych technologii instytucje
kultury w celu aktywnego udziatu i zaangazowania odbiorcoéw sztuki, zarowno
w jej odbior, a takze proces tworzenia (,,produkcji”’). Metoda badawcza pozwa-
lajaca na uchwycenie tego problemu jest analiza ilosciowa i jako$ciowa tresci
przekazow w social mediach publikowanych przez instytucje kultury, jak row-
niez reakcji uzytkownikoéw internetu, ktorzy w sposob swiadomy $ledzg publi-
kowane wiadomosci. Dzisiaj wobec dostgpnosci zrodet dotyczacych zaréwno
publikowania, jak i reakcji uzytkownikow, mozliwo$¢ zebrania oraz rozpatrze-
nia danych jest osiagalna dla badaczy. Dlatego w celu analizy aktywnosci insty-
tucji kultury w mediach spotecznosciowych oraz poznania jej rezonansu zostaty
wykorzystane informacje dostepne kazdemu uzytkownikowi internetu.

Istnieje wiele metod pozwalajacych na okreslenie sily zaangazowania uzyt-
kownikow medidéw spotecznosciowych w tematy poruszane na profilach i porta-
lach internetowych. Zaangazowanie internauty w tres¢ informacji przekazywa-
nych przez instytucje kultury w mediach spoteczno$ciowych mozna mierzy¢
wedtug liczby 1 jakoSci uczestnictwa uzytkownikdéw poprzez wzmianki, posty,
zdjecia 1 tym podobne, powigzane z danym wydarzeniem czy instytucja, oraz
liczba interakcji w mediach spotecznosciowych. Zaproponowane w rozwazaniach
formuly pozwalajgce okresli¢ stopien zaangazowania nawigzujg do miar stoso-
wanych na przyktad w badaniach aktywnosci turystow — uzytkownikoéw interne-
tu. Przedstawione wzory majg charakter testowy, dlatego wykorzystano dane
dostepne darmowo albo w samych mediach spoteczno$ciowych, albo na porta-
lach ptatnych, ktore pewne informacje udostepniajg bez koniecznos$ci optacania.
W oparciu o formuly zdefiniowane w badaniach przeprowadzonych w innych
obszarach [Campillo-Alhama, Martinez-Sala, 2019] i na innych probach zapro-
ponowano wzor na wyliczenie zaangazowania uzytkownika w tresci przekazy-
wane przez teatry dramatyczne w wojewodztwie §laskim, ktory pozwala okresli¢
poziom zaangazowania i jednocze$nie tworzy mozliwo$¢ dokonania porownan
pomigdzy réoznymi instytucjami. Przyjeto zalozenie, ze wyswietlenie filmu na
YouTubie, polubienie postu na Facebooku to formy aktywnosci uzytkownikow.
OczywiScie media spotecznos$ciowe tworzg mozliwosci do bardziej zaangazo-
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wanych form aktywnosci, na przyktad poprzez wyrazenie emocji, jakie towarzy-
szg uzytkownikowi podczas kontaktu z postem czy filmem. Jednak zaprezento-
wane formuly maja charakter testowy, opieraja si¢ na powszechnie dostepnych
danych, dlatego nie uwzgledniajg bardziej specyficznych zachowan internautow.
Dla potrzeb przetestowania miary pozwalajacej okresli¢ poziom aktywnoSci
uzytkownikoéw przyjeto, ze post lub/i film opublikowany przez teatr jest wskaz-
nikiem aktywno$ci danej instytucji, liczba uzytkownikow/obserwatorow to wiel-
ko$¢ wskazujaca na popularnos¢ danej instytucji, a liczba polubien w przypadku
Facebooka czy wyswietlen przypadku YouTube’a oznacza zachowania pokazu-
jace zaangazowanie internauty w tre$¢ postu czy filmu oraz w dziatania danej
instytucji w mediach spoteczno$ciowych.

W zwigzku z faktem, ze wszystkie badane teatry dysponujg kanatami na
YouTubie, policzono zaangazowanie uzytkownikow (ZU) poprzez wykorzysta-
nie dostepnych informacji liczbowych na profilach tych instytucji i zastosowano
nastgpujacy wzor:

liczba wyswietlen filméw / liczba subskrybentow
x 100 = ZU

liczba filméw zamieszczonych w kanale teatru

Badane teatry dysponuja takze profilami na Facebooku. Aby zbada¢ zaan-
gazowanie uzytkownikow (ZU) tego medium, zastosowano formute®:

liczba polubien

x 100 = ZU
liczba obserwujacych

Analizowane instytucje kultury dysponuja takze profilami w innych me-
diach (na przyktad na Instagramie), jednak wobec braku dostepu do darmowych
informacji na temat polubien jako formy aktywnos$ci nie mozna byto ich wyko-
rzysta¢. Biorac pod uwage zastosowang zalezno$¢ poszczegdlnych wskaznikow
dla zbadania zaangazowania uzytkownika Instagramu w treSci zamieszczane
w postach, mozna zastosowa¢ formute:

liczba polubien / liczba uzytkownikow
x 100 = ZU

liczba postow zamieszczonych na profilu teatru

® W przypadku Facebooka informacja o liczbie postéw nie jest jawna. Aby ja uzyskaé, trzeba
postuzy¢ si¢ informacjami otrzymanymi od nadawcy. W zwiazku z faktem, ze prezentowane
wzory maja charakter testowy, postanowiono zastosowac uproszczong formutlg, ktéra pokazuje
zaangazowanie tych, ktorzy obserwuja profil danego teatru.
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Celem poszukiwania wzordéw, ktore pozwolg na zbadanie sity zaangazowania
obserwatorow danego profilu czy kanatu instytucji kultury w mediach spoteczno-
sciowych, jest — obok zmierzenia stopnia tej aktywnosci — pozyskanie takze meto-
dy pozwalajacej dokonywaé poréwnan pomigdzy instytucjami o podobnym profi-
lu. Drugi cel takich badan wynika z zaprezentowanych w podrozdziale 2 zatozen
teoretycznych wynikajacych z rozwazan socjologow, badaczy mediéw czy przed-
stawicieli nauk o zarzadzaniu. Media spotecznosciowe tworza platforme dla ak-
tywnosci uzytkownikow, ktora moze mie¢ wplyw na tworczo$¢ artystow, dziatal-
nos$¢ instytucji kultury, co wigcej: uzytkownicy cheg taki wptyw miec.

Pokolenie czegsto okreslane przez badaczy litera C to pokolenie urodzone
w $wiecie cyfrowym, ktdre recenzuje, tworzy i wykorzystuje internetowe tresci
w swych codziennych zachowaniach, co wplywa na dziatania marketingowe
firm. ldentyfikacja takich nowych form aktywnosci konsumenckiej stanowi pod-
stawe do wlaczenia generacji C do skutecznych strategii marketingowych [Hardey,
2011]. Dlatego poznanie sily zaangazowania internautoéw w tre$ci zamieszczane
w cyfrowym S$wiecie oraz czynnikow ja determinujacych moze miec istotne
znaczenie w zarzadzaniu instytucjami kultury, w tym przede wszystkich w sto-
sowaniu nowych form promoc;ji ich dziatalnosci.

Tabela 2 prezentuje dane liczbowe pozyskane w publicznym dostepie
w trzech mediach spotecznosciowych — YouTube, Facebook oraz Instagram —
jednak trzeba zaznaczyC, ze niektore teatry korzystajg takze z innych niz tutaj
wymienione. Ostatnia kolumna tabeli prezentuje takze wyliczong wedtug poda-
nych wzorow sile zaangazowania uzytkownikow profili badanych teatréw, tych
profili, gdzie mozna byto pozyskaé¢ informacje. W przypadku sity zaangazowa-
nia uzytkownikow w tresci prezentowanych przez teatry w filmach na YouTubie
najwyzszy wynik osiggnat Teatr Miejski w Gliwicach. Cho¢ zaprezentowat jak
dotad tylko 28 filmoéw, to ich tre$¢ wygenerowata znaczng aktywnos$¢ internau-
tow. Mozna wigc sformutowac wniosek, ze tres¢ filmow zachecita obserwuja-
cych kanat teatru do aktywnosci. Pomimo wigkszej liczby filmow (230) Teatru
Slaskiego wygenerowaly one nizszy poziom aktywnosci uzytkownikow.

Tabela 2. Aktywnos¢ teatrow dramatycznych wojewodztwa $laskiego
w mediach spotecznosciowych

ROd,Z ,aJ Liczba . , Liczba
. mediow B Liczba postow/ L, Zaanga-
Lp. Instytucja subskrybentow/ . ., wyswietlen/ . .
spoleczno- . L, filmow/zdjeé ., zZowanie
Y . uzytkownikéw polubien
Sciowych
1 2 3 4 5 6 7
YouTube 16 400 236 filmow 20093 327 519
1. |Teatr Slaski Facebook 23798 b.d. 22 495 94
Instagram 4022 404 postow b.d. b.d.

51



cd. tabeli 2

1 2 3 4 5 6 7
YouTube 311 156 filmow 260 400 536
2. | Teatr Zaglgbia Facebook 15 655 b.d. 14 939 95
Instagram 1941 609 postow b.d. b.d.
YouTube 402 86 filmow 86 657 250
3, | Teatr Nowy Facebook 16 000 bd. bd. bd.
w Zabrzu
Instagram 2183 864 postow b.d. b.d.
o YouTube 759 28 filméw 170 956 804
4, |TEAUMieISKE ook 9300 bd. ba. ba.
w Gliwicach
Instagram 1960 592 postow b.d. b.d.
) YouTube 314 54 filmoéow 122 283 721
g, |TeaurPolski e hook 22906 b.d. 21787 95
w Bielsku-Bialej
Instagram 3588 714 b.d. b.d.
Teatr im. Adama | YouTube 403 85 filmow 28215 82
6. | Mickiewicza Facebook 19 000 b.d. b.d. b.d.
w Czgstochowie [ |pstagram 1070 209 postow b.d. b.d.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie informacji podanych na stronach wymienionych teatrow oraz zawar-
tych w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram, YouTube), wyszczegdnionych w bibliografii.

Podobnie mozna zmierzy¢ stopien zaangazowania internautdéw poprzez da-
ne pozyskane z wyspecjalizowanych narzedzi proponowanych przez instytuty
badawcze. Jednym z podstawowych wskaznikow mierzenia aktywnosci uzyt-
kownikow mediow sg tak zwane wzmianki. Stanowig forme aktywnos$ci w me-
diach spotecznos$ciowych, ktora oznacza, ze dana osoba oznaczyta profil intere-
sujacej ja instytucji, wydarzenia czy osoby w poscie lub w komentarzu. Instytuty
badawcze obliczajg takze zasigg mediow spotecznosciowych danej instytucji czy
wydarzenia. Jest to estymacja liczby unikalnych uzytkownikow, ktérzy mieli
szans¢ na interakcje z postem danego podmiotu, czyli zobaczyli go w konkret-
nym kanale [za: Brand24 Team, 2023]. Mozna przyjaé zatozenie, ze im wigcej
wzmianek dotrze do tej samej liczby uzytkownikow, tym wigksze jest ich zaan-
gazowanie w treSci zamieszczane na profilu danej organizacji. Dlatego dodat-
kowym wzorem pozwalajacym na okreslenie sity zaangazowania uzytkownikow
(ZU) bedzie formuta:

liczba wzmianek w social mediach (SM)

x 100 = ZU
zasieg social mediow (SM)

Dla ilustracji aktywnosci internautéw w mediach spolecznosciowych (SM)
przeanalizowane zostaly informacje liczbowe o wzmiankach i ich zasiggach
w mediach spotecznosciowych za testowy okres 30 dni od 27 grudnia 2022 roku
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do 26 stycznia roku 2023. Termin ten zostat wybrany z powodu zwickszonej
aktywnosci teatrow w okresie okolo$wigtecznym i noworocznym, jak réwniez
zwickszonej w tym czasie aktywnosci uzytkownikow mediow spoteczno$cio-
wych. W tym przypadku pozyskano dane dotyczace wszystkich teatrow, co po-
zwala na ich poréwnanie. Najsilniejsze zaangazowanie uzytkownikow (warto$¢
50) otrzymat Teatr Polski w Bielsku-Biatej. Jednak z punktu widzenia staty-
stycznego wynik nie moze by¢ uznany za istotny ze wzgledu na matg liczbe
wzmianek w badanych okresie (1) oraz niewielki zasieg (2). Zaproponowany
stosunek danych liczbowych ujawnia, jakie czynniki determinujg zaangazowanie
internautow. Widaé to, gdy poréwna si¢ wynik Teatru z Bielska Biatej z Tea-
trem Slaskim, ktérego poziom zaangazowania uzytkownikow w mediach spo-
tecznosciowych jest najnizszy (0,2). O teatrze tym w badanym okresie zamiesz-
czono dwie wzmianki, ktére miaty najwigkszy zasigg sposrdéd wszystkich
badanych teatréw. Jednak to nie zasieg pokazuje aktywnos$¢ uzytkownikow,
poniewaz jest on skutkiem tresci wzmianki, ale liczba wzmianek generujgcych
owe zasiegi. Aby Teatr Slaski osiggnat poziom zaangazowania réwny 50 punk-
tow, potrzebowatby, aby uzytkownicy jego profili w mediach spotecznoscio-
wych wygenerowali okoto 1430 wzmianek w ciggu miesigca. Obliczony wskaz-
nik pokazuje, ze wzrost zaangazowania uzytkownikow w tresci komunikowane
przez instytucje kultury w mediach spotecznosciowych mozna osiaggnaé przez
ciekawg dla nich tres¢ przekazow, ktore z kolei wygenerujg liczne wzmianki,
a te przyczynia si¢ do ich tworczej aktywnosci.

Tabela 3. Wskazniki okreslajace wplyw postow teatréw na wzmianki uzytkownikow

Lp Teatr Wzmianki | Wzmianki | Zasieg Z:os;zg fj‘;:i?é Za;Zﬁ?:o_ AVE"
w SM poza SM SM SM W SM poza SM w PLN

1. | Teatr Slqski 2 76 710 230 000 0,2 0,33 82 369
Teatr Zaglebia 5 41 1403 69 585 0,3 0.05 24 395

3, | reatr Nowy 1 16 5 | 49659 | 20 0,03 15 661
w Zabrzu

4. | Teatr Miejski 1 39 8 | 91530 | 125 0,04 33222
w Gliwicach
Teatr Polski

5. w Bielsku-Bialej 1 10 2 26 434 50 0,03 9106
Teatr im. Adama

6. | Mickiewicza 2 20 272 61735 0,7 0,03 20 281
w Czestochowie

*

AVE (Advertising Value Equivalent) jedna z metod oceny wartosci finansowej informacji medialnych,
w tym informacji w mediach spoteczno$ciowych, polegajaca na poréwnaniu powierzchni lub czasu emisji
danej informacji w mediach do tozsamej emisji reklamowej (czyli ptatnego informowania). Wyraza si¢ go
w ilo$ci pieniedzy, jaka trzeba byloby zaplaci¢ za dany artykul, czas antenowy czy miejsce w internecie,
uwzgledniajac wielko$¢, rangg i liczbe odbiorcow publikacji.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Brand24 Team [2023].
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Pokazane wyniki sa jedynie probng forma analizy ilosciowej aktywnosci in-
stytucji kultury oraz aktywnosci uzytkownikéw ich profili w mediach spotecz-
nosciowych. Istnieje wiele innych form analizy aktywnos$ci uzytkownikoéw, na
przyklad dane dotyczace interakcji, czyli stosunku liczby polubien do liczby
komentarzy lub udostgpnien. I tu badane teatry nie uzyskuja znaczacych wyni-
kéw, gdyz cztery z nich nie wygenerowaly zadnych interakcji, jeden — jedna
oraz takze jeden teatr — dwie interakcje. Dla pordwnania danych z instytucja
komercyjna, cho¢ oferujaca produkty zwigzane z kulturg: ksiggarnia Empik ma
wskaznik zaangazowania internautéw na Facebooku 99 (wyzszy od warto$ci
teatrow), warto$¢ zaangazowania na YouTubie wynosi 72 (zdecydowanie nizsza
niz teatrow), a wskaznik wptywu postow na wzmianki uzytkownikéw i ich za-
sieg — 0,15, cho¢ generuja one 104 interakcje.

Jak pokazuja uzyskane wyniki, warto$¢ zaangazowania internautdéw w prze-
kazy komunikowane réznymi kanatami przez instytucje kultury nie jest jedno-
znaczna. Mozna stwierdzi¢, ze czynnikiem, ktory determinuje site zaangazowa-
nia w dziatalno$¢ instytucji kultury, jest przede wszystkim tres¢ zamieszczanych
materiatow, ktora aby generowata aktywnos¢ internautéw, musi wychodzi¢ na-
przeciw ich zainteresowaniom i potrzebom. Sama liczba filméw na YouTube
czy postow na Facebooku nie jest bezposrednim czynnikiem decydujacym
o aktywnosci uzytkownikéw. Mozna zamieszcza¢ wicle materialow, ale dopoki
ich tre$¢ nie zainteresuje internatow, dopoty nie wzbudzi si¢ ich kreatywnej ak-
tywnosci.

4. Podsumowanie

Media spotecznosciowe to stosunkowo miody, cho¢ bardzo dynamicznie
rozwijajacy si¢ element $wiata kultury. Instytucje kultury moga zmieni¢ trady-
cyjne formy kontaktu z odbiorcami dziel artystycznych polegajace jedynie na
bezposrednim kontakcie w teatrze czy muzeum na takie, ktore realizowane sg
w zdigitalizowanej rzeczywisto$ci. Dzieki uwzglednieniu nowych form komuni-
kowania, ktére tworzg nowe ramy dla interakcji, wspotpracy, wspdlnego twor-
czego tworzenia sztuki, zapewnig spoteczenstwu réznorodno$é oferty kultural-
nej, ktéra spelni oczekiwania i potrzeby odbiorcéw kultury. Media cyfrowe
otworzyly nowe mozliwosci dotarcia do nowych odbiorcow kultury i sztuki,
poznania ich potrzeb w korzystaniu z tych dobr, a nade wszystko ich zaangazo-
wania w tworcze procesy, ktore mogg rozwija¢ zarowno instytucje kultury, jak
i samych tworcow oraz uzytkownikow. L.acza one trzy wymiary kultury: tworce,
odbiorce oraz instytucje, ktore majg potencjat do tworzenia warunkow bezpo-
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$redniego spotkania. Media cyfrowe wraz ze swym potencjalem aktywnie
uczestnicza w promowaniu kultury i sztuki oraz zachecaja do kreatywnej aktyw-
nos$ci swoich uzytkownikow.

Zaproponowane stosunkowo proste badanie iloSciowe pozwalajace diagno-
zowac¢ site zaangazowania internautow ma swoje implikacje zarzadcze zarowno
dla zarzadzajacych instytucjami kultury, jak i dla projektantéw i dostawcodw
technologii medialnych. Dla pierwszej grupy moze przyczyni¢ si¢ do lepszego
zrozumienia relacji pomig¢dzy silng obecno$cia coraz wigkszej czesci spoleczen-
stwa w $wiecie cyfrowym a zarzadzaniem marketingowym tymi instytucjami,
w ktorym istotng role odgrywa nie tylko komunikowanie oferty kulturalne;j, ale
przede wszystkim poszukiwanie takiej oferty, w ktérej uzytkownicy mediow
cyfrowych moga aktywnie uczestniczy¢. W przypadku drugiej grupy czynniki
determinujace zaangazowanie internautow w oferte instytucji kultury moga mie¢
znaczenie w tworzeniu nowych aplikacji ulatwiajacych styk wspomnianych
trzech wymiarow: tworczego procesu artystow, tworczego odbioru sztuki przez
widzoéw oraz kreatywnej roli instytucji, ktora taki styk powinna zapewni¢. Media
spolecznosciowe zachecaja internautow do wyrazania opinii na tematy sztuki,
oferty kulturalnej czy dziatalno$ci instytucji, promuja sztuke, dystrybuujg infor-
macje oraz mobilizuja uzytkownikéw nie tylko do odbioru wartosci artystycz-
nych, ale takze do osobistego zaangazowania w ich wspottworzenie i kreowanie.

Dlatego jednym z celow zaprezentowanych rozwazan byto pokazanie, jak
konieczne jest, by instytucje kultury dostosowaty sie do cyfrowego $wiata po-
przez poszukiwanie wraz z internautami nowych form artystycznych doznan
oraz innowacyjnych rozwigzan dla instytucji kultury. Internet nie tylko zmienit
metody i techniki promocji, ale przede wszystkim stworzyt warunki do zaanga-
zowania kazdej osoby w procesy tworzenia i upowszechniania sztuki. Zarzadza-
jacy instytucjami kultury, zamiast obawia¢ si¢ mediéw spotecznosciowych, po-
winni opracowac strategi¢ wykorzystania tych technologii do wspotuczestnictwa
internautéw w rozwoj kultury i sztuki. Zadne wczesniejsze media nie tworzyty
tak szerokiej platformy do potgczenia tworcow sztuki, odbiorcéw sztuki i insty-
tucji kultury. Media spoteczno$ciowe pomagaja zwickszy¢ zaangazowanie od-
biorcow, a w rezultacie osigga¢ takze konkretne ekonomiczne korzysci [Holle-
beek, Glynn, Brodie, 2014].

Zaprezentowane rozwazania pokazujg, ze internet, a wraz z nim i media
spoteczno$ciowe, nie jest wylacznie kanalem informacyjnym ani jedynie plat-
formg dziatan marketingowych. Instytucje kultury moga wspiera¢ swoja dziatal-
nos¢ poprzez odpowiednie ich wykorzystanie, co przyczyni si¢ do wzrostu liczby
uczestnikow wydarzen poprzez ich aktywne zaangazowanie w tresci przekazow.
Zaproponowane formuty analizujgce czynniki aktywizujgce internautdéw moga
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by¢ przydatne dla zarzadzajacych chcacych unowoczesni¢ swoj model kierowa-
nia instytucjami. Wyzwanie, przed ktorym staja, to laczenie $wiata wirtualnego
ze $§wiatem sztuki, to wykorzystywanie ztaczenia si¢ dwoch funkcji: odbiorcy
i tworcy lub tworcy i odbiorcy. Nie pozostaje im nic innego, jak kreatywnie
wykorzystywaé media spotecznosciowe w swej praktyce kierowania instytucja-
mi przyczyniajacymi si¢ do wzrostu wrazliwo$ci estetycznej, a wigc 1 wartosci
pickna.
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Rozdziat V

Kreatywnos$¢ w stuzbie ludzkos$ci - marketing
rozszerzony w koncepcji marketingu 5.0

Justyna Szymczyk

1. Wprowadzenie

Amplifikacja inteligencji jest przeciwienstwem sztucznej inteligencji; to roz-
szerzanie ludzkiej inteligencji o solidng analiz¢ komputerowa. Bo czymze byta-
by technologia bez ludzkiej wrazliwosci, emocji i przede wszystkim wyobrazni?
Zyjemy w czasach koncepcji marketingu 5.0 [Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2021], gdzie kreatywnos$¢ jest swego rodzaju kodem dostepu do klienta. Dzigki
wyobrazni tworczej cztowiek tworzy rozwiazania i narzgdzia, ktére pomagaja mu
dotrze¢ do drugiego cztowieka, komunikowac¢ si¢ z nim, zaspakajac jego potrze-
by, inspirowac¢ i tworzy¢ funkcjonalnosci, ktorych ten jako klient potrzebuje.

Juz pig¢ dekad trwa proces przemian technologicznych, ktére mozna na-
zwaé rewolucja cyfrowa. Jej zrodto lezy w hipisowskiej naturze i ciekawos$ci
inzynieryjnej. Polaczenie kontrkultury z rozwojem nowoczesnych technologii na
zachodnim wybrzezu Standéw Zjednoczonych doprowadzito swiat do miejsca,
w ktorym obecnie jestesmy. Jak uwazat S. Brand’: ,,$wiat intymnej, osobistej

" S. Brand jako zatozyciel Obwoznego Sklepu Cata Ziemia i magazynu ,, The Whole Earth Cata-
log” (WEC) zachgcat cztonkow kontrkultury do zjednoczenia si¢ z hakerami w stusznej, jak
twierdzil, sprawie. Jego magazyn byt tworczy i kreatywny — nie tylko prezentowat produkty,
ktore Brand sprzedawat, ale rowniez teksty w nim zawarte roztaczaty wizje nowego $wiata. Jak
uwazal, jego dziatalno$¢ wyszukiwata i promowata narzedzia, ktére byty pomocne w technolo-
gicznym postepie. Jednym z fanow tego magazynu byt S. Jobs, ktoremu przez wiele lat stuzylo
jedno z wydan z 1971 roku, na ktérego oktadce pojawit si¢ napis ,,Pozostan gtodnym. Pozostan
lekkomy$lnym”. Wydaje sig, ze te stowa miaty wptyw na reklame firmy Apple Think Different
z 1997 roku, w ktorej znajduje si¢ zdanie: ,,Ludzie wystarczajaco szaleni, by sadzi¢, ze moga
zmieni¢ §wiat, sa tymi, ktorzy go zmieniaja”. Do kampanii tej uzyto nazwisk ludzi, ktorzy byli
geniuszami w swoich dziedzinach, wséréd nich byli migdzy innymi A. Einstein, B. Dylan,
R. Branson, M. Callas, M. Gandhi czy P. Picasso. W jednominutowym spocie reklamowym
wykorzystano osiemnascie postaci, ktore niewatpliwie zmienity §wiat.



wladzy si¢ rozwija — §wiat wladzy pojedynczego czlowieka, by samemu si¢
ksztatci¢, samemu znajdowa¢ wlasne inspiracje, ksztattowac wtasne srodowisko
i dzieli¢ si¢ przezyciami z kazdym zainteresowanym” [Isaacson, 2011, s. 93].
Otoczeni sztuczng inteligencja, chatbotami i mediami spoteczno$ciowymi po-
winni$my szczeg6lnie zadbaé o zrozumienie i rozwijanie kreatywnosci, od kto-
rej wszystko sie zaczeto.

B. Hewlett, D. Packard, S. Jobs i B. Gates byli tymi, ktoérzy t¢ rewolucje
zapoczatkowali. Ludzie dziatajacy na styku humanistyki i nauk $cistych, wizjo-
nerzy i przedstawiciele tego, czym jest kreatywno$¢ w stuzbie ludzkosci. S. Jobs
myslat inaczej i namawial innych do tego samego, zachgcal do tworczego mysle-
nia, odwotywat si¢ do wybitnych jednostek takich jak A. Einstein czy P. Picasso.
B. Gates, wizjoner, ktory nie obawial si¢ roztacza¢ wizji przysztosci, dos¢ abs-
trakcyjnej dla wielu z nas, zaprezentowat 15 dos¢ odwaznych przewidywan
w ksigzce wydanej w 1999 roku® [Gates, Hemingway, 1999]. To oni — ludzie,
ktérzy nie bali sie swoich przejawéw wyobrazni — doprowadzili nas do czasow,
w ktorych bez wychodzenia z domu mozemy zrobi¢ zakupy, dokonywaé ptatno-
sci 1 przelewow. Jestesmy przy tym prosumentami — obstugujemy nasze konta
bankowe, bankomaty, wplatomaty, uczymy sie jezykow, studiujemy i nauczamy
przez internet.

Te konkretne funkcjonalnosci powstaty dzigki kreatywnosci — kreatywnosci
w stuzbie ludzkosci®. Rodzi sig zatem pytanie: jak skutecznie dokonywaé ampli-
fikacji inteligencji, aby dalej stuzy¢ ludzko$ci, rozwijajac przy tym dziatalnos¢
technologiczna, biznesowa i kulturowg?

2. Wyobraznia, czyli kreatywno$¢ w nauce
W latach 30. XX wieku L.S. Vygotsky [1930; 1931] zaprezentowat kon-

cepcj¢ wyobrazni tworczej, dzielac jg na wyobrazni¢ reprodukcyjng i tworcza/
kombinatoryczng [Jankowska, 2019]. Zdaniem autora tej koncepcji wyobraznia

8 (Czy mozna zatem nazwaé B. Gatesa futurologiem? By odpowiedzie¢ na to pytanie, warto pozo-
stawi¢ Czytelnika ze wskazaniem tych pigtnastu przewidywan. Wigcej na ten temat w: Carson
[2020].

® W ksigzce Marketing 5.0. Technologia Next Tech [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021] pojawia
si¢ okreslenie ,,w shuzbie ludzkosci”. Odnosi si¢ ono w stosunku do technologii Next Tech
(sztucznej inteligencji, chatbotow i innych nowoczesnych rozwigzan technologicznych), ktora
zdaniem autoréw wiasnie stuzy ludzko$ci. Autorka niniejszego rozdziatu zgadza si¢ z nimi, ale
prowadzone tu rozwazania koncentruje wokot umiejetnego wykorzystywania kreatywnosci
(kreatywnej wyobrazni), ktora wedtug niej od zawsze byta w stuzbie ludzkosci. Optymalizacja
wynikow pracy ludzi i maszyn powinna (jej zdaniem) odbywac¢ si¢ przede wszystkim
z wykorzystaniem kratywnosci. Wigksze zrozumienie potrzeb klientow, pracownikow i umiejgtne
wykorzystanie do tego zasobow maszynowych — w efekcie moga da¢ wigcej dobrego ludzkosci.
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reprodukcyjna odpowiada za umiejetnosci przystosowania si¢ cztlowieka do roz-
nych sytuacji i zdarzen oraz okolicznosci, mozna zatem méwic¢ tu o zdolno-
Sciach przystosowawczych. Wyobraznia tworcza, czyli kombinatoryczna, swoje
zrédto lokuje w nowych wyobrazeniach i ma charakter tworczy. Zdaniem Vy-
gotskiego ,,absolutnie wszystko, co wokot nas zostato stworzone rgka cztowieka,
caty §wiat kultury, w odroznieniu od §wiata przyrody, jest wytworem ludzkiej
wyobrazni i kreacji opartej na dziataniu wyobrazni” [1930, s. 8-9]. Koncepcja ta
zakladata, ze wyobraznia rozwija si¢ za sprawa uzywanego jezyka, przezytych
doswiadczen oraz wplywu otoczenia, w ktérym przebywamy. O wptywie jezyka
na kulture traktuje rowniez hipoteza Sapira—Whorfa, ktora glosi, ze uzywany
jezyk wplywa na sposob myslenia, jest takze nierozerwalnie zwigzany z kultura,
zachowaniem i my$lami [Wolff, Holmes, 2011]. Sprawy wptywu jezyka na roz-
woj wyobrazni, czyli kreatywno$¢, sa przedmiotem sporow i dyskusji w srodo-
wisku naukowym. Wérod badaczy znajdziemy zagorzatych zwolennikéw i prze-
ciwnikow hipotezy Sapira—Whorfa'®.

Kolejna koncepcje wyobrazni tworczej zaproponowat S.L. Rubinsztejn, ra-
dziecki psycholog i filozof. Badacz skupit si¢ na wyobrazni jako czynnej aktyw-
nosci. Uwazat on, ze wyobraznia jest tworcza i polega na przeksztatcaniu zapa-
migtanych obrazoéw i na jej podstawie tworzeniu nowych [Jankowska, 2019].
Proces wyobrazni tworczej widziat jako aglutynacje (tac. agglutino ,,przykle-
jam”). Uwazal, ze transformacje tworzonych wyobrazen sg niejako mechani-
zmami kombinowania i mieszania si¢ elementow, odwracaniem lub zmiang pro-
porcji, taczeniem fragmentow zapamietanych doswiadczen w nowy sposob.
Dos¢ to abstrakcyjne widzenie tego procesu, ale wykazuje z jednej strony emo-
cjonalno$¢ i afektywnos¢, z drugiej — krytyczng kontrolg myslenia [Jankowska,
2019, s. 28]. Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, Zze mowa tu o humanistycznym
szerokim mysleniu, ktore rownolegle wystepuje w ryzach nauk $cistych (w pew-
nym sensie jest kontrolowane lub/i porzadkowane przez nauki §ciste).

Koncepcje wyobrazni tworczej widziano rowniez jako fantazje, za autora
tej koncepcji uwaza si¢ .M. Rozeta. Fantazja, czyli aktywno$¢ umystowa, ktora
tworzy nowe obrazy, ,,oryginalne idee, mysli, kompozycje, nowe potgczenia
obrazow 1 idei, nowego ich uporzadkowania, nowych zaleznosci” [Rozet, 1977,
s. 13]. Autor tej koncepcji akcentowal, Zze ,,fantazja podobnie jak twdrczosé,
odrzuca nasladownictwo, imitacj¢ 1 kopiowanie” [Jankowska, 2019, s. 29]. Ro-
zet przeprowadzit seri¢ eksperymentdéw, na podstawie ktorych scharakteryzowat
dwa hipotetyczne mechanizmy wyobrazni tworczej: anaksjomatyzacje i hiperak-
sjomatyzacje [Jankowska, 2015, s. 289]. Pierwszy mechanizm: ,,wiaze si¢ z bra-

10 Nalezy nadmieni¢, ze E. Sapir i B.L. Whorf po$wiecili swoje badania analizie jezykowej i kultu-
rowej rdzennych mieszancéw Ameryki.
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kiem zdeterminowanego ukierunkowania, odrzuceniem rutynowych sposoboéw
rozwigzywania zadania, pomniejszeniem znaczenia utartych pogladéw, posze-
rzeniem kategorii znaczen. Hiperaksjomatyzacja ma funkcje¢ stabilizujacg i doty-
czy oceny powstatego wyobrazenia w procesie tworzenia. Gdy dochodzi do
podwyzszenia jakiego$ pomystu, inne juz s pomijane. W efekcie zaweza sie pole
poszukiwan. W praktyce przejawia si¢ to np. mocnym przekonaniem o wiary-
godnosci formutowanych hipotez lub »narzucaniem si¢« wizualnych metafor
w akcie kreacji” [Jankowska, 2015, s. 289].

Za kolejng istotng koncepcje mozna uzna¢ model ustrukturalizowanej wy-
obrazni Th. Warda [1994]. Wyobraznia wedtug niego polega na generowaniu
nowych fragmentéw wiedzy w ramach istniejacych dziedzin. Kluczowa jest tu
zdolno$¢ poszerzania pojg¢ poprzez dodawanie im nowych cech [Ward, 1994].
Autor zaproponowat model linii najmniejszego oporu. Jak zauwaza D. Jankow-
ska w $lad za K.T. Piotrowskim i J. Kos: ,,model ten nawiazuje do koncepcji
Eleonory Rosch [...], ktora wyroznita trzy poziomy kategorii poje¢: 1. Podsta-
wowy; 2. Podrzedny; 3. Nadrzedny. Pojecia z poziomu podstawowego sg naj-
bardziej powszechne w jezyku potocznym. Pojecia podrzedne odpowiadaja kon-
kretnym egzemplarzom pojg¢ podstawowych, a nadrzedne odwotujg si¢ do
og6lnych wiasciwosci” [Piotrowski, Kos, 2008, s. 32]. W modelu tym mowa
o przetamywaniu tendencji do poruszania si¢ wzdtuz linii najmniejszego oporu,
do swego rodzaju famania schematow.

Kazda z przedstawionych tu koncepcji odnosi si¢ do faktu, ze wyobraznia
ma funkcje kreacyjng, co oznacza, ze odnosi si¢ do procesu tworzenia, Kreacji,
a co za tym idzie: rodzi kreatywno$¢. Jakie mozna zatem poda¢ cechy tego pro-
cesu? — tabela 4.

Tabela 4. Cechy koncepcji tworczej wyobrazni

Cecha Opis
Obrazowos¢ Zdolno$¢ generowania wyrazistych i ztozonych wyobrazen
Transformatywnos¢ Zdolno$¢ do manipulowania powstatymi wyobrazeniami
Oryginalno$¢, nowosé¢ i warto$¢ | Zdolno$¢ do tworczej wyobrazni jako podstawowe cechy tworczej wyobrazni

Zrodto: Jankowska [2015, s. 289].

Zauwazy¢ roéwniez nalezy, ze wyobraznia i proces jej kreacji stanowig zto-
zong materi¢, na ktérg wpltywaja roéwnoczesnie otoczenie, jezyk, umiejetnosé
obrazowego myslenia, zdolnos$¢ transformatowania wyobrazen, ich umiej¢tne
sklejanie (aglutynacja) po to, aby w istocie tamaé¢ schematy i jak zauwazyt
w swoim modelu Ward, przetamywa¢ tendencje do kopiowania — czyli porusza-
nia si¢ po linii najmniejszego oporu.
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3. Narzedzie marketingu rozszerzonego,
czyli kreatywnos¢ w technologii

Symbiotyczna rownowaga pomig¢dzy cztowiekiem a maszyng — taki cel
przy$wieca dzi§ technologom, ktorzy zdaja sobie sprawe, ,,ze wspotpraca czto-
wieka z maszyng zawsze przynosi lepsze rezultaty, niz praca samego cztowieka
eksperta albo maszyny” [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 202]. Mowa tu
zatem o ruchu technologicznym, znanym jako amplifikacja inteligencji, o czym
wspomniano juz we wstegpie do niniejszego rozdzialu. Tego typu podejscie ma
kluczowe znaczenie w marketingu, to tu nade wszystko liczg si¢ cztowiek i jego
relacje z drugim cztowiekiem. Wyraznie nalezy zaakcentowac, ze relacji, o kto-
rych tu mowa, maszyna nie jest i najprawdopodobniej nie bedzie w stanie si¢
nauczy¢. W relacjach kluczowe sg emocje, empatia i spersonalizowane podejscie.

W marketingu komputery moga stanowi¢ system wsparcia, natomiast Klu-
czowa rolg odgrywa tu czlowiek. Koncepcja marketingu 5.0 zaklada, ze w sprze-
dazy i obstudze klienta nalezy postugiwac si¢ marketingiem rozszerzonym, czyli
stosowa¢ amplifikacje inteligencji. Mowa tu o zwigkszeniu produktywnosci
cztowieka. Maszyny w takim przypadku przejmuja wykonanie zadan o niskiej
wartosci 1 dzigki temu wspieraja ludzi w podejmowaniu skuteczniejszych decyzji.

3.1. Klasyfikacja klientow wedlug klas cyfrowego interfejsu

Na wstepie nalezy wyjasni¢, czym jest interfejs klienta. Stanowi ,,sposob,
w jaki klienci komunikujg si¢ z firmami i stanowi duza cze¢$¢ do$wiadczenia
konsumenckiego™ [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 203]. Mowa tu zatem
0 punkcie styku klienta z firma. Na rynku wciaz jest wiele firm, dla ktorych
tymze punktem styku jest cztowiek — pracownik dziatu obstugi klienta. Przykta-
dami niech begdg branza turystyczno-hotelarska, opieka zdrowotna czy ustugi —
to tu klient w pierwszej kolejno$ci spotyka sie z drugim cztowiekiem. Niestety
taka obstuga klienta jest kosztowna i wymaga duzej wiedzy oraz umiejgtnosci
pracownikow.

Szkolenia pracownikow w dziatach obstugi klienta sg czasochtonne i kosz-
tochtonne. Tego typu koszty moga powodowaé ograniczenia wzrostu firm, a za-
tem dla marketingu staje sie istotne wyzwanie, jakim jest skalowalnos¢ obstugi.
W takim wyzwaniu mogg okaza¢ si¢ bardzo pomocne cyfrowe interfejsy, ktore
stanowig nowg platforme komunikacji dla klientow i firm.
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Przygladajac si¢ dzi$ chatbotom, wirtualnym asystentom i innym tego typu
rozwigzaniom, wickszo$¢ z nas moze watpi¢ w ich uzyteczno$¢ i skuteczno$c.
Dystans do tego typu rozwigzan wydaje si¢ naturalny, poparty prowadzonymi
rozwazaniami nad ludzka wyobraznig. Ludzko$¢ nie lubi zmian i Zle si¢ w nich
odnajduje. Dystans ten moze wynika¢ z réznic pokoleniowych, w ktorych klien-
ci starsi niz pokolenia Y, Z i Alfa nie traktuja technologii jako czegsci ich zycia.
Co wiegcej, nie wszystkie amplifikacje inteligencji sa na dobrej drodze (uzywa
si¢ nie do konca przetestowanych rozwigzan, przyktadem polgczenia wykony-
wane przez sztuczng inteligencje z oferta produktéw takich jak fotowoltaika do
niewlasciwych grup docelowych, co rodzi frustracje tychze i w efekcie nie prze-
ktada si¢ na sukces sprzedazowy).

Obecnie firmy powinny dazy¢ do taczenia ludzi i maszyn w doskonale zor-
ganizowane interfejsy klienta. Aby zapewni¢ lepsze przychody dla przedsig-
biorstw, menedzerowie powinni szacowac koszty obstugi klienta. Wprowadza-
nie cyfrowych interfejséw wspieranych przez ludzi powinno zapewni¢ firmom
wieksze przychody i zmniejszy¢ tym samym koszty. Kluczowe okazuje si¢ tutaj
zrozumienie zarazem klientow i ich potrzeb oraz pracownikow i ich potrzeb. Jest
to kolejne wyzwanie w pracy menedzerskiej i jednocze$nie moze sta¢ si¢ obsza-
rem badan naukowych.

Marketing rozszerzony powinien zatem zaczyna¢ si¢ od zdefiniowania ce-
16w, czyli okreslenia ,,w jaki sposob technologia moze doda¢ warto$¢ do opera-
cji w obszarze kontaktu z klientem” [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 204].
Kolejno powinien skoncentrowac si¢ na stworzeniu roznych poziomow interfej-
sow, czyli punktéw styku roznych klas klientow z firmg. Mowa o réznych po-
ziomach interfejsow. W ten sposéb usystematyzowany zbior klientow, w ktorym
taczy si¢ interfejsy ludzkie z cyfrowymi, moze stanowi¢ rozwigzanie optymali-
zujace koszty i zwigkszajace przychody.

3.2. Lejek sprzedazowy i jego wplyw
na poziomowanie klientéw

Analizujac proces sprzedazy, w pierwszej kolejnosci nalezy skoncentrowac
si¢ na klasyfikacji klientéw pod wzgledem koszyka zakupowego, czyli cyklu
zycia klienta w lejku marketingowym, inaczej nazywanym sprzedazowym. We
wstepie tego podrozdziatu warto odnies¢ si¢ do definicji i wyjasni¢ Czytelniko-
wi, czym Ow lejek marketingowy/sprzedazowy jest. To ,narzedzie pokazujace
odsetek potencjalnego rynku docelowego na kazdym etapie procesu decyzyjne-
go, od klientow ledwie §wiadomych do wysoce lojalnych” [Kotler, Keller, 2021,
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s. 4]. W ostatnich latach zauwazy¢ mozna wzrost zainteresowania tym narzg-

dziem, zwtaszcza w kontekscie e-marketingu. Mowa tu o sytuacji, gdzie poczat-

kowo mamy do czynienia z szeroka grupa klientow. W dole lejka natomiast
znajduje sie juz niewielki procent odbiorcow, ktérzy finalne staja si¢ lojalnymi
klientami™.

Proces sprzedazy ujety za pomoca lejka sprzedazowego jest [Kotler, Karta-
jaya, Setiawan, 2021, s. 205] odpowiednim narzgdziem ukazujacym podziat
pracy pomiedzy ludzmi i maszynami. Jakie kroki w takim procesie sprzedazy
rekomenduja badacze?

1. Ustalenie krokéw w procesie sprzedazowym — zamiana catej puli leadow
(potencjalnych klientow) w mniej liczebng grup¢ klientow. Sama za$ jako$¢
procesu sprzedazy bedzie wowczas wyrazona wspotczynnikiem konwersji na
réznych etapach [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 205]. Goéra lejka be-
dzie zatem dotyczyla nastepujacych dziatan: budowanie §wiadomosci, pozy-
skiwanie, kwalifikowanie leadow, zbieranie danych. W tym miejscu maszyny
moga zastgpi¢ cztowieka i zautomatyzowaé wigkszo$¢ tych dziatan. Przyj-
rzyjmy si¢ srodkowi lejka — to tu rozpoczyna si¢ opieka nad leadami, ktorej
celem jest pozyskanie klientow. To w tym miejscu oferowanie dodatkowych
warto$ci majg kluczowe znaczenie edukacja i prezentowanie korzysci. Kolej-
no przechodzimy do dotu lejka, ktory w zasadzie bez ludzi nie moze funkcjo-
nowac. Mowa tu o finalizowaniu waznych kontraktow i obstudze klientow po
akcie sprzedazy (rysunek 1). Warto zatem zilustrowaé ten proces, w §lad za
autorami niniejszej koncepcji [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 205].

2. Stworzenie listy potencjalnych interfejsow sprzedazowych — w tym miejscu
autorzy koncepcji marketingu 5.0 zachgcaja do stosowania zaawansowanych
technologii cyfrowych w celu realizowania kampanii rozbudzajacych $wia-
domos$¢ marki. Zwracaja uwagg na fakt, ze takie rozwigzanie generuje mniejsze
koszty i pozwala na budowanie dotarcia do klientdéw za pomoca samoobstu-
gowych stron internetowych, aplikacji mobilnych z rozszerzong rzeczywisto-
$cia, chatbotow ze sztuczng inteligencja oraz chatow na zywo.

3. Powiazanie dziatan w lejku z najlepsza opcja interfejsu — w zwiazku z tym,
ze firmy muszg zrownowazy¢ efektywnosé 1 wydajnosé, nalezy pamigtac, ze
dolna cze$¢ lejka jest tg, ktora wymaga zaangazowania specjalistow do spraw
obstugi klienta — wysoko wyspecjalizowanych pracownikow, ktorzy potrafig
budowa¢ relacje i profesjonalnie stuzy¢ wiedza i swoim do$wiadczeniem

11 W literaturze przedmiotu badacze i praktycy marketingu odnosza si¢ do lejka sprzedazowego
podzielonego na trzy gtowne etapy: TOFU (Top of the Funnel — gora lejka), MOFU (Middle of
the Funnel — $rodek lejka) oraz BOFU (Bottom of the Funnel — dét lejka). Wigcej na ten temat
mozna znalez¢ w: Marczak [2021] oraz Mazurkiewicz [2022].
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klientom. Jest to zatem efektywna czgs$¢ procesu, ale przy tym tez kosztowna
bardziej niz wczesniej omawiane. Dlatego warto wlozy¢ duzo wysitku w dwie
gorne pozycje omawianego lejka i wlaczy¢ do niego maszyny, ktore pozwola
firmom na wlasciwe skupienie si¢ na kliencie w dole lejka.

Chatbot pozyskujacy dane o leadach na
podstawie prowadzonych rozméw Goéra lejka

Chatbot opiekujacy si¢ leadami — . .
wysylajacy tresci informacyjne Srodek le_] ka

Zesp6t pracownikéw oferujacy
zakwalifikowanym leadom . .
konsultacje sprzedazowe Dot le-’ka

Finalizacja sprzedazy

Zespot sprzedazowy
przeprowadzajacy koficowe
negocjacje i finalizujacy transakcje

Rysunek 1. Przyktad rozszerzonego marketingu w poziomowanym interfejsie
sprzedazowym

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler, Kartajaya, Setiawan [2021, s. 205].

Opisany proces sprzedazy odwzorowany na lejku sprzedazowym moze stu-
zy¢ nie tylko firmom dziatajacym w sektorze B2B, ale rownie skuteczny bedzie
w przypadku sklepoéw detalicznych czy firm $wiadczacych ustugi, na przyktad
szkoleniowe i edukacyjne.

3.3. Poziomowanie klientow za pomoca interfejsow

W tradycyjnym procesie obstugi klienta klientow poziomuje si¢ za pomoca
ich szacowania — jak nazywa to Ph. Kotler — poziomowanie warto$ci zyciowej
oraz statusu lojalno$ci [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 207]. Zatem po-
przez warto$¢ zyciowg nalezy uznaé ,,prognozowany dochdd netto generowany
przez konkretnego klienta przez caly czas trwania relacji” [Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2021, s. 207].
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W koncepcji marketingu rozszerzonego przyjmuje si¢, ze klienci o niskiej
warto$ci zyciowe] powinni by¢ obslugiwani przez maszyny — mowa o gorze
i $rodku lejka. Wowczas koszt obstugi tych klientow jest odpowiednio nizszy
i maszyny w odpowiedni sposob zabezpieczaja proces sprzedazowy. Klienci
o wysokiej warto$ci zyciowej maja by¢ uprzywilejowani i obshugiwani przez
wyspecjalizowanych, kosztownych pracownikow. W efekcie takie poziomowa-
nie ma skutkowac osiggnigeciem wigkszej determinacji klientow w przej$ciu do
grupy klientow uprzywilejowanych, a co za tym idzie: do generowania wigk-
szych zyskow dla firmy.

Grupa klientow poziomowana na goérze i $rodku lejka obstugiwana jest
przez maszyny. Firmy powinny usprawni¢ trend samoobstugowy, co w praktyce
oznacza, ze nalezy udostgpnia¢ darmowe zasoby dla klientow, przedstawiajac
instrukcje obshugi, filmiki edukacyjne i inne materiaty pomocne dla tych sposrod
nas, ktorzy lubig sami zdobywa¢ wiedze i rozwigzywac swoje problemy. Ponad-
to mozna zaktada¢ fora spotecznosciowe, gdzie klienci bgda wymieniaé si¢ do-
$wiadczeniami i sugestiami. Najaktywniejsi uczestnicy takich forow moga by¢
nagradzani i ubra¢ udziat w grywalizacji. Jakie zatem nalezy podja¢ kroki, aby
stworzy¢ poziomowany interfejs do wsparcia posprzedazowego? — tabela 5.

Tabela 5. Trzy kroki tworzenia poziomowego interfejsu do obstugi klienta

Krok Dzialania

— wyselekcjonowanie najczgsciej pojawiajacych si¢ pytan,

— stworzenie biblioteki z tatwo dostgpnymi informacjami,

— stworzenie scenariuszy bazujacych na faktycznych historiach klientow
i prawdziwych sytuacjach, w jakich sig¢ znalezli,

— wyposazenie bazy w prosta funkcj¢ szukania,

— stale i ciagle uzupelnianie biblioteki

1. Zbudowanie bazy
wiedzy z czgsto
zadawanymi pytaniami

— za sprawg analityki przetworzenie duzego wolumenu transakcji i stworzenie
indywidualnych zapisow dla kazdego klienta,

— ustalenie zbioru kryteriow do oceny wartosci poszczegdlnych klientow
(poziomowanie powinno uwzglednia¢ kwestie finansowe, takie jak przy-

2. Ustalenie modelu chodd, rentownosé, jak i niefinansowe: udziat w portfelu, dtugos¢ relacji,
poziomowania klas znaczenie strategiczne),
klientow — przyjecie takiego poziomowania w poszczegoélne kategorie, ktore powinno

by¢ dynamiczne i pozwala¢ na poruszanie si¢ klientow w gore i w dot,

— ustalenie takiego poziomowania, w ktorym tatwo okresli¢ budzety prze-
znaczone na obstuge poszczegélnych klas klientow — za sprawa tych bu-
dzetéw dopasowywane beda poszczegdlne opcje obstugi

— opcja samoobstugowa — udostgpnienie bazy z roznymi scenariuszami
mozliwymi do przeniesienia na rdzne platformy, na ktorych dziataja
chatboty i wirtualni asystenci,

— umozliwienie na takich platformach przejscia do interfejsu obstugiwanego
przez cztowieka,

— dodatkowo mozna stworzy¢ fora i spotecznosci konsumenckie

3. Stworzenie wielopo-
ziomowego systemu
wsparcia

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler, Kartajaya, Setiawan [2021, s. 208-209].
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Zatem klienci z nizszych pozioméw w ramach tej koncepcji beda mie¢ za-
zwyczaj dostep do opcji samoobstugowej (zasoby online i fora), natomiast ci
z wyzszych poziomow begda mogli korzysta¢ ze wszystkich mozliwych pozio-
mow interfejsow w zalezno$ci od ich potrzeb (zob. rysunek 2).

Wsparcie spotecznosci
Zasoby online

Wisparcie e-mail
Wiparcie chatbota

Specjalna linia telefoniczna
Chat na zywo

Specjalny menedzer ds. klientow
Specjalna linia telefoniczna

Rysunek 2. Przyktad rozszerzonego marketingu w poziomowanym interfejsie
do obstugi klienta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler, Kartajaya, Setiawan [2021, s. 210].

W zawigzku z niniejszym firmy w marketingu rozszerzonym powinny
stworzy¢ cyfrowe interfejsy dla klientow, ale rowniez dla swoich pracownikdw.

4. Kultura kreatywna jako koncepcja
stuzaca ludzkosci w marketingu 5.0

W tym miejscu na podstawie przeprowadzonej analizy koncepcji marketin-
gu rozszerzonego mozna stwierdzi¢, ze organizacje stosujgce amplifikacje inte-
ligencji sa niejako zobowigzane stosowa¢ kulture kreatywng w stosunku do
klientow, co zostalo juz opisane, jak rowniez w stosunku do pracownikow. Na-
lezy przeciez pamigtaé, ze ludzie i maszyny, aby dziataty skutecznie, muszg si¢
rozumie¢. W praktyce oznacza to zapewnienie wiasciwych narzgdzi pracowni-
kom w dole lejka sprzedazowego, gdzie mowa o obstudze klienta. To tu trzeba
zapewnic:

1. Zrozumienie — jego brak generuje frustracje pracownikow, poniewaz jak twier-
dzg autorzy koncepcji [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 212], firmy przy
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wdrazaniu cyfrowych narzgdzi skupiajg si¢ na technologii, a nie na celu, dla-
czego wdrazajg taka zmiane. Pracownicy, jesli nie rozumieja pewnych zadan,
zwlaszcza tych czasochtonnych (ktore obnizajg ich wydajnosc), szybko sie
frustrujg i tracg motywacje do dziatania. Co gorsza, ich frustracja moze wzra-
sta¢, jesli odnajduja deficyty obstugi (brak mozliwosci zaoferowania klien-
tom tego, co ci potrzebuja). Dlatego tak bardzo wazne w tym kroku jest zro-
zumienie doswiadczen pracownika. W tym celu nalezy zmapowa¢ podrédz
,»przez dos§wiadczenie pracownika jako uzupetnienie informacji na temat do-
$wiadczenia konsumenckiego” [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 212].

2. Identyfikacja rozwigzan oferowanych przez technologie, z udzialem pracow-
nikdw — zaangazowanie pracownikow w testy nowych narzedzi technolo-
gicznych spowoduje, ze bedzie mozna przewidzie¢ potencjalne problemy
w uzytkowaniu i przede wszystkim zwiekszy¢ ich zaangazowanie i wsparcie.
Pracownicy bioracy udziat w takich testach chetniej podziela si¢ swoimi do-
$wiadczeniami i zidentyfikujg rozwigzania, ktore w istotny sposob poprawig
wydajno$¢ ich pracy.

3. Skupienie na zarzadzaniu zmiang — W marketingu rozszerzonym, zdaniem
autorow tej koncepcji [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 213], kluczowg
kwestig jest §cista wspotpraca migdzy pracownikami odpowiedzialnymi za
finalizacj¢ sprzedazy (dziat obstugi klienta — dot lejka sprzedazy) a osobami
wprowadzajacymi nowe technologie. Tak jak klienci niechetnie przyjmuja
nowosci w kontekscie ich obstugi, tak pracownicy réwnie niechetnie wdraza-
ja zmiany oparte o nowe technologie. Kazda zmiana jest pewnego rodzaju
wyjséciem ze strefy komfortu. Mozna by rzec, e sytuacja ta jest niczym model
linii najmniejszego oporu Th. Warda, przytaczany juz w niniejszym rozdziale.

5. Podsumowanie

W modelu Th. Warda mowa o tym, ze wyobraznia dochodzi do kreatywne-
go procesu, kiedy zostaja przekroczone linie najmniejszego oporu. Mowa wtedy
o swoistym tamaniu schematéw. D. Jankowska zauwaza, ze: ,,wedtug modelu
linii najmniejszego oporu istnieje naturalna, silna tendencja do opierania si¢ na
typowych egzemplarzach, czyli pojeciach z poziomu podstawowego przy gene-
rowaniu nowych kategorii poj¢¢. Dzialanie tworczej wyobrazni, ktore ujawnia
si¢ w generowaniu oryginalnych wytworéw, wynika z przetamywania tendencji
do poruszania sie po linii najmniejszego oporu” [2015, s. 289]. Twoércza wyob-
raznia, jak juz zaprezentowano w niniejszym rozdziale, ma funkcj¢ kreacyjna,
prowadzacg w efekcie do kreatywnosci. Opiera si¢ na zbiorze cech: obrazowo-
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$ci, transformatywnosci, oryginalnosci, nowosci i wartosci (zob. tabela 4). Co to
natomiast oznacza dla kwestii kreatywnos$ci w konteks$cie marketingu rozszerzo-
nego, w koncepcji marketingu 5.0?

Oto6z praca ta jest proba podjecia naukowej dyskusji w sprawie kreatywno-
$ci, ktora moze podlega¢ amplifikacji inteligencji. Ludzie i maszyny moga two-
rzy¢ taki marketing, ktory bedzie stuzyt ludzkosci. Nikt z nas nie chcialby
otrzymywac reklam w swoich mediach spoleczno$ciowych, ktére nie odpowia-
daja jego zainteresowaniom czy nawet wiekowi. Nikt z nas nie chciatby prowa-
dzi¢ rozmowy z Al o fotowoltaice, kiedy taka juz ma zainstalowang. Za to
z checia czytalibySmy i ogladalibySmy posty czy wideo z ciekawostkami, ktore
nas interesuja.

Aktualnie mozna zauwazy¢, ze maszyny i ludzie, wspotpracujac ze soba
w dziatach marketingu i sprzedazy, nie osiggaja maksimum swoich mozliwosci,
co pewnie wynika z niechgci do nowosci i wyjscia ze strefy komfortu (naturalne;j
linii najmniejszego oporu). Podobnie klienci nie maja zaufania do maszyn i z duza
rezerwa podchodza do chatbotéw, wirtualnych asystentow i Al. Tego typu do-
swiadczenia nie sprzyjajg pozytywnym do$wiadczeniom konsumenckim — budu-
ja wrecz bariery i niechec.

Oczywiscie mozna stwierdzi¢, ze wynika to z faktu, iz na rynku jest obecnie
pig¢ pokolen aktywnych konsumentéw, a te znaczaco si¢ od siebie r6znig. Poko-
lenia Y, Z czy Alfa dorastaty z technologia i maszynami, dlatego pewnie dla
nich poziomowanie klientow za pomocg cyfrowych interfejsow nie jest czyms
dziwnym. Ta grupa klientow docenia rozwigzania, ktore oszczedzaja ich czas
i energi¢. Jest to grupa docelowa, ktora zardwno po stronie klientow, jak i pra-
cownikow chetniej bedzie przekraczaé lini¢ najmniejszego oporu, uruchamiajac
przy tym tworcza wyobrazni¢, doprowadzajac finalnie do kreacji nowych udo-
godnien.

Zadaniem $rodowiska akademickiego jest podejmowanie dyskusji w spra-
wach, ktore mogg poprawic¢ jako$¢ zycia ludzkiego, bez znaczenia, czy mowa
o klientach czy pracownikach. Przytoczony tu przyktad marketingu rozszerzo-
nego jest dowodem na to, jak poprawi¢ komfort i jako$¢ zycia ludzi. Laczenie
maszyn i ludzi w zgrane zespoty odpowiadajace na pragnienia oraz potrzeby
innych ludzi — klientow jest amplifikacja inteligencji w stusznej sprawie. Im bar-
dziej zdamy sobie sprawe, ze maszyny moga nam pomoc, tym bardziej kreatyw-
nie czerpa¢ z nich begdziemy. S. Jobs w 1976 roku, sprzedajac pierwsze kompu-
tery marki Apple, produkowane w garazu i kuchni jego rodzicow, powiedziat do
swojego wspolnika S. Wozniaka: ,,Jesli bedziemy rozmawiac o ich potrzebach,
uczuciach i motywacjach, bedziemy mogli odpowiednio reagowac i dawac im
to, czego potrzebuja” [Isaacson, 2011, s. 105]. Mowa tu o potencjalnych klien-
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tach, ktorzy juz wtedy byli dla Jobsa najwazniejsi. Zdanie to mozna takze zasto-
sowa¢ do pracownikow.

Przektadajac przywotane zatozenie na czasy obecne, mozna powiedzie¢, ze
amplifikacja inteligencji (potaczenie inteligencji maszyn z ludzka inteligencja
i co najwazniejsze: z tworcza kreatywng wyobraznig) moze pomoc zisci¢ si¢
stowom Ph. Kotlera, ktéry w przedmowie do ksiazki o marketingu 5.0 napisat:
,»Celem marketingu jest poprawa ludzkiego zycia i przyczynianie si¢ do po-
wszechnego dobrostanu” [Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021, s. 5]. Nikt chyba
nie zaprzeczy, ze od poczatku §wiata kreatywnos$¢ stuzyta ludzkosci.

Niniejszy rozdziat nie rozwigzuje wszystkich probleméw oraz wyzwan, ja-
kie stoja przed menedzerami marketingu w kontekscie marketingu rozszerzone-
go. Mozna jednak stwierdzi¢, ze zawarte tu wnioski majg charakter aplikacyjny.
Autorka wyraza nadziej¢, ze niniejsze opracowanie stanie si¢ przyczynkiem do
naukowej dyskusji w obszarze kreatywnos$ci jako narzgdzia marketingu rozsze-
rzonego w koncepcji marketingu 5.0.
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Rozdziat VI

Kreatywne Zrodla finansowania kultury

Aleksandra Nocon

1. Wprowadzenie

W wielu krajach Unii Europejskiej sektor kultury oraz sektory kreatywne
(Cultural and Creative Sectors, CCS) sg lub majg potencjat by¢ najszybciej
rozwijajacym si¢ dziatem gospodarki. Z drugiej jednak strony podmioty CCS
stoja przed istotnymi wyzwaniami w dostepie do finansowania, ktére moga sta-
nowi¢ przeszkody w ich dalszym rozwoju. Katalog zrodet finansowania dziatal-
nos$ci przedsiebiorstw, takze tych ze sfery kultury, jest tak szeroki, ze wydawac
by si¢ moglo, iz nie powinny one mie¢ probleméw z pozyskaniem $rodkow fi-
nansowych na biezaca dziatalno$¢, inwestycje czy projekty. Tymczasem prakty-
ka gospodarcza pokazuje, ze istnieje zapotrzebowanie na tworzenie nowych —
kreatywnych zrodet finansowania. Wiele podmiotoéw sfery kultury oraz sektorow
kreatywnych ma bowiem problem z pozyskaniem kapitatu zarowno ze zrodet
tradycyjnych, cho¢ te wielokrotnie byty przedmiotem debaty publicznej oraz
badan naukowych srodowisk akademickich, jak i ze zrodet kreatywnych — z uwagi
na ograniczong wiedze 1 $wiadomosc¢ ich istnienia oraz mozliwosci wspierania
przedsiewzig¢ kulturalnych. Tradycyjne i najbardziej powszechne zrodia finan-
sowania kultury, to jest $rodki publiczne z budzetu centralnego czy jednostek
samorzadowych, a takze kredyt bankowy sa czgsto niewystarczajace badz niedo-
stepne. Stad tez coraz czesciej jednostki kultury poszukujg nowych, alternatyw-
nych zrodet pozyskania kapitahu.

Spostrzezenia te staly si¢ podstawa do sformutowania celu gldwnego ni-
niejszego rozdziatu, na ktory sktadaja si¢ identyfikacja oraz charakterystyka
kreatywnych Zrodet finansowania podmiotow sfery kultury i1 sektorow kreatyw-
nych. Rozdzial ma charakter teoriopoznawczy, w znacznej czgsci teoretyczny.
W jego pierwszej czgsci przedstawiono znaczenie sektora kultury oraz sektoréw
kreatywnych dla polskiej gospodarki z punktu widzenia rynku pracy. Nastepnie



dokonano wyodrebnienia tradycyjnych oraz kreatywnych form ich finansowa-
nia, prezentujac w kolejnej czesci ich charakterystyke oraz mozliwosci dla pod-
miotow sfery kultury. Cato$¢ zamyka podsumowanie bedace synteza wnioskow
z przeprowadzonych badan.

2. Znaczenie sektora kultury i sektora kreatywnego
z perspektywy rynku pracy

Pojecie sektora kultury oraz sektora kreatywnego obejmuje wszystkie sek-
tory, ktorych dziatalno$¢ opiera si¢ na wartosciach kulturowych lub innych ro-
dzajach artystycznej i innej, indywidualnej lub zbiorowej, tworczej ekspresji
[Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady..., 2021]. Zaréwno sektor
kultury, jak i sektor kreatywny w znaczacy sposob przyczyniaja si¢ do cigglego
rozwoju spoteczenstw oraz stanowig podstawe gospodarki kreatywnej. Koncep-
cja gospodarki kreatywnej opiera si¢ z kolei na zalozeniu, iz jest to ta czg$¢ calej
gospodarki, ktéra wykorzystuje kreatywnos$¢ i kapitat intelektualny jako podsta-
wowy czynnik wytworczy. Zatem zaréwno sektor kultury, jak i sektor kreatyw-
ny opieraja si¢ na wiedzy i kreatywnosci oraz talencie ludzi, ktére stanowig zro-
dlo bogactwa gospodarczego. Sprzyjaja jednocze$nie budowaniu tozsamosci,
kultury i warto$ci. Z ekonomicznego punktu widzenia generuja ponadprzecigtny
wzrost 1 tworzg miejsca pracy, jednocze$nie zwigkszajac spojnos¢ spoteczng
[Komisja Europejska, 2022].

Sektor kultury i sektor kreatywny to jedne z najbardziej dynamicznie rozwi-
jajacych si¢ sektorow w Europie. Wedlug szacunkow EY generujga one okoto
4,2% PKB wszystkich krajow czlonkowskich UE [Emst and Young, 2014].
W 2021 roku w sektorze kultury catej Unii Europejskiej zatrudnionych byto
7,4 mln oséb, co stanowi 3,7% calkowitego zatrudnienia w krajach wspolnoty
(por. rysunek 3). W sektorze kultury UE w 2021 roku zatrudnionych byto 3,6 min
kobiet (48,9% ogo6tu zatrudnionych) oraz 3,76 mln mezczyzn (51,1% ogotu za-
trudnionych). Jednoczesnie byl to rok, ktory charakteryzowat si¢ najmniejsza
w historii 16znicg ptci 0sdb zatrudnionych w sektorze kultury [Eurostat, 2022].
Dane empiryczne wskazuja takze, iz sektor kultury i sektory kreatywne sg bar-
dzo atrakcyjne dla mtodych ludzi na rynku pracy. Zatrudnienie oséb mtodych, to
jest w wieku 15-29 lat oraz 30-39 lat, w 2021 roku stanowito odpowiednio
26,6% 1 24,9% ogdhu zatrudnionych w tych sektorach. W zadnym innym sekto-
rze gospodarki zatrudnienie oséb mtodych nie bylo tak wysokie. Z punktu wi-
dzenia zatrudnienia 60,4% osob posiadato wyksztalcenie wyzsze, 32,2% srednie,
a jedynie 7,2% wyksztalcenie podstawowe.
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Rysunek 3. Udziat 0sob zatrudnionych w sektorze kultury oraz sektorach kreatywnych
w ogole zatrudnionych w poszczegodlnych krajach Unii Europejskiej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych Eurostat [2022].

W Polsce w 2021 roku odsetek zatrudnionych w sektorze kultury oraz sek-
torach kreatywnych w ogole zatrudnionych oso6b wynosit 3,3%, co plasuje ja
dopiero na 23. miejscu posrod wszystkich panstw cztonkowskich UE (por. rysu-
nek 3).

Z uwagi jednak na pandemi¢ koronawirusa, kiedy znaczna cze$¢ sektora
oraz sektorow kreatywnych na calym $wiecie objeta byla obostrzeniami, przez
co nie mogly one normalnie funkcjonowac¢, liczba oséb zatrudnionych na stano-
wiskach kreatywnych, artystycznych i rozrywkowych w wielu krajach UE spadta.
W catym sektorze wspolnoty w 2020 roku zatrudnienie obnizyto si¢ o 222 tys. osob
w poréwnaniu do roku poprzedniego, jednak w 2021 roku liczba ta powroécita do
niemal tego samego poziomu z 2019 roku i wyniosta 7 363 tys. os6b. Zmiany
w wielkosci zatrudnienia w sektorze kultury i sektorze kreatywnym w poszcze-
golnych krajach w okresie pomigdzy 2019-2021 przedstawia rysunek 4.
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Rysunek 4. Zmiana liczby zatrudnionych w sektorze kultury oraz sektorach kreatywnych
w poszczegdlnych krajach UE pomigdzy 2019 a 2021 rokiem

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Eurostat [2022].

Sposrod krajow, ktore zwigckszyly w badanym okresie wielko$¢ zatrudnie-
nia w sektorze kultury i sektorach kreatywnych, najwigkszy wzrost odnotowano
na Litwie (13,4%), we Francji (13,1%), w Portugalii (12,1%) oraz Grecji
(11,6%). Z kolei najwigkszy spadek miat miejsce w Rumunii (—18,1%), na Mal-
cie (-10,5%), w Luksemburgu (-10,3%) oraz w Finlandii (-9,4%). Srednia
zmiana w catej UE wyniosta 0,1%. W Polsce w 2021 roku liczba zatrudnionych
spadta natomiast o —1,2% w stosunku do roku 2019.

3. Zrédla finansowania kultury
i sektorow kreatywnych

Najnowsza literatura wskazuje, iz jednym z podstawowych wyzwan, przed
jakimi stoja podmioty sfery kultury oraz sektoréow kreatywnych, jest brak infor-
macji o dostepnych zrodtach finansowania, jak roéwniez zrozumienia specyfiki
ich funkcjonowania przez instytucje finansowe — w tym banki bedace zroédiem
kapitatu [Hogeschool voor de Kunsten Utrecht, 2010, s. 112]. Wspodtczesne zrodta
finansowania sektora kultury oraz sektoréw kreatywnych mozna podzieli¢ na:

a) zrodta tradycyjne — w tym [Nocon, 2022, s. 61-72]:
— $rodki publiczne — $rodki budzetu panstwa oraz srodki budzetow samo-
rzadowych,
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— fundusze migdzynarodowe — fundusze strukturalne i programy pomocowe
z UE, organizacji migdzynarodowych oraz pomoc mi¢dzynarodowa,

— wydatki prywatne gospodarstw domowych,

— kredyty i pozyczki zaciggane w bankach,

— darowizny, sponsoring, patronat;

b) Zrodta kreatywne — nowe rozwijajace si¢ preznie w ostatnich latach zrodta
finansowania, ktorych podstawa sa fundusze prywatne, cho¢ majace rowniez
znamiona tgczenia Srodkdéw publicznych i prywatnych, nazywane tez alterna-
tywnymi badz hybrydowymi formami finansowania.

Pomimo dostepnosci do tradycyjnych zrodet finansowania podmioty sfery
kultury maja jednak trudno$ci z ich wykorzystaniem. Wynikaja one migdzy in-
nymi z [Good Practice Report, 2016, s. 15-16]:

— wewngtrznych cech podmiotow sektora kultury oraz sektoréw kreatywnych:
braku aktywow materialnych, silnego uzaleznienia do warto$ci niematerial-
nych i prawnych, braku zabezpieczen, wysokiej niepewnosci popytu rynko-
wego oraz tworzenia wartosci podmiotow w dtugim, niepewnym czasie,

— cech prowadzonej dzialalnosci oraz zarzadzajacych nimi przedsigbiorcow:
postrzegany brak umiejetnosci biznesowych, uzaleznienie od programéw
pomocy publicznej, obawy przedsigbiorcow przed utratg kontroli nad swoim
biznesem,

— specyficznych warunkow rynkowych: wielko$ci rynku, braku dobrej analizy
jego analizy, presji na istniejagce modele biznesowe (mi¢dzy innymi z uwagi
na dokonujacy si¢ proces cyfryzacji i digitalizacji).

Cechami charakterystycznymi podmiotow sektora CCS sg ponadto ograni-
czone planowanie finansowe oraz prognozowanie finansowe niemal wylacznie
w horyzoncie krétkoterminowym. Maja one réwniez tendencj¢ do poszukiwania
funduszy na indywidualne projekty, nie za$ na swojg dzialalno$¢ ogodtem, co
nierzadko utrudnia im pozyskiwanie tradycyjnych zasobow kapitatowych.

Zrédta tradycyjne dotychczas stanowily gtéwna, o ile nie wylaczna metode
finansowania podmiotow sfery kultury. Cho¢ finansowanie kultury ze $rodkow
przede wszystkim publicznych, to wspolczesnie nadal jest strumieniem dominu-
jacym, gestorzy $rodkow publicznych na kulture podkreslaja rosngcg potrzebe
zaangazowania rowniez srodkow prywatnych. Nie tylko dywersyfikuje to zrodto
pochodzenia kapitatu, ale jednocze$nie sprzyja rozwojowi pozapublicznych
struktur organizacyjnych, mi¢dzy innymi poprzez zlecanie zadan publicznych
w sferze kultury organizacjom pozarzadowym, udzielanie dotacji celowych na
dziatalno$¢ kulturalng realizowang przez podmioty prywatne czy tez wdrazanie
preferencji podatkowych dla sponsorow i darczyncow [Kope¢, 2014; 2020, s. 139].
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Wraz z rosngcg rolg hybrydowych form finansowania podmiotow sfery kul-
tury oraz sektorow kreatywnych rozwijajg si¢ wiec nowe — kreatywne zrodta
finansowania, wérdd ktorych dominuja srodki pochodzace od podmiotow pry-
watnych badz bedacych ich hybrydowa forma (por. rysunek 5). Kreatywne mo-
dele finansowania kultury czasami nazywa si¢ rowniez alternatywnymi, by od-
rozni¢ je od tradycyjnych strumieni finansowania, badZ innowacyjnymi — by
podkresli¢ ich nowg forme.

Venture capital /
private equity

| Fmansow'fmle ka_plta%owe Aniolowie biznesu
(equity capital)

— Crowdfunding udzialowy

— Crowdfinding oparty na pozyczce

Finansowanie dtuzne
(debt capital)

Mikropozyczki

— Leasing i faktoring

KREATYWNE ZRODLA
FINANSOWANIA KULTURY
I SEKTOROW KREATYWNYCH

Finansowanie typu mezzanine
(mezzanine capital)

Fundusze mezzanine

Finansowanie zaradne

- Samofinansowanie (bootstrapping)

Rysunek 5. Kreatywne zrédta finansowania kultury i sektoréw kreatywnych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

4. Kreatywne Zrddla finansowania kultury

Wsrod kreatywnych zrodet finansowania kultury wyrdznia si¢: finansowa-
nie kapitatowe, dtuzne, typu mezzanine oraz samofinansowanie. Finansowanie
kapitatlowe to metoda finansowania podmiotéw sfery kultury oraz sektorow kre-
atywnych polegajaca na dostarczaniu brakujgcego kapitatu jednostki ze Zrodet
obcych. Finansowanie kapitatowe moze dokonywac sie z udziatem zrodet trady-
cyjnych, na przyktad emisji akcji obligacji, bonow, dotacji, jak rowniez zrodet
kreatywnych — w tym funduszy venture capital / private equity (VC/PE), anio-
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tow biznesu czy tez poprzez crowdfunding. Fundusze venture capital / private
equity (inaczej: fundusze podwyzszonego ryzyka) sa formg finansowania kapita-
towego wykorzystywanego w przypadku przedsicbiorstw o wysokim ryzyku, ale
i duzym potencjale, zatem i wysokiej stopie zwrotu. Najczgsciej wsparcie ze
strony funduszy VC/PE wykorzystuje si¢ w jednostkach mtodych, na wstgpnym
etapie rozwoju, badz juz istniejacych, potrzebujacych wsparcia finansowego, acz
perspektywicznych, ktore nie s3 w stanie pozyska¢ kapitalu ze zrodet wlasnych —
od zalozycieli/wlascicieli, ani tez z tradycyjnych zrédet obcych. Banki nie sa
bowiem zainteresowane inwestowaniem w takie podmioty z uwagi na wysokie
ryzyko, z kolei rynek finansowy jest z oczywistych wzgledow dla nich niemoz-
liwy. Co wiecej, dzieki funduszom podwyzszonego ryzyka podmioty te uzyskuja
dostep nie tylko do kapitatu, ale takze do nowych technologii, know-how, sieci
kontaktow oraz otrzymujg wsparcie menedzerskie i zarzadcze.

Okres inwestycji z udziatem funduszy VC/PE ma charakter gtownie $rednio-
i dlugoterminowy (3-7 lat). Po tym okresie fundusze wystgpuja z inwestycji
najczesciej poprzez odsprzedaz posiadanych udzialow badz akcji. Dla dawcow
kapitalu inwestycja taka stanowi natomiast szans¢ na wyzsze stopy zwrotu z inwe-
stycji niz w przypadku na przyktad rynku akcji, jednoczesnie przy akceptacji
podwyzszonego ryzyka [Przybylska-Kapuscinska, Lukowski, 2014, s. 287-300].
Finansowanie kultury oraz sektoréw kreatywnych z udzialem funduszy VC/PE
jest obecnie w Polsce marginalne, ale w Europie Zachodniej oraz w Stanach
Zjednoczonych zyskuje na znaczeniu i juz teraz istnieje wiele ciekawych przy-
ktadow wspotpracy jednostek sfery kultury oraz sektoréw kreatywnych z fundu-
szami podwyzszonego ryzyka.

Druga sposrod wskazanych kreatywnych form kapitalowego finansowania
kultury sg aniotowie biznesu (Business Angels). Aniotami biznesu sg prywatni
inwestorzy, przedsigbiorcy, biznesmeni, ktérzy posiadaja duze do$wiadczenie
w prowadzeniu dzialalno$ci gospodarczej, doswiadczenie zawodowe, a dodat-
kowo dysponuja znacznym kapitatem. Osoby te sg zainteresowane inwestowa-
niem posiadanych funduszy w przedsigwzigcia o malej i $redniej skali, czgsto
znajdujace si¢ na bardzo wczesnym etapie rozwoju (na przyktad w fazie pomy-
shu), ktore posiadajg jednak duzy potencjal wzrostu wartosci i moga przyniesé
ponadprzecietng stope zwrotu [Zatonski, 2005; Szul, 2011, s. 323-334]. Anioto-
wie biznesu najczesciej inwestujg na okres od 3 do 5 lat, nabywajac akcje badz
udziaty w jednostce, w ktorej lokujg swoj kapital. Podobnie jak w przypadku
funduszy VC/PE aniotowie biznesu wraz z kapitatem wnosza takze do przedsie-
biorstwa kapitat zarzadczy, swoje doswiadczenie, wiedze oraz kontakty. Rozwoj
rynku aniotow biznesu zawdzigcza si¢ rozwojowi funduszy VC/PE, ktore inwe-
stujac w znacznie wigksze przedsiewzigcia, nie byly zainteresowane mniejszymi
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projektami. Finansowanie kultury w Polsce z udziatem aniotow biznesu rowniez
jest niewielkie, jednak posiada duzy potencjat do rozwoju.

Kreatywnym kapitalowym zrodlem finansowania sektora kultury jest row-
niez crowdfunding, a doktadnie crowdfunding udziatowy (equity crowdfunding).
Crowdfunding to najogdlniej finansowanie spotecznosciowe (finansowanie tiu-
mu lub finansowanie poprzez thum), ktérego istota jest udostepnianie srodkoéw
pienieznych przez rozproszonych, internetowych inwestorow (ttum, spotecz-
no$¢) w celu wsparcia finansowego realizacji danego przedsigwziecia, projektu
czy tez prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej [Nocon, 2017, s. 145-154]. Wartos¢
rynku crowdfundingu na catym $wiecie dynamicznie roénie (por. rysunek 6).
Obecnie crowdfunding petni wazne oraz istotne funkcje jako zrodto finansowa-
nia sfery kultury. W crowdfundingu udzialowym inwestorzy spotecznos$ciowi
jako udziatowcy projektu przekazuja srodki finansowe, stajgc si¢ jednoczes$nie
wspotwlascicielami wspieranego projektu / inicjatywy / dziatalno$ci gospodar-
czej. Wielkos¢ udziatow uzalezniona jest od wysokosci srodkow, ktore inwesto-
rzy spoteczno$ciowi zdecydowali si¢ przeznaczy¢. Gtowny cel dawcow kapitatu
stanowi — poza wsparciem danego projektu jak w kazdej formie crowdfundingu —
takze che¢ zwigkszenia wartosci firmy/projektu, w ktora/ktory zainwestowali
swoje srodki, a tym samym maksymalizacja zyskow. Inwestorzy ci moga row-
niez wspiera¢ finansowany projekt, oferujac swojg wiedze ekspercka, sie¢ kon-
taktow, doswiadczenie, jednak bez narzucania swoich decyzji pomystodawcom —
biorcom kapitatu (inwestorzy odgrywaja rolg doradcza, a nie zarzadczg).
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Rysunek 6. Warto$¢ §wiatowego rynku crowdfundingu w latach 2016-2022 (w miIn USD)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Strefa Inwestorow [b.r.].
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Druga grupa pozyskiwania kapitatu dla sfery kultury oraz sektoréow krea-
tywnych jest finansowanie dluzne. W ramach finansowania dluznego nalezy
zwroci¢ uwage na crowdfunding oparty na pozyczkach, mikropozyczki oraz
leasing i faktoring. W crowdfundingu opartym na pozyczkach (peer-to-peer
lending) inwestorzy spoteczno$ciowi udzielaja pozyczek osobom badz firmom
poszukujacym kapitatu na ich dziatalno$¢, projekty, inicjatywy. Warunki po-
zyczki (w tym: jej wartos¢, oprocentowanie oraz okres splaty) ustalajg wzajem-
nie strony transakcji. Zwrot pozyczki wraz z odsetkami nast¢puje dopiero wow-
czas, gdy projekt zakonczy si¢ sukcesem. Gwarancja zwrotu zainwestowanego
kapitatu dla dawcow kapitatu zalezy od polityki i regulaminu serwisu crowdfun-
dingowego, poprzez ktory dokonywana jest zbidrka funduszy. Jednakze w wielu
przypadkach to inwestorzy ponosza ryzyko poniesienia straty w sytuacji, gdy
finansowany projekt zakonczy si¢ porazka. Gtownym celem angazowania kapi-
tatlu przez inwestorow jest — poza checiag wsparcia danego projektu — przede
wszystkim rowniez che¢ osiagnigcia przez nich zysku. Tym samym finansuja
oni te projekty, ktore daja najwicksze perspektywy rozwoju i odniesienia sukce-
su. Dawcy kapitalu nie majg jednak — w przeciwienstwie do crowdfundingu
udzialowego — zadnego wpltywu na rozwdj projektow, a takze nie przekazuja
swojej wiedzy eksperckiej pomystodawcom.

Innym Zroédtem finansowania dtuznego podmiotéw CCS, uznawanego za
metode kreatywna, sa mikropozyczki. Mikropozyczka to rodzaj pozyczki udzie-
lanej zwykle na mniejsze kwoty. Niektore mikropozyczki dostepne sg dla kaz-
dego rodzaju dziatalnos$ci, niezaleznie od branzy oraz etapu rozwoju przedsig-
biorstwa. Inne z kolei oferowane sg dla przedsiebiorcow oraz oséb, ktore
dopiero rozpoczynajg dziatalnos¢ gospodarczg. Woweczas ich cel stanowig finan-
sowanie startu biznesu, jego rozwdj, przygotowanie nowego stanowiska pracy,
finansowanie kapitalu obrotowego czy projektu inwestycyjnego. Istniejg row-
niez platformy internetowe, ktére kojarza dawcow i biorcow mikrokapitatu.
Woéwczas przyjmujg one jednak charakter omawianego crowdfundingu opartego
na pozyczkach. Z kolei w przypadku mikropozyczek finansowanych ze srodkow
krajowych badz unijnych waznym argumentem jest to, iz warunki ich zaciagnieg-
cia sg bardziej preferencyjne niz tradycyjnej pozyczki lub kredytu w banku —
cechuja je bowiem dluzsze okresy sptaty i karencji czy tez nizsze oprocentowa-
nie. Stanowig zatem ciekawg formg¢ finansowania jednostek sfery kultury oraz
sektorow kreatywnych.

Leasing oraz faktoring to alternatywne Zrédla finansowania kultury o cha-
rakterze dluznym wzgledem tradycyjnego kredytu bankowego. Leasing jest me-
toda uzyskania prawa do korzystania z okres$lonej rzeczy, na przyktad samochodu
czy sprzetu, bez konieczno$ci jego zakupu. Umowa leasingu daje leasingodawcy
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prawo do korzystania z przedmiotu przez okreslony czas w zamian za state, cy-
kliczne raty leasingowe. Po zakonczeniu okresu leasingu leasingobiorca ma
prawo wykupu przedmiotu w dowolnym momencie. Przez caly okres trwania
umowy leasingu jego przedmiot pozostaje wlasnoscig leasingodawcy. Leasing
jest uwazany za atrakcyjng metodg wspierania innowacyjnych pomystow bizne-
sowych, a takze branz, ktére maja trudnosci w pozyskaniu tradycyjnego kredytu
w banku. Faktoring stanowi natomiast inne narzedzie finansowego wsparcia
dzialalnosci. Jego podstawowym celem jest uniknigcie zatorow platniczych.
Umozliwia firmom natychmiastowe otrzymanie naleznosci z faktur, a tym sa-
mym dysponowanie srodkami na biezaca dziatalno$¢ lub inne cele. Zapewnia
zatem plynno$¢ finansowa, poniewaz gwarantuje wyptate gotowki zaraz po wy-
stawieniu faktury. Z kolei $rodki uzyskane z faktoringu mozna przeznaczy¢ na
biezaca dziatalno$¢ badz sfinansowanie nowego projektu. Co wiecej, faktoring
jest znacznie latwiejsza metoda pozyskania kapitatu niz kredyt bankowy. Wy-
starczy bowiem pozytywna ocena kontrahenta wystawiona przez faktora. Za-
rowno leasing, jak i faktoring nie stanowia jednak zbyt czgstej metody finanso-
wania sfery kultury.

Trzecig grupa sposrod wskazanych kreatywnych metod dokapitalizowania
kultury jest finansowanie typu mezzanine (mezzanine finance). Jest to niewat-
pliwie innowacyjna i stosunkowo nowa forma pozyskiwania funduszy na roz-
woj, aczkolwiek cieszaca si¢ coraz wicksza popularnoscia. Stanowi rozwigzanie
posrednie pomigdzy emisjg akcji a tradycyjnym kredytem bankowym. Polega na
potaczeniu pewnych cech kredytu z pewnymi cechami inwestycji kapitalowe;.
Posiada zwykle forme¢ pozyczki podporzadkowanej lub obligacji. Wydaje si¢
dogodniejszg i bardziej dostgpng metoda niz klasyczne finansowanie, a ponadto
jest sposobem na wsparcie finansowe podmiotow w warunkach podwyzszonego
ryzyka. W praktyce mezzanine finance oznacza, iz dawca kapitatlu w zamian za
finansowanie otrzymuje zwrot pozyczonych funduszy wraz z odsetkami, a po-
nadto partycypuje w zyskach przedsiebiorstwa, przez co silnie motywowany jest
on do wspolpracy z przedsicbiorcg w celu budowania wartosci spotki. Oczeki-
wany przez niego udzial w zyskach jest mniejszy niz ten, ktorego oczekuja do-
tychczasowi wiasciciele, ale wigkszy, niz przypadatby nowym akcjonariuszom
w sytuacji emisji nowych akcji. Inwestor nie oczekuje zatem szybkiego zysku
1 natychmiastowej dywidendy, wazny jest dla niego staty wzrost wartosci biorcy
kapitatu. Podmiot korzystajacy z tej formy finansowania dokonuje zwrotu kapi-
tatu jednorazowo na koniec okresu. Wazng cecha finansowania mezzanine jest
takze jego elastycznos$¢, gdyz wszystkie parametry, czyli okres, sposdb i termin
ptatnosci odsetek czy tez zabezpieczenia, sg $cisle dostosowane do rodzaju
transakcji i specyfiki funkcjonowania podmiotu oraz indywidualnie negocjowa-
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ne pomigdzy stronami transakcji [Juszczyk, Nagorka, 2009, s. 47-58]. Podmio-
tami udzielajgcymi finansowania typu mezzanine sg zwykle wyspecjalizowane
fundusze mezzanine capital. Zdarza si¢ rowniez, iz dawcami kapitatu sg wspo-
mniane fundusze venture capital / private equity.

Ostatnim sposob wymienionych kreatywnych zrdédet finansowania jedno-
stek sfery kultury oraz sektoréw kreatywnych jest samofinansowanie. O ile sa-
mofinansowanie najczesciej odnosi si¢ do wniesienia funduszy do przedsigbior-
stwa przez czionkéw rodziny osob zwigzanych z dang jednostka badZz nich
samym, o tyle patrzac kreatywnie na formy finansowania, warto zwrdci¢ uwage
na nowe zjawisko, jakim jest bootstrapping (inaczej nazywane finansowaniem
zaradnym). Jest to metoda finansowania dziatalnosci gospodarczej, ktéra zysku-
je w ostatnich latach duzg popularno$¢. Polega na finansowaniu dziatalnosci,
rozwoju, przedsiewzie¢ wylacznie przy wykorzystaniu kapitalow wiasnych. Nie
dopuszcza si¢ w niej zaangazowania kapitatu obcego, a gtdéwny nacisk zostaje
polozony na wlasciwe zarzadzania kosztami i ptynnoscig po to, by podmiot gene-
rowat zyski pozwalajace na rozw¢j firmy [Winborg, Landstrom, 2001, s. 235-254;
Malec, b.r.]. Stad tez metode t¢ zalicza si¢ do samofinansowania. W przeciwien-
stwie do finansowania kapitalowego pozwala ona na zachowanie kontroli nad
jednostka, z kolei w odréznieniu od finansowania dtuznego — nie wymaga pono-
szenia kosztow odsetkowych. Tym samym dla wielu wtascicieli/zarzadzajacych,
ktérzy maja problem z wspotzarzadzaniem lub wspotwlasnos$cia, uznawana jest
za bardziej bezpieczng metode finansowania. Z drugiej jednak strony podmiot
nie otrzymuje od razu ,,zastrzyku” kapitalowego. Zgromadzenie funduszy na
przyktad na konkretne przedsigwzigcie zajmuje wigcej czasu, przez co firma nie
rozwija si¢ tak dynamicznie, jak w przypadku finansowania kapitalowego czy
dtuznego. Dlatego tez na rynkach, na ktorych istnieje duza konkurencja oraz
potrzeba szybkiego dokapitalizowania, ten rodzaj finansowania nie jest zalecany.

Wielokrotnie zdarza si¢ tak, iz stosowanie bootstrappingu jest faza poprze-
dzajacg pozyskanie kapitatu z innych, kreatywnych Zrodet, na przyktad funduszy
VC/PE. W fazie poczatkowej dziatalnosci podmiot finansuje swdj rozwdj w ra-
mach bootstrappingu, to jest ze zrodet whasnych przedsigbiorcy (jego wiasnych
oszczednosci) i/lub funduszy od rodziny. Wowcezas kluczowe staje si¢ [Dec,
2015, s. 170-171]:

a) zarzadzanie gotowka:
— nacisk na przychody gotowkowe lub z krétkim terminem ptatnosci,
— korzystanie z faktoringu w przypadku nalezno$ci z dtuzszym terminem
ptatnosci,
— negocjacje w celu uzyskanie maksymalnie dtugich terminoéw ptatnosci za
zakupione dobra badz ushugi,
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— negocjowanie rabatow, upustow,
— wykorzystanie barteru,
— przestrzeganie terminéw platnosci celem uniknigcia ewentualnych kar lub
odsetek;
b) ograniczanie kosztow prowadzonej dziatalnosci, w tym:
— korzystanie z niedrogich powierzchni biurowych lub dzielonych po-
wierzchni biurowych (coworking) lub biur wirtualnych,
— zakup uzywanego lub tanszego wyposazenia (mebli, sprzetu i tym podob-
nych),
— redukcja kosztow marketingu i PR poprzez samodzielne wykonywanie tych
zadan,
— korzystanie z darmowego oprogramowania opensource,
— ograniczenie ushug agencji personalnych, na przyktad kancelarii prawnych,
— redukcja kosztow ksiegowych.
Kiedy jednak podmiot si¢ rozwija i potrzebuje szybkiego i znaczacego ,,za-
strzyku” kapitatowego, nadchodzi czas na pozyskanie innego zrodta finansowa-
nia, na przyktad funduszy VC/PE.

5. Podsumowanie

Sektor kultury i sektor kreatywny powaznie ucierpiatly z powodu ograni-
czen wynikajacych z pandemii koronawirusa. Obecnie doktada si¢ wigc wielu
staran zaradzenia skutkom kryzysu wywotanego COVID-19 dla podmiotow
CCS, uzupehiajac i wspierajac je w finansowaniu swojej dzialalnos$ci oraz po-
dejmowanych przedsiewzig¢. W praktyce podmioty te maja dostep do tradycyj-
nych zrodet finansowania, ktore jednak okazuja si¢ nierzadko trudno dostepne,
ograniczone i niewystarczajace, by pokry¢ w petni koszty ich dziatalnosci oraz
podejmowanych inicjatyw. Wspodtczesnie coraz wigkszy nacisk ktadzie si¢ na
finansowanie kultury ze $rodkoéw prywatnych badz ich taczenia ze $rodkami
publicznymi. Sprzyja to niewatpliwie rozwojowi kreatywnych zrodel finanso-
wania. Czg$¢ sposrod nich jest dobrze znana podmiotom gospodarczym, czes$¢
z kolei to nowe, innowacyjne formy wsparcia finansowego, dostepne takze dla
podmiotow CCS. To, co stanowi ich niewatpliwa zalete, to mozliwos¢ uzyskania
efektu synergii, a w niektorych przypadkach zachowania kontroli nad swoja
dzialalno$cig. Ponadto mozna wykorzystywaé kilka Zzrodet praktycznie w tym
samym momencie, a zatem dywersyfikowac finansowanie, taczac jednoczesnie
tradycyjne formy z omawianymi w niniejszym rozdziale kreatywnymi zrodtami
finansowania.
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Rozdziat VII

Etyka w biznesie - czy warto by¢ etycznym
w biznesie i jak etyka wplywa na kreatywnos¢
pracownikow?

Aleksandra Szejniuk, Adam Zyczkowski

1. Wprowadzenie

Wiele czynnikéw ma wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstw. W wyniku
procesOw zwigzanych z globalizacja ich liczba nieustannie wzrasta. Warto jed-
nak wymieni¢ najistotniejsze z nich, ktore sg uznawane jako decydujace o funk-
cjonowaniu i wykorzystaniu zasobow w organizacjach. Do tych, obecnie najczg-
$ciej wymienianych, nalezg informacja i czas, aczkolwiek na pierwszym miejscu
nalezy postawic¢ zasoby ludzkie, a raczej kompetencje, ktore zatrudniani w orga-
nizacji posiadaja.

Mowiac o czynnikach wplywajacych na rozwdj organizacji, nie mozemy co
prawda zapomina¢ o systemach wykorzystywanych w zarzadzaniu, komunikacji
i podejmowaniu decyzji. Jednak dla potrzeb tego rozdziatlu Autorzy skupiaja
swoja uwage gtéwnie na etycznym zatrudnianiu, wykorzystaniu i rozwijaniu
przez organizacj¢ kompetencji niezb¢dnych do zdobycia przez nie przewagi kon-
kurencyjnej.

Prowadzac dziatalno$¢ biznesowa, pamigtajac jednoczesnie, ze przedsiebior-
stwo jest elementem sktadowym otoczenia lokalnego, nalezy zwrdci¢ szczegdlng
uwage na przestrzeganie norm etycznych, ktore w znaczacy sposob wptywaja na
opinig, jaka organizacja wypracowuje na swoj temat. W tym celu konieczne staje
si¢ nieustanne podnoszenie kwalifikacji kadry zarzadzajacej. Chodzi nie tylko
o doskonalenie funkcji kierowniczej, ale takze o doskonalenie etycznego kiero-
wania zasobami ludzkimi.

Nalezy podkresli¢, ze etyka staje si¢ waznym czynnikiem funkcjonowania
organizacji, co przektada si¢ na fakt, iz pracodawcy znacznie czgSciej — zwlasz-
cza w dobie rynku pracownika — zwracaja uwage na pracownikow wykazuja-



cych che¢ podnoszenia swoich kwalifikacji oraz nieustannego zdobywania wie-
dzy. Znacznie wigkszego znaczenia nabierajg rowniez niektore z poszukiwanych
na rynku kompetencji, a wérod nich kreatywnos$¢, ktorej Autorzy rozdziatu po-
Swiegcaja szczegdlng uwage w podrozdziale 4.

Etyka biznesu opiera si¢ na wielu zasadach, a jedna z nich zaktada, zZe
czlowiek w organizacji jest najwyzsza wartoscig. Dlatego postgpowanie kadry
menedzerskiej musi by¢ etyczne i sprawiedliwe. Etyczny wymiar biznesu to
efektywna strategia zarzadzania, ktora przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyj-
nos$ci organizacji na rynku. To réwniez strategia, ktorej celami sg zidentyfiko-
wanie, zatrudnienie i rozw6j kompetencji, ktorych organizacja potrzebuje, by
funkcjonowac i si¢ rozwija¢. Mozna zatem postawi¢ teze, ze etyka w biznesie
pozwala podejmowac trafne decyzje dotyczace funkcjonowania zasobow ludz-
kich w przedsi¢biorstwie.

Nie mozemy takze zapomina¢ o tym, ze rOwnie istotny jest dla organizacji
klimat etyczny, jaki jej kadra buduje wewnatrz, jak 1 w jej otoczeniu zewngtrz-
nym. Zwraca si¢ tym samym szczego6lng uwage na kierowanie si¢ zasadami
sprawiedliwo$ci w stosunku do swoich pracownikéw oraz innych interesariuszy
przedsicbiorstwa.

Nalezy zwroci¢ uwage na aspekt moralny, a zatem etyczny, ktdry powinien
by¢ traktowany jako nieodtaczny sktadnik we wszystkich dziataniach gospodar-
czych prowadzonych przez przedsigbiorstwa. Duze znaczenie ma kadra zarza-
dzajaca, od ktdrej oczekuje si¢ wiedzy i1 dobrych relacji interpersonalnych z pra-
cownikami organizacji. Rownie duzg rolg odgrywaja takze normy, do ktorych
stosowania organizacje si¢ zobowigzuja, tworzac wlasne kodeksy etyczne.

Celem poznawczym rozdziatu jest identyfikacja zasad i norm, jakich ocze-
kuje sie od kadry pracowniczej w przedsigbiorstwach, zwlaszcza w aspekcie
etycznym. Konieczne staje si¢ zatem znalezienie odpowiedzi na pytania: czym
jest etyka oraz czy warto by¢ etycznym, prowadzgc dziatalno$¢ gospodarcza?
Nalezy rowniez odpowiedzie¢ na pytanie, czy mozliwe jest etyczne zatrudnia-
nie? Autorzy rozdziatu podjeli si¢ takze analizy dotyczacej etycznych aspektow
kreatywnosci w kulturze biznesu oraz proby odpowiedzi na pytanie: czy krea-
tywnos$¢ moze wspierac etyke biznesowa?

2. Kultura organizacyjna a etyka

2.1. Etyka, kultura i kultura organizacyjna

Aby mozliwa byta odpowiedz na pytania przywotane we wstepie, czy warto
by¢ etycznym w biznesie oraz jakie wartosci etyczne sg kluczowymi dla organizacji,
warto rozpocza¢ analize od krotkiego rysu historycznego, ktory dotyczy genezy
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nauk o etyce. Rozwazania wielu filozofow prowadzily do powstania wytycznych do
zachowan etycznych. Pierwszym — uwazanym za prekursora nauki o etyce — byt
Sokrates [Encyklopedia PWN, b.r.], ktory w wielu swych dzietach zadawat py-
tanie, jak lepiej zy¢ [Juchacz, 2004]. Spora cze$¢ przedstawicieli $wiata nauki
uwaza Arystotelesa [Wikipedia, b.r.] za drugiego sposrod filozofow, ktorego
nauka podejmowata tematyke etyki. Rownie duza liczba badaczy uwaza, ze 1. Kant
powinien by¢ trzecim na liscie humanistow przywiazujacych duza wage do mo-
ralnosci. Wspdlna natomiast opinia przedstawicieli nauki jest taka, ze wymienieni
filozofowie uznawali, iz wiedza na temat tego, co jest dobre, a co zte, jest dobrem
absolutnym, do ktérego nalezy dazy¢. Filozofowie, ktorzy w swych rozwaza-
niach o etyce podazaja za mysla chrzescijanska, wierzg w cnote i nieswiadome
zto, ktore jest obecne w kazdym z nas. Dziedzina etyki wywodzaca si¢ z filozofii
i teorii Arystotelesa odnajduje w dziataniach czlowieka tak zwang etyke zlotego
srodka, wedlug ktorej w jego reakcjach ,,musi by¢ zachowana §rednia miara
pomiedzy nadmiarem a niedostatkiem, przy czym ow wiasciwy ztoty $rodek
musi by¢ stuszny nie ze wzgledu na przedmiot naszego dziatania, ale nas sa-
mych” [Zaorski-Sikora, 2005, s. 6]. Koncepcje dualizmu metafizycznego Ary-
stotelesa zainspirowaly I. Kanta do stworzenia dziedziny etyki jako nauki po-
$wigconej okreslaniu tego, co by¢é powinno, w kontrze do tego, co jest
[Chryssides, Kaler, 1999]. Kant zdefiniowat etyke jako nauke okreslajaca, jakie
dzialanie jest wlasciwe, a nie jakie w danej sytuacji nalezy wykona¢ z punktu
widzenia zasadnosci wynikajacej chociazby z zasad ekonomii. Doda¢ nalezy, ze
Kant ustanowit w trakcie prac nad moralno$cig trzy imperatywy etycznego po-
dejmowania decyzji, w tym [Ostrowski, 2018]: imperatyw techniczny dotyczacy
zrecznosci i1 skupiajacy si¢ na wyborze najskuteczniejszych $rodkow, pragma-
tyczny imperatyw madrosci, ktory zacheca do podejmowania dziatan prowadza-
cych do szczescia czlowieka, oraz imperatyw kategoryczny, wedtlug ktorego
,halezy postepowaé tylko wedtug takiej maksymy, dzigki ktérej mozemy zara-
zem chcie¢, aby stala si¢ powszechnym prawem” [Kant, 2004b, s. 53]. Warto
w tym miejscu zauwazy¢, ze wedlug Kanta ,,[...] imperatyw jest prawidtem
oznaczonym przez powinno$¢, wyrazajgcg obiektywne zniewolenie do czynnosci,
i ktore znaczy, ze gdyby rozum catkowicie zdeterminowal wolg, niezawodnie
nastgpilaby czynnos¢ stosownie do tego prawidta” [Kant, 2004a, s. 32]. Nalezy
zatem — jak dowodzit T. Biesaga [2003] — traktowa¢ imperatyw jako obiektywne
nakazy praktycznej racji postgpowania, niezalezne od egocentrycznych czynni-
kéw wplywajacych na wolg czlowieka.

Od poczatkéw XX wieku, wraz z dynamicznym rozwojem przemyshu,
przedsigbiorstwa zaczely przyjmowac na siebie wigksza odpowiedzialno$¢ spo-
teczng. Zaré6wno tempo rozwoju, jak i nowe dziedziny nauki o zarzadzaniu
wplywaly na to, ze organizacje coraz cz¢Sciej musiaty upewnia¢ sig, ze ich prak-
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tyki biznesowe nie szkodza Srodowisku ani zaangazowanym w rozwoj przedsig-
biorstwa ludziom. Organizacje zaczely rowniez aktywnie angazowac si¢ w roz-
wigzywanie problemow spotecznych, zamiast jak do tej pory tylko biernie je
$ledzi¢. Idea firm i instytucji odpowiedzialnych za pomoc w ulepszaniu spote-
czenstwa pojawita si¢ na poczatku lat 30. XX wieku. Koncepcja ta zostata opra-
cowana dzigki wzmozonym badaniom nad zgodno$ciag i odpowiedzialno$cia
spoleczng. Rozwinigcie idei spotecznej odpowiedzialnosci w zarzadzaniu przy-
pisuje si¢ P. Druckerowi, ktory podjat problematyke sfer spotecznych w proce-
sach zarzadzania w opublikowanej w 1954 roku ksigzce The Practice of Mana-
gement [Drucker, 2011]. Autor porusza w niej takie tematy, jak zarzadzanie
sferami odpowiedzialno$ci 1 wptyw zysku wiasciciela firmy na spoleczenstwo.
Wedhlug P. Druckera celem dla przedsigbiorstwa — celem, ktorego nie mozna
ignorowac — jest jak najlepszy interes spoteczny. Traktowanie interesu ekono-
micznego wiasciciela jako osobnej kategorii odpowiedzialnosci za firme, bez
wzigcia jednoczesnie pod uwagg interesOw najwazniejszych zasoboéw organiza-
cji, jakimi sg zasoby ludzkie (zwlaszcza w postaci kompetencji), jest nie tylko
btedne, ale prowadzi wprost do ograniczenia mozliwosci jej rozwoju. Obowia-
zek firmy to dziatanie w sposob etyczny i nienaruszajacy dobra publicznego.
Moze to nawet oznaczaé rezygnacje z czgsci zyskow, jesli ich uzyskanie bytoby
niezgodne z obowigzujgcymi w przedsi¢biorstwie zasadami.

Nalezy zatem uznaé, ze odpowiedzialnos$¢ biznesu wymaga, aby jego dzia-
tania i decyzje podlegaly normom etycznym, czasem nawet ograniczajac wlasne
interesy, jesli w konsekwencji moga one by¢ sprzeczne z dobrem spolecznym.
Poglady te zostaty naukowo ustalone ponad 50 lat temu, jednak nie tylko pozo-
staja aktualne, ale w dobie globalizacji staly si¢ z uwagi na roznorodnos¢ kultu-
rowa i roznego rodzaju wspolczesne problemy w sferze zarzadzania niezmiernie
waznymi.

Krytycy ruchu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu uwazajg, ze glownym
celem organizacji jest zwickszenie zyskow akcjonariuszy. Taki poglad wynika
chociazby z prac laureata Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii M. Friedmana
i jego zwolennikow [Tarnowska, 2001]. Ich zdaniem organizacja powinna sku-
pi¢ si¢ zwlaszcza na akcjonariuszach i ich potrzebach finansowych. Ponadto
uwazaja, ze korporacje powinny tworzy¢ warto$¢ pieni¢zng dla akcjonariuszy
i zwieksza¢ ogdlng wartos¢ swoich aktywow, zarabiajagc w ten sposédb jak naj-
wigcej pienigdzy przy nielicznych ograniczeniach [Hardt, 2012]. Friedman uwa-
zal przy tym, ze aby by¢ uznanymi za etyczne, organizacje powinny przestrze-
ga¢ prawa, norm i zwyczajow moralnych. Poglad ten doprowadzit go do silnego
przekonania, ze przedsigbiorstwa powinny wprost przestrzega¢ zasad juz usta-
nowionych, zamiast poszukiwa¢ nowych i prébowa¢ zmienia¢ $§wiat na lepszy.
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Friedman postrzegal przedsigbiorstwa jako podmioty gospodarcze, ktore nie
dzialaja z jakichkolwiek wypracowanych przez nie pobudek moralnych. Uwazal,
ze przestrzeganie zasad juz ustanowionych wystarczy, aby przyczynic¢ si¢ do
ogo6lnego dobra [Rybak, 2011].

Spoteczna odpowiedzialnos¢ to filozofia wytwarzania i $§wiadczenia ustug,
ktorej celem jest tworzenie dtugotrwalych, pozytywnych relacji ze wszystkimi
zainteresowanymi stronami — interesariuszami przedsigbiorstwa. Takie podejscie
powinno stanowi¢ podstawe do tworzenia celow dla firmy, ktére wymagaja
uwzglednienia w réwnym stopniu kwestii ekonomicznych, ekologicznych i spo-
tecznych. W zwiazku z tym konieczne stajg si¢ znalezienie i wdrozenie odpo-
wiednich praktyk promujacych zrownowazony rozwdj. Z tego powodu firmy
powinny prowadzi¢ swoja polityke zrownowazonego rozwoju tak, by zwigkszac
warto$¢ swoich zbywalnych towarow i ustug. Aby to zrobi¢, muszg stworzy¢
kulture, ktora ktadzie nacisk na odpowiedzialnos¢ spoteczna i ekologiczna. Po-
dejscie takie jest pochodng zmian sposobu myslenia, ktore rozwija si¢ w gospo-
darce, szczegdlnie w XXI wieku, i jest bezposrednim wynikiem zwickszonej
swiadomosci klientow na temat otaczajacego ich $wiata.

Ponadto menedzerowie coraz czgsciej rozumieja, ze konieczna jest zmiana
stylu zarzadzania, tak aby zacheci¢ firmy do wiaczenia — wypracowanych w ra-
mach opracowywania kodeksow etycznych — ideatéw i dobrych praktyk do swoich
praktyk zawodowych. Najistotniejszg zatem zaleta zmian w podejsciu do odpo-
wiedzialnosci 1 budowania odpowiedzialnej strategii jest to, ze pozwala ona fir-
mom sta¢ si¢ bardziej konkurencyjnymi w swoich branzach i budowa¢ tym sa-
mym wiarygodnos$¢ opartg na zasadach moralnych [ Aniszewska, Gielnicka, 1999].

Z biegiem czasu, poprzez codzienng interakcj¢ z otaczajacym je srodowi-
skiem i gromadzenie informacji, firmy rozwijaja swag odrgbnos¢ kulturows. Kul-
tura ta moze obejmowaé migdzy innymi okreslone wartosci i zachowania, a za-
tem to, w jaki sposob ludzie ze soba wspolpracuja, jak i jakie zadania wykonuja
i jakich zachowan si¢ od nich oczekuje [Kostera, 1994]. Dodatkowo na kulture
organizacji maja wplyw Srodowiska, w ktorych ona funkcjonuje, a takze domi-
nujace w jej otoczeniu przekonania i praktyka zawodowa menedzerow, ktorzy ja
tworzg [Sikorski, 2002]. I wreszcie kulture organizacji determinuja specyfika
branzy i technologia, ktore sa obecne w otoczeniu firmy [Bratnicki, Krys, Sta-
chowicz, 1988].

Reasumujac, mozna przyjaé, ze kultura organizacji moze by¢ podstawa
sukcesu lub porazki organizacji. Tworzacy ja menedzerowie i pracownicy firmy,
realizujac unikalng kultur¢ wyznaczong przez standardowe praktyki i warto$ci,
moga skutecznie wptynac na rozwoj organizacji lub przez brak stosowania zasad
1 norm, na utrat¢ jej wizerunku. Zatem dzialajagc w sprzecznosci z kulturg orga-

86



nizacyjng, cata kadra pracownicza moze doprowadzi¢ do utraty wiarygodnos$ci
firmy na rynku i w konsekwencji upadku przedsigbiorstwa. Doda¢ nalezy, ze
poniewaz kultura organizacji jest tak szczegodlng jej cechg, ma ona znaczacy
wplyw na funkcjonowanie firmy i moze mie¢ tym samym kluczowe znaczenie
w kontekscie oceny jako$ci pracy przedsigbiorstwa, co moze stanowi¢ o wybo-
rze firmy jako partnera w biznesie — co mozna réwniez odczyta¢ jako wybor
przysztego pracodawcy.

2.2. Kultura organizacyjna a etyczne zatrudnianie
jako pozytywny aspekt dzialania wedlug zasad

Nalezy zauwazy¢, ze partnerstwo w biznesie nie dotyczy jedynie relacji
biznes do biznesu (business to business). Obecny rynek pracy, zwlaszcza ten,
ktory dotyczy specjalistow, wymaga od pracodawcow opracowania strategii opar-
tej o pozytywny wizerunek pracodawcy i o zasady, ktore opierajg sic w gtdéwnej
mierze o kulture organizacyjng i kodeksy opracowane przez organizacje [Barrow,
Mosley, 2005].

Idea zarzadzania talentami (employer branding) wywodzi si¢ z potrzeby
zapewnienia i utrzymania najlepszych kompetencji w przedsigbiorstwie. Jej
rozwoj zostat zapoczatkowany w czasie boomu gospodarczego pdznych lat 90.
XX wieku w Stanach Zjednoczonych [Martin, 2008]. Aby sprosta¢ rosngcym
oczekiwaniom najbardziej utalentowanych pracownikoéw, organizacje musiaty
stawi¢ czota wyzwaniom zwigzanym z brandingiem. Obejmowato to w gtéwnej
mierze tworzenie wizerunku pracodawcy — organizacji, ktorej czes$cig checa byé
pracownicy [Martin i in., 2005].

Firmy w XXI wieku poszukujg pracownikéw na podstawie ich predyspozy-
¢ji zawodowych 1 kompetencji. Nastepnie postugujac si¢ jedna z kilku metod ich
rekrutacji, dokonujg oceny kandydatéow i wyboru odpowiednich kompetencji
potrzebnych w organizacji. Nalezy jednak zada¢ w tym miejscu pytanie, czy
nowi pracownicy beda postugiwali si¢ takimi samymi parametrami przy wybo-
rze organizacji? Czy organizacja moze w jakis sposéb wzmocni¢ proces wyboru,
wplyna¢ na wybor, jakiego dokona kandydat?

Organizacja od momentu jej powstania przechodzi proces uczenia si¢ i roz-
woju. W trakcie tego procesu nabiera doswiadczen i wytwarza specyficzng kul-
ture organizacyjng, ktora wylania si¢ i buduje na podstawie przesztych i obec-
nych wartosci. Kultur¢ organizacji tworzy system symboli zawartych w jej
elementach. Okresla, jakiego rodzaju relacje majg ze sobg pracownicy, a takze
definiuje ich role i zadania. Kultura kazdej organizacji tworzy wiasny, niepowta-
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rzalny system warto$ci i norm postgpowania, dziecki ktorym pracownicy i zarza-
dzajacy nimi przetozeni decyduja, z kim i na jakich zasadach chcg pracowac
[Armstrong, 2010]. Firmy wybieraja pracownikow, ktérzy posiadaja okreslone
cechy osobowosci i kompetencje do wykonywania okre§lonego zawodu, a pro-
ces ten czgsto opiera si¢ o rygorystyczne zasady rekrutacyjne, oceny umiejetno-
$ci lub jedno i drugie. Poczatkowe wybory wpltywaja na poézniejsze procesy
rozwoju kompetencji pracownikdw, a te z kolei ostatecznie decyduja o tym, jak
pracownicy postrzegaja ogélng misje firmy, cele i techniki zarzadzania. Jesli
zatem na etapie rekrutacji przyszli pracownicy wiasciwie postrzegaja strategic
firmy, kultura organizacyjna moze skutecznie wspiera¢ proces decyzyjny i by¢
jednym z elementéw wzmacniajacych oferte organizacji w oczach kandydatow,
a tym samym pomagac przetrwac firmie w burzliwych czasach.

Efektywna kultura pracy wzbogaca wartoSci organizacji. Pomaga jej czton-
kom zrozumie¢ cele, jakie organizacja przed nimi stawia, motywuje ich do osia-
gania wynikow i1 tworzy zobowigzanie wobec tych wartosci. Nalezy zatem
pamigtaé, ze w turbulentnym otoczeniu kultura organizacyjna musi by¢ ksztat-
towana w sposob, ktory odpowiednio odzwierciedla wartosci i cele firmy, sta-
nowiac w ten sposob przewage konkurencyjng i dajac solidne podstawy dla roz-
Woju etycznej organizacji.

3. Czy warto by¢ etycznym w biznesie - rozwazania
na temat etyKki i spotecznej odpowiedzialnosci firm
na podstawie tworczosci P.F. Druckera

Autorzy rozdziatu przeprowadzili badania na temat tworczosci P.F. Druckera,
skupiajgc si¢ gtdéwnie na jej analizie w kontekscie rozwazan jednego z najwybit-
niejszych myslicieli i teoretykow zarzadzania XX wieku na temat etyki
i spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie.

Refleksje P.F. Druckera dotyczace spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
wywodza si¢ z jego prac z lat 30. i 40. XX wieku. W 1939 roku byt on wspoétau-
torem ksigzki The End of Economic Man [Drucker, 1995a], w ktorej podkreslat
znaczenie pozytywnego wplywu organizacji na spoleczenstwo. Kolejna pozycja
P.F. Druckera The Future of Industrial Man [Drucker, 1995b], napisana
w 1942 roku, to ksigzka, w ktorej autor stwierdza, ze firmy powinny mie¢ pozy-
tywny wpltyw na srodowisko i spoteczenstwo. Z kolei w ostatnim rozdziale ksigzki
Praktyka zarzqdzania [Drucker, 1998] z 1954 roku badacz skupiat si¢ na odpo-
wiedzialnosci w zarzadzaniu i przekonywal, Ze kazda firma odgrywa wazna role
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w spotecznosci, w jakiej funkcjonuje i ponosi za t¢ spotecznos¢ odpowiedzial-
nos¢. Ksigzka Druckera Zarzqdzanie: zadania, obowiqzki, praktyki (tytut orygi-
nalny Management. Tasks, Responsibilities, Practices z 1973 roku [1986]) za-
wiera pig¢ rozdziatow, ktore dotycza spotecznej odpowiedzialnosci organizacji
i ich wptywu na otoczenie. Pierwszy dotyczy spotecznych konsekwencji dziatan
firmy. W kolejnych trzech rozdziatach autor pisze o odpowiedzialno$ci organi-
zacji za utrzymanie jakos$ci zycia w jej otoczeniu. Drucker podkre$la, ze firmy
muszg dba¢ o kwestie spoleczne i przewidywac problemy, zanim one wystapia.
Ponadto musza pracowa¢ nad utrzymaniem dobrych relacji z interesariuszami
[Drucker, 1986]. Drucker uwazat, ze firmy moga czerpa¢ korzysci z tworzenia
nowych mozliwosci biznesowych poprzez rozwiazywanie probleméw spotecz-
nych. Sa to tak zwane innowacje spoteczne, ktore zdaniem autora powinny by¢
zgodne z celami i misjg firmy. Je$li natomiast nie byloby zbieznosci migdzy
interesami przedsi¢biorstwa i jej otoczenia, jest wielce prawdopodobne — zda-
niem badacza — ze te nowe mozliwosci biznesowe miatyby niepozadany wptyw
na spoteczenstwo [Drucker, 2007].

Jak wspomniano, wedtug M. Friedmana, ekonomisty z Ameryki, prowa-
dzacego swe rozwazania na podstawie studiow nad kapitalizmem, firmy powin-
ny istnie¢ tylko po to, aby zarabia¢ pienigdze dla swoich akcjonariuszy. Uwazat
on, ze kazda inna odpowiedzialno$¢ niz ta oparta na pomnazaniu majatku dla
wlascicieli firmy jest marnotrawstwem [Pearce, Maciariello, Yamawaki, 2011].
Drucker, austriacki ekonomista, zgodzit si¢ w duzej mierze z Friedmanem, ale
przy tym wierzyt, ze przedsigbiorstwa moga przeksztatci¢ swoje obowiazki spo-
teczne w przewage konkurencyjng, budujgc dzigki temu organizacj¢ bardziej
efektywna, co w ogolnym rozrachunku stawato si¢ strategicznie optacalnym
[Pearce, Maciariello, Yamawaki, 2011].

Drucker uwaza jednoczesnie, ze cho¢ odpowiedzialno$¢ spoteczna firm jest
waznym parametrem w ich dziatalno$ci, nie moze ona by¢ realizowana, jesli
organizacje nie wypetniajg swych podstawowych celow, dla ktorych powstaty
i si¢ rozwijaja. Bez wypetniania tych podstawowych obowiazkow firmy moga
mie¢ trudno$ci z nalezytym wypelnianiem swoich zobowigzan wobec spotecz-
nosci. Zdaniem Druckera spoleczna odpowiedzialno$¢ nie moze sta¢ si¢ celem
powstania i rozwoju organizacji opartej na profitach, jakie powinna wypraco-
wywaé dla jej wlascicieli. Moze to powodowaé komplikacje zwigzane z budo-
waniem jej pozycji rynkowej, a takze utrudnia¢ firmom ich normalne funkcjo-
nowanie [Drucker, 2002].

Podsumowujac t¢ analize, warto podkresli¢, ze P.F. Drucker wielokrotnie
odnosit si¢ do kwestii etycznego dziatania i spotecznej odpowiedzialno$ci orga-
nizacji realizujgcych swe misje na polu gospodarczym, zwracajac jednocze$nie

89



uwagg na pewne ograniczenia w podejsciu do spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, zarysowujac granice, ktore pozostaja aktualne do dzis.

Kwestie moralnosci i etyki sg kluczowe dla interakcji spoteczenstwa bizne-
sowego. Terminy te odnoszg si¢ do pytan o etyczna zasadnos¢ pewnych dziatan,
a takze o to, jak pogodzi¢ dwie pozornie sprzeczne kwestie. Na przyktad obawy
dotycza etycznego zachowania w relacjach firmy z wspotpracujacymi z nig in-
stytucjami oraz prowadzenia biznesu i wlasciwej etyki biznesowej adekwatnej
do wymogow stawianych przez te instytucje. Wymogow, ktére moga jednocze-
$nie wptywaé na kondycje finansowa firm, a niejednokrotnie determinowac ich
istnienie. Ogolnie rzecz biorac, firmy musza przemysle¢ i dopracowaé swoje
wewnetrzne polityki i kodeksy dotyczace ich relacji z interesariuszami — grupa-
mi zywotnie zainteresowanymi ich dziatalno$cig. Majac na uwadze nabywcow,
dostawcow, konkurentow i pracownikOw oraz zwracajgc uwage na instytucje,
z ktorymi wspolpracuja, powinny opracowac strategie oparte na dtugofalowych
relacjach i doceni¢ mozliwosci, jakie daje im etyczne dziatanie.

Jak juz wspomniano, za ojca nowoczesnych systemow zarzadzania uwaza
si¢ P.F. Druckera. Istnieje co prawda roznorodno$¢ wsrod pogladow na temat
jego tworczosci, jednak wiele osob i organizacji postrzega go przede wszystkim
za wizjonera, zwlaszcza w tematyce zwigzanej z etyka biznesu. Drucker uwazat
si¢ za ekologa spotecznego, ktorego cechowaly odwazne pomysty i rady dla
zarzadzajacych organizacjami. Wierzyl, ze zycie ludzi mozna poprawi¢ poprzez
zmiane postaw i zachowan. Dowodzit, ze etyczne dziatanie Kieruje do bardziej
efektywnego zarzadzania, co moze jedynie prowadzi¢ do zwickszenia zyskoéw
firmy. Jego zdaniem dowolny typ organizacji, a zatem firma, uniwersytet, orga-
nizacja rzgdowa lub organizacja charytatywna, moze uzywacé tej domeny
[za: Drucker, 2009]. P.F. Drucker zainspirowat wielu menedzeréw, publikujac
ponad 30 ksigzek, z ktorych czgs¢ uwazana jest dzi$ za klasyke i zrodto inspiracji.
Jak twierdzg M.S. McPherson, D.M. Hausman i D. Satz [2019, s. 27]: ,,pewna
znajomos¢ etyki moze pomodc ekonomistom i osobom odpowiedzialnym za reali-
zowanie polityki publicznej w usprawnieniu metod oceny prowadzonych dziatan
i zrozumieniu, w jaki sposob zachowania ekonomiczne ludzi, zaleza od moral-
nego wymiaru ich zycia”.

Aby utrzyma¢ dziatalno$¢ biznesowa, firmy muszg rownowazy¢ rosngca
presj¢ opinii publicznej z etycznymi praktykami zarzadzania. Konsumenci, me-
dia i spoleczenstwo jako cato$¢ oczekuja, ze firmy bedg pamigta o przejrzysto-
$ci 1 etyce podczas prowadzenia dziatalnosci [Drucker, 2010]. Ta swoista ,,licen-
cja spoteczna” zapewni¢ moze dlugoterminowy sukces, umozliwiajagc firmom
monitorowanie zgodnosci z tymi standardami.
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Kazda firma napotyka problemy natury etycznej w swojej codziennej dzia-
falno$ci. Rownie czesto firmy uznaja przejrzysto$¢ i wysokie standardy etyczne
za korzystne w rozwigzywaniu problemow, jakie je dotykaja. Kodeksy moralne,
a zatem zestaw norm, jakimi posluguje si¢ biznes, powinny by¢ nieodtacznym
elementem kazdej kultury budowanej przez organizacje. Tym bardziej mozna
postawic teze, ze sa one niezbgdne do funkcjonowania przedsiebiorstwa, zapew-
niajac kadrze przedsigbiorstwa ramy, ktorych powinni przestrzega¢. W konse-
kwencji stworzenie przez organizacj¢ kodeksu etycznego powinno zniechecaé
menedzerdw do popelniania jakichkolwiek niegodziwych czynow i wspieraé
organizacj¢ w budowaniu przez nig wizerunku pracodawcy etycznego. Jest to
rowniez zdaniem wielu naukowcow warunek niezbedny, by w tak zmiennym
srodowisku wyrozni¢ si¢ jako organizacja wspierajaca rozwdj kompetencyjny
i przyciaga¢ swoja postawg pracownikoéw utalentowanych i kreatywnych.

4. Etyczne aspekty kreatywnosci w kulturze biznesu

Pojecie kreatywnosci jest do$¢ chetnie definiowane przez wspotczesnych
badaczy. Najczesciej taczy sie ja z kreacja, a zatem mozna przyjac, ze jest wyni-
kiem pomystéw opracowanych przez kogos$, kto postuguje si¢ migdzy innymi
wiedza, wolno$cia stowa, motywacja, czynnikami srodowiskowymi i wieloma
innymi cechami osobowosci, ktore wspieraja procesy tworzenia [Goralski, 2003].
Kreatywno$¢ wymaga zrozumienia, w jaki sposob historia, kultura i otaczajace
srodowisko wplywaja na mysli i idee tworcow [Szmidt, Piotrowski (red.), 2002].
Laczenie pomystow z zupetie réznych dziedzin nauki tworzy nowe koncepcje,
ktére ludzie moga wykorzysta¢ do opracowania rozwigzan w zupeitnie pozornie
niepowigzanych ze sobg dziedzinach [Szmidt, 2001].

Kreatywno$¢ wymaga dostrzegania podobienstw miedzy réznymi obszara-
mi dziatalnosci, ktore wydaja si¢ bardzo od siebie odlegte [Proctor, 2002]. Pra-
cownicy sg bardziej innowacyjni, kiedy wspotpracujg z ludzmi specjalizujgcymi
si¢ w wielu réznych dziedzinach, dlatego by kreatywno$¢ mogta si¢ rozwijac,
wazne jest, aby zapewni¢ im odpowiednie srodowisko pracy. J. Szopinski [2004]
zauwaza, ze kreatywno$¢ czgsto przybiera forme¢ indywidualnych projektow, ale
jednoczesnie jest przekonany, ze jeszcze wigkszy wplyw na powstanie cieka-
wych pomystéw mogg mie¢ zespoly kreatywnych jednostek. Dlatego, cho¢ za-
brzmi to zapewne jak slogan, mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, iz firmy powinny
poszukiwaé kreatywnych pracownikow i kreatywnych systemoéw do tworzenia
kreatywnych pomystow.
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Na kreatywnos$¢ pracownikéw ma wptyw klimat spoleczny ich organizacji,
a takze kultura organizacyjna, w ktorej pracuja. Dlatego kazdy skuteczny mene-
dzer musi by¢ w stanie rozpozna¢ i zrozumie¢ wyjatkowe talenty, umiejgtnoscé
kreacji, holistyczng wiedze i ogdlng przydatnos$¢ pracownikéw w dynamicznym
i umiejgcym mysle¢ prorozwojowo zespole [Krajewska-Nieckarz, 2016].

Aby realizowa¢ zadania wymagajace nieszablonowego podejscia, ktore jest
niejednokrotnie potrzebne, by wykona¢ chocby tak trudne zadanie, jak poprawa
procesow, niezbedne staje si¢, by zespoly potrafity nie tylko doskonale si¢ ko-
munikowaé, ale by wspotpraca wszystkich cztonkéw zespotu byta oparta na
kreatywnosci. Ta z kolei umiejetnos¢ zespotowa wymaga wzajemnego zaufania —
czesto opierajagcego si¢ na zatozeniach moralnych — i elastyczno$ci w mysleniu,
ktére powinny by¢ wspierane przez opracowane przez organizacj¢ normy etyczne.

Angazowanie pracownikow w kreatywne projekty (w tym rowniez projekty
wolontariackie) ma wiele zalet. Nalezg do nich poprawa wizerunku firmy, pod-
niesienie morale, zapewnienie komfortu pracy jednostkom oraz etyczne rozwia-
zywanie problemow spotecznych. Wiele ryzykownych dziatah moze prowadzi¢
do nowych kreacji, ktore moga nawet skutkowaé¢ kreatywnymi rozwigzaniami
starych problemow.

Praca w zespole jest uwazana za bardziej korzystng niz praca w pojedynke.
Okazuje si¢ to szczegodlnie wazne przy poszukiwaniu rozwigzywan dla zidentyfiko-
wanych probleméw. Wielu menedzeréw sadzi, ze podczas burzy mozgbéw uczestni-
cy prac zespotowych tworza bardziej wartosciowe pomysty. Pomysty te sg czg-
sto niekonwencjonalne i niepowtarzalne. Jednak nalezy zaznaczy¢, ze ludzie
bioracy udziat w sesjach burzy mozgdw nie sg odporni na skutki obecnosci in-
nych 0s6b w niej uczestniczacych — zwlaszcza w przypadku nieporozumien co
do pomystow dotyczacych rozwigzan wypracowywanych przez zespot. Eksperci
uwazaja, ze dzieje si¢ tak dlatego, ze ludzie w grupach sg narazeni na uposle-
dzenie funkcji poznawczych podczas radzenia sobie z konfliktami i nieporozu-
mieniami. M.J. Kirton [1976] stwierdza, Ze istniejg dwa gtowne style rozwigzy-
wania problemow. Jeden styl, ktory lepiej pasuje do predefiniowanych ram,
nazywany jest ,,adaptatorem”. Drugi to ,,innowator”, ktory czesto podejmuje
inicjatywe stworzenia nowego rozwiazania problemu, zanim zespo6t znajdzie
rozwigzanie bazujgce na dotychczasowych parametrach. Wydaje si¢ logiczne, ze
réznice w mysleniu moga powodowaé konflikty oraz utrudnia¢ innowacyjno$¢
i produktywno$¢. W rzeczywisto$ci nawet niewielkie roznice w metodach roz-
wigzywania probleméw prowadzg do tar¢ w grupie [Kurtzberg, Amabile, 2000-
2001]. Z pomocg przychodzg w tym miejscu normy etyczne, czyli wypracowana
przez organizacj¢ umiej¢tno$¢ pracy z roznorodnoscia, a zatem wiekiem, picig
czy roéznicami osobowosci, ktore wspieraja powstawanie bardziej kreatywnych
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rozwigzan. Zdaniem T.R. Kurtzberg i T.M. Amabile [2000-2001] jakos¢ i krea-
tywnos¢ rozwigzan projektowych na poziomie grupy znacznie spadaja, jesli zbyt
wiele 0so6b w grupie to ekstrawertycy. W rzeczywistosci obecnos¢ ekstrawertykow
w zespole projektowym ma pozytywny wptyw na jego produktywno$¢ jedynie
w wigkszych zespotach. Kiedy wielu ekstrawertykow dzieli si¢ swoimi punktami
widzenia i pomystami w malej grupie, moga wyeliminowa¢ zjawisko ,,myslenia
grupowego”. W rezultacie, jesli nie ma przyzwolenia do swobodnego wyrazania
mysli i kreowania nowych rozwiazan, efekty pracy zespotu sg ograniczone.

Sytuacja taka czesto moze prowadzi¢ do konfliktow. Co prawda, konflikt
zmusza grupy do zerwania z istniejacymi przekonaniami i analizowania nowych
danych, a w konsekwencji prowadzi do bardziej kreatywnych rozwiazan niz te,
ktére wynikaja z konsensusu — kiedy wszyscy czlonkowie grupy zgadzajg si¢ co
do kazdej decyzji. Jednak by konflikt wspierat mys$lenie tworcze i nie mial nega-
tywnego wplywu na kreatywno$¢ wszystkich zaangazowanych osob, nalezy po
raz kolejny siegng¢ do opracowanych przez organizacj¢ norm moralnych i wy-
nikajacej z nich kultury organizacyjnej.

Kreatywnos$¢, oprocz wsparcia wielu roznych czesci swojej organizacji, ta-
kich jak rozwo6j naukowy, organizacyjny i zespolowy, potrzebuje autonomii.
Z badan wynika, ze ludzie osiagaja lepsze wyniki, gdy maja kontrole nad swoi-
mi zadaniami i zachowujg autonomi¢ w tym, by jak najlepiej je wykonywaé
[Bailyn, 1985].

Zgodnie z wynikami eksperymentu przeprowadzonego przez L. Amabile
w 1996 roku pie¢ aspektow miejsca pracy jest niezbednych do pobudzenia krea-
tywnosci. Badajac aspekty, ktére obejmujg autonomi¢ pracownikow, zespoty
ze wsparciem menedzerdéw, klimat organizacyjny wspierajacy kreatywnos¢ oraz
prace zespolowa, ktora stanowi wyzwanie, stwierdzono, ze sa one najwazniejsze
w okres$laniu kreatywnosci w miejscu pracy. Z kolei formalne struktury organi-
zacyjne, konserwatyzm i konflikty wewnetrzne powodujg opdér wobec zmian
[Amabile, 1996]. Nowe pomysty, spotykajace sie z ostrg krytyka, rzadko sg
wdrazane, a oceny pracownicze, ktore nie opierajg si¢ na rozwoju kompetencji,
prowadzg do zaprzestania poszukiwania kreatywnych rozwigzan [Czubasiewicz,
2005]. Dzieje si¢ tak dlatego, ze poprzez obnizanie wewnetrznej motywacji
1 zastraszanie menedzerowie znieche¢cajg pracownikéw do podejmowania inicja-
tywy [Deci, Ryan, 1985].

Oproécz tworzenia odpowiednich warunkoéw pracy pracodawcy powinni za-
dba¢ o rozkwit kreatywnos$ci na poziomie zespotu i organizacji. Powinni takze
sprzyja¢ kreatywnym wyzwaniom w indywidualnych relacjach migdzy pracow-
nikami a przelozonymi, tworzy¢ autonomiczne warunki pracy dla pracownikow
oraz wyznaczac¢ jasne cele dla projektow. Zespoly kreatywne czerpig korzysci ze
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zréznicowanego poziomu wyksztalcenia cztonkow, stazu pracy w firmie, roz-
nych funkcji w firmie oraz stylu rozwigzywania problemow, ktory buduje zro-
zumienie wsrod cztonkow z réznych srodowisk.

Kreatywno$¢ jest wazna dla organizacji, decyduje o przewadze konkurencyjnej
firmy 1 wspiera przy wprowadzaniu na rynek jej nowych produktéw. Nalezy
pamietac, ze odpowiednie srodowisko pracy oparte na etyce jest tak samo wazne
jak kreatywnos¢ pracownikéw. T. Kelly, badacz cytowany przez P. Bochniarza
i M. Zakrzewskiego [2010], wyjasnia t¢ ide¢ metafora szklarni. W szklarniach
kwitnie innowacja. Umozliwia idealne dopasowanie wszystkich warunkow,
dzigki czemu moga rozwijac si¢ nowe pomysty. W tej szklarni, ktora ma odpo-
wiedni poziom wilgotnosci, §wiatla, ciepta i wysokosci, pracuje zespot ludzi. To
miejsce pracy jest otoczone opieka, poniewaz galezie zapewniajg odpowiednig
ilo§¢ §wiatla i cienia. Przez t¢ alegori¢ rozumie¢ powinniSmy organizacje jako
miejsce pracy, ktore tworzac odpowiednie warunki (kulture organizacyjng oparta
na etyce), wzmacnia i kreuje rozwdj swoich najcenniejszych zasobow — zasobow
ludzkich [Bochniarz, Zakrzewski, 2010].

Kreatywne miejsca pracy, poprzez mozliwo$¢ organizowania kulturalnych
spotkan i wigzace si¢ z nimi kreatywne pomysly, zachecaja do poszukiwania
kreatywnych rozwigzan. Stworzenie t¢tnigcej zyciem kultury organizacyjnej jest
niezbegdne, aby kazde rozwigzanie odniosto sukces. Mozna to 0siaggnac¢ poprzez
rozne techniki pracy zespotowej, ale jeszcze lepsze wyniki osiaga si¢ przez wia-
czenie do tych dziatan szacunku do wiedzy, budowanie motywujacego srodowiska
pracy i wspieranie wielokulturowosci w organizacjach, a zatem stosujac atrybuty
wywodzace si¢ z kultury i etyki biznesu reprezentowanej przez organizacje.

5. Podsumowanie

Na funkcjonowanie organizacji duzy wptyw ma etyka postgpowania zarow-
no wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsigbiorstwa. Szczegdlng spoteczng uwage
w organizacjach odnotowuje si¢ w odniesieniu do relacji pracodawca — pracownik,
a takze klimatu etycznego wewnatrz organizacji. Dylemat pracodawcow przeja-
wia si¢ nie tylko w wyborach pomigdzy byciem sprawiedliwym lub nie. Problem
dotyczy osob, ktére majg trudnosci ze sformutowaniem i wprowadzeniem
w realia organizacji pojecia sprawiedliwego dziatanie. Jest to zatem problem
w zakresie wyznawanych wartosci i panujacej kultury organizacji. Wazne, by
umiejetnie dokonywaé warto§ciowania pracy, ktora przyczyni si¢ do rozwoju
organizacji. ROwnie istotne znaczenie ma sposob prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej tak, by nie wptywata ona negatywnie na jej otoczenie. Etyka biznesu
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stanowi wazny skladnik, ktory powinien by¢ wykorzystywany we wszystkich
przedsigbiorstwach na polskim rynku. Kazdej organizacji powinno zaleze¢ na
tym, by uznano ja za organizacj¢ etyczng. Takie podejscie prowadzi nie tylko do
pozyskania dla organizacji kompetentnych i niezwykle kreatywnych pracowni-
kow, ktorzy z pewnoscig przyczynia si¢ do dynamicznego rozwoju organizacji
i zdobycia przewagi na tak dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku.

Autorzy rozdziatu podjeli si¢ proby odpowiedzi na pytanie, czy etyka moze
wspiera¢ kreatywno$¢ biznesowa. Ich zdaniem zachodzi bezposrednia korelacja
miedzy etyka i kreatywnoscia, jednak kluczowe jest, by bedac kreatywnym,
stosowac zasady i normy etyczne, ktére utrzymujg kreatywnos¢ w ryzach. Etyka
zatem moze stanowi¢ rowniez wytyczne dla pracownikéw kreatywnych, ktérzy
w odpowiednich warunkach — w kulturze stworzonej przez organizacje — sg w stanie
wykorzysta¢ t¢ kompetencje w celu znalezienia kreatywnych rozwigzan.
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Rozdziat VIII

Elastyczny wymiar czasu pracy a zaangazowanie
i kreatywnos¢ pracownikow roznych pokolen

Urszula Anisiewicz

1. Wprowadzenie

Zmiany w obrgbie prawa pracy, czasu pracy, sposobow wykonywania pra-
cy, miejsca spetniania obowigzkow stuzbowych, godzenie zycia prywatnego ze
stuzbowym czy koncepcja work-life-balance to obecnie bardzo wazne tematy
podejmowane przez naukowcoéw, menedzerow, pracownikow, politykoéw rozpa-
trywane na gruncie prawa narodowego, jak rowniez w skali globalne;j.

Kreatywno$¢ to predyspozycja psychiczna, cecha osobowosci jednostki,
ktéra powoduje, ze dana jednostka jest tworcza. Aby rozbudzi¢, wykorzystac ten
indywidualny potencjal pracownika, menedzerowie podejmujg rézne dzialania
majace na celu odpowiednie zmotywowanie do tworczego dziatania. Jednym
z przyktadoéw okolicznosci, ktéra sprzyja budowaniu prokreatywnej organizacji,
jest dostosowywanie wymiaru czasu pracy do indywidualnych oczekiwan i moz-
liwo$ci pracownikow.

Niniejszy rozdzial ma charakter przegladowego opracowania, opartego na
wybranych zrodtach literaturowych i wynikach badan jednej z wiodacych firm
doradczych, ktorego celem jest analiza roli, znaczenia i wptywu wprowadzenia
mozliwosci wyboru elastycznego czasu pracy na zaangazowanie i motywacje
pracownikow. Wiodaca metoda badawcza zastosowang w tekScie jest triangulacja
zrodet danych, czyli porownywanie informacji na temat wptywu réznych form
czasu pracy na pracownikow, poparte przytoczonymi badaniami statystycznymi.
Opracowanie stanowi probe odpowiedzi na pytanie, czy faktycznie wymiar cza-
su pracy, jej warunki majg znaczenie dla podjecia si¢ pracy przez przedstawicieli
réznych pokolen.



2. Priorytety przy wyborze pracy

W latach 30. poprzedniego wieku ekonomista J.M. Keynes wyrazil teze, ze
za sto lat ludzie bgdg pracowac tylko trzy godziny dziennie, a gtéwnym moty-
wem pracy nie bedzie juz zaspakajanie potrzeb zyciowych, tylko potrzeba dzia-
fania [1936, s. 368-369]. Zatozenie to mialo zosta¢ osiagnigte poprzez rozwoj
techniki i automatyzacj¢ pracy, co zreszta nastgpito, ale wymiar czasu pracy nie
ulegt tak drastycznemu skrdoceniu, jak badacz przewidywat.

Obecnie wiele koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwami wprowadza zmiany
w zakresie stosowania roznych form i wymiaréw pracy. Spoteczna odpowie-
dzialno$¢ biznesu to koncepcja, ktéra wymusza odpowiedzialnos¢ przedsig-
biorstw za swoj wpltyw na spoteczenstwo [Rok, 2013, s. 424]. Cechg charaktery-
styczna przedsiebiorstw odpowiedzialnych spotecznie jest ich gotowo$¢ do
przyjecia i ponoszenia odpowiedzialnosci za swoje dziatania oraz podejmowane
decyzje. Ta gotowos¢ dotyczy wszystkich grup interesariuszy, w ktérymi przed-
sigbiorstwo wchodzi w relacje. Jedng z takich grup sg pracownicy przedsigbior-
stwa [Szejniuk, 2016, s. 89-104]. Obecnie poddaje si¢ krytyce model finansowy,
wedtug ktorego jedyny cel dzialania przedsigbiorstwa sprowadza si¢ do maksy-
malizacji zysku — i przyjmuje si¢ zatozenie, iz przedsigbiorstwo realizuje rowno-
legle pewien ich zbior, tak zwang wiazke celow, na przyktad wzrost poziomu
technicznego, podniesienie jakosci produkcji, podnoszenie poziomu etycznego
pracownikoéw, poprawa warunkéw pracy (humanizacja pracy), ekspansja ekspor-
towa czy poprawa konkurencyjnosci [Anisiewicz, Wotowiec, 2022, s. 222].

Nieuniknione sg zmiany zachodzace w kulturze organizacyjnej przedsie-
biorstw, czy to wynikajace z coraz nowszych rozwigzan technologicznych, czy
zwigzane z koniecznoscig wykonywania pracy w okresach lookdownéw. Zmia-
ny zachodza w obregbie nie tylko technologicznym, zmieniajg si¢ przede wszyst-
kim zasoby ludzkie. Menedzerowie muszg zajmowac si¢ wlasciwym zarzadza-
niem réznymi typami pracownikow, aby zaspokoi¢ ich potrzeby i jednocze$nie
zapewni¢ sprawne funkcjonowanie swojej organizacji [Florek, 2022, s. 43]. Na
gruncie prawa europejskiego waznym aktem prawnym jest miedzy innymi dy-
rektywa work-life-balance Parlamentu Europejskiego uchwalona w kwietniu
2019 roku, przedstawiajaca kierunek, w jakim panstwa cztonkowskie powinny
dazy¢, aby wyposazy¢ pracodawcow w narzgdzia, ktdére wspomoga wprowadza-
nie rownowagi pomig¢dzy pracg a zyciem osobistym [Anisiewicz, 2022, s. 213].
Do dziatan z zakresu prawa pracy nalezg migdzy innymi: mozliwo$¢ wprowa-
dzenia skroconego czasu pracy, elastyczny czas pracy, wprowadzenie pracy
zdalnej, dodatkowe dni wolne od pracy, oparcie pracy na modelu zadaniowym
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czy wprowadzanie pracy zleconej, czesto zwane zatrudnieniem prekaryjnym
[Michon, 2020, s. 34].

Wszystkie te dziatania maja na celu poprawe sytuacji pracownika. Obecnie
pracownik jest traktowany jako najwigkszy, najwazniejszy zasob przedsiebior-
stwa, wobec tego jego dobrostan, zwany well-being, jest bardzo wazny z punktu
widzenia calego przedsiebiorstwa. W badaniu przeprowadzonym przez LHH na
grupie ponad 30 tys. respondentow z 25 panstw w 2022 roku [The Adecco Group,
2022, s. 13] poproszono o zaznaczenie powodow, dla ktérych zmieni si¢ prace
w ciagu najblizszych 12 miesiecy. Bezsprzecznie na pierwszym miejscu znala-
zto si¢ wyzsze wynagrodzenie, ale juz po kolejnych odpowiedziach wida¢, ze
dopasowanie warunkow pracy do potrzeb pracownika stanowi istotng przestanke
zmiany pracy (tabela 6).

Tabela 6. Procent 0sob, ktore chcg zmieni¢ prace w ciggu najblizszych 12 miesigcy,
kierujgcych si¢ wybranymi przestankami (stan na 2022 rok)

Procent os6b

Przestanka zmiany pracy wybierajacych
dana opcje

Chcg lepiej zarabia¢ 45
Moja kariera si¢ nie rozwija, chcg zmieni¢ prace, aby rozwija¢ swoje umiejetnosci 35
Chce bardziej elastycznych warunkéw pracy (harmonogram pracy, zdalna 30
praca, czterodniowy tydzien pracy)

Chcg sprobowaé cos nowego 25
Nie odpowiadaja mi warto$ci przedsigbiorstwa i jego kultura 25
Jestem niezadowolony z dotychczasowego stanowiska 22
Jestem niezadowolony z wspotpracy z moimi menedzerami 17
Moja sytuacja osobista ulegta zmianie 14

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: The Adecco Group [2022].

Analizujac tabele 6, mozna tatwo zauwazy¢, ze pracownicy bardzo cenig
sobie warunki pracy, niecomal co trzeci ankietowany jest sktonny zmieni¢ prace,
jezeli otrzyma bardziej dopasowane do jego potrzeb, indywidualne warunki
$wiadczenia pracy. Rozwazajac inne pytania wspomnianego raportu, mozna wy-
znaczy¢ obszary, ktore maja najwieksze znaczenie z punktu widzenia pracowni-
ka. Aby zapewni¢ zaangazowang, przysztosciowg kadrg, przedsigbiorcy musza
zwréci¢ szczegblng uwage na takie obszary jak: wynagrodzenie, elastyczno$é
pracy, mozliwo$¢ rozwoju kariery, mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji i dobre
samopoczucie.
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3. Pracownicy pokolenia X, Y, Z i ich motywacje

Obecnie na rynku pracy dominujg trzy pokolenia pracownikow, rdznigcych
si¢ wiekiem, do$wiadczeniem, spojrzeniem na rzeczywisto$¢, hierarchig warto-
$ci 1 priorytetow. Najstarszym z opisywanych w niniejszym rozdziale pokolen
rynku pracy jest pokolenie X, ktére charakteryzuja pracodawcy jako odpowie-
dzialnych i lojalnych pracownikow, ktorzy szukaja stabilnej i dobrze ptatnej
pracy [Wasko, 2016, s. 137]. Przedstawicieli tej generacji odznaczaja podporzad-
kowanie autorytetom, stosowanie przyjetych norm, zasad, chetnie poddajg si¢
oni pracy wedlug okreslonego harmonogramu. Wedtug nich, aby osiagna¢ suk-
ces, nalezy ciezko pracowaé. Jednym z pierwszych popularyzatoréw okreslenia
»pokolenie X jest kanadyjski powiesciopisarz D. Coupland, ktory w swojej po-
wiesci Generation X: Tales for an Accelerated Culture [1991] scharakteryzowat
to okreslenie. Przedstawiciele pokolenia Z to dojrzate pokolenie osob aktywnych
zawodowo. W opinii wielu pracodawcéw to bardzo lojalni, oddani, utozsamiaja-
cy si¢ z przedsigbiorstwem pracownicy. Wydaje si¢, ze najlepszymi motywato-
rami, pobudzajacymi zaangazowanie dla generacji X, sa wysokie wynagrodze-
nie, stabilno$¢ posady (umowa o praceg), jasna $ciezka awansu oraz rdéznego
rodzaju dodatki, takie jak: dodatkowy pakiet opieki zdrowotnej, ubezpieczenie
na zycie czy sluzbowy samochdd.

Jak wynika z raportu LHH [The Adecco Group, 2022], elastyczny czas pra-
cy, wyjazdy stuzbowe, praca zdalna nie stanowig dla nich waznego czynnika
motywacyjnego (tylko 15% badanych). Wynika to z faktu, Zze przedstawiciele
tego pokolenia majg rodziny, codzienne zobowigzania domowe i to im chcg
poswigci¢ swoj czas. Wazniejsza dla nich jest stabilna praca, w z gory okreslo-
nych przedziatach czasowych.

Generacjg obecnie najliczniejsza na rynku pracy jest pokolenie Y, inaczej
zwane millenium. Czas ich mtodosci odznaczat si¢ ulatwionym dostgpem do
szkot, nauka jezykdéw obceych oraz licznych podrozy po $wiecie. Sg pokoleniem
glo$no wyrazajacym swoje opinie, niebojagcym si¢ kwestionowac autorytetow.
Wptyw na ich uksztattowanie miat bezsprzecznie dostgp do internetu — zrédta
prawdy, wiedzy, okna na §wiat. Osoby te wyznajg zasade, ze nie Zyja, aby pra-
cowac, tylko odwrotnie: pracujg, zeby zy¢. Istotnym motywatorem dla tej grupy
sa indywidualne stanowisko / awans (40%) oraz elastyczny czas pracy (36%).
Obecni czterdziestolatkowie chca, aby ich praca zostala odpowiednio doceniona
W postaci wyzszego stanowiska, do ktorego chetnie si¢ dopasujg czasowo.

Aby zmotywowac do kreatywnej pracy, do zaangazowania w struktury
przedsigbiorstwa przedstawiciela generacji Y, pracodawca powinien zadbac
o umozliwienie samorozwoju pracownika. Millenialsi pragng korzysta¢ z roz-
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nych kursow, szkolen, webinarow, dzigki ktorym mogg si¢ rozwija¢. Bardzo
motywujaco wplywaja réwniez na nich dobra atmosfera w pracy oraz wszelkie-
go rodzaju formy integracji pracowniczej. Czynnikiem wysoce demotywujacym,
zabijajacym wszelkie przejawy kreatywnosci dla pracownikow pokolenia Y, sa
sztywno narzucone zasady, reguty czy autorytaryzm ze strony pracodawcy. Sto-
sunki w pracy oparte o partnerstwo, bezproblemowa komunikacja, pozbawiona
pionowych struktur zarzadczych rowniez zmotywuja do dziatan dzisiejszego
czterdziestolatka.

Przedsigbiorcy w obecnych czasach muszg jeszcze pozna¢ hierarchi¢ warto-
$ci 1 celow najmlodszego pokolenia pracownikoéw, aby w odpowiedni sposob
zmotywowac ich do kreatywnych zachowan w pracy oraz do zaangazowania si¢
i zakotwiczenia w danej firmie. Pokolenie Z to pokolenie 0séb urodzonych
w latach 1995-2012, inaczej nazywane pokoleniem C (od angielskiego stowa
connected ,,podtaczony”), generacja multitasking. To pierwsze pokolenie dora-
stajace w pelni scyfryzowanym spoteczenstwie. Sg pokoleniem wychowanym
w dobrobycie, dorastali otoczeni technologia, ktora stanowi ich srodowisko na-
turalne. Na rynku pracy sg najmtodszym pokoleniem, ktére charakteryzuje si¢
zupehie innym podejsciem do pracy od swoich rodzicow czy starszego rodzen-
stwa. Jesli nie odpowiada im wykonywana praca, po prostu ja zmieniajg. Dla
nich praca nie jest celem samym w sobie, to srodek do celu, jakim jest samoro-
zw0j. Pracownikow pokolenia Z charakteryzuje tak zwany indywidualizm twor-
czy, pozytywny, oparty na warto$ciach prowadzacych ich do wczeéniej zamie-
rzonego celu. Smiato wkraczajace na rynek pracy pokolenie Z stanowi nie lada
wyzwanie dla $wiata biznesu. Ci mtodzi ludzie nie maja problemu z wyrazaniem
swoich opinii i oczekiwan. W odrdznieniu od starszych pracownikéw bardzo
cenig sobie réwnowage miedzy zyciem prywatnym a praca, w tym elastyczne
godziny pracy. Bardzo motywujaco wptywa na nich zapewnienie im work-life-
-balance. Podobnie jak w przypadku pracownikéw pokolenia Y, zetki charakte-
ryzuje nieche¢ do podporzadkowywania si¢ sztywnym regulom, wszelkim
wytycznym, twardym zasadom, ktore zniechecajg do wszelkich przejawow krea-
tywnosci w pracy.

Obecnie panuje rynek pracownika, co oznacza, ze pracownicy nie sg zmu-
szeni do silnej konkurencji, nie musza troszczy¢ sie wytacznie o swojg produk-
tywno$¢ w pracy, ale mogg zadbac tez o wygodg, satysfakcje, zdrowie psychiczne,
o zachowanie réwnowagi migdzy zyciem prywatnym a zawodowym [Gajdero-
wicz, 2022]. Pokolenie Z to grupa, ktéra we wspomnianym badaniu wykazata
si¢ najwicksza sktonnoscig do zmiany dotychczasowej pracy; sa bardzo mobilni,
charakteryzuje ich tez najmniejsze przywiazanie do przedsigbiorstwa, w ktorym
pracuja. Z drugiej strony badanie pokazato najwigkszy stopien wypalenia zawo-
dowego w tej grupie wickowej pracownikow.
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Tabela 7. Procent 0s6b cierpigcych z powodu wypalenia zawodowego
w danym pokoleniu (stan na 2022 rok)

Procent oséb
Pokolenie wybierajacych
dang opcje
Pokolenie Z (urodzeni w latach 1995-2012) 40
Pokolenie Y (urodzeni w latach 1980-1994) 38
Pokolenie X (urodzeni w latach 1965-1979) 32

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: The Adecco Group [2022].

Pokolenie Z jest pierwszym, dla ktorego od samego poczatku kariery wazne
miejsce zajmuje work-life-balance. Dla poprawy réwnowagi miedzy zyciem pry-
watnym a zawodowym sg gotowi zmieni¢ pracg, miejsce zamieszkania, otoczenie.

Wiele organizacji odkrywa, ze wzrosto zainteresowanie czterodniowym ty-
godniem pracy oraz zapotrzebowanie na wigksza elastycznos$¢ — te czynniki staja
si¢ poteznym wyrdznikiem w przyciaganiu najcenniejszych pracownikow, dzia-
Tajac jak pewnego rodzaju magnes talentow. W zesztym roku w Wielkiej Brytanii
przeprowadzono eksperyment polegajacy na wprowadzeniu czterodniowego
tygodnia pracy. W badaniu udzial wzieto 3300 pracownikéw reprezentujacych
rozne sektory gospodarki. Badanie to trwalo pot roku i wykazato, ze najchetniej
z opcji czterodniowego tygodnia pracy korzystajg i czerpig najwiekszg satysfak-
cje osoby reprezentujacy pokolenie Z oraz pracownicy zatrudnieni na przywod-
czych stanowiskach. Porownujac wyniki brytyjskiego badania z danymi z raportu
LHH [The Adecco Group, 2022], mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ pracownikow
coraz bardziej ceni sobie autonomi¢ w zakresie godzin i miejsca pracy, wolnego
czasu oraz dyspozycyjnosci.

4. Podsumowanie

Jak wykazano, réznice pomigdzy pokoleniami sg duze. Szczegdlnie istotne
réznice mozna zaobserwowa¢ pomigdzy najmtodszym i najstarszym pokole-
niem, cho¢ przedstawiona charakterystyka jest pewnego rodzaju statystycznym
uogodlnieniem. Niemniej mozna na jej podstawie zauwazy¢, ze poszczegdlne
pokolenia wykazuja zupehie inng hierarchi¢ potrzeb i oczekiwan. Aby rozbudzi¢
w pracowniku jego indywidualng kreatywnos¢, aby odpowiednio zmotywowac
go do tworczego dziatania, trzeba odpowiedzie¢ na jego oczekiwania. Jednym
z elementoéw, ktory moze mie¢ wpltyw na uaktywnienie wrodzonej kreatywno$ci,
jest odpowiednie dostosowanie wymiaru czasu pracy. Moze by¢é ono cenng
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wskazowka dla menedzeréw, pracownikow dziatow kadr, HR, jak przyciagnaé
cennych pracownikéw do swojego przedsigbiorstwa, a w dluzszej perspektywie
czasu: jakich uzy¢ motywatoréw, aby kadra byla stabilna i zmotywowana. Ela-
styczno$¢ pracy wydaje sie jednym z kluczowych aspektow branym pod uwage
przy wyborze pracy. Przedsigbiorstwa musza postepowac ostroznie przy zmianie
warunkow pracy, aby nie straci¢ cennego kapitatu ludzkiego. W czasach, gdy
niestabilno$¢ gospodarcza i kwestie geopolityczne moga wywrze¢ nieprzewidy-
wany wptyw na dziatalno$¢ przedsiebiorstwa, mocna, odpowiednio motywowa-
na, identyfikujaca si¢ z firma kadra moze odegra¢ kluczowe znaczenie dla prze-
trwania przedsi¢biorstwa.
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Rozdzial IX

Kreatywnosc¢ czyni mistrza - wykorzystanie
guanxi jako miedzykontynentalnego medium
nawigzywania kontaktow biznesowych
przez polskie jednostki kultury w Chinach

Katarzyna Barika-Ortowska

1. Wprowadzenie

Kultura jest nieodzownym elementem nawigzywania mi¢dzynarodowych
kontaktow biznesowych oraz przeprowadzania pomyslnych negocjacji. E.T. Hall
[1976] poréwnat ja do gory lodowej — widaé jedynie jej skrawek, jednakze, gdy
tylko spojrze¢ przez tafle wody, zauwazy¢ mozna skomplikowang i rozbudowa-
ng sie¢ powigzan oraz watkow, ktore w kazdym z krajéw funkcjonuja inaczej
1 53 postrzegane w inny sposob. Te ukryte elementy, jesli nie zostang zrozumia-
ne, mogg stworzy¢ lub ztama¢ miedzynarodowa wspotprace. Kultura jest defi-
niowana jako przekazywanie spotecznych wzorcéw zachowan, norm, przekonan
i warto$ci danej spotecznosci. Ma ogromny wplyw na to, jak ludzie mysla, ko-
munikujg si¢ i zachowuja, a zatem na niektore aspekty negocjacji. Nalezy zau-
wazy¢, ze kultura i narodowos$¢ nie zawsze sg takie same [Salacuse, 1999,
S. 217-236]. Dlatego wazne jest, aby by¢ $wiadomym roznic oraz wszelkiego
rodzaju wplywow kulturowych na zaciesnianie wigzi biznesowych.

Celem niniejszego rozdzialu uczyniono przeanalizowanie skuteczno$ci no-
wo wprowadzonych strategii biznesowych wdrozonych przez pewna jednostke
kultury w celu poszerzenia swojej dziatalnosci i otworzenia si¢ na rynek chinski.
Analizie zostang poddane wykorzystanie guanxi jako mostu do nawigzania
wspotpracy z chinskimi podmiotami gospodarczymi oraz kreatywne wdrozenie
kodow QR do promocji produktow polskiej firmy na rynku chinskim.



2. Opis badania

Autorka stara si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
— Jaki wplyw ma guanxi na nawigzywanie i rozwdj wspOlpracy z chinskimi
przedsiebiorcami?
— Jak rozbudowa¢ guanxi, przebywajac na innym kontynencie?
— Czy i w jakim stopniu zastosowanie guanxi korzystnie wptyneto na promocje
produktéw polskich na rynku chinskim?

2.1. Tematyka badania i metodologia - baza empiryczna

Bazg empiryczng wykorzystang na potrzeby niniejszego rozdziatu jest funk-
cjonowanie jednej prywatnej, polskiej jednostki kulturowe]j dziatajacej w sektorze
prywatnym. Mowa o prywatnej galerii sztuki zatrudniajacej 23 pracownikow
w Polsce oraz posiadajacej dwoch posrednikoéw dziatajacych w Chinach, ktorych
zadanie polega na promowaniu produktow na rynku chinskim. Galeria funkcjonu-
je na rynku od 2000 roku, a ekspansje¢ na rynek dalekowschodni zaczeta dopiero
w 2015 roku. W niniejszym opracowaniu Autorka poddaje analizie dane z okre-
su 2015-2018, dzielac go na trzy etapy:

— | etap — 2015 rok — rozpoczecie ekspansji na rynek chinski,
— Il etap — 2016 rok — drugi rok ekspansji na rynku chinskim,
— 1l etap — lata 2017-2018 — kolejne dwa lata ekspansji na rynku chinskim.

Warunkiem udostepnienia raportow wydajnosci oraz innych niezbednych
do przeanalizowania danych byta catkowita anonimowos¢.

2.2. Narzedzia badawcze
Dane korpusowe zostaly zebrane za pomoca nastgpujacych narzedzi: seria
wywiadéw oraz dyskusji indywidualnych i grupowych przeprowadzonych z wy-

mienionym podmiotem, analizowanie raportow wydajnosci i podsumowan rocz-
nych, obserwacja spotkan biznesowych oraz prowadzenie notatek terenowych.

3. Fenomen guanxi
Wyrazenie guanxi (&) czesto jest thumaczone jako ,.sie¢”, ,relacje”,

»powiazania” czy ,.koneksje”. Jednakze zaden z tych terminéw nie oddaje w petni
ztozonosci koncepcji guanxi oraz jej rozstrzygajacej roli w kulturze chinskiej
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i funkcjonowaniu spoteczenstwa oraz przedsigbiorstw. Guanxi mozna roéwniez
wykorzysta¢ do opisania sieci kontaktow, do ktorych jednostka moze si¢ zwro-
ci¢, gdy trzeba co$ zatatwic¢, zmieni¢ kierunek dzialan czy wplynaé na czyjes
zachowanie. Guanxi moze mie¢ bezposredni wplyw na prowadzenie biznesu
w Chinach, w tym ekspansj¢ na rynku i wzrost sprzedazy. Nalezy mie¢ na uwa-
dze réwniez fakt, iz moze nie$¢ ze sobg pewne wyzwania. Rzecz jasna polskie
firmy moga, co zrozumiate, mie¢ trudno$ci z wiaczeniem guanxi do swoich
praktyk biznesowych, gdyz jest to dla nich obca praktyka. Klucz zrozumienia
tego fenomenu stanowi $wiadomosé, ze guanxi dyktuje réwniez nieformalny obo-
wigzek ,,zrewanzowania si¢”.

Inne zrodta podajg, iz guanxi jest czgsto kojarzone z korupcja, jezeli kto$
nie ma ,,wtykow”, odpowiednich znajomosci, nie zaistnieje na zadnej platformie
zycia ani prywatnego, ani zawodowego. Jest to jednak ogromne sptycenie tego
zjawiska. Co wigcej, nalezy podkresli¢, ze jest to stosunkowo nowe chinskie
stowo na arenie mi¢dzynarodowej. Podczas gdy termin byt praktycznie nieznany
osobom niemowigcym po chinsku kilkanascie lat temu, obecnie jest uzywany
przez Chinczykéw i nie-Chinczykéw ze zdecydowanie wigksza §wiadomos$cia
tego, co si¢ za nim kryje [Jiang, Wing Lo, Garris, 2012].

Pierwsza cechg charakteryzujaca guanxi jest wzajemno$¢ [Brown, 1991;
Jensen, 1997; Wong, 1997]. W Chinach zasada ta bardzo znaczaco wptywa za-
rowno na zycie codzienne Chinczykow, instytucje spoteczne, jak rowniez pod-
mioty gospodarcze. Chinczycy majg silne poczucie wzajemnosci, troszczac sie
tym samym o rozwdj guanxi i zachowanie wlasnej twarzy. Biorgc pod uwage ten
aspekt, Chinczycy sg gotowi wyswiadcza¢ innym przystugi w imi¢ potencjalne-
go guanxi lub w celu ugruntowania swojej pozycji czy to biznesowej, czy spo-
tecznej. Niestosowanie si¢ do zasady wzajemnosci i odmowy zwrotu przyshugi
z pewnoscig spowoduje, ze dana osoba zostanie uznana za niewiarygodng, co
skutkowaé bedzie niemalze natychmiastowym zakonczeniem wspotpracy lub
relacji [Alston, 1989]. W odréznieniu od zachodniej wzajemno$ci Chinczycy nie
zachgcaja do natychmiastowego wywigzywania si¢ z przystugi, poniewaz moze
to wywola¢ wrazenie, ze komus si¢ spieszy i nie chce utrzymywac prawdziwe-
go, dlugoterminowego guanxi, tylko szybko wykorzysta¢ druga osobe dla wia-
snych korzysci [Lin, Si, 2010].

Druga cecha jest utylitaryzm. Guanxi to mieszanka ganging i renging. Ganging
to reakcje w zyciu codziennym, kapitat spoteczny reprezentowany nieformalnym
oczekiwaniem wzajemnos$ci przystugi (bao) w ramach sieci powigzan guanxi
oraz zestaw norm spotecznych [Hwang, 1999]. Natomiast renging charakteryzu-
ja uczucia, emocje czy tez sentyment w stosunku do oséb powigzanych ,,siecig”.
To on warunkuje poziom zaawansowania i blisko$ci relacji. W niektorych przy-
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padkach duza role odgrywa ganging, podczas gdy w innych wazniejszy staje si¢
renging. Z drugiej strony, niektoérzy naukowcy sadza, ze to wlasnie ganging jest
najistotniejszym, a zarazem kluczowym elementem dobrego guanxi [Kipnis, 1997].

Widzimy zatem, ze guanxi jest mniej lub bardziej nieetyczne, poniewaz
»pomaga” jednostkom zwyciezy¢é, wzywajac innych do przystugi lub ustugi
[Wong, 2010]. Trudno sobie wyobrazi¢, aby stosunki guanxi, ktore przestaty by¢
optacalne lub nie opieraly si¢ na wzajemnej wymianie, mogly by¢ utrzymywane
dhugoterminowo [Vogel, 1965]. Inne badania dowodza, ze guanxi w rzeczywi-
stodci nie jest nieetyczne, ale jest raczej niestusznie oskarzane o czyn uwazany
za nieetyczny w oczach osob nieznajacych jego specyfiki oraz charakterystyki
kultury chinskiej. Tak jak zachodni system prawny stanowi obraz zachodnich
norm etycznych, tak mozna powiedzieé¢, ze utrzymywanie pozytywnego guanxi
staje si¢ niezb¢dnym elementem wschodniego systemu prawnego. Ponadto, pod-
czas gdy ludzie Zachodu moga zle rozumie¢ guanxi jako form¢ korupcji, Chin-
czycy uznajg guanxi za podzbior renging, ktory poréwnuje utrzymywanie relacji
miedzyludzkich wrgcz do moralnego obowigzku [Lovett, Simmons, Kali, 1999].

Porgczycielstwo jest trzecig cechg charakteryzujgcg guanxi. Jak wspomniano,
korzystanie z pomocy 0sob trzecich, ktore porgcza czyjas wiarygodnosc¢, stanowi
technike skuteczniejsza niz osobiste proby nawigzania kontaktow [Wellman,
Wortley, 1989]. Zakres przenoszenia guanxi z kontaktow bezposrednich na po-
srednie zalezy od sily wigzi migdzy stronami lub posrednikami.

Ostatnig cechg jest niematerialno$¢. Podobnie jak w relacjach zachodnich,
strony powinny by¢ sobie oddane w guanxi, jesli chca je utrzymaé dtugofalowo.
Jednak zobowigzanie lub wzajemnos$¢ nastgpuje w sposob niematerialny, mozna
poczu¢ istnienie guanxi, ale nie mozna go zmierzy¢ ani dotknac fizycznie. Nie
nalezy si¢ rOwniez o nie pyta¢, dopraszac si¢ czy przypomina¢. Chociaz guanxi
nie okresla zakresu ani czestotliwosci wymiany przystug, ludzie, ktorzy je dzie-
la, nadal powinni by¢ zwigzani ze sobg niewidzialnym i niepisanym kodeksem
wzajemnosci 1 rownosci [Yan, 1996; Luo, 2007]. W przeciwnym razie mozna
bardzo tatwo ztama¢ guanxi lub przynajmniej je ostabi¢. Wszystkie wymienione
cechy guanxi zostaly zilustrowane na rysunku 7.

Na rysunku 7 wida¢ roéwniez, ze na cztery uprzednio oméwione cechy guanxi
wplywaja rowniez na zaufanie oraz zachowanie twarzy (you mianzi), ktére zmu-
szajg Chinczykow do postgpowania zabezpieczajgcego ich przed utratg dobrego
imienia, ktéra moze nastgpi¢ poprzez zniestawienie badz doprowadzenie do
bezposredniej konfrontacji [Bogdanowska-Jakubowska, 2010; Banka-Orlowska,
2022].
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Rysunek 7. Model guanxi oraz jego charakterystyka

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Jiang, Wing Lo, Garris [2012].

4. Wschodnie versus zachodnie relacje biznesowe

Cztery wymiary udanego networkingu biznesowego obejmuja: zaufanie,
wigz, wzajemne relacje i empatie. Niemniej jednak zachodnie i wschodnie punk-
ty widzenia, w ktérych te wymiary sa rozumiane i konsolidowane w zadaniach
biznesowych, bardzo si¢ r6znig [Wong, 2007].

W zachodnim punkcie widzenia zaufanie traktuje si¢ jako wspolng nieza-
chwiang jakos¢, statos¢ i korespondencje. Z kolei ze wschodniego punktu wi-
dzenia zaufanie jest dodatkowo rownoznaczne ze zobowigzaniem, gdzie guanxi
musi by¢ podtrzymywane poprzez trwalg przynaleznos¢ i dlugotrwale potacze-
nie. Chinski system wspiera postawe wschodnig, podkreslajac, ze wypeknianie
swoich obowiagzkéw w danej roli zapewnia sprawne funkcjonowanie chinskiego
spoteczenstwa. Korespondencja stanowi roéwniez miare, ktora jest znacznie bar-
dziej akcentowana na Wschodzie niz na Zachodzie. Konfucjanskie rozumienie ren,
ktére rdwniez oznacza ,,nie czyn drugiemu, co tobie niemite”, podkresla znacze-
nie wzajemnego zrozumienia potrzeb sprzedawcow i klientow [Wong, 2007].

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz fenomen guanxi jest niedoceniany
przez zachodnich biznesmendw, co czesto skutkuje brakiem wymiernych korzy-
sci w kwestii prob przedostania si¢ na rynek chinski, ktory bez guanxi zdaje si¢
hermetyczny i oporny na relacje z zachodnim przedsiebiorcg. W chinskiej prak-
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tyce guanxi wigkszy nacisk ktadzie si¢ na dtugoterminowe relacje osobiste niz
zachodni sposob marketingu i bardziej dynamiczne budowanie relacji biznesowych.

Chinska kultura znajduje si¢ pod silnym wptywem tradycyjnych filozofii,
w tym konfucjanizmu i taoizmu. Obie wymienione filozofie przywiazuja duza
wage do cierpliwos$ci, harmonijnych relacji, wzajemnej pomocy oraz wsparcia,
znajomosci (guanxi) czy unikania konfrontacji (you mianzi) [Seligman, 1999;
Kaplan, 2015].

Z kolei Polacy charakteryzuja si¢ przede wszystkim tym, iz sg zdecydowanie
bardziej asertywni, zasadniczy, cenia jednoznaczne informacje i konfrontuja swoje
poglady bez wzgledu na stanowisko drugiej strony. Ze wzglgedu na wartosci kultu-
rowe, tradycje oraz wychowanie Chinczycy sa bardziej wspolnotowi, podczas gdy
Polacy bardziej cenig sobie jednostkowo$¢ 1 indywidualnos¢ (rysunek 8).

* kolektywisci * indywidualisci

« hierarchiczni * egalitarysci

* skupieni na * skupieni na
informacjach relacji

* wykazujacy * wykazujacy
podejscie podejscie
minimalizowania holistyczne

Rysunek 8. Réznice kulturowe miedzy Chinczykami a Polakami

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Seligman [1999].

Juz na podstawie tych zaledwie kilku aspektow (rysunek 8) mozna wysnu¢
wniosek, iz nawigzywanie wspotpracy miedzy podmiotami chinskimi i polskimi
wigze si¢ z ryzykiem wystapienia utrudnien w kwestii nawigzania biznesowego
guanxi. Dlatego tez jezeli jakikolwiek podmiot gospodarczy planuje pojawic si¢
na rynku chinskim, musi w pierwszej kolejnosci sprobowac zglebi¢ istotg ztozo-
nosci chinskiej kultury, ktéra ma nieroztagczny wplyw na zachowania biznesowe
i negocjacyjne chinskich przedsigbiorcow.

Co wiecej, unikalny chinski guo ging (chinska tozsamos$¢ narodowa) dodaje
kolejng warstwe ztozonosci do zachowan negocjacyjnych. To wlasnie ta gleboko
zakorzeniona tozsamo$¢ narodowa utrudniata dotychczas zachodnim markom
wejscie na rynek chinski i w duzej mierze wptywa na sposob, w jaki Chinczycy
wspolpracujg z przedsigbiorcami z innych krajéw. Jednakze po wprowadzeniu
polityki otwartych drzwi” (XEJT /%) przez Chiny w 1978 roku zauwazyé
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mozna powolng zmiang w postgpowaniu chinskich biznesmenéw, gdyz zachod-
nie praktyki biznesowe ,,wpuszczane przez otwarte drzwi Chin” utorowaty droge
do ptynniejszej komunikacji biznesowej, cho¢ jest ona czasami ograniczana
przez sprzeczne koncepcje lub wartosci [Seligman, 1999].

Biorgc pod uwagg ogrom terytorium Chin, ré6znorodno$¢ etniczng i szybkie
tempo zmian, nalezy zastrzec, ze sposob zachowan Chinczykéw oraz prowadze-
nie przez nich biznesu nie zawsze sg jednolite na terenie catego kraju. Ewolucja
Chin i jej mieszkancow jest dynamiczna i kazdy stereotyp ,,chinskiej kultury
biznesowej”, ktory przedstawia ja jako statyczng lub jednorodna, jest bledny.
Zamiast tego chinska kulture biznesowg nalezatoby postrzega¢ jako potaczenie
nowoczesnych zachodnich idei i tradycyjnych chinskich wartosci petnych para-
dokséw, co zauwazy¢ mozna na rysunku 9.

g

Vi >
_\ Chinski dorobek
Ekspozycja kulturowy
na Zachdd -
(konfucjonizm,
(powolna zmiana taoizm)
postepowania

biznesowego)

Chinskie guoging
\ (poczucie tozsamosci /
\ narodowej, rzady \/
komunistyczne,
gospodarka planowana,

nagle zmiany
i tym podobne)

Rysunek 9. Koto wspoélzaleznosci i wzajemnego wplywu chinskiej tradycji, poczucia
tozsamosci narodowej oraz zachodnich praktyk biznesowych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Sebenis, Qian [2008].

Dostrzec mozna wzrost postgpowania zgodnego z zachodnimi wzorcami,
ktoére mimo wszystko wznoszone jest na fundamentach gleboko zakorzenionych
wartosci konfucjanskich. Cele gospodarcze sg zagrozone przez ideologie skon-
centrowang na tradycji oraz odpowiedzialnosci spotecznej z silnie zakorzeniong
tozsamoscig narodowa, a krotkowzroczne praktyki przejawiaja dazenie do jednej
wizji. Z drugiej strony poglebiajaca si¢ ekspozycja na Zachod, poznawanie i na-
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bywanie nowych wzorcow gospodarczych oraz wiara w pragmatyzm sukcesywnie
wplywaja na uzyskanie uznania mimo zakorzenionych w Chinach zasad moral-
nych, co moze zapewni¢ obiecujaca, acz niepewna przysztos¢ wspotpracy mig-
dzy Panstwem Srodka a resztg $wiata.

5. Charakterystyka badania

Jak juz zostato wspomniane, w niniejszym rozdziale analizie poddano pro-
ces oraz skutecznos$¢ poszerzania dziatalnosci gospodarczej na rynek chinski
przez pewng polska firme reprezentujacg jednostki kultury, zajmujaca si¢ sprze-
daza wszelkiego rodzaju dziet sztuki oraz organizujaca wystawy, wernisaze i inne
wydarzenia kulturalne. Z zebranych danych wynika, iz firma zostata zatozona
w 2000 roku i poczatkowo liczyta pieciu pracownikéw — pasjonatéw. W miarg
uplywu lat firma potroita liczbe pracownikéw, w 2012 roku liczyta juz 15 pra-
cownikow, a jej dziatalno$¢ zaczeta by¢ zauwazana i doceniania nie tylko w Pol-
sce, ale i w panstwach o$ciennych, kilka lat pdzniej rowniez i na szerzej pojetej
arenie mi¢dzynarodowej, co skutkowato potrzeba powigkszenia korpusu pra-
cowniczego tym razem do 20 pracownikow.

Po przeprowadzonym wywiadzie Autorka ustalita, iz juz w 2013 roku wia-
Sciciele firmy zastanawiali si¢ nad ekspansja swojej oferty na rynek chinski,
niemniej jednak nie czuli si¢ wtedy wystarczajaco przygotowani, a wlasciwe
wprowadzenie produktow na nowy rynek jest kluczem do nawigzania warto-
sciowych i dlugoterminowych form wspotpracy. Po dwoch latach badania rynku
oraz analizowania zapotrzebowania firma znalazta nisze, w ktorej zauwazyta
mozliwo$¢ rozwijania swojego potencjalu oraz ekspansji na rynek azjatycki,
zaczynajac od Chin. Produkty, ktore chcieli wypusci¢ na rynek chinski, taczyty
si¢ z szeroko pojetym folklorem polskim.

Mimo poczatkowo sporego zainwestowania w reklame (pozycjonowanie na
chinskiej stronie Baidu, wysytanie zaproszen do wspodtpracy poprzez aplikacje
WecChat, ktora jest podstawowym zrodtem komunikacji, ptatnosci i wielu innych
elementow zycia Chinczykoéw), udziat w licznych zbiorowych spotkaniach go-
spodarczych i targach zar6wno w Polsce (mi¢dzy innymi China Brand Show
Poland w Warszawie), jak w Szanghaju, Pekinie oraz Hong Kongu (podczas
ktorych polska delegacja odbywata bezposrednie spotkania z potencjalnymi
kontrahentami), poczatek ekspansji na rynek wschodnioazjatycki spotkat si¢
z bardzo stabym odzewem ze strony chinskiej (rysunek 10).

W zwiazku z niniejszym w potowie 2015 roku zostato zatrudnionych kolej-
nych trzech pracownikéw, ktérzy zostali skierowani na szkolenia biznesowe
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i coachingowe ukierunkowane na chinskg kulture biznesowa, a rownolegle pod-
jeli sie nauki podstaw jezyka chinskiego. Dla Chinczyka powiedzenie Nihao
,»cze$¢”), Renshi ni hen gaoxing (,,Mito mi Ci¢ poznac¢”), Xiexie (,,dzigkuje¢”)
czy Zaijian (,,do widzenia”) po chinsku jest juz ogromnym atutem i od razu
podnosi poziom relacji. Znajomos¢ choéby tak podstawowych zwrotow przez
potencjalnego partnera zagranicznego jest dla Chinczykow bardzo wazna. Poka-
zujemy im w ten sposob, iz jestesmy nie tylko w teorii, ale rowniez w praktyce
zywo zainteresowani ich krajem i kultura, a wigc i pielegnowaniem guanxi.

Po przebyciu szkolen i zdobyciu wiedzy z zakresu guanxi dzial marketingu
firmy catkowicie przeksztalcit swojg strategie ekspansji na rynek chinski. Pod-
stawowym zadaniem nowozatrudnionych pracownikéw stalo si¢ pozyskanie
dwoch pracownikow stacjonujacych w Chinach, ktorzy z jednej strony pomogli-
by firmie jeszcze bardziej wdrozy¢ si¢ w specyfike prowadzenia biznesu w Chi-
nach, zwlaszcza w kwestii sprzedazy dziet sztuki i chinskiego rynku kulturalnego,
a z drugiej strony byliby tg zaufang trzecig osoba posredniczaca w nawigzywa-
niu guanxi twarzg w twarz z chinskimi przedsigbiorcami, zachowujac wszelkie
normy ganging, renqing oraz checi nawigzania wzajemnosci, czyli obietnicy
wprowadzenia w przysztosci chinskich produktow na rynku polskim.

Zaledwie po pot roku od zmiany strategii biznesowej i marketingowej firmy
zaczely pojawiaé si¢ pierwsze odzewy od chinskich firm zainteresowanych po-
tencjalng wspotpraca. Pod koniec roku 2015 galeria sprzedata swoje pierwsze
dzieta sztuki, a nawet zorganizowata swoje pierwsze przedsiewzigcie kulturowe
w postaci pokazu dziet sztuki oraz folklorystycznych wystepow artystycznych
polskiego zespotu ludowego w Hong Kongu.

Wdrazanie kolejnych pomystow przyniosto jeszcze lepsze wyniki sprzeda-
zy (rysunek 10). Firma zdecydowata si¢ na bardzo odwazny i mato popularny
krok w Polsce, a mianowicie przeksztalcita swojg oferte i portfolio z tradycyjnego
opisowego na popularne w Chinach kody QR, aby w duzo bardziej praktyczny,
a zarazem ciekawszy 1 barwniejszy sposob zaprezentowac dzieta, na przyktad
umieszczajac w rozszerzeniu kodu QR zdjgcia z potencjalnym umiejscowieniem
dziet sztuki w r6éznych aranzacjach wykonczenia wnetrz. Co wigcej, aby baza
byta ciekawsza i1 bardziej ,.cieszyta oko”, zostala zaprogramowana specjalna
strona, a pozniej rowniez i aplikacja galerii, ktore byly bezposrednio potaczone
z kodami QR, dzigki czemu w latwy sposdb mozna byto dowiedzie¢ si¢ czegos$
wigcej o autorze, procesie powstawania dziela, wykorzystanej technice i, co
najwazniejsze, interpretacji dzieta sztuki.

Ponadto wdrozone zostaty cykliczne wyjazdy polskiej reprezentacji firmy
do Chin, ktore obfitowaly w liczne kolacje, spotkania, rozmowy (zawsze przy
uzyciu wykwalifikowanego tlumacza), ktorych podstawowymi celami byty
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skrocenie dystansu, kontynuacja budowania guanxi oraz przede wszystkim
uwiarygodnienie swojej pozycji i oferty posrod juz aktualnych oraz przyszitych
partneréw biznesowych. Z uzyskanych informacji wynika, ze podczas dwutygo-
dniowego pobytu w Chinach reprezentacji polskiej zdarzalo si¢ przeprowadzi¢
$rednio 10-15 spotkan biznesowych z firmami, ktore zostaty uprzednio uwaznie
wyselekcjonowane przez chinskich posrednikéw. Zabieg ten skutkowat maksy-
malng wydajnoscig i pelnym wykorzystaniem zagospodarowanych srodkéw oraz
przeznaczonego czasu. Firmy te z wyprzedzeniem budowaty juz guanxi z po-
srednikami chinskimi, aby podczas spotkania efektywniej przeprowadzaé poten-
cjalne negocjacje biznesowe.

Kolejnym krokiem ku zacie$nieniu juz istniejacych wiezi oraz nawigzaniu
nowych bylo podejmowanie klientow i oficjeli firm chinskich w Polsce, w tym
raczenie ich wystawnymi kolacjami oraz zapraszanie na réznego rodzaju polskie
wydarzenia kulturalne ukierunkowane na produkty sprzedazy.

Kazda forma spotkania obfitowata w pokazywanie stronie chinskiej znajo-
mosci roznego rodzaju chinskich zachowan kulturowych. Poza stosowaniem
podstawowych zwrotéw w jezyku chinskim polska firma wykazata si¢ wiedza
na temat wreczania wlasciwych prezentow zwigzanych z tradycyjnymi chinski-
mi $wigtami takimi jak Chinski Nowy Rok Chunjie, Swieto Srodka Jesieni
Zhonggiujie, co skutkowato zacie$nianiem relacji i podbudowywaniem ganging.
Ponadto polscy biznesmeni stosowali chinski, tradycyjny sposéb wreczania wi-
zytdwek, oburacz i z lekkim uktonem, co zawsze skutkowalo usmiechem na
twarzy kazdego chinskiego przedsigbiorcy.

Wymienione zachowania zaczely si¢ przektada¢ na pdzniejszy sukces wy-
nikow sprzedazy w 2016 roku, gdy firma zwigkszyta swoj zysk w Chinach
0 70% wzgledem roku 2015 (rysunek 10).

6. Wyniki badania

Na pierwszym etapie ekspansji na rynek chinski w pierwszej potowie roku
2015 roku, przed zmiang strategii biznesowych i marketingowych oraz bez po-
mocy chinskich posrednikéw (,,0s6b trzecich” budujacych guanxi), firmie nie
udato si¢ sprzedac¢ zadnych dziet sztuki i nie zorganizowata zadnego wydarzenia
kulturalnego, nie uzyskala nawet zadnej potencjalnej obietnicy nawigzania
wspotpracy biznesowej. Natomiast po wdrozeniu wymienionych zmian strategii
ekspansji na rynku chinskim, pod koniec roku 2015, nawigzano wspotprace na
wykonanie pierwszego wydarzenia kulturowego promujacego polska kulture
ludowa oraz wypromowano pi¢¢ dziet sztuki, ktore pozniej zostaly wystawione
na chinska aukcje i sprzedane (rysunek 10).
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Wzrost sprzedazy dziel sztuki oraz prowadzenia uslug
kulturowych w latach 2015-2018 na rynku chifiskim
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Rysunek 10. Wzrost sprzedazy dziet sztuki oraz prowadzenia ustug kulturowych
w latach 2015-2018 na rynku chinskim

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W zwigzku z faktem, iz budowanie guanxi potrzebuje czasu, dopiero pod-
czas drugiego etapu, czyli w roku 2016, zastosowanie wymienionych strategii
biznesowych i marketingowych ukierunkowanych na chinskiego przedsigbiorce
zauwazalnie podniosto wydajno$¢ firmy, a sprzedaz dziet sztuki wzrosta o 76,2%
wzgledem roku poprzedniego, skutkujac transakcjami 21 produktow. Co wigcej,
w tym samym czasie w réoznych miejscach Chin zostaly zorganizowane cztery
rozne eventy kulturowe — to o trzy wiecej niz w roku ubieglym.

Kontynuacja ekspansji na rynek chinski w kolejnych dwoch latach przynio-
sta konsekwentny wzrost sprzedazy dziet sztuki o kolejne 67,7%. Nastapit zna-
czacy wzrost organizacji wydarzen kulturowych na terenie Chin, z 4 do 12 even-
tow — to trzykrotnie wigcej niz podczas II etapu analizy w roku 2016 (rysunek 10).
Catosciowo w latach 2015-2018 firma zanotowata 92,3% wzrost sprzedazy dziet
sztuki.

7. Podsumowanie

Guanxi to fenomen polegajacy przede wszystkim na budowaniu, pielegno-
waniu oraz wykorzystywaniu relacji miedzy na przyktad podmiotami bizneso-
wymi w celu zacie$nienia wspolpracy, wypromowania produktow na innym ryn-
ku, zwigkszeniu sprzedazy, a nawet eliminowaniu konkurencji.
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Jak mozna bylo zauwazy¢ w analizie prezentowanej w niniejszym rozdzia-
le, poczatkowo firma, probujac dziata¢ na wlasna reke, nie odnosita sukcesu.
Dopiero po wprowadzeniu szeregu zmian i umiejetnym przeksztatceniu swoich
strategii na kulturowo zorientowane w stron¢ chinska wypracowany w ten spo-
s6b model guanxi umozliwit nawigzywanie i rozwdj wspotpracy z chinskimi
przedsigbiorcami. Autorka wykazata rowniez, jak nalezy rozbudowywaé guanxi,
przebywajac na innym kontynencie, migdzy innymi poprzez: zatrudnienie ,,0s0b
trzecich” — Chinczykow przebywajacych w Chinach, ktorzy fizycznie reprezen-
towali firme, szkolenia polskich pracownikdéw, kurs jezyka chinskiego, zglebie-
nie tajnikow kultury kraju docelowej wspotpracy (prezenty, wizytowki, spotka-
nia, etykieta biznesowa, bankiety), zmiang portfolio przy uzyciu kodéw QR oraz
stworzenie kompatybilnej strony i aplikacji w celu ich obstugiwania oraz przede
wszystkim poprzez przeksztalcenie modelu strategii biznesowej i marketingo-
wej, ukierunkowujac je catkowicie na guanxi.

Zastosowanie si¢ do tajnikow guanxi zaowocowalo wzrostem sprzedazy
dziet sztuki z 5 w roku 2015 do 65 w latach 2017-2018, co na przestrzeni
3 lat wykazuje wzrost 0 92,3%, co $mialo mozna nazwac spektakularnym sukce-
sem. Mimo iz budowanie relacji z Chinskimi kontrahentami wymaga czasu
i wysitku, to jak mozna zauwazy¢, przynosi bardzo wymierne korzysci, a chin-
skie powiedzenie ,,za pierwszym razem si¢ po prostu spotkamy, za drugim —
porozmawiamy, a za trzecim — zostaniemy przyjaciotmi” jest wyjatkowo trafng
kwintesencja chinskiego guanxi.
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nia na rozne szczegétowe obszary dzialania podmiotow kultury w zmiennym otoczeniu
blizszym 1 dalszym. Warto$ciqa dodana, warta podkredlenia, jest na pewno fakt, Ze powstanie
niniejszego opracowania nawiazuje do cyklicznej konferencji naukowej pt. ,,Biznes w kulturze —
kultura w biznesie”, ktora w 2022 roku dotyczyla kreatywnosci w kulturze, nawiazujac do aktu-
alnych wyzwan rozwoju tego sektora.

Z recenzji wydawniczej prof. dr hab. Mirostawy Pluty-Olearnik
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