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Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanie znaczenia kreatywnosci firm/osob i jej wpltywu
na konstruowanie nowych wartosci i poglebianie do§wiadczen jej odbiorcow. W opracowaniu
nawigzano rowniez do marketingu do$wiadczen jako obszaru dziatan pozwalajacych w efek-
tywny sposob wyeksponowac tworcze i innowacyjne rozwiazania, majace na uwadze rosnace
potrzeby i wymagania odbiorcow w procesie poglebiania wlasnych doswiadczen. Ujeto takze
aspekt umiejetnego zarzadzania kreatywnoscig i doswiadczeniami odbiorcow, ktory umozli-
wia wspolczesnej firmie odniesienie sukcesu w réznych plaszczyznach kontaktu firmy z jej
otoczeniem. Zaprezentowane przyktady z zakresu wyzej opisanych zagadnien pozwolity za-
rysowa¢ ich znaczenie w procesie kreowania sukcesu firmy na plaszczyznie: strategicznej,
komunikacyjnej, wizerunkowej, produktowej, wspotpracy z otoczeniem itp.

Stowa kluczowe: kreatywnos$¢, innowacja, wartos¢ i do§wiadczenie odbiorcy, zarzadzanie,
model, marketing.

Summary: The article shows the essence of companies / people creativity and its influence
on the construction of new values and deepening the experiences of its recipients. The article
also refers to the experience marketing as a place allowing to effectively expose creative
solutions bearing in mind the growing needs of customers in the process of deepening their
own experience. Skilful management of creativity and experience recipients allows a modern
company to succeed in various areas of its operation. The presented examples on the issues
described above have allowed to outline their importance in the process of creating the com-
pany’s success on the strategic, communication, image, product (service), cooperation with
the environment, etc. levels.

Keywords: creativity, innovation, value and experience of the recipient, management, model,
marketing.
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1. Wstep

Wspolczesne przedsigbiorstwo potrzebuje dziatan specjalistow, ktorzy mysla jak
kreatywni innowatorzy i przedsi¢biorcy. Zadania stawiane przed organizacjami wy-
magaja tworzenia warto$ci dla klienta poprzez zaangazowanie si¢ w dzialania catej
organizacji (holistyczne ujecie), jak i ludzi spoza niej. Powinno si¢ zwraca¢ uwagge
na calosciowe zarzadzanie kreatywnoscia i doswiadczeniem klienta, wykorzystujac
przy tym informacje w podejmowaniu decyzji oraz mozliwosci pomiaru efektow na
podstawie wynikow biznesowych.

W artykule skoncentrowano uwage na kreatywnosci firm/osoéb jako waznej
determinancie w obszarze budowania innowacyjnych wartosci i pogltebiania do-
swiadczen jej odbiorcow. Dla tak sformutowanego celu w opracowaniu nawigzano
do wymiarow kreatywno$ci w firmie, ktoére stanowig fundament przy opracowa-
niu innowacyjnych i przedsigbiorczych rozwigzan (wartosci) w réznych obszarach
dziatalnosci firmy, jak rowniez przyczyniajg si¢ do poglebienia doSwiadczen jej
uzytkownikow. Poruszono kwestie marketingu do§wiadczen jako obszaru pozwala-
jacego w efektywny sposdb wyeksponowac tworcze rozwigzania, majac na uwadze
rosngce wymagania odbiorcow w procesie poglebiania doznan, wrazen czy tez sil-
nych emocji. W artykule zwrocono réwniez uwage na istote umiejetnego zarzadza-
nia kreatywno$cig i doswiadczeniami odbiorcow umozliwiajaca wspolczesnej firmie
odniesienie sukcesu na réznych ptaszczyznach kontaktu firmy z jej otoczeniem. Za-
prezentowane przyktady projektow z zakresu wyzej opisanych zagadnien pozwolily
autorowi artykulu odpowiedzie¢ na pytania: Jakie znaczenie dla wspotczesnej firmy
ma jej kreatywno$c¢? Jakie efekty moze przynies¢ kreatywne podejscie do dziatan
w firmie? Jak innowacje (kreatywne rozwigzania, nowe warto$ci) pozwalaja pogte-
bi¢ doswiadczenie jej odbiorcow?

2. Kreatywnos¢ a budowanie wartosci dla odbiorcow
i ich doswiadczenia

Modelowe ujecie kreatywnego podejscia firm (podmiotow, 0osob) do tworzenia war-
tosci dla odbiorcow oraz mozliwos$ci pogltebiania przez nich swoich do§wiadczen po-
zwala na uznanie jej za wazng determinant¢ majaca wptyw na sukces wspotczesnej
organizacji. Kreatywnos¢ jest wielowymiarowym i niejednoznacznym obszarem
pojmowania, a przez to réznie definiowanym przez badaczy [Sopinska 2018, s. 12].
Kreatywno$¢ mozna najprosciej zdefiniowac jako zdolno$¢ kojarzenia oraz wyko-
rzystywania wiedzy z roznych dziedzin do tworzenia oryginalnych czy tez nowych
wartosciowych rozwigzan. Nie ogranicza si¢ tylko do generowania przetomowych
innowacji. Moze przystuzy¢ si¢ do opracowania metody dziatania, rozwigzania ja-
kiego$ problemu lub stworzenia nowego nawyku, sposobu zycia [Kaczmarek-Kur-
czak 2014a]. Kreatywny cztowiek posiada zdolno$¢ definiowania od nowa rzeczy
znanych, wskazywania relacji mi¢dzy pozornie odlegtymi obiektami, postugiwania
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si¢ przedmiotami w nowy sposob oraz nadawania im nowych znaczen [Brzozowski
2015; Stys$ (red.) 2006]. Kreatywno$¢ jest czgscig kazdego cztowieka, dysponuje
on okre§lonym potencjatem tworczym, wykorzystywanym w rozwiazywaniu niezli-
czonych codziennych problemow'. Dlatego tez wspottworzenie wartosci z pracow-
nikami, jak i otoczeniem zewnetrznym firmy moze przynie$¢ wymierne korzysci
w postaci nowych rozwigzan (np. crowdsourcing, srodowisko wirtualne) [Krawiec
2014, s. 101-114; Laszkiewicz 2018, s. 29].

Kreatywnos¢ moze by¢ rowniez zrédlem wielu problemdw i niescistosci w fir-
mie [Sopinska 2018, s. 12]. Dlatego tez wymaga okreslenia jednoznacznych zasad
jej wykorzystania i miejsc, w ktorych powinna si¢ pojawi¢ (zarzadzanie kreatywno-
$cig). W artykule kreatywnos$¢ ograniczono zatem do trzech obszarow: firmy (oso-
by, podmiotu), wytworzonej wartos$ci jako efektu pracy kreatywnej (innowacji) oraz
doswiadczen odbiorcow tych nowych wartosci.

FIRMA [$ > INNOWACIJA,
\ / Wartos¢ dla odbiorcy
KRATYWNOSC
A
OTOCZENIE v
DOSWIADCZENIA

Rys. 1. Modelowe ujecie kreatywnych dziatan firmy budujacych warto$¢ i doswiadczenie odbiorcow

Zrodto: opracowanie wiasne.

2.1. Kreatywno$¢ firmy

Kreatywnos¢ w firmie jest uzyteczna w projektowaniu strategii, badaniach czy tez
procesach decyzyjnych. Moze by¢ ona rowniez wpisana w misje¢ kazdej organiza-
cji. Wymaga to jednak zarzadzania kreatywnos$cia i najczgsciej ujmuje zarzadzanie
kapitatem intelektualnym firmy [Stys$ (red.) 2006]. Zarzadzanie kreatywno$cig spro-
wadza si¢ do zorganizowanego, celowego 1 systematycznego dziatania w kierunku
pobudzenia pracownikow i kierowania nimi w celu pozyskania nowych, wartoscio-
wych rozwigzan, przyczyniajacych si¢ do osiagnigcia celow firmy. Jest to mys$lenie
o kreatywnosci jako o stalym elemencie firmy, a nie przypadku. Aby moéc mowic

' Okoto 70% innowacyjnych pomystéw pochodzi od ,,zwyczajnych” ludzi, a niekoniecznie od
specjalistow danej dziedziny.
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o zarzadzaniu kreatywnoS$ciag w marketingu, nalezy mie¢ na uwadze jej wymiary, tj.
4P kreatywnosci: podmiot (person, jego wiedza, osobowos¢, umiejetnos¢ mysle-
nia tworczego, motywacja wewnetrzna i zewngtrzna, podejscie do rozwigzywania
problemow; na poziomie kreatywnos$ci: indywidualnej, grupowej, organizacyjnej
[Woodman, Sawyer, Griffin 1993]; ale rowniez kreatywnosci: zespolonej, otocze-
nia [Brzezinski 2009]), proces (process, kreatywnosc¢ incydentalna — rozwigzywanie
problemow, np. burza mézgow w 80%; kreatywnos¢ ciggla — wymaga misji organi-
zacyjnej, systemu zarzadzania, kultury i relacji wewnatrz firmy), uwarunkowania
(press, otoczenie i kultura organizacyjna, przede wszystkim swoboda w dziataniu
[Wadden 2011, s. 73]) i wyniki (product, wyniki kreatywnosci i ich ocena). Mar-
keting jako obszar dziatalno$ci o znaczeniu strategicznym firmy w duzej mierze
odpowiada za ksztaltowanie wartosci dla klienta [Jerzyk 2017, s. 15-25]. Natomiast
koniecznos$¢ prowadzenia zintegrowanej komunikacji z rynkiem w réwnych ptasz-
czyznach budowania dialogu z odbiorcg zmusza do poszukiwania kreatywnych roz-
wigzan prowadzacych do skutecznego pozycjonowania i wyrdzniania produktu czy
marki (np. wykorzystanie marketingu doswiadczen).

2.2. Innowacyjne rozwigzania

Kreatywno$¢ w biznesie moze by¢ wykorzystana na réznych ptaszczyznach dzia-
fania, ktore przejawia si¢ w tworzeniu nowych rozwigzan w procesie pracy (inno-
wacja: produktowa, procesowa, organizacyjna, marketingowa itp. [Raport GUS
2013-2015]). Praktycznym wymiarem kreatywnosci jest innowacja, ktora moze by¢
nowym lub ulepszonym sposobem wykonywania czynnosci w celu udoskonalenia
funkcjonowania organizacji jako catos$ci. Moze to by¢ nawet drobna zmiana w spo-
sobie wykonywania rutynowych czynnosci. Istotne jest to, aby innowacja dawata
konkretne korzysci (wartosci) dla cztowieka czy firmy (przejaw przedsigbiorczosci
kreatywnej) [Kaczmarek-Kurczak 2014b, s. 34—62], ktore uzna on/ona za unikato-
we, jednak musza one pozosta¢ w ich zasiegu, muszg by¢ dostepne oraz dostarczone
w odpowiednim czasie [Wanicki 2016, s. 515]. Innowacja powinna np. zwiekszac
warto$¢ firmy, zysk, osobisty rozwdj cztowieka/pracownika, dawac¢ wigkszg sa-
tysfakcje z pracy/dobra czy uzytkowania czego$, powodowac lepszg komunikacje
miedzyludzka, poprawi¢ wizerunek firmy czy powinna pozwoli¢ opracowa¢ nowy
model biznesu.

2.3. Doswiadczenie odbiorcow

Wykorzystanie kreatywnych rozwigzan w sferze marketingu jest konieczne z po-
wodu checi do$wiadczania przez klientow nowych wrazen, emocji i przemian.
Z drugiej strony coraz wigkszy nacisk na pomiar efektow podejmowanych dziatan
przyczynia si¢ do planowania i zarzadzania gromadzonymi przez klienta doswiad-
czeniami (zarzadzanie do$wiadczeniami klienta). Wymaga to wiedzy na temat m.in.
bodzcow marketingowych, ktore w kreatywny sposob pozwalajg odbiorcy na pogte-
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bianie wrazen, zaspokajanie jego nieograniczonej potrzeby doswiadczania czego$
oryginalnego, autentycznego, unikalnego. Dlatego tez im glebiej dana innowacja
,»wchodzi” w strukture codziennego zycia odbiorcy (w jego strefe pracy, odpoczyn-
ku, relacji z innymi, rozwoju itd.), tym wiecej odbiorca gotowy jest w nig inwesto-
wac 1 ma problem ze zrezygnowaniem z niej. Wspotcze$ni konsumenci poszukuja
produktow/ustug zestrojonych ze swojg tozsamoscig. Wszystkie dziatania, ktore
moga spowodowac, ze konsument uzna je za dopasowane do jego oczekiwan, aspi-
racji, potrzeb i niekoniecznie na podtozu jego doswiadczania, pozwalajg zatrzymac
klienta przy firmie. Funkcjonowanie w obrebie marketingu doswiadczen wydaje si¢
by¢ zatem odpowiednim miejscem eksponowania kreatywnych dziatan. Jest wyjat-
kowym sposobem na budowanie, podtrzymywanie oraz systematyczne wzbogacanie
i poglebianie interakcji migedzy firmg i klientem, bazujac na wywotanych i zapamig-
tanych emocjach [Buguszewicz-Kreft 2009, s. 60]. Efekt ten mozna uzyskac dzigki
wykorzystaniu kompozycji bodzcow przekazywanych przez kreatywne i innowacyj-
ne rozwigzania, ktore wywoluja pozadane wrazenia (pozytywne, jak i negatywne),
zwigkszajac zaangazowanie jej odbiorcow.

Nalezy mie¢ na uwadze to, ze marketing dos§wiadczen przenika przez rézne ob-
szary dziatan marketingowych. Na przyktad koncepcja ta obejmuje dostarczenie
doswiadczen przed samym aktem zakupu, w czasie sprzedazy, jak i po dokonaniu
zakupu [Lendeman 2006, s. 10]. Marketing do§wiadczen kreuje wrazenia klientow
podczas kontaktéw z produktem oraz w procesie komunikacji marketingowej [Su-
dolska 2011, s. 279]. Nacisk jest polozony na ubogacanie dziatan marketingowych
generujacych silne odczuwanie przezy¢ przez konsumenta oraz zapewnienie mu za-
bawy, ktore klient uzna za warte zapisania w swojej pamieci [Kotler 2004, s. 89—90].
W celu wywolania zjawiska powtarzalno$ci zachowan konsumenta (np. powr6t do
sklepu itp.) istnieje konieczno$¢ dostarczania klientom silnych doznan juz podczas
generowania standardéw gwarantujacych maksymalizacje jakosci i powtarzalnosé
ustug [Gebarowski 2014, s. 152].

Ksztaltowanie doswiadczen klienta pozwala na zwickszenie satysfakcji nabyw-
cOw, ograniczenie ilosci nieproduktywnych dziatan oraz pozwala uzyskac oszczed-
nosci finansowe dla firmy [Shaw 2005].

3. Projekty kreatywnie doswiadczajace — wybrane przyklady

Zaprezentowane przyktady wdrozonych projektow obejmujg wybrane obszary kre-
atywnego angazowania ich odbiorcoéw, pozwalajagc im na poglebianie wachlarza
wiasnych doswiadczen. Przyktady te odnosza si¢ gldéwnie do opracowanych modeli
biznesowych organizacji, strategii komunikacyjnych, uzytecznych rozwiazan zycia
codziennego cztowieka w jego naturalnym otoczeniu, wspottworzenia z odbiorca
kreatywnych rozwiazan, integracji i interakcji ludzkiej. Wybor tych przyktadow byt
celowy i nalezy je traktowac tylko jako zrodto inspirujacych dziatan dla firm/ludzi,
ktore/-rzy chcg dziata¢ kreatywnie, zrzeszajac dookota siebie odbiorcow akceptuja-
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cych proponowane im rozwigzania/wrazenia. Przypomnie¢ nalezy, ze kreatywnos¢
1 do§wiadczenie maja ztozony wymiar, a ich efektu koncowego nie stanowi koniecz-
nie przelomowa innowacja lub tez nieznane do tej pory uczucie (cho¢ moze wystapic
w innych miejscach, niz dotychczas odbiorca si¢ mogt si¢ spodziewac).

1. Projekty tzw. interakcji uciele$nionej w otoczeniu organizacji, miasta,
podczas konstruowania produktu, edukacji i utrwalania wiedzy itp. Opisane inter-
aktywne projekty maja na celu pokazanie, jak w kreatywny sposob wywota¢ do-
$wiadczenie u jego odbiorcow. Zakres ich zastosowania moze by¢ ogromny. Nie
ma mentalnych granic, aby nie méc ich zastosowaé w organizacji firmy, budowaniu
atmosfery i wizerunku firmy czy nawigzywaniu relacji z obcymi na pozor ludzmi na
ulicy badz poglebianiu wigzi z kolegami w firmie. Interaktywne projekty maja na
celu gtownie ,,poczuc” nowa technologie i widzie¢ jej uzytecznos¢ (wartos¢) w zy-
ciu codziennym. Powinna ona pozwoli¢ si¢ zrelaksowaé, uciec czy inspirowaé, wy-
wotujac efekt dziatania (kreatywne tworzenie). Wspotczesna firma zmuszona jest
angazowac odbiorcéw w ciekawy, oryginalny sposob, a rozwigzania technologiczne
umozliwiaja firmom osiagnigcie planowanego celu.

Jednym z takich kreatywnych przekladow jest projekt pt. System elewacji inter-
aktywnej wraz z koncepcyjnym projektem architektonicznym pawilonu, jako jej przy-
ktadowe zastosowanie. Jest to projekt zwycigski w konkursie ,,Architektura w Nowej
Skorze”, organizowanym przez magazyn ,,Architektura & Biznes”. Projekt ten jest au-
torstwa Sylwii Kaszub oraz Iwony Koscioltek. Konsultantem projektu byt dr inz. arch.
Krzysztof Kwiatkowski [www1]. Miejscem prezentacji tego projektu byt Krakéw, nie-
zabudowany teren znajdujacy si¢ przy ul. Krupniczej. Pawilon zaprojektowano w cha-
rakterze plomby pomi¢dzy dwoma budynkami: Domem Literatow Polskich a Domem
Jozefa Mehoftera (Oddziat Muzeum Narodowego). Stanowi on szlak komunikacyjny
taczacy miejsce zamieszkania studentdw z uczelniami wyzszymi oraz z rynkiem.

Projekt systemu elewacji pozwala zblizy¢ si¢ do architektury, dotkna¢ jej, po-
czu¢ detale opracowane z myslg o ludzkim ciele. Elewacja ta zacheca do integracji
ucielesnionej, a nie zamyka jej w umysle bez szansy na fizyczne zaistnienie w rze-
czywistosci. Elewacje stanowi duza ilo$¢ rurek zamocowanych w $cianie. W jej dol-
nej czgsei rurki sg ruchome, tzn. cztowiek za pomocag dotyku moze zmieniaé ich
potozenie w $cianie w kierunku poziomym, a jednoczes$nie ksztattowac ja. Rurki
mozna wpycha¢ na drugg strone $ciany zaré6wno z zewnatrz, jak i z wewnatrz pa-
wilonu, ksztattujac tym samym powierzchni¢ elewacji. Zatozeniem tego projektu
byto, aby cztowiek mogt nie tylko zobaczy¢ architekture, lecz aby rowniez mogt
ja poczu¢, samodzielnie stworzy¢ oraz pozostawi¢ po sobie $lad. Zostawi¢ odcisk
dtoni, ciata, emocji czy marzen. Taka przestrzen pozwala odkry¢ w sobie potencjat
zmystow oraz uksztaltowaé wrazliwos¢ na sztuke. Pozwala rozwijaé¢ kreatywnosé
kazdego uzytkownika, nie tracac wilasnej tozsamosci. Bardzo wazne jest rowniez
myslenie o architekturze jako o organizacji przestrzeni zycia cztowieka, ktora po-
winna wyraza¢ dbato$¢ o tad przestrzenny i srodowisko naturalne. Projekt ten obok
poznawania architektury zacheca do zdobywania nowych do$§wiadczen.
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Za inspirujacy przyklad moze postuzy¢ projekt Magnetico opracowany przez
Kamile Kozminska, Magdaleng Kurowska i Joanng Ziemowska. Instalacja Magne-
tico sktada si¢ z metalowych kulek, ktore poczatkowo tworza ptaska tafle [www2].
Jednak wyczuwajac obecno$¢ cztowieka, wchodza z nim w interakcje. Staja sig
masa, z ktorej mozna ,,lepi¢” przestrzenne formy. Im wiecej 0séb znajduje si¢ w po-
blizu, tym bardziej ,,lepka” staje si¢ masa i tym ciekawsze formy mozna uzyskac.
Stworzone dzielo rozpada si¢, ponownie zamieniajac w plaska taflg, gdy tworcy
odejda od obiektu?®. Jest to bardzo kreatywne rozwigzanie niewymuszonego zespo-
towego tworzenia, ktore zmienia zachowanie ludzi. Staja si¢ oni zadowoleni, opada
uczucie stresu, wstydu, bariery wchodzenia w relacje z ludzmi, ktérzy sami pod-
chodza do obiektu i ktérzy sie¢ nie znaja. Produkt, ktory pozornie jest do niczego
niepotrzebny, staje si¢ zrodtem budowania relacji ludzkich, uczenia si¢, wspolnego
dziatania i tworzenia. Pozwala zrozumie¢, ze razem mozna zdziata¢ wigce;.

2. Kreatywne projekty organizacji i jej pracownikéw pozwalajace gro-
madzi¢ doswiadczenia jej uzytkownikow. Dotyka¢ one moga réznych obszarow
dziatania firmy, np. opracowania kreatywnych modeli biznesowych, strategii dziata-
nia, sposobow komunikowania si¢ z odbiorcami lub angazowania ich w kreowanie
okreslonego wydarzenia. Ten obszar dziatan wcale nie wymaga, jak we wczesniej
przytoczonych projektach, nowych technologii. Moze by¢ skoncentrowany na kre-
atywnosci pracownikow czy tworcow w $wiecie realnym. Projekty te maja na celu
gtownie usprawnienie codziennosci w pracy czy w domu. W $wiecie biznesu jedna
z popularnych technik tworczego myslenia jest tworzenie za posrednictwem technik
design thinking czy metody IDEO itp. (mBank, Dell). Pozwalajg tworzy¢ innowa-
cyjne produkty i strategiczne rozwigzania. Projekt innowacji spoleczno-srodowi-
skowej, jak ,,Zielone dachy” w Infosys, jest przyktadem pokazujacym angazowanie
pracownika w opracowanie miejsca odpoczynku do ich wlasnego uzytku. ,,Banki
idei” to gléwnie platformy do gromadzenia wiedzy od pracownikéw, ale 1 zewnetrz-
nych odbiorcow (Dell, Infosys, mBank i inni). Omnichannel to podejscie stuzace do
spojnej komunikacji z odbiorcami na ptaszczyznie offline i online [Gotwald-Feja
2017, s.261-271].

Uosobieniem kreatywno$ci i innowacji jest m.in. serwis internetowy Groupon
(potaczenie dwoch stow: gruop i coupon). Tworca, student Andrew Mason z Nor-
thwestern University w Chicago, wprowadzit go w zycie 2008 na terenie Chicago
i w bardzo krotkim czasie serwis opanowat inne panstwa w §wiecie. Projekt rozwijat
si¢ skokowo, przejmujac siostrzane projekty na jego przyktadzie w innych krajach.
Tworca projektu wymyslit, jak zachgci¢ Iudzi do udziatu w projekcie sprzedazy pro-
duktéw i ustug przy niskiej marzy (rabaty si¢gaja 70-80%). Mysl przewodnia: ,, Gru-
pon to co$ wigcej niz wyjatkowe promocje, to wyjatkowy przewodnik po miescie”.
Grupon oprocz wymiernych wartosci z zakupu towarow i ustug po promocyjnych

2 ,,School of Form (SOF) na Festiwalu Przemiany! 3-5.09.2015”, http://sof.edu.pl/aktualnosci/182-
wydarzenia-otwarte/2126-sof-na-festiwalu-przemiany.html (18.03.2018).
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cenach umozliwia ludziom poznanie miasta, w ktorym zyja. Stwarza znakomitg oka-
zj¢ do wyprobowania ustug, o ktoérych nie wiedzieli$my Iub nie byto nas na to stac.

Warto wspomnie¢ o zasadach, jakimi kieruje si¢ Grupon. Sprzedaje rzeczy, ktore
ludzie chcg naby¢. Dobra cena to punkt wyjscia, ale najwazniejsze jest to, aby ten
produkt/ustuga byt/-a oryginalna. L.aczac najlepszych partneréw biznesowych i naj-
lepsze ceny, konsument ma czu¢ si¢ wygodnie, odnajdujac co$ wyjatkowego, nowe-
g0, niepowtarzalnego. Kolejng zasada jest zakaz ,,mydlenia oczu”. Oferty Gruponu
muszg spelnia¢ wiele kryteriow i jezeli wystepuja jakies wady (np. niekorzystna
lokalizacja), serwis zrobi wszystko, aby o tym poinformowac klienta. Grupon przyj-
muje réwniez zasadg wysokiej jakosci obstugi klienta. Obiecujg szybka i przyjazna
obstuge. Odwiedzajac strong Gruponu, faktycznie mozna si¢ przekona¢, ze Grupon
konsekwentnie wprowadza w zycie swoje zasady [www3].

3. Projekty kreatywnego doswiadczania dziedzictwa kultury, ktore pozwa-
laja zwiedzajacym i widzom gromadzi¢ wiedz¢ o odwiedzanych miejscach, ale
rowniez w ciekawy, czesto zabawny oraz nieSwiadomy sposob wciggaja odbiorce
w projekt. Komunikuja si¢ z klientem za pomoca niekonwencjonalnych form oraz
w najmniej spodziewanym przez klienta miejscu. Pozwalajg pracownikowi oraz
klientowi tworzy¢ i produkowac.

Za przyktad moze postuzy¢ Teatr Arlekin w Lodzi, ktory wdraza szereg kre-
atywnych dziatan, majacych na celu wywotanie efektu gltgbokich doznan [www4].
Zakres ich eksponowania obejmuje srodowisko wirtualne i rzeczywiste. Zaliczy¢
do nich mozemy np. konkursy fotografii teatralnej, konkursy plastyczne, przebrania
pracownikow, parady na ulicach miasta, warsztaty, spotkania z artystami w centrach
kultury, parkach, szkotach itp. Za przyktad pogliebiania doznan widzow przez Teatr
Arlekin mozna uzna¢ m.in. nieckonwencjonalny sposob promowania wydarzenia,
wychodzac na ulice, np. parada festiwalu otwierajagcego Miedzynarodowy Festiwal
Sztuki Animacji AnimArt [www5]. Ten sposob podejscia do odbiorcy przyciaga
widza do teatru i buduje wizerunek Teatru w oczach mieszkancow i gosci Lodzi.
Ciekawym pomystem byl happening zapowiadajacy I Migdzynarodowy Festiwal
Animacji AnimArt, ktéry odbyt si¢ na dworcu Lodz Kaliska [Cymkiewicz 2015].
Aktorzy ubrani w stroje sceniczne poruszali si¢ miedzy podréoznymi, wyskakiwali
z pociagow i zagladali przez szyby.

Ciekawy projekt wdrozyt tez Teatr Polski Bielsko-Biata — Wirtualny teatr polski
[www6]. Jego celem jest edukacja medialna i informacyjna, pokazanie Zycia teatral-
nego od kuchni. Innowacyjna technologia filmu interaktywnego zapewnia widzom
niespotykang dotychczas mozliwos¢ interakcji i samodzielnego wptywania na ogla-
dang opowies¢ o zyciu teatru i jego pracownikow. Jest to projekt transmedialny, ktory
sktada si¢ z filmu, zamieszczonych zdje¢ i tekstu. Dzigki interaktywnosci widz ma
mozliwo$¢ wyboru ogladanej tresci narracyjnie zblizonej do gry wideo. Mozna poznaé
tajniki teatru, porozmawia¢ z poszczegdlnymi pracownikami, pozna¢ specyfike roz-
nych zawodow, obowiazki pracownikow administracyjnych, technicznych, podgladac
proby do spektaklu, tworzenie dekoracji, szycie kostiumow, charakteryzacje.
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4. Projekty ulatwiajace prace firmy z klientem i uwzgledniajace jego kre-
atywnoS$¢ (wspoltworzenie). Pozwalajace na zobrazowanie przyszlych rozwigzan,
np. prototypu produktu, wnetrza mieszkania czy firmy, z uwzglednieniem najmniej-
szych szczegotow, ktore wiernie odzwierciedlaja realny obraz. Do takich projektow
nalezy m.in. architektoniczny Virtual Real [www7]. Za pomoca VR mozna poczué
faktyczng przestrzen domu, drzwi moga si¢ otwieraé, telewizory wlaczaé, a obiekty
na potkach mozna przestawia¢ zgodnie z wlasnym pomystem. Tego typu czynnosci
pozwalaja poczu¢ si¢, jakbysmy w nim byli naprawde. W przypadku produktu, np.
prototypu gtosnika, za pomocg VR mozna stworzy¢ jego wirtualng wersje, ktora po-
zwoli pobawi¢ si¢ jego funkcjonalno$ciami, podnie$¢ go, zobaczy¢ z kazdej strony.
Poza tym firma organizuje imprezy okoliczno$ciowe, pozwalajac swoim klientom
przenies¢ si¢ wraz z bliskimi w $wiat wirtualny.

Na uwage zasluguje réwniez innowacyjny projekt Audi City, ktéry ma na celu
otwieranie w duzych miastach $wiata salonéw samochodowych pozwalajacych
klientom zapozna¢ si¢ z bogata oferta niemieckiego koncernu Audi w multimedial-
nym $wiecie 3D [wwwa8]. Cybersalon mozna rozpozna¢ po ekranach cyfrowych,
tzw. powerwalle. Na tych ekranach wyswietlany jest w skali 1:1 obraz samochodu
marzen, ktory klienci konfiguruja, majac do wyboru cate mnostwo wariantow. Moz-
na réwniez z tego miejsca zleci¢ jego produkcj¢. Pierwszy salon sprzedazy sieci
Audi City otwarto w roku 2012 w Londynie, a potem koncern zaczat otwiera¢ kolej-
ne: w Pekinie, Berlinie, Stambule, Paryzu i Moskwie. W parze z nimi rozwijane sg
cyfrowe technologie, ktore majg umili¢ klientom pobyt takze w tradycyjnych salo-
nach samochodowych.

4. Zakonczenie

Kreatywnos$¢ jest trudna do zdefiniowania. Spowodowane jest to tym, ze odnosi
si¢ do osobistych stylow myslenia, ekspresji artystycznej, talentu, wrazliwosci oraz
inspiracji. Zazwyczaj zestawiane sg one z kreatywnoscig. W tym ujeciu kreatywnos¢
stanowi determinante formutowania nowych problemow, tworzenia innowacyjnych
rozwigzan, ktore — aby mozna bylo uzna¢ je za wartosciowe — wymagaja akceptacji
ich odbiorcow. Aspekt akceptacji innowacji wynika m.in. z tego, jak ta nowa marka,
produkt zaprezentuja swoja warto$¢. Pomocny moze tu by¢ obszar dziatan marketin-
gowych z obszaru budowania doswiadczen, ktory pozwoli zaangazowac i pokazac
warto$ci ptyngce z nowych rozwigzan. Wymaga to po stronie organizacji umiejet-
nego zarzadzania kreatywnoscig i doswiadczeniem odbiorcéw nowych rozwigzan.
Moze to przynie$¢ firmie wymierne efekty w postaci zaangazowanego srodowiska
pracy, bardziej zadowolonych i utozsamiajacych si¢ z markg klientow, kreatyw-
nych i chetnych do dziatania pracownikow, ale réwniez pozwoli opracowac nowe
modele biznesowe, poprawi¢ komunikacje we wszystkich punktach styku z firma,
projektowa¢ nowe i innowacyjne rozwigzania w strefie oferowane;j, jak tez orga-
nizacyjnej przedsiebiorstwa. Zakres kreatywnos$ci i dostarczanych wrazen nie ma
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swoich mentalnych granic. Jedyne ograniczenia sg natury materialnej oraz ludzkie;j.
Dla firmy istotne zatem jest okreslenie uniwersalnych bodzcow lub tez okreslenie
ilosci miejsc, w ktorych moze je eksponowaé. Natomiast zaprojektowane zrodta do-
$wiadczen powinny przelozyc¢ si¢ na zachowania jej odbiorcow. Najwazniejsze jest
to, aby klient zyl z organizacja i uczestniczyt w jej wydarzeniach, bo najwigkszym
sukcesem organizacji jest wlasnie klient.
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