W rozdziale przedstawiono sposdb, w jaki duze organizacje i ich otocze-
nie zewnetrzne podchodza do kwestii kreatywnosci oraz buduja kom-
petencje w zakresie kreatywnego rozwigzywania probleméw. Opisano
typowe wyzwania stojace przed podmiotami biznesowymi chcacymi
przeksztatcié si¢ w prawdziwie kreatywne organizacje oraz narzedzia
wykorzystywane na kazdym etapie procesu, przez ktéry przechodzi fir-
ma. Ponadto zaprezentowano studia przypadkéw opisujgce faktycz-
ne projekty realizowane przez wybrane duze organizacje noszace sie
z zamiarem wprowadzenia nowych kreatywnych rozwigzan. W ostatnie;j
czesci wymieniono kilka technik wspierajacych kreatywne rozwiazywa-
nie problemow.

Stowa kluczowe:

kreatywne rozwiazywanie problemdw
innowacyjnosé

podwazanie zatozen

budowanie kreatywnych organizacji
kampanie innowacyjne

wymiana dobrych praktyk




Creativity in solving business problems

The article explains how creativity in big organisations is perceived by
both internal and external stakeholders and how they build their skills
and capabilities in the area of creative problem solving. The typical
challenges faced by different business entities willing to turn into truly
creative organisations are listed together with the tools used at different
stages of their development. Author provides a couple of case studies of
real business projects that were executed by big organisations willing to
implement new creative solutions. Last part is dedicated to presentation
of selected tools supporting creative problem solving.
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Kreatywnos¢ w biznesie - faktyczne

dzialanie czy myslenie Zyczeniowe

Jezeliby spytac przedstawicieli dojrzatych organizacji o ustabilizo-
wanych strukturach i pozycji rynkowej, czy kreatywnosé w biznesie
jest istotnym elementem budowania pozycji rynkowej, z pewnoscia
wiekszosé z nich odpowiedziataby twierdzgco. Firmy od lat inwestujg
w szkolenia kreatywnosci, programy proinnowacyjne, prowadza spo-
tkania typu ,burze mézgéw”, szkolg wewnetrznych treneréw i wska-
zujg w opisach stanowisk kreatywnos¢ jako pozadang ceche kazdego
pracownika. W 2010 r. IBM przeprowadzit bardzo szerokie badanie
obejmujace swym zasigegiem ponad 1500 przedstawicieli najwyzsze-
go szczebla menedzerskiego. Podczas badania pytano o to, jakie cechy
przywddcze beda najistotniejsze w ciggu najblizszych pieciu lat. Ponad
60% badanych oséb wskazato kreatywnosé jako najwazniejsza ceche
przysztego lidera (IBM 2010).

Z drugiej strony, na podstawie mojej wieloletniej praktyki korpo-
racyjnej, a takze doradczej w projektach innowacyjnych dla duzych
korporacji, moge stwierdzi¢, ze w bardzo niewielu organizacjach pozy-
tywny stosunek do dziatan wspierajacych kreatywnos¢ przektada sie
na konkretne zmiany w sposobie myslenia kierownictwa firmy, tak aby
zmieniaé organizacje w sposéb systemowy i dogtebny.

Z teza ta zgadza sie takze wiekszosé konsumentdw i klientéw du-
zych miedzynarodowych firm. Wedtug badania przeprowadzonego
przez magazyn ,TRUE" w 2016 r. prawie 72% respondentdéw stwier-
dzito, ze wiekszosci korporacji nie mozna uzna¢ za kreatywne firmy
(Corporations, Creativity and Consumers 2016).

Dzieje sie tak z kliku powoddw. Po pierwsze, celem duzych orga-
nizacji, a w szczegdlnosci korporacji, jest dtugofalowy stabilny wzrost
zysku. Aby 6w cel osiggnaé, zarzady i menedzerowie wyzszego szcze-
bla skupiaja sie przede wszystkim na prowadzeniu dziatan, ktére zmi-
nimalizuja potencjalne zaburzenia tego wzrostu w krétkim i Srednim
terminie. Kazde niesprawdzone, niestandardowe dziatanie, a do takich
niewatpliwie nalezg dziatania kreatywne, stanowi wiec potencjalne
ryzyko destabilizaciji.

Drugim istotnym czynnikiem, ktéry moze blokowac kreatywnosé
organizacji, jest kultura biznesowa czy ogét przyjetych wzorcow za-
chowan i postaw pracownikéw w miejscu pracy. Na kulture biznesowg
sktadaja sie takze takie elementy jak: otwartosé na zmiany, zdolnosé
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do podejmowania ryzyka, sposéb budowania relacji w ramach struktury
organizacyjnej, zakres autonomii w podejmowaniu decyzji, przywiaza-
nie do sprawdzonych sposobdéw postepowania. Wszystkie wymienione

obszary kultury moga mie¢ negatywny wptyw na promowanie niestan-
dardowych postaw, poniewaz z zatozenia oczekuje sie, ze nowo przyjety
pracownik dostosuje sie do utartych schematdéw postepowania, a nie

odwrotnie. Jedynie w przypadku zmian na najwyzszych stanowiskach

w firmie, czyli prezesa i zarzadu, mozemy upatrywacd szansy na gtebsze

zmiany kultury organizacyjne;j.

Po trzecie, sam sposéb rekrutacji pracownikéw zacheca do utrzy-
mania status quo. Na kazde stanowisko w firmie szuka sie pracowni-
kédw o okreslonym, jasno zdefiniowanym profilu zgodnym z oczeki-
waniami. Podczas rekrutacji promuje sie osoby z duzym doswiadcze-
niem w branzy, a wiec takie, ktére moga przynies¢ ze soba do firmy
wiedze o dobrych praktykach wyniesionych z podobnych organizaciji.
Nie spotkatem sie z sytuacjg, zeby na stanowisko np. dyrektora mar-
ketingu szukano osoby, ktdéra nigdy w marketingu nie pracowata,
a przyktadowo jest wzietym artystg. W ten sposdb utrwalamy aktu-
alne schematy postepowania, co prawda, wzbogacajac firme o troche
doswiadczen branzowych, ale caty czas poruszajac sie¢ w bezpiecz-
nym srodowisku.

Po czwarte wreszcie, sama domena czystej kreatywnosci jest w du-
zych organizacjach zarezerwowana dla partneréw i dostawcéw firmy,
w tym przede wszystkim agencji kreatywnych, agencji eventowych,
domdéw mediowych, zewnetrznych treneréw i konsultantéw. To od pra-
cownikéw tych podmiotéw oczekuje sie kreatywnosci, niestandardo-
wego spojrzenia, Swiezych pomystdéw, tamania schematdw i inspiracji,
ktéra i tak zostanie potem zamknigta w bezpieczne ramy organizacji.
W rezultacie pracownik firmy nie musi by¢ kreatywny, poniewaz ma od
tego ludzi, ktérym za to ptaci.

Czy zatem do rozwigzywania problemdéw biznesowych potrzebna
jest kreatywnosc? Czy nie wystarczy siegna¢ do sprawdzonych wzoréw
z wtasnej lub pokrewnych branz i, nie podejmujac specjalnie ryzyka,
zaadaptowac je do biezacego kontekstu?

Dawniej by¢ moze to wystarczato. Dzis, w czasach rewolucji cy-
frowej, opieranie sie wytacznie na wzorcach z przesztosci moze byé
Smiertelng putapka, choé w réznych branzach sytuacja moze wygladad
zupetnie inacze;j.
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Gotowos¢ organizacji do kreatywnego

rozwiazywania probleméw

Organizacje przechodzg kilka stadidow rozwoju. Wspomniana wczesniej

zdolnos¢ absorpcji dobrych praktyk z wewnatrz lub zewnatrz organizacji

jest pierwszym krokiem w strone budowania prawdziwie kreatywnej or-
ganizacji zdolnej do skutecznego wdrazania niestandardowych pomystdéw.
Jest to jednak dopiero poczatek dtugiej drogi, ktdéra duza firma musi przejsé.

STUDIUM PRZYPADKU: ZBIERANIE DOBRYCH PRAKTYK

Zarzad duzej sieci restauracji dziatajacej na zasadach franczyzy podczas corocznego zjaz-

du franczyzobiorcéw postanowit zorganizowaé warsztaty dobrych praktyk, podczas ktérych
kilkanascie zespotéw sktadajacych sie gtéwnie z wtascicieli poszczegdlnych restauracji zostato
poproszonych o opisanie dobrych praktyk przynoszacych wymierne korzysci w ich placéwkach.
Zespoty podzielono wedtug kilku gtéwnych obszaréw tematycznych typu: zarzadzanie kosztami,
motywowanie pracownikéw, obstuga klienta itp.

Efektem warsztatdw miato by¢ stworzenie tzw. ksiegi dobrych praktyk, czyli podrecznika franczy-
zobiorey, z opisami wszystkich dziatari usprawniajacych prace restauracji. W ramach warsztatéw
przeprowadzono takze gtosowanie i wybierano najlepsze ,dobre praktyki”, a ich autorzy otrzymywali
nagrody specjalne ufundowane przez zarzad firmy. Gtéwne kryteria oceny to: prostota wdrozenia

i wymierny efekt. Jedna z dobrych praktyk wyréznionych tego dnia w kategorii: ,zarzadzanie koszta-
mi" byta praktyka codziennego odkurzania wentylatora po zamknieciu restauracji. Jak sie okazato, pyt
z maki unoszacy sie podczas wyrabiania ciasta do pizzy zatykat wentylator tak skutecznie, ze koszt
energii pobranej do jego pracy znacznie wzrastat. Odkurzanie wentylatora pozwolito kazdego dnia
zaoszczedzic kilkanascie procent na kosztach energii elektrycznej.

Tabela 1. Ewolucja kreatywnych organizacji

ZEBRANIE
DOBRYCH PRAKTYK

Zbieranie,
rozpowszechnia-
nie i wdrazanie
dobrych praktyk
(juz wdrozonych
pomystéw)

w réznych obsza-
rach tematycznych.
Adaptacja
rozwigzan do obec-
nego kontekstu.
Zachecanie
pracownikéw
do dzielenia sig¢
wiedza.

TWORZENIE
PROSTYCH
USPRAWNIEN

Angazowanie
pracownikéw
do poszukiwania
pomystow
na proste
usprawnienia.
Warsztaty kreatyw-
ne z pracownikami.
Wprowadzenie
prostych systemoéw
motywacyjnych
dla pomystodawcow.

Zrédto: opracowanie wiasne.

KAMPANIE
INNOWACYJNE

Kampanie inno-
wacyjne odpowia-
dajace na wazne
strategiczne wy-
zwania organizacji
angazujace szeroko
spotecznosé pra-
cownikow. Syste-
mowe podejscie
do komunikowania
wyzwan w organi-
zacji i motywowa-
nia pracownikéw.
Wdrozenie narzedzi
informatycznych.

PRZELOMOWE
INNOWACJE
OTWARTA INNOWACJA

Skoordynowane
prace zespotéw
roboczych, ktérych
celem jest wypra-
cowanie przetomo-
wych rozwigzan.
Zaangazowanie oto-
czenia zewnetrz-
nego (ekspertéw,
klientéw, dostaw-
céw) we wspolne
tworzenie innowacji.
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Pierwsze dwa etapy majg na celu przede wszystkim budowanie
otwartosci w organizacji, promowanie dzielenia sie wiedzg i swoimi
doswiadczeniami. Problemy biznesowe maja tutaj znaczenie dru-
gorzedne i moga raczej stanowi¢ pewnego rodzaju inspiracje. Nie
oczekuje sie od pracownikdw przyniesienia kreatywnego przetomo-
wego rozwigzania, a raczej czegos, co jest bezpieczne, sprawdzone
i co tatwo wdrozyé.

Dopiero dzigki pozytywnym doswiadczeniom i lekcjom wyciagnie-
tym z dziatan podjetych na tych dwdch pierwszych etapach wiekszosé
organizacji zaczyna rozwaza¢ wdrozenie systemowego podejscia do
rozwigzywania problemdw organizacji. Najczesciej wybierang sciezka sa
kampanie innowacyjne, a wiec zbudowanie usystematyzowanego pro-
cesu zbierania pomystéw pracownikdéw, odpowiadajgcych na okreslone
wyzwania biznesowe. Kampanie moga obejmowac cata spotecznosc
pracownikéw firmy lub by¢ ograniczone do Scisle okreslonej grupy, np.
pracownikéw placéwek banku, przedstawicieli handlowych lub dziatu
obstugi klienta. Aby kampanie byty skuteczne, musza opierac sie na
kilku podstawowych zatozeniach.

STUDIUM PRZYPADKU: KAMPANIE INNOWACYJNE

W 2005 r. Telekomunikacja Polska S.A. wdrozyta program ,Innovate TP!". Jednym z jego obszaréw

byto budowanie klimatu dla innowacyjnosci i wtaczanie pracownikéw w kreatywne rozwiazy-
wanie problemdw. Zdecydowano si¢ przetestowac podejscie kampanijne. Grupa menedzeréw
wyzszego szczebla zostata poproszona o przystanie propozycji wyzwarn istotnych dla organizacji,
ktdére mogty postuzyé za tematy pierwszych kampanii. Zapoznajac sie z zebranymi propozycjami,
komitet sterujacy zdecydowat sie na wybor nastepujacego tematu: W jaki sposéb zmniejszy¢
wskaznik churnu i sktonic klientéw do pozostania z nami”. Churn to wskaznik odejscia klientdw,
a wiec bardzo istotny czynnik sukcesu dziatania kazdej organizacji. W przypadku Telekomuni-
kacji Polskiej w tym okresie, gdy wielu klientéw rezygnowato z telefonéw stacjonarnych, wysoki
wskaznik churnu byt istotnym problemem.

Kampania trwata trzy tygodnie, zebrano kilkadziesiat pomystéw oraz kilkaset komentarzy i uzu-
petnien do nich. Wiele z nich byto naprawde bardzo kreatywnych. Zwyciezyt pomyst, ktéry dzisiaj
nikogo nie dziwi, ale w tamtym czasie byt w jakims stopniu przetomowy. Zdaniem pomystodawcy
najlepszym sposobem na redukcje churnu jest kontakt z klientem mniej wiecej 1-2 miesiace
przed uptywem terminu zakoriczenia umowy w celu jej odnowienia. Pomyst zostat oczywiscie
w szybkim czasie wdrozony, co przetozyto sie na znaczna redukcje churnu i w krétkim czasie
stato si¢ standardem nie tylko w branzy telekomunikacyjne;j.

Zatozenia kampanii innowacyjnych:

- Kazda kampania ma jasno zdefiniowane wyzwanie biznesowe
posiadajace wtasciciela, zwykle osobe z zarzadu firmy lub me-
nedzeréw wyzszego szczebla.



194 Sergiusz Sawin

- Pomysty nalezy zgtaszad przez odpowiednio przygotowany
formularz dopasowany kazdorazowo do wyzwania i oczekiwan
ekspertéw i sponsora. Bardziej ztozony formularz ogranicza
liczbe pomystéw, ale powoduje, ze zgtaszane pomysty sa le-
piej dopracowane.

- Kampania trwa przez Scisle okreslony czas, po ktérym wyzna-
czone grono ekspertéw ocenia zgtoszone pomysty.

- Zwykle pomysty zgtaszane sg za pomoca narzedzia informatycz-
nego, ktére umozliwia nie tylko wpisywanie pomystdw, ale tak-
ze ich komentowanie i sprawna ocene przez ekspertdw, a takze
monitorowanie aktywnosci pracownikdw.

- Dla kazdej kampanii tworzy sie system motywacyjny. W bardziej
zaawansowanych kampaniach pracownicy otrzymuja nagrody nie
tylko za najlepsze pomysty, ale takze za aktywnosé w kampanii
i wktad w rozwdéj pomystéw zgtoszonych przez innych.

Firmy majace juz za soba kilka lub kilkanascie kampanii innowacyj-
nych stopniowo otwieraja sie na wspdtprace z otoczeniem zewnetrz-
nym. Do kampanii zapraszani sa zaufani partnerzy firmy (dostawcy,
odbiorcy, kluczowi klienci). Ich wktadem sa czesto pomysty niestan-
dardowe, czerpigce z doswiadczen ze wspdtpracy z innymi partnerami.
Przy specyficznych wyzwaniach pomdéc moze takze konkretna wiedza
branzowa. Moze si¢ takze okazad, ze podmioty partnerskie maja w swo-
im harmonogramie projektéw badawczo-rozwojowych rozwigzania
czesciowo lub w petni odpowiadajace na wyzwanie zgtoszone podczas
kampanii. Praca nad problemem klienta moze wigc skutkowacé przyspie-
szeniem dziatan w okreslonym obszarze, aby szybciej odpowiedzie¢ na
zgtoszona potrzebe. Praca z klientami zewnetrznymi moze odbywac
sie na zasadach podobnych do tych w kampaniach innowacyjnych lub
tez w formie warsztatéw kreatywnych prowadzonych przez firme lub
wynajetych treneréw zewnetrznych.

Warsztaty takie czesto stanowia poczatek szerszej wspotpracy
w formule tzw. Rady Klienta (Customer Advisory Boards), polegajace;j
na organizowaniu cyklu regularnych spotkan poswieconych réznym
tematom dotyczacym oferty i rozwigzywania biezgcych problemdw
pojawiajacych sie w toku wspdtpracy.

Na tym etapie dojrzatosci organizacji zwykle jeszcze nie ma jedno-
litej strategii otwierania sie na otoczenie zewnetrzne. To, jaki charakter
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przybierze wspodtpraca z partnerami biznesowymi, a w szczegdlnosci
z bardzo popularnymi ostatnio start-upami, zalezy w duzej mierze od
tego, jaka czesé organizacji te wspotprace inicjuje i jakie cele chce przy
tym zrealizowacd.

Tabela 2. Gtéwne dziaty w organizacji i ich cele oraz motywacje

DZIAL HR

MARKETING & PR

LOGISTYKA,
SPRZEDAZ,

MARKETING,
PRODUKCJA

DZIAL STRATEGII,
INNOWACIJI, CVC
(CORPORATE
VENTURE CAPITAL)

DZIAL R&D

budowanie kul-
tury wspierajacej
transformacje
cyfrowa biznesu,
budowanie start-
-up mindset, za-
rzadzanie zmiang
w organizacji

wzmochnienie
wizerunku firmy
jako firmy kre-
atywnej, otwartej
na start-upy,
angazujace;j sie
we wspotprace

z ekosystemem
start-upowym,
budowanie
wizerunku wsréd
potencjalnych
przysztych pra-
cownikéw firmy

Zrédto: Sawin 2018.

poszukiwanie
rozwiazan bieza-
cych probleméw

poszukiwanie
pomystéw na
nowe produkty
i ustugi poza
podstawowa
dziatalnoscia

poszukiwanie
technologii we
wczesnej fazie
rozwoju w celu
zwigkszenia
efektywno-

$ci produkgji,
zmniejszenia
kosztéw, wy-
eliminowania
niepozadanych
skutkoéw, rozwdj
oferty

STUDIUM PRZYPADKU: KREATYWNE WARSZTATY Z PARTNERAMI BIZNESOWYMI

W 2013 . firma Zywiec Zdréj pracowata nad koncepcja nowego produktu przeznaczonego

dla mtodziezy. Do tej pory wiekszos¢é podobnych projektow realizowano w catosci wewnetrz-

nie. W sktad zespotu projektowego wchodzili pracownicy dziatéw R&D, marketingu i strategii.
Klasyczne podejscie polegato na przygotowaniu briefu przez dziat strategii, w ktérym wstepnie
okreslono cele biznesowe dla nowego produktu. Nastepnie dziat marketingu na podstawie sze-
rokich badan rynkowych definiowat rodzaj produktu oraz segment, do ktérego ma byc kierowany.
Tak przygotowane zlecenie trafiato do dziatu R&D, gdzie przeprowadzano analizy techniczne,
kontaktowano si¢ z producentami opakowan i Srodkéw spozywczych i przygotowywano koncep-
cje produktu do dalszych badan przez marketing. Tym razem postanowiono zmieni¢ podejscie

i od poczatku zaangazowacé potencjalnych dostawcéw produktu w proces wymyslania koncepciji.
Opracowano koncepcje intensywnego jednodniowego warsztatu kreatywnego, w ktérym mieli
uczestniczy¢ pracownicy kluczowych dziatéw firmy oraz przedstawiciele pieciu niekonkurujacych
ze soba dostawcow réznych komponentéw do produkcji koricowego produktu, m.in. dostawca
opakowan PET, producenci zakretek i etykiet. Kazdego z nich poproszono o przyjscie na warsztat
z koncepcjami innowacyjnych rozwiazan z ich obszaru, odpowiadajacych na wyzwania, z ktérymi
mierzyt sie klient. Dzigki temu podczas warsztatu mieszane zespoty pracownikéw Zywiec Zdréj

i kilku dostawcéw, pracujac nad wstepnymi koncepcjami czastkowymi, mogty w ciggu jednego
dnia przygotowacé spdjne pomysty rozwigzan odpowiadajacych na strategiczna potrzebe firmy

i zawierajacych wszystkie niezbedne sktadowe docelowego produktu.
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Organizacje, ktére maja juz za soba wiele doswiadczen zwiazanych
z pobudzaniem zaréwno wewnetrznej, jak i zewnetrznej kreatywno-
sci w celu rozwigzywania biezacych problemdw biznesowych, zaczy-
naja wdraza¢ narzedzia i procesy wspierajace poszukiwanie nowych
modeli biznesowych i produktéw wykraczajgcych poza standardo-
wo oferowane kategorie produktowe. Tego typu dziatania wymagaja
przebudowy organizacji, poniewaz radykalnych innowacji nie da sie
realizowad wytacznie za pomocga dotychczasowych metod i sSrodkdw.
Nie sprawdza sie tradycyjne podejscie typu waterfall oraz stosowany
standardowo liniowy proces stage-gate, w ktérym zaktada sie, ze
kolejne etapy tworzenia rozwigzania nastepuja w Scisle okreslonej
kolejnosci na podstawie zatozen projektu zdefiniowanych juz na sa-
mym poczatku. Sa to podejscia z natury przygotowane do tworzenia
innowacji inkrementalnych opartych na weryfikacji sprawdzonych
wczesniej zatozen, bazujace na dotychczasowych kompetencjach
i udokumentowanej wiedzy rynkowej. Przygotowanie do tworzenia
radykalnych innowacji wymaga wiec powotania osobnych jednostek
biznesowych o odrebnie zdefiniowanych celach, nowych kompeten-
cjach i wiedzy na temat metod i narzedzi stosowanych przez mtode
spotki technologiczne i start-upy. Wiele dojrzatych przedsiebiorstw
przekonato sie bolesnie, jak trudno stworzy¢ radykalnie nowy biznes,
bazujac wytacznie na dotychczasowym zespole z wszystkimi jego
ograniczeniami i zatozeniami, ktére z czasem staja sie dogmatami
skutecznie paralizujgcymi jakiekolwiek wysitki zmierzajgce do ich
podwazenia. A przeciez gdyby przesledzi¢ historie sukceséw tzw. uni-
corndéw, a wiec firm, ktére w bardzo krétkim czasie podbity swiatowy
rynek, osiggajagc ogromng wartosé rynkowa, bardzo tatwo mozna dojsé
do wniosku, ze ich podstawowg motywacja byto podwazanie zatozen
przyjetych wczesniej w branzy, ktérg postanowili podbié.
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STUDIUM PRZYPADKU: PODWAZANIE ZALOZEN W BRANZY OSWIETLENIOWEJ

Jeden z gtéwnych producentéw oswietlenia od kilku lat planowat odswiezenie swojej oferty
oswietlenia sufitowego dla biur. W przesztosci firma styneta z innowacyjnych rozwiazan, wiele
razy wprowadzajac jako pierwsza na rynek nowe produkty, m.in. energooszczedne neony, nowe
barwy i niestandardowe obudowy. W ostatnim czasie konkurencja si¢ zaostrzyta i mimo ze
standardowe linie produktowe sprzedawaty sie bardzo dobrze, zarzad miat poczucie, ze brakuje
im Swiezych pomystow, ktére na nowo zdefiniowatyby ich pozycje lidera w branzy. Organizowano
warsztaty kreatywne, wprowadzono narzedzia do zarzadzania pomystami, opracowano system
motywacyjny dla innowatordw, ale wciaz brakowato naprawde kreatywnych pomystéw. W koricu
zdecydowano sie zatrudnic firme zewnetrzna, ktéra mogtaby spojrzec z dystansem na oferte
firmy i oceni¢ jej dziatalnos¢ z nowej perspektywy.

Z pomoca zewnetrznych moderatoréw zdecydowano sie kolejny raz przeprowadzi¢ warsztaty
kreatywne, ale tym razem ich formuta byta odmienna. Trenerzy poprosili zebrany multidyscy-
plinarny zespét o wypisanie wszystkich gtéwnych zatozen dla obecnych produktéw. Chodzito
o najbardziej podstawowe zatozenia, np. takie, ze lampa ma swieci¢. Wkrétce stworzono liste
okoto dwudziestu zatozen, w tym takie jak: oswietlenie sufitowe swieci tak samo przez caty
dzien, oswietlenie sufitowe znajduje sie zawsze w tym samym miejscu, jedyna funkcja lamp
biurowych jest oswietlenie miejsca pracy oraz lampa sufitowa, kiedy sie zepsuje, przestaje
sSwieci¢. Nastepnie poproszono kilka zespotdw o wybdr zatozen, ktére mozna bytoby podwa-
zy¢ i na podstawie zmienionych zatozen stworzy¢ kreatywne koncepcje nowych rozwiagzan.
Okazato sie, ze dopiero przy zastosowaniu tak niestandardowych metod, zaczety pojawiac sie
prawdziwie przetomowe pomysty, m.in. oswietlenie podazajace za cztowiekiem, lampy zmie-
niajace natezenie oswietlenia w zaleznosci od pory dnia i roku, jarzenidwki informujace, ze za
kilka dni przestana swiecic.

____ Znajdz swoje techniki kreatywne

Niezaleznie od tego, na ktérym etapie znajduje si¢ organizacja i jak wiele
ma za sobg doswiadczen w stymulowaniu kreatywnosci, nieprawda
jest stwierdzenie, ze istnieje jedna sprawdzona technika, ktéra pomo-
gtaby rozwigzac kazdy problem. Najlepiej prébowaé wielu i nie zrazac
sie, gdy nie przynosza one pozadanych rezultatéw. Moze sie zdarzy¢,
ze w danych okolicznosciach i okreslonym sktadzie osobowym grupa
nie jest w stanie znalez¢ zadnego trafionego pomystu. Nie powinno to
by¢ powodem do rozpaczy, poniewaz w pracy kreatywnej nigdy nie da
sie zagwarantowac sukcesu. Z drugiej strony nawet najbardziej fan-
tastyczne pomysty moga byé niemozliwe do zrealizowania. Brytyjska
firma Whatlf!, odpowiednik amerykarnskiego Ideo, proponuje kilka na-
rzedzi, ktére sprawdzaja sie w codziennym rozwiazywaniu problemoéw
biznesowych swoich klientéw. Zacheca do ich stosowania w kazdej
sytuaciji, w ktdrej brakuje oczywistej odpowiedzi na powstaty problem
lub odpowiedz ta wydaje sie niewystarczajaca. Sg to tak zwane 4-R
(WhatlF! 2002):
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Re-expression — zdefiniuj problem, przed ktérym stoisz, w sposdb
inny niz do tej pory (np. stowami kogos, kto nie jest powigzany z twoja
organizacja, odbiorcy, uzytkownika koricowego), uzyj alternatywnych
stéw, ktdrych nie uzywasz na co dzien, lub innych zmystéw.

Related worlds — zatéz, ze z danym problemem kto$ juz sie kiedys
mierzyt, by¢ moze w innych branzach i kontekstach, spdjrz na biznesy
bardzo odmienne od twojego i zastandw sig, jak ich przedstawiciele do
tego problemu podeszli w przesztosci lub jak mogliby podejsé w przy-
sztosci. Znajdz eksperta spoza firmy i otoczenia konkurencyjnego, ktéry
mogtby cos wnies¢é w zrozumienie problemu i znalezienie rozwiazania,
i zapytaj go, jakie sg jego pomysty.

Revolution — zmien reguty gry i sprowokuj zespét do myslenia. Pod-
waz obecne zatozenia i zasady, Swiadomie odwrdé reguty i zastandw sie,
jakie pomysty mozna bytoby stworzy¢, gdyby obowigzywaty zupetnie
inne zasady (zamiast moczy¢, wysusz, substancje statg zmien w ciekta,
mita obstuge zmien w stanowczg i asertywna itp.).

Random links — kreatywnos¢ powstaje w efekcie zupetnie niestan-
dardowych potaczen réznych skojarzen i elementdéw. To dlatego nasze
sny wydaja sie nam tak kreatywne. Daj sobie czas na znalezienie zupet-
nie dziwacznych potaczen z losowo wybranych stéw i zobacz, dokad
cie to zaprowadzi.

Podsumowanie

Mimo ze kreatywny pomyst czesto rodzi sie z przypadku, organizacja,
ktdra chce byd trwale kreatywna, nie powinna niczego zostawiac przy-
padkowi. Aby skutecznie rozwigzywacé problemy biznesowe, firma musi,
po pierwsze, miec gtebokie przekonanie, ze w kreatywnosé warto inwe-
stowad w sposdb systemowy: budujac odpowiednie struktury i procesy,
ale takze inwestujac w odpowiednich ludzi i narzedzia wspierajace. Po
drugie, zarzad firmy powinien uswiadomic¢ sobie, ze bycie kreatyw-
nym liderem to dtugi proces sktadajacy sie z kilku etapéw, poczawszy
od zbierania dobrych praktyk i wdrazania drobnych usprawnien, az po
ztozone projekty tworzenia nowych modeli biznesowych. Kreatywne
organizacje sa tworzone przez kreatywnych, zmotywowanych ludzi
i dlatego tak wazna jest zmiana kultury organizacyjnej, ktdrej nie da
sie przeprowadzi¢ z dnia na dzien.



