http://dx.doi.org/10.18778/8142-661-9.04

Jan Fabian Wozniak”

Kulturowe uwarunkowania
Innowacyjnego wizerunku
organizacji na przykladzie
firmy Apple Inc.

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

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

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

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

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

Wplyw kultury organizacyjnej i przywodztwa
na wizerunek

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Do celow szczegotowych nalezato:

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

sariuszom oraz wtasnym pracownikom,

e pokazanie zaleznosci i r6znic miedzy modelem amerykanskiej

kultury organizacyjnej a kulturg organizacyjna Apple Inc.

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

Wyniki badan

Wizerunek

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

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

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

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

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

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

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

Tabela 1. Najwarto$ciowsze marki na Swiecie

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

2. Google 101,8 1998

3. Microsoft 87,0 1975

4, Facebook 73,5 2004

5. Coca-Cola 56,4 1892

6. Amazon 54,1 1994

7. Disney 43,9 1923

8. Toyota 41,1 1937

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

17. Mercedes-Benz 29,2 1881

25. Marlboro 24,1 1924

39. Ford 13,8 1903

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

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

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

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

Przywodztwo

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

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

Niezwyktej charyzmie Jobsa towarzyszylo zawsze bardzo silne
przekonanie o wilasnej wartosci i nieomylnosci. Byl pewny swoich
kompetencji i odrzucat potrzebe uznania spotecznego, doskonale jed-
nak rozumiat, Ze niektorzy ludzie sg ztaknieni pochlebstw, co bez skru-
putdéw potrafit wykorzystywac by osiggaé swoje cele. W. Isaacson spo-
strzega, ze u podstaw ideologii Jobsa, lezato ,,gl¢bokie i niezachwiane
przekonanie, ze zasady go nie dotyczg. Miat poczucie wyjatkowosci:



Kulturowe uwarunkowania innowacyjnego wizerunku organizacji. ..

tego, ze jest wybrancem i o§wieconym. (...) Jobs nigdy nie studiowat Nie-
tzschego, ale koncepcje tego filozofa dotyczace sity woli 1 wyjatkowosci
Nadcztowieka przychodzity mu naturalnie. (...) Nawet w matych, codzien-
nych aktach buntu, takich jak niezaktadanie tablic rejestracyjnych w samo-
chodzie i parkowanie na miejscach dla niepelnosprawnych, zachowywat si¢
jakby nie dotyczyly go powszechnie obowigzujace zasady” [Ibidem: 163].

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

65


https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/Stany-Zjednoczone-Gospodarka;4575385.html
file:///C:/Users/Kasia/Dropbox/Kasia/Publikacja%20Jola/%5bhttps:/www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/

66

Jan Fabian Wozniak

Unikanie niepewnosci

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

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

Orientacja krotkoterminowa i dtugoterminowa

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

Réwniez w tym wymiarze kultura organizacyjna Apple nie jest toz-
sama amerykanskiej. Nalezy zwroci¢é uwage na fakt, ze wizjonerskie
przywodztwo S. Jobsa wylamywato si¢ orientacji krotkoterminowe;,
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gdyz przedktadato wizerunek organizacji i jej rynkowa pozycje w przy-
sztosci nad krotkoterminowymi zyskami i celami. Filozofia pracy nad
nowymi produktami wigzala si¢ z nagminnym przekraczaniem terminow.
,»W przypadku wielu kluczowych przedsiewzigé (...) Jobs naciskat przy-
cisk pauzy w chwili, gdy prace niemal dobiegaty konca, po czym decy-
dowat si¢ na wprowadzenie gruntownych zmian” [Isaacson, 2011: 597].

Dystans wladzy

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

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

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

Indywidualizm i kolektywizm

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

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

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

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

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

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

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

Whioski z badan

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

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

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

Kultura organizacyjna firmy, zwlaszcza autokratyczno$¢, miata
swoje zrodlo w silnym przywodztwie zalozyciela firmy. Steve Jobs
byt cztowiekiem o ogromnych poktadach charyzmy, w skutek czego
skutecznie forsowal swoje koncepcje. Ograniczal kompetencje swoich
podwtadnych, nie znosit sprzeciwu i rzadko liczyl si¢ z opiniami innych



Kulturowe uwarunkowania innowacyjnego wizerunku organizacji. ..

ludzi. Byt tez niezwykle kreatywny i zdawat si¢ doskonale rozumie¢ po-
trzeby klientow. Kreowat wizje i imputowat spoélce innowacyjny pier-
wiastek, skutecznie pozyskujac i motywujgc stronnikow.

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

Zakonczenie

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

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

SUMMARY

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

Keywords: organizational culture, corporate culture, leadership, image, Ap-
ple Inc.
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