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Wizja, strategia, innowacyjnos¢ w firmie Apple
Arkadiusz D. Le$niak-Moczuk™

Streszczenie: Cel — W artykule przedstawiono analiz¢ wybranych zagadnien z dziedziny zarzadzania
firmg w zakresie okreslania wizji, misji, celow i planowania strategicznego oraz powigzania innowa-

cyjnosci z kreatywnoscia.

Metodologia badania — Analiza tresci.

Wynik — Scharakteryzowano udziat kierownictwa réznych szczebli w procesie ustalania wizji, misji
i celow organizacji oraz w planowaniu strategicznym. Dokonano proby zdefiniowania innowacyjno-
$ci w perspektywie tworczego podejscia do realizacji nowych zadan. Praktyczny wymiar tych zagad-
nien odniesiono do firmy Apple.

Oryginalnosé/Wartos¢ — Oryginalny artykut przegladowy stanowigcy podsumowanie aktualnego sta-

nu wiedzy w danym obszarze badawczym oraz studium przypadku.

Stowa Kkluczowe: wizja, misja, cele i planowanie strategiczne, innowacyjno$¢

Wprowadzenie

Kazda organizacja dysponuje zasobami, ktorymi nalezy racjonalnie zarzadzac. Pro-
blematyka zarzadzania obejmuje szerokie spektrum dziatan na wszystkich pozio-
mach funkcjonowania gospodarki i spoleczenstwa. Zrzadzanie jest dziataniem pole-
gajacym na spowodowaniu funkcjonowania rzeczy, organizacji lub oséb zgodnie
z wytyczonym przez zarzadzajacego celem. Istota zarzadzania jest formutowanie
celu dziatania, pozyskiwanie i rozmieszczenie zasobow, planowanie i kontrolowanie
realizacji celow. Do podstawowych funkcji zarzadzania nalezy planowanie, organi-
zowanie, kierowanie i kontrolowanie. Dokonujacy si¢ postep techniczny wptywa na
powstawanie coraz bardziej rozbudowanych, innowacyjnych systemow, wymagaja-
cych rozwoju technik zarzadzania integrujacych zasoby materialne, ludzkie i infor-
macyjne.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie uwarunkowan przemiany mikro-
firmy w przedsiebiorstwo o randze migdzynarodowej. Przedmiotem artykutu jest
analiza wybranych zagadnien z dziedziny zarzadzania firmg w zakresie okreslania
wizji, planowania strategicznego i powiazania innowacyjnosci z kreatywnoscia
w odniesieniu do firmy Apple. Przedstawiono udzial kierownictwa roznych szczebli
w procesie ustalania wizji, misji i celow organizacji oraz w planowaniu strategicz-
nym. Dokonano proby zdefiniowania innowacyjnosci w perspektywie tworczego
podejscia do realizacji nowych zadan.

* Arkadiusz D. Le$niak-Moczuk, Uniwersytet Rzeszowski, ul. Rejtana 16c; 35-301 Rzeszow,
e-mail: ad.lesniak @gmail.com.
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1. Wizja, misja i cele

Podstawg funkcjonowania i perspektywa sukcesu kazdej organizacji jest posiadanie
przez nig dtugofalowej wizji okreslajacej jej przysztos¢ w zakresie nowoczesnosci
oferowanych przez nig produktow, dysponowanych technologii, stosowanych sys-
temoéw informacyjnych i organizacyjnych, posiadanego kapitatu ludzkiego, zasiegu
terytorialnego i segmentow rynkoéw zbytu, obstugi klientow, form marketingu oraz
zaktadanych wynikéw finansowych. Wizja firmy to jej samoidentyfikacja, wizeru-
nek w odleglej przysztosci, ksztalt firmy jaki kierownictwo ma ambicj¢ osiagnac,
kierunkowskaz planu strategicznego. Wizja jest wynikiem potgczenia i skoordyno-
wania wielu aspektow charakteryzujacych ambitnego, kreatywnego menedzera,
z wiedza, praktyka, uzdolnieniami, wyobraznig oraz inwencja tworcza. Spelnia ona
funkcje aktywizujaca, porzadkujaca oraz integracyjng i aby mieé szans¢ spetnienia
powinna uwzgledniac realia zewnetrzne oraz opinie zatogi. Szerszym pojgciem niz
wizja jest misja firmy, spelniajaca funkcje ,,duszy” wizji, czyli powdd istnienia
firmy, wyrdzniajacy ja od wszystkich innych. Misja zawiera bowiem najogolniej
sformutowany cel dziatania, przestanie, obrang ide¢ rozwoju firmy. W misji okresla
sie zalozenia, warto$ci, powod istnienia firmy, wskazuje kierunki oraz dziedziny jej
dziatania. Z punktu widzenia szybkich i nieprzewidywalnych zmian sytuacji rynko-
wej 1 zmian w otoczeniu korzystne wydaje si¢ niesprecyzowanie w misji szczegoto-
wego profilu dziatalnosci. Jednak nalezy si¢ liczy¢ z tym, ze rynek identyfikuje
firme ze specjalizacjg, z ktora kojarzona jest marka firmy, dajaca gwarancje jakosci
i niezawodnosci jej produktu. Misja jako publiczna czes¢ planu strategicznego adre-
sowana jest na zewnatrz, jak i do wewnatrz firmy i powinna by¢ zrozumiata dla jej
wiascicieli, akcjonariuszy, pracownikéw, klientow. Podstawg opracowania misji
firmy jest jej przesztosé, a takze biezace preferencje kierownictwa oraz wplyw oto-
czenia, zasoby finansowe, czynnik ludzki w postaci profesjonalnej zatogi i kreatyw-
nego kierownictwa. Z misji wynikajg cele definiowane jako zamierzenia do zreali-
zowania, spetniajace funkcje porzadkujace, planistyczne, motywacyjne i kontrolne.
Cele kierunkowe i szczegdtowe powinny speiniaé kryteria, aby stanowi¢ spojny
system. Cele musza wynika¢ ze strategii i obejmowac catos¢ firmy, aby zostata
zachowana ich spdjnos¢ (Hejduk, 2008, s. 88—94).

Z przytoczonych wybranych zagadnien odnoszacych si¢ do relacji wizji i misji
w stosunku do celow firmy nalezy zwroci¢ uwage na duza role 0sob kierowniczych
na poszczegdlnych szczeblach w strukturze organizacyjnej firmy. Ricky W. Griffin
dokonuje zestawienia celéow firmy i ich ram czasowych z zaangazowaniem mene-
dzer6w w ustalanie tych celow, na czterech poziomach celow. Pierwszy z nich doty-
czy misji, czyli powotania organizacji. Sktadowe ,,deklaracji powotania” firmy
obejmujag docelowych klientow i rynki, gtéwne produkty lub ustugi, obszar geogra-
ficzny, kluczowe technologie, troske o przetrwanie, wzrost i zyskowno$¢ firmy,
wilasng koncepcje firmy i pozadany wizerunek publiczny. Drugi poziom dotyczy
dhugofalowych (10 lat i wiecej) celow strategicznych ustalanych dla prezesa i dyrek-
tora naczelnego. Oba te przedsiewziecia sg okres$lane przez zarzad i menedzerow
najwyzszego szczebla. Na trzecim poziomie powstajg $rednioterminowe (kilkulet-
nie) cele taktyczne ustalane dla menedzerow sredniego szczebla. Za ich opracowanie
odpowiedzialni s3 menedzerowie najwyzszego i $redniego szczebla (wiceprezesi
ds. operacji, marketingu, finanséw). Czwarty poziom umiejscowiony jest najnizej,
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gdzie powstaja krotkookresowe (tygodnie, dni) cele operacyjne dla menedzerow
nizszego szczebla, opracowywane przez menedzerow Sredniego i nizszego szczebla
(kierownik lokalu, dyrektor ds. reklamy, menedzer ds. ksiggowos$ci). Ustalane sa
takze cele dla réznych dziedzin dziatalno$ci organizacji. W siatce celow wymagane
jest czuwanie nad ich spdjnoscig, aby nie dochodzito do sprzecznos$ci poszczeg6l-
nych celéw. Tu niecodzowna jest rola menedzerow, aby rozumieli koncepcjg optyma-
lizacji, wymagajacej rownowazenia i godzenia konfliktow miedzy celami, szukali
punktow niespdjnoscei i decydowali o wyborze sposobow ich rozwigzan.

Misja organizacji (cele, przestanki, wartosci 1 kierunki) 1 wynikajace z niej cele
sg powigzane z procesem planowania na zasadzie sprz¢zen zwrotnych. Na podstawie
celow strategicznych tworzone sg plany strategiczne, z celow taktycznych wynikaja
palny taktyczne, a z celdw operacyjnych — plany operacyjne. Wzajemne zaleznoSci
pomiedzy poszczegdlnymi typami planow przenikajg powigzania miedzy typami
celow oraz misjg organizacji (Griffin, 1997, s. 221-224).

Jednym ze skuteczniejszych sposobow zarzadzania strategicznego jest zarzadza-
nie przez cele. Jego podstawa jest otwartos¢ menedzera, ktory potrafi wciggnac
zalogg w proces wytyczania celow 1 planowanie oraz jasno stawia przed nimi zada-
nia do wykonania w okreslonym czasie. Ten sposob zarzadzania wymaga od mene-
dzera zdolnosci kierowniczych i tworczych. W sposobie tym cele ustalane sg przez
menedzera i podwladnego, a stopien realizacji celu jest czynnikiem oceny i nagra-
dzania podwtadnych za osiggane wyniki (Griffin, 1997; Hejduk, 2008, s. 94-97).

Przywotana w artykule firma Apple Inc. ma scentralizowang strukture hierar-
chiczng. Na czele zespolu stoi dyrektor generalny majacy wladz¢ nieograniczong.
Byt nim Steave Jobs, jeden ze wspotzatozycieli oraz gtowny udziatowiec po wyku-
pieniu przez firme¢ Walt Disney. Zarzadzat on jednoosobowo, przedktadajac swoje
plany i przemyslenia nie tylko dyrektorom poszczegolnych dziatow, ale takze zarza-
dzat wszystkimi problemami firmy. To on miat wizje, wyznaczal trendy i ustalat
misj¢ firmy. Jest to bardzo ciekawa struktura upodobniona do dyktatorskiego podej-
scia do wladzy, w ktorej mozg jest jeden, a reszta organizacji to tylko dziatajace
organy, pod$wiadomie badz §wiadomie sterowane przez moézg. Ten model funkcjo-
nowania zapewnial doskonalg integralnos¢ wszystkich rodzajow planéw w poszcze-
gblnych horyzontach czasowych. Dzigki temu wszystkie dziatania sg ze sobg spdjne,
kazdy dziat wspotpracuje z merytorycznie odpowiednim dziatem, a szefowie wyz-
szych szczebli dbaja o to, aby nie bylo konfliktow w poszczegdlnych dziatach
i pomiedzy nimi. Jest to Swego rodzaju synergia dajaca niesamowite efekty. W in-
nych organizacjach przedstawiciele poszczegélnych dziatlow prowadzili ze soba
rywalizacje, ktora do pewnego momentu jest korzystna i efektywna, ale w konse-
kwencji prowadzi do niezdrowej rywalizacji powodujac wyniszczanie wzajemne.
Bardzo wazng zasadg zarzadzania w firmie Apple byto to, ze kazdy podwtadny znat
swoje miejsce w szeregu i granice, do ktorych moze si¢ posungé, a co najwazniejsze
po wykonaniu swoich obowiazkéw byt doceniany, nie zawsze podwyzszonym wy-
nagrodzeniem czy nagroda pieni¢zng, ale wyrdznieniem w grupie, co motywuje do
pracy. W razie popehienia btedu czy niesubordynacji byt karcony stownie. Jest to
system pochwat i upomnien, ktory uczy samodyscypliny i dazenia do podwyzszania
efektow swojej pracy (Isaacson, 2011).
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2. Planowanie strategiczne

Klamrg spinajacg cele i plany organizacji jest planowanie strategiczne, Wyznaczaja-
ce zasady jej polityki, programy oraz metody ich realizacji. Strategia definiowana
z punktu widzenia tego, co zamierza robi¢ organizacja, jest ogdlnym programem
pelnienia misji oraz definiowania i realizacji jej celow. Z punktu widzenia tego, co
organizacja robi rzeczywiscie, bez wzgledu na to, czy te dziatania byly z gory za-
mierzone, strategia jest za$ uktadem reakcji na otoczenie firmy. Planowanie strate-
giczne jest sformalizowanym procesem diugofalowego planowania stosowanego do
okreslania i realizacji celu w organizacji. Jest ono kompleksowe, odbywa si¢ na
najwyzszych szczeblach zarzadzania, obejmuje najdtuzszy okres w stosunku do
innych rodzajow plandéw i ma na celu wskazanie przedmiotu dziatalnosci, klientow,
okreslenie ram planowania szczegétowego. Od innych rodzajéow planowania strate-
gi¢ odrozniajg nastgpujace cechy: dhugi horyzont czasu, efekty pojawiajace si¢ po
dhuzszym okresie, skupienie wysitkow na wzglednie ograniczonej wigzce zamie-
rzen, konsekwentny uktad wielu decyzji w danym czasie, wszechobecno$¢ na kaz-
dym etapie dziatan, od przydzielenia zasobéw do codziennych operacji na wszyst-
kich szczeblach organizacji. Dzicki planowaniu strategicznemu nastepuje stabiliza-
cja sposoboéw dziatania i oczekiwan, integracja decyzji oraz zmniejszenie ryzyka ich
btednosci. Henry Mintzberg wyr6znia trzy style opracowywania strategii. W sposo-
bie przedsigbiorczym zatozyciel firmy intuicyjnie podejmuje odwazne decyzje opaf-
te na swoim doswiadczeniu. W sposobie dostosowawczym przedsigbiorca traktuje
otoczenie jako zewnetrzng site, ktdra nalezy opanowad, stara si¢ uprzedzi¢ konku-
rencj¢, reaguje defensywnie na ich dziatania. Trzeci sposob (planowy) zaktada sys-
tematyczng analize otoczenia i organizacji w celu opracowania planu na przysztosc.
W procedurze planowania strategicznego wyrdznia si¢ etapy, okreslane wedtug
kryteriéw. Zakonczeniem procedury planowania strategicznego jest przyjecie strate-
gii dziatania majacej charakter wigzacych rozstrzygnigé. Plan strategiczny wymaga
przetozenia na plany operacyjne obejmujace krotsze odcinki czasowe i zawierajace
uszczegdlowione wycinkowe zadania. Realizacja planow odbywa si¢ w warunkach
kryzysu tozsamosci i kierowania w dziatalnosci gospodarczej. Kryzys kierowania
moze wywolywa¢ daleko idacy podziat pracy, ograniczajacy jej kreatywny charak-
ter. Z kolei kryzys tozsamosci wynika z alienacji, jaka wytwarza si¢ W zwigzku
z formalizacjg zadan, zbiurokratyzowaniem procesow zarzadzania i wynikajacych
stad trudnosci ich koordynacji. Zagrozenia te moga by¢ potegowane przez zmien-
nos$¢ otoczenia konkurencyjnego (Stoner, Wankel, 1997, s. 95-120; Hejduk, 2008,
s. 97-104). Dlatego bezpieczne jest zaktadanie w strategii dywersyfikacji produkcji
i ushug, pozwalajacych na elastycznos¢ funkcjonowania w warunkach niepewnosci
rynku (Romanowska, 2008, s. 167-168).

Firma Apple ustala i realizuje dlugofalowe plany strategiczne i podaza za swoja
misjg. Strategia opracowywana jest metoda planowa zaktadajacg systematyczna
analizg otoczenia i organizacji. Inne firmy prowadzac planowanie strategiczne opar-
te na sposobie dostosowawczym staraly si¢ dogania¢ produkty Apple, niektére na-
wet z powodzeniem, np. Samsung. Strategia firmy jest uktadem reakcji na otoczenie
firmy i dlatego wazna jest analityczna umiej¢tnos¢ szefa dokonujacego racjonalnej
oceny sytuacji, by w pore reagowaé na otoczenie organizacji i dostosowa¢ podej-
mowane decyzje do misji organizacji. Dyrektor generalny dokonywat zmian w fir-
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mie podejmujac ryzykowne kroki, co zawsze firmie Apple wychodzito na dobre.
Czasem trzeba zrobi¢ krok w tyt, by posunaé si¢ dwa kroki w przod (Isaacson,
2011).

3. Kreatywnos$¢ w innowacyjnosci

Aby dotrzymac¢ kroku konkurencji, kazda organizacja podlega nieustajgcym zmia-
nom. Nie wszystkie jednak zmiany prowadza do innowacji, hatomiast kazda inno-
wacja jest zmiang. Wystepuja zmiany wywolujace innowacje, ktore prowadza do
kreatywnosci. Innowacyjno$¢ oznacza wprowadzanie zmian o charakterze jako-
sciowym. Jest to dziatanie zbiorowe nastawione na kierowanie i pobudzanie twor-
czosci pracownikow lub efekt tej dziatalnosci w postaci nowego produktu, ustugi
(Griffin, 1997, s. 652-654; Poznanska, 2008, s. 195-197). Wyrdznienia si¢ typy
innowacji: radykalne lub stopniowe, produktowe lub procesowe, techniczne lub
kierownicze (organizacyjne). Innowacje radykalne to nowe produkty i technologie
zastgpujace catkowicie dotychczasowe produkty i technologie w danej branzy,
a stopniowe — to modyfikacja istniejgcych. Innowacje produktowe to zmiany fizycz-
nej charakterystyki produktow i ustug, a procesowe — to zmiany w sposobie wytwa-
rzania. Innowacje techniczne to zmiany fizycznego wygladu produktu, a kierowni-
cze — to zmiany w procesach kierowania sposobem tworzenia i dostarczania klien-
tom produktéw i ustug (Griffin, 1997, s. 661-664; Poznanska, 2008, s. 194-195).
Innowacyjno$¢ jest procesem sktadajacym si¢ z etapoéw: rozwdj i doskonalenie
tworczych pomystow, zastosowanie nowej idei, uruchamianie, zwigkszenie zapo-
trzebowania na nowe produkty, zdobywanie dostepu do nowego pomystu przez
otoczenie konkurencyjne, zmniejszanie popytu na nowe produkty (Griffin, 1997,
S. 658-661; Poznanska, 2008, s. 192-194).

Proces innowacji ma na celu stymulowanie takich nowych rozwigzan, ktore
w jak najdtuzszym czasie moga przynosi¢ korzysci dla organizacji w postaci zysku.
Warto zaakcentowa¢ innowacyjne rozwigzanie strategiczne w zakresie relacji po-
miedzy firmami konkurencyjnymi. Przejawem zjawiska poszukiwania nowych zro-
det przewagi konkurencyjnej jest zawieranie przez konkurentow zwiagzkow koopera-
cyjnych. Procesy te pojawity w sie¢ w latach 80. XX wieku, a w polskiej literaturze
pojecie kooperencji znane byto od lat 90. XX wieku. Problematyke te zaréwno od
strony teoretycznej, jak i metodycznej bada w Polsce Joanna Cygler. Jej monografia
jest pierwszg w Polsce i trzecig w $wiecie publikacjg ujmujgcag w sposob komplek-
sowy relacje kooperencyjne w wymiarze koncepcyjnym i badawczym. Kooperencja
jest to zjawisko charakteryzujace ekonomiczne i pozaekonomiczne relacje miedzy
konkurentami. Cze$¢ kooperacyjna relacji jest zaleznoscig formalng lub oparta na
zaufaniu, a czg$¢ konkurencyjna oparta jest na pozycji rynkowej lub strukturze po-
wigzan sieciowych. , Kooperencja jest uktadem strumieni jednoczesnych i wspotza-
leznych relacji konkurencji i kooperacji migdzy konkurentami zachowujacymi swoja
odrgbnos$¢ organizacyjna. Relacje kooperencyjne tworzone sg dla realizacji konkret-
nych celéw strategicznych o wydtuzonym horyzoncie czasowym” (Cygler, 2009,
s. 7-11, 15-19).

Innowacje sg efektem tworczego podejscia do proceséw zachodzacych w organi-
zacji, sg wigc uwienczeniem pracy osob kreatywnych, postrzegajacych doswiadcza
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ng rzeczywistos¢ w szerszej perspektywie. Potaczenie wiedzy, wrazliwosci i intuicji
osoby tworczej pozwala stwarza¢ nowosci sytuujace si¢ na granicy wytworow sztuki
i $wiata wartosci materialnych. Kazda indywidualna dziatalno$¢ tworcza, majaca
swoj poczatek objawiajacy si¢ u osoby tworczej ,,chwilg ol§nienia” ma jednak swoje
nastgpujace po sobie stadia: przygotowanie, inkubacja, przetomowe odkrycie i we-
ryfikacja. W czasach poczatkéw rozwoju nauki, niklych mozliwosci zdobycia for-
malnego wyksztalcenia tworcy byli samoukami — mogli odnosi¢ sukcesy i wniesé¢
wktad do postgpu technicznego pomimo gorszego wyksztalcenia. W czasach tych
powstawato wiele wynalazkow. Mozna to uzasadnia¢ tym, ze umyst nieprzecigzony
nadmiarem nieprzydatnej wiedzy jest bardziej tworczy, poniewaz nie ma ograniczen
wynikajacych z zaprogramowania kulturowego i utorowanego myslenia przejetego
w teoriach. Potwierdzeniem tej tezy sg twierdzenia o niezwyktej kreatywnosci dzie-
ci. W miarg instytucjonalizacji nauki nastgpuje przyswajanie ogromnych zasobow
wiedzy w procesie ksztatcenia. Coraz powszechniejsze staje si¢ w spoteczenstwie
wspolczesnym formalne wyksztalcenie na poziomie wyzszym oraz legitymizowanie
si¢ stopniami i tytutamiw naukowymi. Zwykle wigc osoby tworcze wywodzg si¢
z krggéw nauki. Ale nie tylko formalne wyksztatcenie jest w stanie uruchomi¢ po-
ktady tworczego myslenia. Pomocne jest w tym do§wiadczenie zdobywane w pracy
zawodowe;j. Niezbedne jest ustawiczne ksztalcenie i poszerzanie wiedzy z réoznych
dziedzin. Zakonczenie pierwszego etapu nie gwarantuje przejscia do nastgpnych
stadiow, warunkujacych proces tworczy. Tylko wybitne jednostki przechodza do
drugiej czesci procesu tworczego nazwanego inkubacja. Etap ten charakteryzuje sie
mniej wytgzona, $wiadoma koncentracja, dojrzewaniem i rozwijaniem nabytej
w fazie przygotowawczej wiedzy. Czesto pomysty pojawiaja si¢ podczas relaksacji
i odpoczynku lub oderwania si¢ do innego rodzaju czynnos$ci. Dopiero w trzecim
etapie pojawia si¢ przelomowe odkrycie, w ktorym to jednostka tworcza osiaga
nowe zrozumienie danego problemu. Impulsem do takiego przetomu moze by¢
nowe doswiadczenie, zmuszajace do przemyslenia starych tematow, w ktorym
struktury myslowe uruchamiaja nowe podejscie. Przetom taki moze pojawié sig
nagle lub stopniowo narasta¢. Po przelomowym odkryciu nastepuje weryfikacja
okreslajagca prawdziwos¢ lub wiarygodnos¢. Niezbedne sg wowczas eksperymenty
naukowe sprawdzajace czy odkrycie prowadzi do oczekiwanych wynikow. Po opra-
cowaniu nowego produktu ostatecznym sprawdzianem tworczej idei jest weryfikacja
rynkowa (Griffin, 1997, s. 655-657).

Przy korzystaniu z nowych technologii Jobs podjat w Apple rewolucyjne na owe
czasy przedsigwzigcie. Nie rozpoczynat nowej produkcji, szukajac potem rynkow
zbytu, lecz najpierw zbadatl oczekiwania odbiorcéw, a potem zaczat projektowac
wyrob. Nie kierowal si¢ minimalizacjg kosztow, ale funkcjonalno$cia i innowacyj-
noscig. Tak powstat dotykowy ekran w iPhonie. Zadbat o kazdy detal, kazda funk-
cje, by nie byla zbedna. Owczesnie wigkszo$é urzadzen tego typu miata miliony
funkcji, ktorych nikt nie uzywal. Jobs stworzyt sklep App Store, w ktérym mozna
byto $ciggnaé réznorodne aplikacje do zakupionego urzadzenia ,,gotego”, czyli po-
zbawionego zbegdnych funkcji z punktu widzenia potrzeb danego klienta. Kazdy
klient mogt kreowa¢ indywidualnie urzadzenie spelniajace jego potrzeby, gdyz roz-
norodnos¢ aplikacji na to pozwala, np. muzyk zakupi aplikacje instrumentéw mu-
zycznych, inzynier aplikacje do projektowania, a mtodziez — gry. Kazdy klient miat
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wolno$¢ wyboru, a jego urzadzenie nie byto zasmiecane zbednymi funkcjami. Po-
nadto $ciagnigcie kazdej aplikacji ma gwarancje jakoSci.

Drugim waznym czynnikiem dobrej marki urzadzen Apple byta prostota w ich
obstudze. Produkty te wszystkie wazne funkcje maja usytuowane w widocznym
miejscu ,,na wierzchu”. Jako$¢ wykonania, innowacyjno$¢ i prostota wypromowaty
Apple na najlepiej zarabiajacg firmg tej branzy. P6zniej Windows zawtadnat na pare
lat rynkiem komputerowym i oprogramowaniem. Dopiero iPody, iPady, iPhony oraz
nowe iMac przywrocity rynek Apple. Obecnie jest to jedna z bardziej dochodowych
firm produkujacych urzadzenia mobilne bez wiruséw, sprawne, wyrdzniajace si¢
estetykg — wszystko w nich funkcjonuje jak powinno a ikonki sg przyjemne dla oka.
Taka precyzja i dopracowanie wyrobow byto mozliwe dzigki redukcji do dziesigciu,
z okoto 350 produktow firmy Apple. Ryzykowne zmniejszenie réznorodnosci asor-
tymentu dato mozliwo$¢ perfekcyjnego ich dopracowania i skupienia na nich ener-
gii, sit i funduszy. Apple wprowadzito wiele innowacji produktéw i procesdw,
a Wigkszo$¢ z nich byla radykalna w zakresie technicznym i kierowniczym. Przeja-
wem tworczosci szefa i innowacyjnosci firmy byto projektowanie i urzadzanie skle-
pow z produktami Apple. Przyktadem moze by¢ wyposazenie sklepow w dziata
sztuki, ktore majg potwierdzi¢ silny i namacalny wyraz marki produkowanych
i sprzedawanych wyrobow (Isaacson, 2011, s. 1215). Sklepy byly przygotowywane
przez kilka lat i obmyslane tak, aby podobaty si¢ klientom i zachecaty do spedzania
w nich czasu. Przyktadem jest kosztowny projekt schodéw ze szkta. Zaden racjonal-
nie postepujacy dyrektor nie podjalby si¢ zbudowania ich ze wzgledu na zbyt duze
koszty i poszukiwanie kogo$ kto potrafi je wykonac¢. Jobs uparcie dazyt do celu,
wydat ogromne pienigdze i do dzi$ jest to udana wizytowka firmy. A co wigcej, inne
firmy zaczety kopiowa¢ pomyst. Podobnie byto z ogromnymi taflami szyb wprowa-
dzonymi przez Apple, ktore sg dzi$ standardem w galeriach handlowych. Kolejnym
designerskim krokiem byto §cigganie drogich oszlifowanych kamieni piaskowca na
posadzki z jednego tylko miejsca na $wiecie. Aby kolor byt identyczny, tylko okoto
10% materiatu wykorzystywano do produkcji, poniewaz reszta nie zapewniata tego
wymogu. Mozna bylo zrobi¢ imitacje, ale dyrektor nie zgodzit si¢ i teraz mozemy
podziwia¢ posadzki z solidnego kamienia. Powtarzal, ze jak si¢ zaczyna co$ robic,
ma to by¢ najlepsze. Firma jako pierwsza zainicjowata ere¢ plastiku, natomiast aktu-
alnie zastepuje plastik szktem. Przyktadem jest telefon iphon 4, ktory pokryty jest
tafla odpornego na zarysowania i wytrzymatego szkta typu Grilla Glass. Jobs szuka-
jac producenta, trafit na firme, ktora kiedys prowadzita badania nad wytrzymatym
szklem, ale zaniechala produkcji, ze wzgledu na nieoptacalnos¢. Jobs zamowit taka
ilos¢ szkta, jaka firma byta w stanie wyprodukowac. Firma zrestrukturyzowata wigc
lini¢ produkcyjng. Inne firmy zaczety stosowac to szklo w telefonach przescigajac
si¢ — kto ma wytrzymalsze i ciensze. Jobs nie wynalazt wielu rzeczy sam, ale byt
mistrzem dopasowywania pomystow, sztuki i technologii (Isaacson, 2011, s. 1877—
1879). Jobs byt dyrektorem naszej ery, bardziej niz ktokolwiek inny tworzyt produk-
ty, ktore byly innowacyjne, taczace w sobie moc poezji i procesora. Praca z Jobsem
byta ciezka i inspirujaca, co pozwalato zbudowaé firme kreatywng, charakteryzujaca
si¢ wrazliwo§cia wzornicza, perfekcjonizm i wyobraznig, w ktdrej sztuka zbiegala
si¢ z technologig (Isaacson, 2011, s. 1880-1881).
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Uwagi koncowe

Pojawila si¢ potrzeba tworczego podej$cia prawie na kazdym etapie funkcjonowania
organizacji gospodarczych. Kreatywne podejscie tworcow dziatan w sferze gospo-
darczej rozpoczyna si¢ juz na etapie okreslania wizji, misji, celow i plandéw strate-
gicznych organizacji. Czynniki doskonalenia organizacji postuguja si¢ kreatywno-
$cig na poziomie technicznym podczas projektowania nowych produktéw i ushug.
Sfera innowacyjnosci jest nieroztacznie zwigzana z procesem tworczym jednostek
zaangazowanych w dziatalno$¢ firmy. Postawa kreatywna menedzera zawiera wiele
elementéw niezbednych do tworczego podejscia innowacyjnego. Niezwykle wazny
jest takze dobor kadry oraz wykorzystywanie psychologicznego podejécia do pro-
jektowania nowych potrzeb spotecznych, u$wiadamianych potencjalnym ich odbior-
com w celu wprowadzania na rynek nowych produktdéw i ustug.
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VISION, STRATEGY, INNOVATION IN APPLE COMPANY

Abstract: Purpose — The article presents an analysis of selected topics in the field of business man-
agement in terms of defining the vision, mission, goals and strategic planning as well as connecting
innovation with creativity.

Design/Methodology/approach — Analyses of content.

Findings — What is depicted is the participation of various levels of management in the process of es-
tablishing the vision, mission and goals of the organization and the strategic planning. An attempt
was made to define innovation in the perspective of creative approach to new tasks. The practical di-
mension of these issues were related to APPLE.

Originality/value — Original paper — review with case study.
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