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PRAKTYKI GROMADZENIA ORAZ
DZIELENIA SIE WIEDZA W PRZEDSIEBIORSTWIE
BRANZY KREATYWNEJ

Streszczenie: W artykule opisano wybrane procedury i narzgdzia przeznaczone do gro-
madzenia i dzielenia si¢ wiedza, stosowane przez producenta oprogramowania multime-
dialnego, wskazujac przy tym na zasadnicze przestanki ich wprowadzania. Bedaca
obiektem badan firma — uznawana za lidera branzy — zatrudnia wysokiej klasy specjali-
stow, m.in. programistow, architektow oprogramowania, projektantow produktow, kto-
rych postrzega jako tzw. pracownikow wiedzy. Na podstawie obserwacji bezposredniej,
przegladu dokumentacji organizacyjnej oraz wywiadow z pracownikami wykonawczymi
i ze specjalistami pionu zarzadzania zasobami ludzkimi, dokonano analizy oraz oceny
wprowadzonych rozwiazan z punktu widzenia ich dopasowania do okolicznosci dziata-
nia badanej organizacji oraz specyfiki procesow pracy.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wiedza, dyfuzja wiedzy, rozwoj kompetencji, kreatyw-
no$¢, innowacyjnosc.

Wprowadzenie

Najczgsciej przytaczang definicja sektora kreatywnego jest ujgcie zaprezen-
towane pod koniec lat 90. ubieglego wieku przez brytyjski Departament Kultury,
Mediow i Sportu (DCMS), ktéry zapoczatkowal mapowanie aktywnosci w ra-
mach tegoz sektora. Wedlug tego podmiotu sektor kreatywny tworza ,,przemy-
sty, ktore bazujac na indywidualnej kreatywnosci, umiejegtnosciach i talencie,
posiadaja potencjal do generowania miejsc pracy oraz dobrobytu poprzez wy-
twarzanie i eksploatacje wartosci intelektualnej” [DCMS, 2009, s. 4]. Przyjmu-
jac taki punkt widzenia, nalezy uznac, iz zasadniczym produktem finalnym sek-
tora kreatywnego jest wlasno$¢ intelektualna, a najwazniejszym czynnikiem
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produkeji ludzie, wraz z ich wiedza, do§wiadczeniem, umiej¢tnosciami i predys-
pozycjami. Rozwijanie wiedzy posiadanej przez jednostki, zespoty i organizacje
nastepuje gldwnie poprzez rozmaite procesy uczenia si¢ i w duzej mierze zalezy
od cztowieka [Jashapara, 2006, s. 26; Mi$, 2005, s. 43-56]. Z punktu widzenia
zwigkszania sprawnosci organizacji z sektora kreatywnego, podstawowym pro-
blemem staje si¢ nie tylko pozyskiwanie wiedzy, ale jej sprawne upowszechnia-
nie wsrod podmiotéw organizacyjnych.

Celem artykulu jest identyfikacja — w aspekcie organizacyjnym, instrumental-
nym i behawioralnym — rozwiazan dotyczacych gromadzenia wiedzy 1 dzielenia si¢
nia, stosowanych przez podmiot gospodarczy, reprezentujacy sektor kreatywny.
Starano si¢ przy tym oceni¢ zasadnos¢ stosowanych praktyk, nawiazujac zar6wno
do przestanek ich wprowadzenia, jak i ich adekwatnosci wzgledem przedmiotu
dziatalno$ci badanego przedsigbiorstwa, w tym specyfiki proceséw pracy.

Opierajac si¢ na metodzie (procedurze) studium przypadku (case study)
[Czakon, 2015, s. 189-210; Silverman, 2009, s. 168], zastosowano nastepujace tech-
niki pozyskiwania danych empirycznych: przeglad dokumentacji organizacyjnej
przedsigbiorstwa, obserwacje jawna (uczestniczaca i bierna), swobodny wywiad
diagnostyczny (nieustrukturalizowany) [Chelpa, 2010, s. 488-492] z pracownikami
pionu HR oraz specjalistami dziedzinowymi. Badania prowadzono od stycznia
do lipca 2015 1.

1. Warunki funkcjonowania badanego przedsi¢biorstwa

1.1. Charakterystyka przedsi¢biorstwa na tle specyfiki
sektora kreatywnego

Wyodrebnienie sektora kreatywnego wiazato si¢ z nowym spojrzeniem na
obszar kultury 1 sztuki w latach 90. XX w. Migdzysektorowy Zespot ds. Przemy-
stow Kreatywnych (Creative Industries Taskforce) powotany z inicjatywy wladz
Wielkiej Brytanii miat za zadanie poglebienie wiedzy na temat nowo wyodreb-
nionej galezi rynku [www 1]. Oprocz — przywolanego juz we wstepie do niniej-
szego opracowania — zdefiniowania pojecia ,,sektor kreatywny” Brytyjczycy
wskazali strukture branzowa tego sektora, ktora obejmuje: reklame, architekture,
rynek sztuki i antykow, rzemiosto artystyczne, wzornictwo (design), projekto-
wanie mody, film i video, gry video, muzyke, sztuki performatywne, dzialalnos§¢
wydawnicza, oprogramowanie, radio, a takze telewizj¢. Gdyby probowaé wyty-
powacé cechy charakterystyczne oraz wspolne dla przywotanych branz, to nalezy
wskaza¢ na wykorzystywanie kreatywnosci indywidualnej i zespolowej oraz
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duza wrazliwo$¢ wobec ulotnych i zmiennych upodoban, preferencji czy nastro-
jow klientéw, ktorej towarzyszy baczna obserwacja, a takze szybka reakcja na
zaskakujace i nietypowe dzialania konkurencji [Morawski, 2015, s. 62].

Badane przedsigbiorstwo jest producentem najwyzszej klasy oprogramowania
z zakresu elektronicznej rozrywki, ktore jest dostepne w wersjach pudetkowych, jak
1 mozliwe do nabycia w sklepach internetowych. Produkty firmy sa obecne na rynku
globalnym, do ktoérego dostep firma pozyskiwala przez 25 lat swojej dziatalno$ci.
Na dzien dzisiejszy jej produkty sprzedaja si¢ w milionach egzemplarzy na calym
swiecie, co daje firmie status lidera w branzy. Firma funkcjonuje w formie spoiki
z ograniczong dziatalnos$cia ze 100% udziatem kapitatu polskiego.

W badanej organizacji zatrudnionych jest ponad 300 pracownikow w pigciu
oddziatach (trzy zlokalizowane w Polsce, dwa za granica). Sa to wysokiej klasy
specjali$ci, np. programisci, architekci oprogramowania, projektanci — tzw. pra-
cownicy wiedzy. Znalezienie ich na rynku pracy za granica i w Polsce jest trud-
ne, gdyz jak dotad w Polsce nie istniaty szkoty ksztalcace kierunkowo na po-
trzeby branzy. Firma w zwiazku z tym zaangazowata si¢ w ksztalcenie mtodych
ludzi oraz szeroko pojety rynek pracy poprzez dzielenie si¢ wiedza, np. w posta-
ci udostepnionego darmowego kursu pokazujacego, jak tworzy¢ elementy sys-
temu potrzebne do wyprodukowania oprogramowania. Jednocze$nie w firmie
sigga si¢ po pracownikow z zagranicy, gdzie rynek jest dojrzalszy, jednak ci nie
zawsze sg zainteresowani relokacja do Polski.

Dla istnienia firmy oraz jej rozwoju istotnym jest, by wiedza, ktora posiada-
ja pracownicy, zostata gromadzona i rozprzestrzeniania wewnatrz. To wazne,
gdyz wybitnej klasy specjalisci — czgsto bedacy jedynymi w firmie, ale tez nale-
zacy do waskiego grona kilkorga specjalistow w Polsce — sa kuszeni spora ilo-
$cig ofert z firm konkurencyjnych, a wraz z ich odejsciem istnieje bardzo duze
ryzyko wyplywu wiedzy z organizacji.

W zwiazku z silng potrzeba ,,utrzymania” wiedzy oraz dzielenia si¢ nia
wewnatrz firmy, postanowita ona stworzy¢ procedury i narzedzia, odpowiadaja-
ce na istniejace zapotrzebowanie.

1.2. Pracownicy wiedzy jako trzon zatrudnienia

Najwazniejszym kapitatem omawianej firmy sa jej pracownicy. To oni —
dzigki swojej unikalnej wiedzy, a takze niebywalej kreatywnosci czy umiejgtno-
$ciom wytworzenia wartosci dla przedsigbiorstwa za pomoca komputera i specjali-
stycznego oprogramowania — stanowig klucz do sukcesu. To pracownicy wiedzy
[Davenport, 2007; Morawski, 2009, s. 40], ktorzy sa wynagradzani za mys$lenie.
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Ich niecodzienne pomysty, odwaga i determinacja w realizacji zamierzonych
celow oraz wysoki poziom jakosciowy dostarczanych elementéw, pozwolity na
osiagnigcie przez te organizacje pozycji lidera w branzy. Zatem, z jednej strony
polityka personalna firmy jest zorientowana na poszukiwanie nowych talentow
na rynku krajowym czy zagranicznym, gdyz one stanowia tzw. §wieza krew
dostarczajaca nowe, nowatorskie spojrzenie na produkty firmy, a z drugiej —
wprowadzila szereg rozwiazan nastawionych na retencje pracownikow, ale tez
unikanie niekontrolowanego wyptywu wiedzy z organizacji.

Trzon (rdzen) pracownikdéw stanowia projektanci, programisci (w tym tez
architekci oprogramowania) oraz zawody tzw. artystyczne, charakterystyczne
dla omawianej branzy (m.in. specjaliSci w zakresie grafiki 3D czy efektow spe-
cjalnych). Kluczowa ich umiejetnoscia jest zrobienie ,,czegos z niczego”.

Projektant wymysla produkt, w tym jego walory, znaki szczego6lne, powia-
zania pomiedzy elementami czy sposob wykorzystania i odbioru przez klienta.
Jego wizjonerska praca wymaga przede wszystkim kreatywnos$ci, umiejetnosci
laczenia faktoéw oraz niebywalej otwarto$ci na nowe rozwiazania, ktoére nie sa
uzaleznione od czasu ani miejsca pracy. W zwiazku z tym, projektanci moga
wykonywac¢ prace w dogodnych dla siebie warunkach, o ile etap projektu nie
wymaga ich fizycznej obecnosci i pracy w zespole.

Praca programisty wymaga pewnego sposobu myslenia o problemach, otwar-
tosci, a takze checi uczenia si¢ nowych rzeczy [Jemielniak, 2008, s. 153]. Jego za-
daniem jest zaprojektowanie architektury systemu oraz jego implementacja przy
wykorzystaniu wybranego jezyka oprogramowania. Co istotne, znajomos¢ autor-
skiej technologii stworzonej przez programistdéw omawianej organizacji, powoduje,
iz wiedza tej grupy pracownikow jest unikatowa i nie do skopiowania gdzie indziej.
Doswiadczeni specjalisci, pracujacy w firmie wigcej niz pig¢ lat, stanowia grupe jej
kluczowych pracownikéw, gdyz znaja historie realizacji wczesniejszych projek-
tow, ich specyfike oraz mogace si¢ wydarzy¢ problemy. Organizacja, aby za-
trzymacé te istotng dla przyszlych projektow wiedze, zacheca pracownikéw do
tworzenia dokumentacji, tzw. best practices czy opisywania case study, dzigki
czemu zostaje ona zachowana w przyswajalnej formie.

Charakterystyczna dla omawianej branzy jest praca zespotowa. Projekty sa
zorganizowane w taki sposéb, ze skupiaja specjalistéw z réznych dziedzin. Tym
samym w jednym zespole pracuja, np. inzynierowie oprogramowania oraz arty-
$ci. Ci ostatni dzigki swej wyobrazni, zdolnosciom plastycznym, ale tez nasta-
wieniu na technologi¢ i1 jej ograniczenia, dostarczaja najbardziej widoczng dla
klientow czes¢ produktow. Swoja praca wptywaja na doznania estetyczne od-
biorcy oraz ksztattuja emocjonalny wydzwigk produktow. Posiadana przez nich
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wiedza — np. na temat sposobdéw wysokojakosciowego projektowania czy tez
odwzorowania §wiata, doboru i kompozycji koloréw dla stworzenia oczekiwa-
nego klimatu, ale réwniez wykorzystania funkcji specjalistycznego oprogramo-
wania — stanowi dla organizacji bardzo istotna wartos¢. Jest ona kodyfikowana
W postaci tzw. guidow, tutoriali czy tez opisOw tworzenia okreslonego elementu
(tzw. making of...).

Kadra kierownicza badanej firmy uznata, ze zatrudnieni tu wysokiej klasy
profesjonalisci powinni by¢ zachgcani do wilaczania si¢ w proces zarzadzania
wiedza. W zwiazku z tym wdrozono kilka rozwiazan, ktére z zatozenia miaty ten
proces usprawni¢ oraz uatrakcyjnic.

2. Rozwigzania w zakresie zarzadzania wiedza w organizacji
2.1. Zadania specjalisty ds. rozwoju pracownikow i zarzadzania wiedza

W nastgpstwie decyzji o koniecznosci uporzadkowania sfery gromadzenia
wiedzy organizacyjnej oraz dzielenia si¢ nia, powotano stanowisko specjalisty
ds. rozwoju pracownikdéw i zarzadzania wiedza. Pracownicy pionu HR ustalili
nastepujacy zakres obowiazkdéw na tym stanowisku:

— zaprojektowanie 1 wdrozenie systemu zarzadzania wiedza w firmie, w tym
procedur pozyskiwania, gromadzenia oraz dzielenia si¢ wiedza (transfer wie-
dzy pomigdzy pracownikami, oddziatami firmy);

— realizacja projektow majacych na celu rozwoj pracownikéw — poszukiwanie
i wdrazanie réznych metod rozwoju, tj. szkolen, seminariéw, sesji coachin-
gowych, tworzenia bazy dobrych praktyk itp.;

— zarzadzanie procesem szkolen, w tym analiza potrzeb szkoleniowych, ich
przygotowanie (merytoryczne oraz organizacyjne), samodzielne prowadzenie
szkolen wewngetrznych (m.in. z zakresu umiejetnosci interpersonalnych),
ewaluacja szkolen;

— organizowanie i/lub prowadzenie wewngtrznych seminariow 1 prezentacji maja-
cych na celu przedstawianie aktualnej branzowej wiedzy, dobrych praktyk,
procedur itp.;

— zarzadzanie tre$cia wewnetrznej Bazy Wiedzy.

Wymagania, jakie stawiano kandydatom do pracy na tym stanowisku to:

— minimum dwuletnie doswiadczenie w pracy na podobnym stanowisku, w szcze-
golnosci w obszarze dotyczacym rozwoju pracownikow (mile widziane w firmie
z sektora IT);
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— wrodzona ciekawos$¢ oraz cheé rozwoju, otwartos¢ na poznawanie nowych
obszarow wiedzy i stalego jej poglebiania;

— Zywe zainteresowanie tematami, tj. zarzadzaniem wiedza w organizacji, pro-
cesem szkoleniowym oraz umiejetnos$¢ przekucia go na konkretne dziatania;

— znajomos$¢ jezyka angielskiego w stopniu umozliwiajacym rozumienie i thu-
maczenie tresci materiatéw szkoleniowych, artykuldw, ksiazek, dokumenta-
cji technicznej;

— kreatywno$¢ oraz nastawienie na osiaganie efektow i szukanie nowych roz-
wigzan;

— komunikatywnos¢;

— znajomo$¢ nowych technologii i sformutowan technicznych.

W procesie rekrutacji wziglo udziat kilkadziesiat osob, o bardzo réznych
doswiadczeniach. Pojawito si¢ sporo aplikacji od kandydatow zajmujacych si¢
na co dzien projektowaniem oraz prowadzeniem szkolen. Jednak tylko kilkoro
z nich ujawnilo swoje zainteresowanie tematem zarzadzania wiedza w organizacji.
Na wymienione stanowisko przyjeto osobe, ktora wykazywala si¢ duza znajo-
moscia zagadnien zwiazanych z zarzadzaniem wiedza oraz wrodzong ciekawo-
$cig 1 otwarto$cia na poznawanie nowych obszarow wiedzy. Pierwszym projek-
tem zleconym do realizacji nowemu pracownikowi byto zaprojektowanie Bazy
Wiedzy na potrzeby organizacji.

2.2. Wewnetrzna Baza Wiedzy

Dla gromadzenia oraz wymiany wiedzy pomigdzy pracownikami — przede
wszystkim tymi, ktorzy pracuja w roznych lokalizacjach — zorganizowano we-
wnetrzna Bazg Wiedzy (Knowledge Base). Poczatkowo baza miala stuzy¢ umiesz-
czaniu dokumentacji, procedur, wymianie doswiadczen (opisywaniu réznych przy-
padkow — case study), gromadzeniu tzw. best practices oraz byla platforma do
prowadzenia szkolen e-learningowych. Jednak narzedzie to, intensywnie wyko-
rzystywane przez pracownikow, szybko stato si¢ wewngtrznym portalem spo-
feczno$ciowym, ukierunkowanym na czynny udziat kazdego pracownika
w gromadzeniu i wymianie wiedzy, ale takze na oceng jej jakosci. Byto to moz-
liwe ze wzgledu na zaprojektowanie tego narzedzia jako open source (otwartego
zasobu), tak aby kazdy pracownik mogt na biezaco ,,zasila¢ baze”, m.in. poprzez
dodawanie samodzielnie nowych artykulow, wprowadzanie ocen, system reko-
mendowania poszczegolnych wpisow, rozszerzanie istniejacych juz wpiséw (na
podobienstwo Wikipedii). Z biegiem czasu powstal tez system do zadawania
przez pracownikow pytan i odpowiadania (tzw. Q&A4). Biezaca ocena poszcze-
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g6lnych wpisdw pozwala na zachowanie wysokiej jakosci informacji i zacheca
do gromadzenia tylko profesjonalnych, poprawnych merytorycznie wpisow.

Aby zacheci¢ pracownikow do biezacego korzystania z bazy, a przede
wszystkim do tworzenia wpisow, zorganizowano konkursy z nagrodami na naj-
lepsze wpisy oraz na najwigksza ilos¢ wpiséw. Dotychczas konkurs zrealizowa-
no raz, a nagroda byta ksiazka wybrana przez laureata.

Projektowanie bazy powierzono specjalnie powolanemu zespotowi pracow-
nikow, natomiast jej zaprogramowanie i implementacje¢ zlecono firmie zewnetrzne;.
Proces wdrozenia trwat kilka miesi¢cy. Baza wiedzy zostala zaprojektowana tak, by
byla tatwym, intuicyjnym narzedziem. Bylo to bardzo wazne z punktu widzenia
oczekiwan jej uzytkownikow, gdyz oni sami tworza i na co dzien wykorzystuja
narzedzia IT, ktérych walorami sa prostota i ergonomia. Zadbano rowniez o wyglad
graficzny bazy, zapraszajac do jego tworzenia tych pracownikow firmy, dla ktorych
estetyka rozwiazan jest bardzo wazna kwestia.

Dla uzytkownikéw systemu istotna cecha bazy byta jej elastycznos$¢ oraz
mozliwo$¢ dopasowania do indywidualnych potrzeb. W zwiazku z tym, juz na
etapie projektowania powstaly wymagania odpowiadajace tym oczekiwaniom.
Przyktadowo, kazdy z pracownikéw moze stworzy¢ swoj wlasny profil, w kto-
rym moze przedstawi¢ siebie, swoje zainteresowania czy dodac avatara, tj. cha-
rakterystyczny dla siebie znak (grafike) albo zdjecie. Innym przykladem jest
mozliwo$¢ dodawania wybranych artykulow do sekcji ,,Ulubionych”, ktorej
zawarto$¢ jest widoczna tylko dla uzytkownika, ktory uzyt tej funkcji.

Wybrane funkcje dla uzytkownika przedstawiono ponize;j:

— funkcja ,,Jak mnie widza inni” (podglad jak prezentuje si¢ konto w tzw. wi-
doku publicznym);

— ,,Reputacja” — nadawanie uzytkownikom i publiczne wyswietlanie rankingu
uzytkownikow wedtug przyjetej punktacji (np. ,,Poczatkujacy”, ,,Ekspert”);

— zakladka ,,To Do” na koncie uzytkownika, zawierajaca np. liste artykutow do
publikacji i ich statusy;

— zakladka ,,Notatki” — zbior notatek ,,przyklejonych” do artykutow, ktére mozna
w dowolnym momencie stworzy¢, edytowac, usunac;

— opcja ,,Wilacz”/,,Wytacz” newsletter — kazdy pracownik sam wybiera odpo-
wiadajacy mu wariant z poziomu swojego konta.

Aby baza wiedzy miata znamiona portalu spotecznosciowego, wprowadzono
kilka sprzyjajacych temu funkcjonalnosci (np. ,,pole¢ znajomemu”, mozliwos¢ za-
dawania pytan, robienia w kazdym momencie wpisow — artykulow na stronie glow-
nej). Jednak najwazniejsza z nich to uruchomienie forum dla uzytkownikow. Dzigki
niemu kazdy moze zaktada¢ watki i dodawac¢ odpowiedzi oraz aktywnie uczest-
niczy¢ w dyskusjach prowadzonych przez wszystkich pracownikow.
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W bazie przewidziano takze automatyczne generowanie newslettera dedy-
kowanego wybranym grupom pracownikow (wedlug terminu ustawionego przez
administratora), co zapewnia im mozliwo$ci ,,bycia na biezaco” w sprawach
firmowych.

Wraz z rozwojem bazy wiedzy ujawnita si¢ konieczno$¢ uporzadkowania
jej zawartosci dziedzinowej, jak 1 motywowania uzytkownikéw do korzystania
z zasobow bazy i1 zaangazowania w jej rozw¢j. Odpowiedzia na tg potrzebg byto
stworzenie funkcji ,,Content Managera”, ktorej glownym celem jest dbalosé
0 zawarto$¢ merytoryczng bazy wiedzy w obszarze wybranej specjalizacji.
Oznacza to, ze do jego obowiazkow nalezy m.in.:

— posiadanie orientacji w aktualnej zawarto$ci bazy wiedzy ze swojej dziedziny;

— wyznaczanie trendow, tzn. wskazywanie, jaka wiedza jest i bgdzie potrzebna
do realizacji celow;

— wspolpraca z menedzerem (bezpos$rednim przelozonym) i pionem HR nad
okresleniem potrzeb swojego zespotu, wskazywanie jakie materiaty sa po-
trzebne zespotowi (z wewngtrznych lub zewngtrznych zrodet);

— promowanie kultury rozwojowej — angazowanie zespotu do dzielenia si¢
wiedza 1 wykorzystywania dostepnych zasobow;

— dbanie o przeptyw wiedzy (np. dzielenie si¢ doswiadczeniami po zrealizowa-
nym projekcie przez cztonkow zespotu w postaci prezentacji i umieszczenia
wnioskoOw w bazie wiedzy);

— benchmarking (rozeznanie w tym, co robi konkurencja, co firma musi wie-
dzie¢, by utrzymac status lidera).

Funkcja ,,Content managera” ma charakter rotacyjny, tzn. co kwartal jest
przejmowana przez osobg deklarujaca cheé jej pelnienia w danym zespole. Wywia-
zywanie si¢ pracownika z przyjetej roli nie jest kontrolowane ani optacane w formie
wymiernej gratyfikacji. To celowy zabieg ze strony organizacji, ukierunkowany na
wzmacnianie postaw bezinteresownego zaangazowania w sprawy firmowe. Jedy-
nym ,,wynagrodzeniem” za pelnienie omawianej funkcji jest satysfakcja wiasna,
rozpoznawalno$¢, wdzigcznos¢ 1 uznanie kolegdw oraz przetozonego.

2.3. ,,Edu Time” — grupowa forma wymiany wiedzy

W firmie przyjeto takze grupowy sposdob wymiany wiedzy. Pracownicy
w swoich specjalizacjach (niezaleznie od projektu czy lokacji) spotykaja si¢
razem (jesli jest to inna lokalizacja za pomoca nowoczesnych technologii) i jedna
osoba prowadzi wybrany ,,temat rozwojowy”, omowiony wczesniej pod wzgledem
zasadnosci i1 potrzeb z grupa. Jest na to specjalnie wydzielony czas, np. pion HR
spotyka si¢ w poniedziatki o godzinie 15:00. Podczas EduTime realizowane sa
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prezentacje, wywiazuja si¢ dyskusje, sa formulowane wnioski, a materiaty po
spotkaniu powinny zasila¢ Baz¢ Wiedzy. Kolejne spotkanie prowadzi kto$§ inny
1 tak na zmiang.

W ramach EduTime spotykaja si¢ profesjonali$ci z danej dziedziny, ma to
na celu rozw6j w ramach ich specjalizacji oraz specjalizacji pokrewnych. Aby
organizacja tej inicjatywy przebiegata sprawnie zostaty wydzielone role prowa-
dzacego oraz koordynatora. Dla skutecznego funkcjonowania EduTime niemniej
istotne jest takze to, by w spotkaniach braty udziat osoby aktywne w dyskusjach
oraz te, ktoére maja ,,pozytywna energi¢ do dzielenia si¢ wiedza”.

Idea grupowego uczenia sig zostata zaimplementowana, m.in. dla wzmoc-
nienia relacji w zespole, wyréwnania poziomu wiedzy. Jednak najwazniejszym
celem bylo stworzenie takich warunkow, w ktoérych pracownicy wzajemnie mo-
tywuja si¢ do uczenia si¢ i dzielenia si¢ wiedza. Kolejnym bardzo waznym ce-
lem tej inicjatywy jest koniecznos$¢ bycia wszystkich pracownikow ,,na biezaco”
z nowos$ciami rynkowymi, konkurencja, dostepna literatura. Tego typu kwestie
stanowia element okresowej oceny pracowniczej, opartej na modelu kompeten-
cyjnym, w ktéorej wiedza profesjonalna jest oceniana na réwni z efektywnoscia.

Podsumowanie

Prezentowane w opracowaniu przedsigbiorstwo cieszy si¢ opinia lidera w swo-
jej branzy, ktéry odwaznie rozszerza ekspansje zagraniczng, skutecznie monitorujac
oraz antycypujac oczekiwania obecnej i potencjalnej klienteli. Przeprowadzone
badania sktaniaja do stwierdzenia, iz kierownictwo firmy ma jasna wizje¢ dzialania,
a przy tym rozumie, ze sukces opiera si¢ na ludziach. Biorac pod uwage niedostatki
krajowego rynku edukacyjnego i jednoczesnie ryzyko (a takze realne préby) ,,pod-
kupywania” pracownikow przez konkurencje, nalezy podejmowane przez firme
dziatania, dotyczace organizacyjnego uczenia si¢, uzna¢ za w petni uzasadnione.

Organizacyjne i instrumentalne rozwigzania w zakresie zarzadzania wiedza
zastosowane przez badana firme sa wyraznie skorelowane z przemyslana i kon-
sekwentng polityka personalng. Uwidacznia si¢ w niej $wiadomos$¢ kierownic-
twa, co do znaczenia wiedzy (talentéw, zdolno$ci) pracownikéw tworzacych
trzon personelu przedsigbiorstwa, tzn. ludzi kluczowych dla kreowania innowacyj-
nej oferty produktowej. Produkcja oprogramowania z zakresu elektronicznej roz-
rywki wymaga zespotowej pracy projektantow, programistow oraz artystow. O ce-
lowym i §wiadomym gromadzeniu wtasnie ich wiedzy $wiadcza — odpowiednio
oprzyrzadowane — praktyki dotyczace:
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— opisywania najlepszych praktyk (przypadkéw), sprzyjajacych upowszechnia-
niu wsérod zatogi autorskiej technologii tworzonej przez programistéw przed-
sigbiorstwa;

— rozpoznawania i systematyzowania wszystkich aspektow tworzenia estetycz-
nych oraz emocjonalnych atrybutéw produktéw, ktére sa dostrzegane i ce-
nione przez klientéw oraz kodyfikowania wiedzy ich autorow (artystow).

Oczywiscie same narzedzia i procedury organizacyjne nie gwarantuja powo-
dzenia w zarzadzaniu wiedza. Potrzebne jest jeszcze — jak podkreslaja specjalisci

z tego obszaru [Jashapara, 2006, s. 27; Probst, Raub, Romhardt, 2004, s. 202] —

odpowiednie ,,wyczucie” aspektow kulturowych i umiejetnos$¢ zarzadzania zmiana.

W tym wzgledzie istotna role odegrali specjalisci z zakresu HR, ktorzy wskazywali

priorytety oraz dobierali adekwatne narzedzia, a przede wszystkim skutecznie anga-

zowali pracownikow w projektowanie i doskonalenie konkretnych rozwiazan.
Majac na uwadze wilasnie aspekt behawioralny podejmowanych tutaj préb
zarzadzania wiedza, na uwage zashuguje motywowanie poprzez zachgcanie do
zwigkszania wiedzy oraz promowanie gotowosci ciaglego uczenia si¢. W badanym
przypadku przyjeto, iz powinno si¢ to odbywac poprzez uwzglednianie osiagnigé

w zakresie uczenia si¢ w okresowej ocenie pracowniczej, w ktérej wiedza zatrud-

nionego jest ceniona na rowni z jego efektywnoscia. Aktywno$¢ w tworzeniu

i rozwijaniu zasobow firmowej bazy wiedzy motywowana jest przez nagrody,

ale 1 — jak pokazaty badania — sam fakt wspoétuczestnictwa pracownikéw w kre-

owaniu i doskonaleniu funkcjonalnosci tegoz narzedzia. Mozna wigc stwierdzic,
ze kierownictwo wykorzystuje motywacyjny walor partycypacji pracownicze;j.

W kwestii ,,wyrownywania” poziomu wiedzy personelu najbardziej skuteczne

okazaty si¢ tradycyjne (,,face to face”) spotkania zespoldéw, stanowiace zorgani-

zowang w czasie 1 przestrzeni forme grupowej wymiany doswiadczen.
Praktyki stosowane w badanej organizacji sa mozliwe do wykorzystania takze

w podmiotach spoza branzy kreatywnej. Przedsigwzigcie to bedzie jednak trudne do

zrealizowania bez wsparcia ze strony wilasnych shuzb personalnych lub powotania

specjalnych podmiotdéw organizacyjnych, ktorym przydzieli si¢ stosowne funkcje

i zadania. Mozliwe wydaje si¢ takze korzystanie z pomocy uczelni wyzszych, ktd-

rych pracownicy poszukuja mozliwosci wspotpracy ze sfera biznesu, realizujac

prace badawcze (projekty, granty) z zakresu zarzadzania wiedza.
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PRACTICE OF THE COLLECTION AND SHARING
OF KNOWLEDGE IN A CREATIVE INDUSTRY ENTERPRISE

Summary: The article describes certain procedures and tools for gathering and sharing
knowledge, used by the manufacturer of multimedia software, indicating the essential reasons
for their introduction. The company chosen as the object of research — recognized as a leader
in the industry — employs highly qualified specialists, including programmers, software archi-
tects, product designers, who are perceived as so-called knowledge workers. Based on direct
observation, review of organizational documentation and interviews with specialists in the
division of human resources management, there has been an analysis and evaluation of solu-
tions introduced from the point of view of their adaptation to the circumstances of the audited
organization and of the specifics of their work processes.

Keywords: knowledge management, diffusion of knowledge, competence development,
creativity, innovation.





