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KREATY,WNOSC' I POSTAWA PROINNOWACYJNA W BUDOWANIU
WARTOSCI DLA KLIENTA

Streszczenie. Na innowacje sklada si¢ kreatywno$¢ tworcy oraz funkcjo-
nalno$¢ proponowanego przez niego rozwigzania, dlatego innowacje to, z jednej
strony, dobry pomyst, a z drugiej — biznesowa pragmatyka, ktora buduje wartos¢
dla klienta. Takie myslenie sktonilo autork¢ do analizy powigzan miedzy
kreatywnos$cig a innowacja. W artykule przedstawiono wyniki badania, ktore
miato na celu wyznaczenie czynnikéw determinujacych postawe proinnowacyjng.
Wykazano znaczenie kadry kierowniczej w kreowaniu postaw proinnowacyjnych
1 zaprezentowano przyktady dziatan wspierajacych innowacyjno$¢ organizacji.

Stowa kluczowe: kreatywno$¢, innowacja, postawa proinnowacyjna, wartos¢
dla klienta, inteligentne specjalizacje

CREATIVITY AND PRO-INNOVATION ATTITUDE AT THE CREATION
OF VALUES FOR CUSTOMER

Abstract. Innovations include the creativity of the creator and the
functionality of the proposed solution. Therefore, on the one hand, it is a good
idea and on the other is a business pragmatism that builds value for the customer.
Such thinking has prompted the author to analyze the links between creativity and
innovation. The paper presents the results of the study aimed at determining the
determinants of pro-innovation attitudes. The importance of management in the
creation of pro-innovation attitudes has been demonstrated and examples of
actions supporting the innovativeness of the organization have been presented.

Keywords: creativity, innovation, pro-innovation attitude, customer value,
intelligent specializations
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1. Wstep

Poczatkowo innowacyjnos¢ opierano na nowej technologii, pdzniej na nowych
produktach, a wspotczesnie na wartosci dla klienta. Innowacje sg procesem tworzenia nowej
wartosci dla klienta. Za innowacj¢ nalezy uznaé to, czego potrzebuja konsumenci i za co sg
sktonni zaptaci¢. Zatem nowa technologia wytwarzania czy nowy produkt bez akceptacji
rynkowej klientdw nie jest innowacja'. W tym podejéciu upatruje sie przelomu we
wspotczesnym rozumieniu innowacji. Jednocze$nie takie mys$lenie pokazuje, ze tylko
innowacje, ktore stanowig wartos¢ dla klienta, s3 w stanie zapewni¢ organizacjom sukces.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie zwigzku pomigdzy kreatywno$cia pracownika
a tworzeniem innowacji, ktora bedzie stanowi¢ warto$¢ dla klienta. By innowacja powstata,
niezbedny jest czynnik ludzki wykazujacy pozadang postawe, w tym artykule rozumiang jako

postawe proinnowacyjna, u podstaw ktorej lezy kreatywnos¢.

2. Kreatywno$¢ a innowacja

Tworzenie kultury innowacyjnej zaklada udzial kreatywnych pracownikow, zespotdéw
i kadry zarzadzajacej. Zrddlem kreatywnosci jest potencjat twoérczy czlowieka®. Rowno-
czesnie dominuje poglad, Ze kreatywno$¢ nie jest warunkiem wystarczajagcym dla inno-
wacyjnosci 1 ze nie zawsze kreatywne myslenie 1 dziatanie przynosza rezultaty w postaci
innowacji.

Kreatywnos¢ jest to kojarzenie 1 wykorzystywanie wiedzy z réznych odrgbnych dziedzin
do tworzenia nowych, oryginalnych mysli. Jest to proces ciagtego odkrywania nowych drog,
stawiania wyzwan utartym sposobom myslenia i radzenia sobie z konfliktami, do ktorych te
dziatania nieuchronnie prowadzg. Kreatywno$¢ jest kategorig subiektywng, swego rodzaju
oceng wartosci 1 oryginalnos$ci dzialania jednostki lub grupy w danym obszarze wiedzy.
Mierzy si¢ ja nowoscig i potencjalng uzyteczno$cia nowych pomystow>. Kreatywnosé jest
postrzegana jako integralny element swojej pracy przez 96% menedzeréw wysokiego
szczebla, jednak zaledwie 23% sposrod nich udalo si¢ uczyni¢ jg integralng cecha swoich

przedsigbiorstw?. Kreatywno$¢, ktorej nie towarzyszy prawidlowe zarzadzanie innowa-

! Dobiegata-Korona B.: Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, [w:] Dobiegata-Korona B., Doligalski
T. (red.): Zarzadzanie warto$cia klienta. Pomiar i strategie. Poltext, Warszawa 2010, s. 231-240.

2 Kozielecki J.: Koncepcja transgresyjna cztowicka. PWN, Warszawa 1987, s. 24.

3 West M.A.: Rozwijanie kreatywno$ci wewnatrz organizacji. PWN, Warszawa 2000, s. 12.

4 Trias de Bes F., Kotler Ph.: Innowacyjno$¢ przepis na sukces. Model ,,0d A do F”. Dom Wydawniczy REBIS,
Poznan 2013, s. 32.
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cyjnoscia, potrafi unicestwié przedsiewzigcie biznesowe lub nawet calg firme’. Wspodtczeénie
obserwujemy zmian¢ w strukturze zatrudnienia — nastepuje przejscie od blue 1 white collars
workers do no collar workers, czyli rozwoju ,,klasy kreatywnej”, ludzi, ktérych praca opiera
si¢ na generowaniu nowej wiedzy, tworzeniu szeroko rozumianych nowych form, ktérych
taczy duza autonomia podejmowanych dziatah oraz znaczna swoboda funkcjonowania®.
Kreatywnos¢ jest postrzegana jako cecha charakteru jednostki lub zespotlu, a innowa-
cyjnos¢ jest produktem organizacji. Swoistym tacznikiem pomiedzy kreatywnos$cig a inno-
wacja jest postawa proinnowacyjna. Mozna ja rozumie¢ jako zywotne zainteresowanie
urzeczywistnieniem konkretnych pomystow i idei oraz jako wzigcie za nie odpowie-

7

dzialnosci’. Powigzania miedzy kreatywnoscia, postawa proinnowacyjng 1 innowacja

zaprezentowano na rysunku 1.

> kreatywnog¢ ) .postaWa. ) innowacja
proinnowacyjna I

Rys. 1. Powigzania pomigdzy kreatywno$cig, postawa proinnowacyjng i innowacjg
Zrédto: Drozdowski R., Zakrzewska A. i inni: Wspieranie postaw proinnowacyjnych przez wzmac-
nianie kreatywnosci jednostki. PARP, Warszawa 2010, s. 109.

Innowacjom towarzysza zmiany tworzone 1 wdrazane przez kreatywnych 1 innowacyjnie
nastawionych ludzi®. Sama kreatywno$¢ jawi sie jako umiejetno$¢ postawienia pytania, jak
mozna zrobi¢ co$ lepiej, inaczej, 1 jako umiejetno$¢ projektowania zmian. Podkreslajac
zwigzek miedzy tymi pojeciami, innowacyjno$¢ mozna okresli¢ mianem urzeczywistnionej
(w procesach marketingowych 1 organizacyjnych, w produktach i1 technologiach) kreatyw-

nosci, ktorej warunkiem zaistnienia jest postawa proinnowacyjna.

3. Postawa proinnowacyjna

W niniejszej publikacji postawa rozumiana jest jako wewnetrzna struktura determinujaca

zachowania. Jej elementy skltadowe to ocena poznawacza, towarzyszaca jej emocja oraz

5 Levitt T.: Creativity is not enough. Harvard Business Review, Harvard Business School Publishing, Aug. 2002,
Vol. 80, Iss. 8, p. 137-145.

® McGranahan D.A., Wojan T.R., Lambert D.M.: The rural growth trifecta: outdoor amenities, creative class and
entrepreneurial context. “Journal of Economic Geography”, Vol. 11, Iss. 3, 2011, p. 529-557.

" Drozdowski R., Zakrzewska A. i inni: Wspieranie postaw proinnowacyjnych przez wzmacnianie kreatywnosci
jednostki. PARP, Warszawa 2010, s. 57, 109.

8 Targalski J., Francik A.: Innowacyjno$¢ przedsigbiorstw — aspekty makro- i mikroekonomiczne. Studia i Prace
Wydziatu Ekonomii i Stosunkéw Migdzynarodowych, nr 1. Uniwersytet Ekonomiczny, Krakow 2007, s. 207.



508 J. Tokar

tendencja do zachowania si¢ pro lub anty’. Okreslenie postawy wobec innowacji oznacza
umiejscowienie badanego — w tym przypadku przedsigbiorcy — na dwubiegunowym
kontinuum wartosciowania tego zjawiska. Na przeciwleglych biegunach znajdujg si¢ stosunek
skrajnie negatywny (catkowicie odrzucajacy t¢ ide¢) i stosunek skrajnie pozytywny
(catkowicie ja akceptujacy). Istotnymi wiasnosciami postawy sa wiec znak (pozytywny lub
negatywny) i natezenie (wicksze lub mniejsze)!’. Postawa jest tym wazniejsza dla posiadacza,
im bardziej jest powigzana z koncepcja jego wilasnej osoby — z jego ,,ja”, wyznawanymi
warto$ciami i innymi postawami. Im postawy sg wazniejsze dla posiadacza, tym trudniej je
zmienié. Postawa proinnowacyjna moze by¢ rozpatrywana jako cecha indywidualna i jako
cecha organizacji. W pierwszym przypadku oznacza ona otwarto$§¢ np. przedsigbiorcy na
nowe rozwigzania, przejawiajace si¢ m.in. umiejetnoscia uczenia si¢, gotowosciag do
podejmowania ryzyka, krytycyzmem wobec zaistniatych schematéw postepowania'!. Postawa
proinnowacyjna oznacza nastawienie na cigglte poszukiwanie w mysl zasady, ze lepsze jest
wrogiem dobrego. Postawa taka jest funkcja cech osobowo$ciowych, ambicji, motywacji
i silnego pozadania, aby czyni¢ rzeczy lepszymi. Z tego punktu widzenia stabilne normy
i reguly postepowania nie tylko nie wydaja si¢ atrakcyjne, lecz traktowane sa jako istotne
przeszkody w przeprowadzaniu zmian'?.

W drugim przypadku postawa proinnowacyjna oznacza otwarto$¢ organizacji na
innowacje, tworzenie sprzyjajacej atmosfery dla mys$lenia innowacyjnego i1 tworzenia

systemowych, strukturalnych warunkéw zachecajacych do innowacji.

4. Czynniki determinujace postawe proinnowacyjng

W listopadzie 2016 r. przeprowadzono badania ankietowe, ktore miaty na celu zebranie
opinii na temat czynnikow determinujacych postawe proinnowacyjng. Zastosowano celowy
dobdr proby. Sposrod wszystkich studentow studidw podyplomowych kierunku zarzadzanie
zasobami ludzkimi wybrano grup¢ 117 osoéb, ktorym rozdano kwestionariusz ankiety.
Ostatecznie analizie poddano 100 wypetnionych kwestionariuszy, pozostatych 17 nie oddano
w terminie lub nie wypelily ich osoby na stanowiskach kierowniczych/menedzerskich.
Badania zostaly zainspirowane opracowaniem R. Drozdowskiego i A. Zakrzewskiej'®,

a wsrod czynnikow determinujgcych postawe proinnowacyjng wskazano na:

? Ibidem, s. 20.

19 Wojciszke B.: Cztowiek wérod ludzi. Scholar, Warszawa 2006, s. 181.

" Drozdowski R., Zakrzewska A. i inni: op.cit., s. 20.

12 Smotka-Franke B., Kompetencje, [w:] Werynski P. (red.): Matryca Potrzeb Marketingowych w sektorze
MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja narzedzia. Difin, Warszawa 2012, s. 79.

13 Drozdowski R., Zakrzewska A. i inni: op.cit., s. 64-67.
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e otwartg na nowosci, elastyczng organizacje,

e zyczliwych, otwartych szefow obdarzajacych pracownikoéw zaufaniem,

e szkole uczaca tworczego myslenia,

e mozliwo$¢ uczestniczenia w warsztatach, szkoleniach wspierajagcych kreatywne

mys$lenie i postawy proinnowacyjne,

e upodmiotawiajgce wychowanie w domu rodzinnym.

Kazdy z respondentéw przydzielat tacznie 3 punkty czynnikom, ktére w jego opinii maja
najwigkszy wpltyw na ksztaltowanie postaw proinnowacyjnych. Im wigksza byta liczba
przydzielonych punktow, tym w opinii respondentéw wigksza byta sita oddziatywania danego
czynnika na ksztaltowanie postawy proinnowacyjnej. Wyniki zaprezentowano na rys. 2.
Wartosci liczbowe oznaczaja liczbg przydzielonych punktow — maksymalnie 3 punkty dla
danego czynnika przydzielone przez jedng ze 100 osdb badanych. Lacznie pomigdzy

pigcioma czynnikami rozdzielono 300 punktow.

Upodmiotawiajace wychowanie w domu rodzinnym 1P

Mozliwo$¢ uczestniczenia w warsztatach,
szkoleniach wspierajacych kreatywne myslenie i _ 69

postawy proinnowacyjne

Szkota uczaca tworczego myslenia - 41
2 oo satoren [ NN -
pracownikow zaufaniem

Otwarta na nowosci elastyczna organizacja H 57

20 40 60 80 100 120 140

o

Rys. 2. Liczba punktoéw przydzielona czynnikom determinujgcym postawe proinnowacyjng
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Klimat sprzyjajacy innowacyjnos$ci pracownikOw moze by¢ determinowany dwoma
czynnikami: kultura organizacyjng firmy oraz indywidualnym podej$ciem pracownikow do
innowacji. Respondenci biorgcy udziat w badaniu kulture i jej wphyw na kreowanie postawy
proinnowacyjnej ocenili jako czynnik o umiarkowanym znaczeniu. Tymczasem specjalisci

zajmujacy si¢ problematyka innowacji w zarzadzaniu wskazuja na kulture organizacyjng jako
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szczegolnie wazny aspekt, ktory tworzy korzystne warunki dla innowacji. Kultura
organizacyjna zawsze powinna sprzyja¢ kreatywnosci oraz aktywnie stwarza¢ mozliwosci do
wdrazania innowacyjnych rozwigzan. Kultura organizacyjna moze sta¢ si¢ skutecznym
narzedziem zapewniajagcym odpowiednie zachowania i postawy pracownikow, ktorzy
wspierajag kluczowe kompetencje firmy i decyduja o powodzeniu lub porazce wdrazanej
strategii firmy. Za kultur¢ organizacji innowacyjnej uwaza si¢ m.in. kulture adhokracji, ktéra
charakteryzuje dynamika, tymczasowos$¢, szybkie dostosowywanie si¢ do zmiennych
warunkéw 1 duza elastyczno$¢ dziatan. Przywodca takiej kultury jest postrzegany jako
ryzykant, wizjoner, innowator, ktory od swoich ludzi oczekuje kreatywnosci i nie-
szablonowego rozwigzywania probleméw'?. Wiasnie na takich przetozonych wskazywali
respondenci najczgsciej, oceniajac ich jako najwazniejszy czynnik sprzyjajacy kreowaniu
postaw proinnowacyjnych. Natomiast szefowie, ktorzy preferuja pionowe — funkcyjne,
tradycyjne zarzadzanie, bojacy si¢ podejmowac ryzyko, stanowig zte wzorce, a zhierarchi-
zowana 1 nieelastyczna organizacja moze wrgcz przyczyni¢ si¢ do tworzenia anty-
innowacyjnych postaw. Generalnie wspierajace dla rozwoju innowacyjnos$ci s3: niski poziom
specjalizacji na ptaszczyznie stanowisk i pracy, ptaskie hierarchie, decentralizacja organizacji.
Prosta koordynacja oraz swoboda pracownikéw w samodecydowaniu sprzyjaja poszukiwaniu
oraz testowaniu nowych rozwigzan, jednak wymagaja takze odpowiedniego nastawienia
przetozonych. Nawet duze naktady finansowe poniesione na szkolenia z rozwoju
kreatywnos$ci nie przyniosg oczekiwanego zwrotu, jezeli pracownicy wyzszego szczebla —
menedzerowie, dyrektorzy 1 zarzad — nie bgda przygotowani na nowatorskie pomysty.
Kadra zarzadzajaca jest bowiem odpowiedzialna za wdrazanie i rozpowszechnianie innowacji
w organizacji'>.

W przypadku indywidualnego podejscia do innowacji waznymi czynnikami sg
osobowos$¢ pracownika, jego akceptacja dla réznorodnosci, wieloaspektowos¢ czy inter-
dyscyplinarno$¢ potaczona z wiedza z réznych dziedzin. Wszystko to stwarza mozliwo$¢
powstawania nietypowych polaczen skojarzeniowych, co daje poczatek rozwojowi
kreatywnosci.

Kolejnym czynnikiem wspierajacym lub hamujacym rozwdj kreatywnosci jako podstawy
innowacyjnosci jest rodzina. Respondenci najrzadziej zawracali uwage na ten aspekt, uznajac,
ze upodmiotawiajagce wychowanie w domu nie ma istotnego wptywu na ksztaltowanie postaw
proinnowacyjnych. Jednak to wilasnie duza rola stereotypéw w Zyciu, wzmacniana przez
szkote, media, kos$ciot, prowadzi do tego, ze jednostka ulega powszechnemu konformizmowi.
Natomiast ludzi, ktérych postawy odbiegaja od zachowan schematycznych, poszukujacych,
ciekawych otoczenia, podrézujacych 1 dostrzegajacych witasnie w roéznorodnosci szanse

14 Cameron K., Quinn R.: Kultura organizacyjna — diagnoza i zmiana. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003,
s. 49, 64.
15 Doraczynska N.: Otwarci na zmiany. ,,Personel i Zarzadzanie”, nr 8, 269, 2012, s. 36.
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rozwoju, akceptujacych inno$¢, cechuje przede wszystkim akceptacja zmian jako swojego
rodzaju statosci'®.

Reasumujac, nalezy zauwazyC, ze w opinii respondentow w kreowaniu postaw pro-
innowacyjnych najwieksza rol¢ odgrywa kadra kierownicza. Doceniono réwniez mozliwo$¢
uczestniczenia w warsztatach i szkoleniach wspierajacych kreatywne myslenie. Innowacja
jest procesem celowym, kierowanym przez czlowieka, co oznacza, ze niezaleznie czy
mowimy o mikroprzedsigbiorstwie, matej czy sredniej organizacji, potrzebny jest odpowiedni
cztowiek na odpowiednim miejscu, aby innowacja mogla si¢ rozwing¢. Jak pokazuja badania
przeprowadzone na potrzeby tego artykulu, nawet najbardziej kreatywny i1 dazacy do
innowacyjnych rozwigzan pracownik niewiele zmieni, jezeli w organizacji nie bedzie
kompetentnej kadry, otwartos$ci, gotowosci do zmian i kultury sprzyjajacej tym zmianom.
Kreatywno$c¢ rozwija si¢ 1 przynosi budulec dla innowacji w tych jednostkach, ktore angazuja
wszystkich albo wigkszo$¢ pracownikow do tego procesu. Pojedynczy innowatorzy, jezeli nie
sa odpowiednio wysoko usytuowani w hierarchii przedsigbiorstwa, przegrywaja z oporem
administracji i obojetnoécia, a czesto nawet niechecia wigkszosci zatogi!”. Nowe pomysty

i innowacje zakltdcajg bowiem spokdj, rutyng, wymuszajg myslenie.

5. Oparcie innowacji na potrzebie kreowania wartosci dla klienta

Patrzac przez pryzmat zatozen strategii lizbonskiej, aby Europa byta bardziej przedsig-

biorcza i innowacyjna'®

, mozna zauwazyC, ze organizacje ucza si¢ trafnie diagnozowac, co
stanowi dla klienta warto$¢. Juz P. Drucker twierdzil, ze mozliwos$¢ dostarczenia klientowi
wartos$ci nadaje cel korporacjom, a zaspokojenie jego wymagan prowadzi do poprawy
wynikow finansowych. Wedtug H. Mruka koncentracja na wartosci dla klienta jest waznym

elementem budowy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa'®.

Rowniez B. Dobiegala-
Korona twierdzi, ze maksymalizacja zyskow przez budowanie wartosci dla klientow powinna

by¢ gtownym celem strategii marketingowych 1 integrowa¢ dziedziny, takie jak zarzadzanie

16 Brdulak H., Golebiowski T.: Rola innowacyjnoéci w budowaniu przewagi konkurencyjnej, [w:] Brdulak H.,
Gotlebiowski T.: Wspolna Europa innowacyjnos¢ w dziatalnosci przedsigbiorstw. Difin, Warszawa 2003,
s. 22-23.

17 Poskrobko B.: Kreatywno$¢ pracownikéw jako narzedzie ksztaltowania zréwnowazonego rozwoju przedsie-
biorstwa, [w:] Borys T. i inni (red.): Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu —
Zréwnowazony rozwo6j organizacji — odpowiednie zarzadzanie, nr 376. Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego, Wroctaw 2015, s. 59.

8 The Lisbon European Council: An agenda of economic and social renewal for Europe, Contribution of the
European Commision to the Special European Council in Lisbon, Brussels, 23-24™ March 2000.

1 Mruk H.: Warto$¢ dla klienta a pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa, [w:] Dobiegata-Korona B.,
Doligalski T. (red.): Zarzadzanie wartoscia klienta. Pomiar i strategie. Poltext, Warszawa 2010, s. 219.
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procesowe, jakos$¢, innowacyjno$¢ i marketing, w tym zwlaszcza badania marketingowe,
w celu uzyskania i podtrzymania przez nieustanng innowacje przewagi konkurencyjne;j?’.

Nowe wyzwania, przed jakimi stojg przedsigbiorcy, sa oparte na paradygmacie wspot-
tworzenia warto$ci przez innowacje, ktérych podstawowym zrodiem jest wiedza pracow-
nikéw i klientow?!. Zmienia si¢ zakres dzialan pracownika, ktory dzieki wiedzy staje sie
ekspertem kreujacym warto$¢ dla przedsiebiorstwa®’. Podobnie jest z klientami, ktorzy
z pasywnych stajg si¢ wspotkreatorami wartosci. Odzwierciedleniem filozofii wykorzystu-
jacej wiedz¢ klientow do uzyskania korzys$ci organizacyjnych oraz petniejszego ich
zadowolenia jest CKM (Customer Konwledge Management). Ta koncepcja zarzadzania
powstata przez dyfuzje CRM 1 zarzadzania wiedza. Umacnianie powigzan z klientami to
podstawa prosumeryzmu, czyli mozliwosci pelnienia przez klienta podwojnej funkcji —
producenta i klienta.

Organizacje pozyskuja wiedzg o celach swoich klientoéw i motywacjach, jakie prowadza
ich do tych celow, by trafnie zidentyfikowaé, co stanowi przeszkod¢ w ich realizacji.
Trudnosci, wyzwania 1 mozliwo$ci klienta musza stanowi¢ podstawe poszukiwania i1 kreo-
wania przez przedsigbiorstwo innowacji. Wartoscig dla klienta jest to, co rozwigzuje jego
problemy i zapobiega frustracji. Wartos¢ dla klienta przejawia si¢ w mozliwosci rozwiazy-
wania jego probleméw. Co wazne, rozwigzanie problemu musi by¢ rzeczywiste, nowatorskie
1 wyrdzniajace firme¢ na rynku, po koszcie akceptowanym przez klienta 1 wystepujace we
wlasciwym czasie?>. Ani nowa technologia, ani nowy produkt bez akceptacji rynkowe;
klientow 1 konsumentéw nie sg innowacja. Innowacje to antycypowanie oczekiwan
konsumentéw 1 tego, co oni zaakceptuja z oferowanych im wartosci. Klienci akceptuja
innowacje przez ich zakup i pozytywne odczucia. Warto$ci stwarzane dla klientow traktuje
sie jako innowacje, jezeli’*:

e dostarczaja klientowi rzeczywistych istotnych korzysci, ktore klienci traktuja jako

unikalne,

e oferta wprowadzona jest w czasie, w jakim oczekuja jej klienci; jest to krytyczna
cecha, gdyz opdznienia wprowadzenia na rynek innowacji wigzg si¢ z wyzszymi
kosztami 1 mniejszym zyskiem,

e unikalne wartosci dla klienta sg dostepne dla nich, co przejawia si¢ w akceptowanych
kosztach, ktore chcg i moga ponies¢ klienci w momencie zakupu i uzytkowania

innowacji.

20 Dobiegata-Korona B.: Warto$¢ dla klientow generatorem warto$ci przedsiebiorstwa, [w:] Dobiegata-Korona
B., Herman A. (red.): Wspotczesne zrddta wartosci przedsigbiorstwa. Difin, Warszawa 2006, s. 217.

2! Baruk J.: Wiedza w procesach tworzenia innowacji. ,,Organizacja i Kierowanie”, nr 4(147). Komitet Nauk
Organizacji i Zarzadzania PAN i SGH, Warszawa 2011, s. 113-114.

22 Grudzewski W.M., Hejduk LK., Sankowska A., Wantuchowicz M.: Zarzadzanie zaufaniem w przedsie-
biorstwie. Koncepcje, narzedzia, zastosowania. Oficyna Wolters Kluwer business, Krakow 2009, s. 14.

2 Dobiegata-Korona B.: Strategie..., op.cit., s. 239.

24 Tbidem, s. 230.
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O tym, ze zarzadzanie innowacjami opartymi na warto$ciach dla klientéw moze
zapewni¢ osiggnigcie celow organizacji, przekonuje rowniez J. Brilman, ktory podkresla,
ze celem podstawowym przedsigbiorstwa jest tworzenie wartosci dla klienta, 1 to wartosci
wyzszej niz robi to konkurencja, a dziatalno$¢ kazdej wspolczesnej organizacji powinna i$¢
w tym kierunku®,

Innowacje od zawsze sg oparte na wiedzy, szczeg6lnie nowej, ukierunkowanej na
poszukiwanie osiagnie¢ naukowych, technologicznych i spotecznych?®. By dziatania innowa-
cyjne generowaly nowe wartosci dla klientéw, muszg by¢ kreowane przy wykorzystaniu
poglebionej wiedzy o kliencie, jego potrzebach, mozliwo$ciach i preferencjach. Zrodet
pozyskiwania wiedzy, czy tez innowacyjnosci, poszukuje si¢ zar6wno w samych klientach,

jak 1 w pracownikach, najlepiej tych o postawach proinnowacyjnych.

6. Wsparcie dla innowacji przedsi¢biorstw

Wprowadzenie innowacji stalo si¢ jednym ze sposobow poszukiwania nowych zrodet
zapewnienia przewagi konkurencyjnej. Badania potwierdzaja, ze przedsicbiorstwa, ktore
skutecznie wdrazaja innowacje 1 nimi zarzadzaja, osiagaja wyzsze przychody oraz lepsze
wyniki finansowe niz ich konkurenci na rynku?’. W poszukiwaniu dziatah wspierajacych
innowacyjno$¢ organizacji mozna postuzy¢ si¢ kilkoma przyktadami. Pierwszy z nich to
zwrocenie uwagi na fakt, Ze postawa proinnowacyjna pracownikOw opiera si¢ na ich
kreatywno$ci. Zarzady moga podja¢ przynajmniej cztery typy dzialan, by wzmocni¢
organizacyjna kreatywno$¢, co bedzie mialo bezposrednie przetozenie na tworzenie postaw
proinnowacyjnych i dalej, innowacji przedsiebiorstw. S to?®:

e promocja roznorodnosci wsérdd personelu,

e zatrudnianie, tolerowanie i rozmieszczanie konstruktywnych indywidualistow,

e poszukiwanie i promocja menedzerow ,,szerokozakresowych”,

e systematyczne zachg¢canie do kontaktow ze §wiatem zewngtrznym.

Przyktadem programu wspierajacego innowacje sg regionalne strategie innowacji na lata
2013-2020 (RSD¥. Dla Slaska szczegdlnego znaczenia dla projektowania i wdrazania RSI
nabieraja inteligentne specjalizacje wojewddztwa $laskiego, czyli branze/sektory gospodarki

wybrane jako strategiczne dla rozwoju wojewodztwa — medycyna, energetyka i ICT

25 Brilman J.: Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania. PWE, Warszawa 2002, s. 54.

26 Drucker P.F.: Discipline of Innovation. ,,Harvard Business Review”, August 2002, http://mis.postech.ac.kr/
class/MEIE780 AdvMIS/2012%?20paper/Part1%20%28Pack1-3%29/01 intro/1-2%29%20The%20Discipline
%200f%20Innovation.pdf, 22.11.16.

27 Bessant J., Tidd J.: Innovation and Entrepreneurship. John Wiley & Sons Ltd., West Sussex 2011, p. 5.

28 Deschamps J.-P.: Liderzy innowacji. Wolters kluwer, Warszawa 2011, s. 80.

2 http://wyborcza.pl/1,91446,17464554,Woj__slaskie_od_kilkunastu_lat planuje_rozwoj_przez.html, 12.04.17.
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(technologie informacyjne 1 komunikacyjne). Wymienione specjalizacje zostaly zidentyfiko-
wanie jako dziedziny o najwigkszym potencjale, ktore moga zapewni¢ przewage konkuren-
cyjng regionu na poziomie mi¢dzynarodowym, 1 dlatego nalezy skoncentrowaé na nich
wsparcie w ramach badan i rozwoju innowacji. Inteligentna specjalizacja oznacza identyfiko-
wanie wyjatkowych cech i1 aktywow kazdego kraju i1 regionu, podkreslanie przewagi
konkurencyjnej kazdego regionu oraz skupianie regionalnych partneréw i zasoboéw wokot
wizji ich przysztosci ukierunkowanej na osiggni¢cia. Oznacza takze wzmacnianie regio-
nalnych systeméw innowacji, maksymalizowanie przeptywow wiedzy oraz rozpowszech-
nienie korzy$ci wynikajacych z innowacji w obrebie catej gospodarki regionalne;j*’.

Roézne audyty przedsigbiorcow prowadzone w regionie w kontek$cie specjalizacji byty
prowadzone miedzy innymi przez Politechnike Slaska. Obecnie — jako audyt innowacyjno-
technologiczny — dziatania te koordynuja Regionalne Obserwatoria Specjalistyczne w swoich
obszarach technologicznych. Rezultaty przedstawiane sag w raportach Obserwatoriéw oraz na
mapie aktoréw innowacji, na ktorej przedsigbiorcy moga szuka¢ potencjalnych partneréw do

wspbtpracy czy pozyskiwania zewnetrznych srodkow?!.

Podsumowanie

W obszarze funkcjonowania przedsigbiorstwa konieczne jest pozyskanie i utrzymanie
sprawnej kadry zarzadzajacej, ktora bedzie zdolna do myslenia 1 dziatania proinnowacyjnego.
Na ten aspekt zwrdcili rdwniez uwage respondenci, wskazujac kadre zarzadzajaca jako
najwazniejszy determinant ksztaltowania postaw proinnowacyjnych wsrod pracownikow.
Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze innowacyjnos¢ z catg pewnoscig wymaga nowych idei,
czyli musi by¢ poprzedzona tworczoscig. Kreatywni liderzy wzmacniajg tworczos¢
podwladnych, wykorzystujac swoja wyobraznie do nowego ukierunkowania ludzi**. Czesciej
tez buduja kultur¢ organizacyjng sprzyjajaca innowacji, ktora jest postrzegane jako sita

napedowa rozwoju gospodarki.

30 Brzoska JI.: Rola inteligentnych specjalizacji w projektowaniu i we wdrazaniu regionalnej strategii innowacji
wojewoddztwa $laskiego. ,,Nauki o Zarzadzaniu”, nr 1(26), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroclawiu, Wroctaw 2016, s. 8.

31 http://wyborcza.pl/1,91446,17464554,Woj__slaskie_od_kilkunastu_lat_planuje_rozwoj_przez.html, 12.04.17.

32 Bratnicka K.: Rola przywodztwa w stymulowaniu twoérczoéci w organizacjach. ,,Organizacja i Kierowanie”,
nr 4(147), Komitet Nauk Organizacji i Zarzadzania PAN, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2011, s. 129.
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