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BUDOWANIE REPUTACJI PRZEDSIEBIORSTWA POPRZEZ
INNOWACYJNOSC

Streszczenie. Reputacja jest uwazana za najcenniejszy zasob, kreujacy
warto$¢ wspoélczesnego przedsigbiorstwa. Budowanie pozytywnej reputacji
wymaga utrzymywania odpowiednich relacji z interesariuszami oraz
podejmowania dzialan zgodnych z ich oczekiwaniami. Wobec nasilajacej si¢
w skali globalnego rynku konkurencji oraz rosngcej sity oddzialywania
kluczowych grup interesariuszy, przedsigbiorstwa sg zmuszone do poszukiwania
nowych mozliwo$ci rozwoju 1 poprawy efektywnos$ci dziatania. Takie szanse
generuje kreowanie 1 wdrazanie innowacji. Celem artykulu jest identyfikacja
uwarunkowan rozwoju innowacyjnosci we wspotczesnych przedsigbiorstwach
oraz wskazanie jej roli w budowaniu ich reputacji. Baza przeprowadzonych
rozwazan byly: teoria interesariuszy, koncepcje reputacji oraz wyniki badan
ankietowych na temat roli i uwarunkowan rozwoju innowacyjnosci we
wspotczesnych przedsiebiorstwach.

Stowa kluczowe: reputacja przedsigbiorstwa, innowacyjnos$¢, interesariusze.

Summary. Reputation is considered to be the most valuable resource of
contemporary value-creating businesses. Building a positive reputation required to
maintain appropriate relations with stakeholders and to take action in line with
expectations. In view of the increasing scale of the global market competition and
the growing strength of key stakeholder groups, businesses are forced to seek new
opportunities and improve operational efficiency. Such opportunities generates
creation and implementation of innovations. The purpose of this article is to
identify the determinants of the innovation development in contemporary
enterprises and to indicate its role in building their reputations. The basis for
deliberations were conducted: stakeholder theory, concepts of reputation and
results of a survey on the role and determinants of innovation development in
modern enterprises.

Keywords: corporate reputation, innovation, stakeholders.
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1. Wprowadzenie

Reputacja to zagregowana opinia o przedsigbiorstwie, formutowana przez rdézne grupy
interesariuszy: klientow, partnerow biznesowych, inwestorow, pracownikow, administracje
publiczna, media, spotecznos$ci lokalne na podstawie oceny efektow jego dziatalnosci w wielu
obszarach. Silna, pozytywna reputacja wplywa na ksztaltowanie przychylnych postaw
1 korzystnych dla przedsigbiorstwa zachowan interesariuszy, ktoérzy chetniej nawigzuja z nim
relacje 1 wspotprace. W dhuzszym okresie dobra reputacja przektada si¢ na lepsze wyniki
finansowe. Badania prowadzone przez czasopismo Fortune, dotyczace najbardziej
podziwianych firm §wiata wykazaly, ze firmy o najwyzszych wskaznikach reputacji osiagaja
o ok. 12% wyzsza stop¢ zysku od firm z niskimi wskaznikami, a ich srednia wartos$¢ rynkowa
wzrasta $rednio od 1,3 do 5 mld dolaréw. Szacuje si¢, ze reputacja moze stanowi¢ od 20 do
90% wartosci rynkowej przedsigbiorstwa'.

Rosngce znaczenie reputacji w budowaniu wartoSci 1 pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstwa wigze si¢ ze wzrostem roli 1 sily oddziatywania r6znych grup interesu na
sfer¢ biznesu. Znajduje to odzwierciedlenie w réznych koncepcjach i teoriach. Jedng
z najistotniejszych w tym zakresie jest teoria interesariuszy, sformutowana przez R.E.
Freemana w 1984 roku’. Budowanie reputacji polega na ksztaltowaniu wlasciwych relacji
zZ poszczegolnymi grupami interesariuszy oraz uwzglednianiu ich wymagan przy
podejmowaniu decyzji strategicznych i operacyjnych. Pozyskanie przez przedsi¢biorstwo
akceptacji 1 przychylnosci kluczowych grup interesariuszy, zwlaszcza inwestorow, wymaga
spetniania ich oczekiwan, co do poziomu zysku i perspektyw rozwoju. Istotnym czynnikiem
w tym zakresie jest poszukiwanie 1 wdrazanie innowacyjnych rozwigzan. Celem artykutu jest
identyfikacja uwarunkowan rozwoju innowacyjnosci we wspotczesnych przedsiebiorstwach,
a takze wskazanie jej roli w budowaniu ich reputacji. Jego realizacj¢ oparto na analizie
wynikow badan panelowych przeprowadzonych ws$réd kadry kierowniczej miedzy-
narodowych korporacji w 2013 roku na temat determinantéw innowacyjnosci, oraz

zatozeniach teorii interesariuszy i koncepcjach reputacji.

! Burke R.J., Martin G., Cooper C.L.: Corporate Reputation. Managing Opportunities and Threats. Gower
Publishing Ltd., England 2012, p. 4.
2 Freeman R.E.: Strategic Management. A Stakeholder Approach. Pitman Publishing, London 1984.
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2. Budowanie reputacji, czyli relacji z interesariuszami

Reputacja jest efektem sposobu postrzegania przedsigbiorstwa przez jednostki i grupy,
ktory powstaje jako wynik porownywania ich oczekiwan wzgledem firmy oraz stopnia ich
spelnienia. W najprostszym ujeciu istote reputacji mozna wyrazi¢ za pomocg nastgpujacego
réwnania:?

Reputacja = doswiadczenia — oczekiwania.
W konsekwencji, organizacja moze cieszy¢ si¢ dobrag reputacja wowczas, gdy interesariusze
doswiadczaja spetnienia swoich oczekiwan w stu procentach lub nawet powyzej stu procent:
Dobra reputacja — dos$wiadczenia = oczekiwania.
Natomiast zta reputacja pojawia si¢ w sytuacji, kiedy dzialania przedsigbiorstwa sa oceniane
jako niespelniajace wymagan i oczekiwan interesariuszy:
Z}a reputacja — doswiadczenia < oczekiwania.

Budowanie dobrej reputacji polega na ksztaltowaniu pozytywnych relacji
z poszczegdlnymi grupami interesariuszy oraz speinianiu ich oczekiwan. Dotyczy to
w szczegblnosci kluczowych interesariuszy, czyli takich, ktorzy maja bezposredni wplyw na
przedsigbiorstwo oraz najwigksza sil¢ 1 mozliwo$¢ oddziatywania. NajczeSciej wyrdznia si¢
cztery rodzaje sity oddziatywania interesariuszy na przedsiebiorstwo:*

e silg glosowania — polega na mozliwosci oddania glosu w sprawach istotnych dla
funkcjonowania organizacji, moze wig¢c dotyczy¢ akcjonariuszy i udzialowcoéw
w przypadku spotek prawa handlowego, a takze pracownikéw nalezacych do organow
decyzyjnych przedsigbiorstwa (np. rad pracowniczych),

e sile ekonomiczng — oznacza mozliwo$¢ bezposredniego wplywania na wyniki
ekonomiczno-finansowe firmy przez decyzje i zachowania, dotyczy wiec takich grup
interesariuszy, jak: inwestorzy i1 akcjonariusze, klienci, partnerzy biznesowi oraz
pracownicy,

e sile polityczng — wyraza si¢ w mozliwosciach stanowienia przepiséw prawnych
1 uregulowan, ktérych podmioty gospodarcze musza przestrzega¢, odnosi si¢ wigc przed
wszystkim do wladz administracyjnych, centralnych i lokalnych, a posrednio takze do
roznych grup lobbystycznych,

e sile prawnag — polega na mozliwosci egzekwowania przepisow prawnych,
obowigzujacych podmioty gospodarcze dzialajace na danym obszarze, dotyczy zatem
wszystkich interesariuszy (potencjalnie kazda grupa lub jednostka moze zaskarzy¢ firme¢

W razie naruszenia przez nig prawa).

3 Rayner J.: Managing reputational risk. Curbing treats, leveraging opportunities, John Wiley & Sons, England
2003, p. 13.
* Lavrence A.T., Weber J.: Business & Society, Stakeholders, Ethics, Public Policy. McGraw-Hill, New York
2008, p. 12.
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W kontekscie przedstawionych sit oddzialywania, za kluczowe grupy interesariuszy mozna
uzna¢ te, ktore dysponuja sita ekonomiczng, a wigc: inwestorow, klientow, partnerow
biznesowych oraz pracownikéw. Kazda z tych grup ma inne priorytety i oczekiwania wobec
firmy 1 ocenia jg z innej perspektywy. I tak, klienci oceniaja przedsigbiorstwo na podstawie
jakosci jego produktow, relacji cena — jako$¢, atrakcyjnosci instrumentéw promocyjnych,
sprawnosci kanatéw dystrybucji. Ich opinia zalezy od stopnia zadowolenia ze wszystkich
aspektow oferty. Inwestorzy patrza przez pryzmat wynikow finansowych, tj. wskaznik
zysku, stopy zwrotu, poziomu ryzyka inwestycyjnego i perspektyw rozwoju firmy. Dla
partneré6w biznesowych wazne s3 warunki i zasady wspdlpracy, a w szczegdlnosci:
wiarygodno$¢, rzetelno$¢, dotrzymywanie uzgodnien, tatwos$¢ negocjacji. Z kolei
pracownicy oceniajg przedsi¢biorstwo jako pracodawce przez pryzmat warunkow pracy,
bezpieczenstwa i statosci zatrudnienia, zasad wynagradzania i motywowania, mozliwosci
rozwoju i doskonalenia kwalifikacji. Nalezy zauwazy¢, ze rdznice tych oczekiwan powoduja
czgsto konflikt interesow, co powaznie utrudnia skuteczne zarzadzanie relacjami

z interesariuszami i tym samym zarzadzanie reputacja>.

3. Znaczenie innowacyjnosci przedsiebiorstwa dla kluczowych
interesariuszy

Przez innowacyjno$¢ przedsigbiorstwa rozumie si¢ jego zdolno$¢ do generowania
i wdrazania innowacyjnych rozwigzan do réznych sfer jego dzialalnosci®. W Podreczniku
Oslo innowacja zostata zdefiniowana jako wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego
produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody
organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach
z otoczeniem’. Z definicji tej wynika, ze innowacyjne rozwigzania moga powstaé¢ nie tylko
jako rezultat wlasnej dziatalnosci badawczo-rozwojowej przedsigbiorstwa, wzglednie jako
efekt wspolpracy z partnerami, ale takze jako wynik zakupu patentu, licencji, know-how itp.
od innych podmiotéw (przedsigbiorstw, instytucji, osrodkow badawczo-rozwojowych itp.).
Istotng cecha innowacji jest fakt ich wdrozenia. Takie podej$cie budzi pewne watpliwosci

i problemy przy pomiarze i ocenie poziomu innowacyjnoéci przedsiebiorstw?®.

5 Szwajca D.: Czy mozna skutecznie zarzadza¢ reputacjg firmy? ,,Marketing i Rynek”, nr 7, 2011, s. 9-10.

6 Patrz szerzej: Nawrocki T.: Innowacyjno$¢ produktowa przedsiebiorstw. Metodyka oceny na przykladzie
spotek gietdowych. CeDeWu, Warszawa 2012, s. 20-23.

7 Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenie i interpretacji danych dotyczacych innowacji. Wspdlna publikacja
OECD i Eurostatu , wyd. 3, 2005, s. 48.

8 Szwajca D.: Dylematy pomiaru innowacyjnoéci przedsigbiorstwa, [w:] ,,Zarzadzanie i Edukacja”, nr 78,
Warszawa 2011, s. 61-76.
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Za ujeciem innowacji proponowanym w Podreczniku Oslo, wyrdznia sie ich cztery typy:’

1)

2)

3)

4)

innowacje produktowe — to wyroby lub ushugi, ktére sa nowe lub znaczaco
udoskonalone w zakresie swoich cech 1 zastosowan,

innowacje procesowe — dotycza wdrozenia nowej lub znaczaco udoskonalonej metody
produkcji lub dostawy, technologii, urzadzen i/lub oprogramowania, ktérych celem
moze by¢ obnizenie kosztow jednostkowych produkcji lub dostawy, podniesienie
jakos$ci, produkcja badz dostarczanie nowych lub znaczaco udoskonalonych
produktéw,

innowacje marketingowe — to wdrozenie nowej metody marketingowej wigzacej si¢ ze
znaczacymi zmianami w projekcie/konstrukcji produktu lub w opakowaniu,
dystrybucji, promocji lub strategii cenowe;j,

innowacje organizacyjne — polegaja na wprowadzeniu nowej metody organizacyjnej
w obszarze stosowanych przez firme¢ zasad dziatania (np. w zarzadzaniu jakos$cia,
w systemach szkolen pracownikdéw), organizacji miejsca pracy (np. nowe metody
podzialu zadan 1 wuprawnien decyzyjnych ws$réd pracownikow) lub relacji

z podmiotami otoczenia (np. nowe zasady wspolpracy z dostawcami).

Glownym celem wdrazania innowacji w przedsigbiorstwie jest wzrost efektywnosci

dziatania i uzyskiwanie lepszych wynikow ekonomiczno-finansowych w krotkim okresie,

a takze utrzymanie i/lub poprawa pozycji konkurencyjnej i wzmacnianie potencjalu

rozwojowego w dlugim okresie. Innowacyjnos$¢ lezy w interesie nie tylko samego

przedsiebiorstwa, ale réwniez jego kluczowych interesariuszy'®. Biorac pod uwage

wymienione typy innowacji, mozna wskaza¢ generowane przez nie potencjalne korzysci dla

poszczeg6lnych grup interesariuszy (tab. 1).

Tabela 1
Znaczenie innowacji dla kluczowych grup interesariuszy
Typ innowacji Grupy interesariuszy osiagajace korzysci
Produktowe Klienci, inwestorzy
Procesowe Partnerzy biznesowi, klienci, inwestorzy
Marketingowe Klienci, partnerzy biznesowi, inwestorzy
Organizacyjne Pracownicy, partnerzy biznesowi, inwestorzy

Zrbdto: opracowanie wlasne.

% Podrecznik Oslo: op.cit., s. 49-50.
10 Zob. Gorezynska A.: Problem pomiaru efektywnosci przedsiebiorstwa. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly
Ekonomiczno-Spotecznej w Ostrotece, Ostroteka 2010, s. 85-92.
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Innowacje produktowe maja by¢ zrodtem korzysci przede wszystkim dla klientow —
ostatecznych uzytkownikéw. Nowe lub ulepszone produkty powinny zapewni¢ wyzsza
warto$¢ dla nabywcow, co prowadzi do wzrostu ich zadowolenia i lojalnosci. Lojalni klienci
generuja wymierne korzysci dla firmy w postaci zwigkszonych zakupow i akceptowania
wyzszych cen.!! Dzieki temu przedsiebiorstwo osiaga wieksze zyski i lepsze notowania na
gietdzie, co podnosi jego atrakcyjnos¢ w oczach inwestorow.

W tym miejscu warto zauwazy¢, ze klienci stanowig cenne zrodto nowych pomystow
1 rozwigzan w sferze dzialan marketingowych. Mozliwo$¢ wykorzystania tego potencjatu
znacznie wzrosta w ostatnich latach, w zwigzku z rozwojem nowoczesnych mediow
internetowych, zwlaszcza medidow spoteczno$ciowych. Przez angazowanie uczestnikow
spoteczno$ci do okreslonych projektéw w formie gier, konkursow, zabaw itp.
przedsigbiorstwa  pozyskujg wiele ciekawych idei 1 oryginalnych rozwigzan
(tzw. crowdsourcing).

Innowacje procesowe moga prowadzi¢ do usprawnien w tancuchach dostaw (skrocenie
czasu realizacji zamOwienia, precyzja w ustalaniu terminu dostaw, lepsza komunikacja itp.),
co stanowi istotne korzysci dla partnerow biznesowych: dostawcow, posrednikow,
kooperantéw. Poprawa poziomu obstugi logistycznej bedzie takze odczuwana przez ostatnie
ogniwo tancucha — konsumentéw. Nalezy podkresli¢, ze innowacje procesowe moga byc¢
efektem S$cistej wspoOtpracy 1 wymiany doswiadczen z partnerami biznesowymi w drodze
kooperacji i prowadzenia wspdlnych badan.'?

Innowacje marketingowe, podobnie jak produktowe, moga by¢ zrédlem satysfakcji dla
klientow. Niektore rozwigzania w tym zakresie (np. nowe kanaly dystrybucji, metody
sprzedazy, formy komunikacji, obslugi klienta) moga takze przyczynia¢ si¢ do odnoszenia
korzysci przez partneréw biznesowych, szczegodlnie posrednikdéw i dystrybutorow.

Wreszcie innowacje organizacyjne, cho¢ czasem wzbudzaja obawy wsréd pracownikow
1 mogg si¢ spotkac z ich oporem, w dtuzszej perspektywie prowadza (z reguty) do poprawy
warunkow pracy 1 mozliwosci rozwoju pracownikow. Nowe rozwigzania organizacyjne,
dotyczace relacji z dostawcami 1 kooperantami, moga prowadzi¢ do wzrostu ich zadowolenia
ze wspoOlpracy i osiggania obopolnych korzysci.

Natomiast wszystkie rodzaje innowacji z zalozenia maja prowadzi¢ do poprawy wynikow
finansowych 1 stopy zwrotu z inwestycji, co satysfakcjonuje inwestorow jako dostarczycieli
zasilen kapitatowych. Tak wiec grupa interesariuszy, najbardziej zainteresowang
innowacyjnoscig przedsicbiorstwa sg inwestorzy, ktorzy przy podejmowaniu decyzji

o finansowaniu danego podmiotu biorg pod uwage rodzaj innowacji i szacujg poziom

11 Zob.: Szwajca D.: Lojalno$¢ klienta jako zrodto konkurencyjnosci wspolczesnego przedsiebiorstwa, [w:] Pyka
J. (red.): Nowoczesno$¢ przemystu i ustug. Wspotczesne koncepcje i metody zarzadzania przedsiebiorstwami.
TNOIK, Katowice 2005.

12 Jonek-Kowalska I.: Wspotdziatanie w formie aliansu strategicznego jako metoda wspierania dziatalno$ci
innowacyjnej, [w:] Ekonomiczne uwarunkowania wprowadzania innowacji. ZN Politechniki Slaskiej
s. ,,Organizacja i Zarzadzanie”, z. 55, Gliwice 2011, s. 81-95.
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zwigzanego z nig ryzyka. Znacznym ryzykiem obarczone sg zwlaszcza nowe technologie, co
w przypadku spotek akcyjnych znajduje odzwierciedlenie w notowaniach gietdowych!.

4. Uwarunkowania rozwoju innowacyjnosci we wspolczesnych
przedsi¢biorstwach

W obecnej erze informacji, charakteryzujacej si¢ bardzo dynamicznym postepem
technicznym 1 dominacja sektor6w wysokiej technologii, innowacyjnos¢ staje si¢
konieczno$cia dla utrzymania i poprawy pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw. Nowe
produkty 1 nowatorskie rozwigzania sprzyjaja nie tylko poprawie efektywnosci podmiotéw
gospodarczych, ale takze determinujg rozwdj spoteczny oraz gospodarczy krajow i regionow.
Znajduje to odzwierciedlenie w polityce Unii Europejskiej, ktora podejmuje wiele inicjatyw
1 przeznacza znaczne $rodki finansowe na wspieranie innowacyjnosci, zwlaszcza w nowych
krajach cztonkowskich. W ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka na lata
2007-2013 Polska otrzymata tacznie 16 555 min euro do podzialu na poszczegdlne
wojewddztwa'?,

Menedzerowie wspolczesnych przedsigbiorstw w coraz wigkszym stopniu dostrzegaja
potrzebe wdrazania innowacji 1 doceniaja ich znaczenie w osigganiu sukcesu na
konkurencyjnym, globalnym rynku. Swiadcza o tym m.in. wyniki badan panelowych
przeprowadzonych wérdd kadry kierowniczej miedzynarodowych korporacji w 2013 roku'®.
W badaniu wzigto udzial 246 menadzerow, a jego gldwnym celem byla identyfikacja roli
1 znaczenia innowacji w biznesie oraz wskazanie barier rozwoju innowacyjnosci
w przedsigbiorstwach.

Zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych kierownikéw (97%) docenia znaczenie innowacji
w swojej firmie, przyznajac im rang¢ jednego z priorytetow (87%) albo nawet
pierwszorzednego celu (10%). Dla 64% badanych innowacje sa tak samo wazne dla
osiggnigcia sukcesu, jak efektywno$¢ operacyjna, dla 23% wazniejsza jest efektywnoscé.
Zupetnie odwrotng proporcj¢ odpowiedzi odnotowano w badaniach z 2009 roku, kiedy
respondenci uznali efektywno$¢ za cel nadrzedny, co mialo zapewne zwiazek z kryzysem

finansowym.

3" Gorczynska A.: Wptyw nowych rozwigzan technologicznych na funkcjonowanie rynkow papierow
warto$ciowych - zarys problemu, [w:] Jajuga K. (red.): Finanse - nowe wyzwania. Rynek finansowy. Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 174, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2011,
s. 197-205.

14 Lodzinski J., Brzezinski S.: Finansowanie innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw na tle Unii Europejskie;j.
Zeszyty Naukowe Politechniki Czgstochowskiej, nr 10, Czestochowa 2013, s. 92.

15 How the role of innovation within the business and the way companies innovate are being transformed. Global
CEO Pulse Survey on Innovation. www.pwc.com, 06. 2013,
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Interesujace sg czynniki decydujace o sukcesie wdrazania innowacji w przedsigbiorstwie,
wskazywane przez badanych (rys. 1). Okazuje si¢, ze najwazniejsza jest odpowiednia kultura
organizacyjna i atmosfera, sprzyjajagca wyzwalaniu pomystowosci, inicjatywy i aktywnosci
pracownikow. Znaczenie kultury organizacyjnej dla rozwoju innowacyjnosci podkresla wielu

specjalistow z dziedziny zarzadzania i zarzadzania zasobami ludzkimi'é.

wtiasciwa kultura wspierajaca innowacje

silne wizjonerskie przywdédztwo

sktonnos¢ do zmian i podejmowania ryzyka
monitorowanie pomystow w catej firmie
posiadanie potencjatu zdolnosci twérczych
wspétpraca z klientami

pozyskiwanie i szkolenie wtasciwych ludzi
wsparcie nowych technologii (np.social media)
wspotpraca z dostawcami

zapewnienie wtasciwego poziomu funduszy

0 10 20 30 40 50 60

*respondenci mieli wskaza¢ trzy najwazniejsze czynniki, dlatego suma procentowego udziatu odpowiedzi
nie wynosi 100%

Rys. 1. Czynniki decydujgce o sukcesie we wdrazaniu innowacji w przedsigbiorstwie™*
Fig. 1. The most important ingredients for successful innovation at a company
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow cytowanych badan.

Tworzenie klimatu przyjaznego generowaniu innowacji zalezy od rodzaju struktury
organizacyjnej, stylu zarzadzania, modelu 1 form komunikacji wewngtrznej, stosowanych
systemoOw motywacyjnych. Do najwazniejszych determinantéw kultury w tym zakresie
zaliczane sg: efektywne metody pracy zespotowej, delegowanie uprawnien i odpowiedzial-

no$ci, rozszerzanie zakresu samodzielnos$ci, sprawna i malo sformalizowana komunikacja,

16 Denison D.R., Mishra A.K.: Towards a theory of organizational culture and effectiveness. ,,Organization
Science”, 6(2), 1995; Wojtczuk-Turek A.: Kulturowe determinanty innowacyjnosci przedsigbiorstwa,
[w:] Juchnowicz M. (red.): Kulturowe uwarunkowania zarzadzania kapitalem Iudzkim. Wolters Kluwer
Business, Krakéw 2009, s. 272-277; Zielinski M.: Innowacje a kultura organizacji, [w:] Ekonomiczne
uwarunkowania wprowadzania innowacji. Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej, nr 55, Gliwice 2011,
s. 56-57.
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dzielenie si¢ wiedzg 1 wspotpraca miedzywydzialowa, wspieranie inicjatyw 1 ambicji
pracownikow przez kierownictwo, konstruktywne formy krytyki.

Szczegolna rola w kreowaniu innowacyjno$ci przypisywana jest kadrze kierowniczej,
zwlaszcza preferowanemu przez menedzerow stylowi zarzadzania. Jako style najbardziej
sprzyjajace rozwojowi innowacyjnosci uznaje si¢ styl: przedsigbiorczy, naturalny 1 partnerski,
ze wskazaniem na ten ostatni.!” Takie spojrzenie na role kierownikow podzielaja tez
menadzerowie, uczestniczacy w cytowanych badaniach. Swoje miejsce w inspirowaniu
1 wdrazaniu innowacji okreslajg w rolach lidera i wizjonera, nie za$ biernego obserwatora czy
adwokata (rys. 2).

lider

wizjoner

wspomagajacy

sponsor

adwokat

obserwator

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Rys. 2. Rola kierownika w kreowaniu innowacji
Fig. 2. Role of manager in driving innovation
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow cytowanych badan.

B. Eckert, konsultant ds. innowacji, podkreslajac znaczenie kultury organizacyjnej 1 role
kierownikow w zarzadzaniu innowacjami zwraca uwage¢ na potrzebe inspirowania
kreatywno$ci pracownikow przez system treningéw i szkolen.!® Zauwaza jednak, zZe
menedzerowie czg¢sto popelniajg zasadniczy btad — wysylaja swoich podwiladnych na
szkolenia, ale sami rzadko lub prawie nigdy w nich nie uczestnicza. Tymczasem bardzo
wazna jest integracja wewnetrzna zarowno w poziomym, jak i pionowym wymiarze struktury

organizacyjnej.

17 Zielinski M.: op.cit., s. 59.
18 Eckert B., Venar J.: More Lightning, Less Thunder: How to Energize Innovation Teams. ,,New & Improved”,
New York 2007.
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O pierwszorzednym znaczeniu kultury organizacyjnej dla rozwoju innowacyjnosci
w przedsigbiorstwach $§wiadcza tez wyniki odpowiedzi ankietowanych kierownikéw na

pytanie, dotyczace barier bycia bardziej innowacyjng firma (rys. 3).

zasoby finansowe

istniejgca kultura organizacyjna

brak talentow

regulacje prawne i czynniki polityczne

nieodpowiednia technologia

nic nie powstrzymuje od bycia innowacyjnym

staby zarzad/przywédztwo

0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Rys. 3. Bariery wzrostu innowacyjnosci w badanych firmach
Fig. 3. Barriers to the growth of innovation in the surveyed companies
Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow cytowanych badan.

Oprocz barier finansowych wskazywana jest istniejagca kultura organizacyjna, ktére nie
sprzyja atmosferze tworczoSci 1 zglaszania pomyslow przez zespoly i1 poszczegodlnych
pracownikow. W tym kontek$cie zastanawiajgca jest ostatnia pozycja, dotyczaca stabosci
kadry kierowniczej, ktéra przeciez jest odpowiedzialna za poziom kultury i jej kreowanie.
Wydaje si¢, ze uznanie tego czynnika za najstabszg barier¢ wzrostu innowacyjnosci
przedsigbiorstwa wynika z faktu, Ze respondentami byli wilasnie kierownicy, ktorzy nie
zawsze s w stanie obiektywnie ocenia¢ swoje dziatania, uswiadomi¢ sobie lub przyznac si¢
do ewentualnych btedow (w pytaniu chodzito o podanie barier rozwoju innowacyjnosci we

wilasnej firmie). By¢ moze odpowiedzi podwtadnych na ten temat bytyby catkiem odmienne.
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5. Podsumowanie

Reputacja to opinia roznych grup interesariuszy o przedsiebiorstwie 1 jego dzialalnosci.
Opinia ta jest budowana na podstawie oceny uzyskiwanych przez firm¢ wynikéw i efektow
we wszystkich obszarach i aspektach funkcjonowania. Innowacyjno$¢ stwarza mozliwos$ci
poprawy wynikow 1 wzrost atrakcyjnosci w oczach interesariuszy, przy czym:

— 1innowacje produktowe i marketingowe umozliwiajg wzrost satysfakcji i lojalnosci

klientow,

— Innowacje procesowe sprzyjaja poprawie relacji 1 wzmocnieniu wspoOtpracy

z partnerami biznesowymi,
— Innowacje organizacyjne stuza usprawnieniu organizacji pracy i redukcji kosztow, co
wplywa na polepszenie wynikéw finansowych, ktoérych oczekuja inwestorzy
1 akcjonariusze, a takze pracownicy.
Wszystkie rodzaje innowacji w konsekwencji majg prowadzi¢ do poprawy kondycji
ekonomiczno-finansowe] przedsigbiorstwa i wzrostu jego potencjalu rozwojowego, co
stanowi podstawowe kryterium oceny kluczowych interesariuszy, jakimi sg inwestorzy.

Innowacyjno$¢ jest coraz bardziej cenionym przez menadzerow czynnikiem rozwoju
1 priorytetowym celem wspotczesnych przedsigbiorstw. Kluczowa role w inicjowaniu
i wdrazaniu innowacji przypisuje si¢ kadrze kierowniczej. Wyniki cytowanych badan
wskazuja, ze najwigksza barierg rozwoju innowacyjnosci, poza finansowa, sg bariery tkwiace

w kulturze organizacyjne;.
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Abstract

Reputation is built on the basis of the evaluation obtained by the outcomes and results in
all areas and aspects of the company's operation. Innovation creates opportunities to improve
performance and increase the attractiveness in the eyes of stakeholders, as follows:

— product innovations and marketing innovations allow increase customer satisfaction

and customer loyalty,

— process innovations conducive to improving relations and strengthening cooperation

with business partners,

— organizational innovations are streamlining workflow and reducing costs, which has

improved the financial results expected by investors and shareholders, and employees.
All types of innovation are consequently to lead to improved economic and financial growth
of the company and its development potential, which is the basic criterion for the assessment
of key stakeholders, they are investors.
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