KREATYWNOSC I INNOWACJE W ZARZADZANIU
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Streszczenie: Rozwoj techniki kreuje nowe oczekiwania i potrzeby cztowieka, co wymusza
na przedsi¢biorstwach konieczno$¢ szybkiego reagowania na rosngce wymagania klientow
i dopasowania swojej oferty do ich potrzeb. Mozliwe jest to dzi¢ki innowacjom. Tworzenie
i wprowadzanie innowacji jest warunkiem koniecznym osiggania przewagi konkurencyjnej
i stanowi podstawe rozwoju przedsigbiorstw. Generowanie i wdrazanie nowych pomystow
jest $cisle zwigzane z kreatywnoscig. W artykule przedstawiono znaczenie kreatywnosci
i innowacji w funkcjonowaniu nowoczesnych przedsigbiorstw, ktére w sposob dynamiczny
muszg sprosta¢ wyzwaniom wspotczesnosci.

Stowa kluczowe: innowacje, kreatywnos¢, kreatywne myslenie.

1. Innowacje w biznesie
1.1. Znaczenie innowacji w funkcjonowaniu wspotczesnych przedsiebiorstw

Innowacje s pojgciem bardzo szerokim, posiadajacym wiele definicji. Pierwsza z nich
do nauk ekonomicznych wprowadzit J.A. Schumpeter, ktéry innowacje rozumiat jako [1]:
—  wytworzenie nowego produktu lub wprowadzenie na rynek towaréw o nowych
wlasciwos$ciach,
—  wprowadzenie nowej lub udoskonalonej metody produkcji,
—  otwarcie nowego rynku zbytu,
—  zdobycie nowych zrodet surowcow lub potfabrykatow,
—  przeprowadzenie nowej organizacji jakiego$ przemystu, np. utworzenie monopolu
Iub jego likwidacja.
W wezszym znaczeniu innowacja traktowana moze by¢ jako [2]:
—  fundamentalna lub radykalna zmiana, obejmujaca transformacj¢ nowej idei lub
wynalazku technologicznego w rynkowy produkt lub proces,
—  pierwsze zastosowanie nauki i technologii w nowy sposdb zapewniajacy sukces
komercyjny,
—  pierwsze handlowe wprowadzenie na rynek nowego produktu, procesu, systemu
lub urzadzenia,
—  pierwsze zastosowanie wynalazku.
Najogoélniej mozna uznaé, iz innowacja to ,wprowadzenie nowego lub znaczaco
ulepszonego produktu/procesu, zastosowanie nowego lub znaczaco ulepszonego
rozwigzania marketingowego/organizacyjnego/technologicznego” [3]. Przedsi¢biorstwami
innowacyjnymi s3 ,takie podmioty, ktore potrafia tworzyé, absorbowaé (chlonagc)
i zdobywaé¢ nowe produkty (ushugi). Charakteryzuja si¢ zdolnoscia do ciagtego
antycypowania i adoptowania do zmian zachodzacych w ich otoczeniu” [4]. Wprowadzenie
nowych wyrobow badz ustug, ktore zostang zaakceptowane przez klientdbw, moze
w przyszloéci znalez¢ swoje odzwierciedlenie m.in. w zwigkszonych przychodach
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ze sprzedazy, natomiast wdrozenie innowacji procesowych do minimalizacji kosztow
wytwarzania. Aby przetrwa¢ na rynku wspodiczesne przedsigbiorstwa musza zadbac
o odpowiedni i wyrdzniajacy je od konkurencji poziom innowacyjnosci. Wplyw innowacji
na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa zostal przedstawiony na rys. 1.

INNOWACJE
PRODUKTOWE

-nowe produkty

-nowe zastosowania istniejacych
produktow

-nowe materialty

-nowe whasciwosci produktow
-nowe opakowania bezposrednie
-inne

INNOWACJE
DOTYCZACE USLUG
-nowe ustugi
-nowe sposoby realizacji
istniejacych ustug
-rozszerzenie zakresu ustug
-inne

INNOWACJE
TECHNOLOGICZNE
-nowe technologie (techniki

wytwarzania)
-udoskonalenie istniejacych
technologii

-inne

INNOWACJE
PROCESOWE

-wdrozenie elastycznych
systemow produkcyjnych
-opracowanie nowych lub
udoskonalenie istniejacych
procesow: np. produkcyjnych,
logistycznych, controllingu
-inne

7
[ WZROST 1
| POTENCJALU |
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KONKURENCYJNES [ PRZEWAGI
KONKURENCYJNE
L e IR _T_ -
INNOWACJE W SFERZE INNOWACJE
ZARZADZANIA ORGANIZACYJNE
-wdrozenie TQM -restrukturyzacja

-zastosowanie JIT
-wdrozenie Lean
manufacturing

-wdrozenie controllingu
-wdrozenie systemow ERP
-inne

-zmiana struktury
organizacyjnej

-zmiana zakresu zadan,
odpowiedzialno$ci, uprawnien
-inne

Rys. 1. Wplyw innowacji na konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa [3]

Innowacyjne projekty realizowane sa w ramach proceséw, bedacych zestawem zadan

wystepujacych w okreslonej sekwencji czasowej, a poszczegdlne etapy procesu innowacji
powinny by¢ efektem interakcji pomiedzy zaangazowanymi w ten proces osobami [5].
Kazda innowacja jest inna i wymaga indywidualnego podejscia oraz zaangazowania w nig
odpowiednich o0sob, pelnigcych okreSlone role. Proces innowacji jest efektem ich
wzajemnej wspotpracy i interakcji. Do najwazniejszych rol nalezg [5]:
AKTYWATORZY (ang. activators), czyli osoby inicjujace proces innowacji, ale
nie zajmujgce si¢ potem jego poszczegolnymi fazami i etapami. Mogg decydowac
o sktadzie zespotu do spraw innowacji, jednak ich zasadniczym zadaniem jest
inicjowanie procesu. Aktywatorami moga zostaé: kierownictwo i zarzad firmy,
pracownicy, interesariusze oraz srodowiska naukowe i badawcze.
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BADACZE (ang. browsers), czyli eksperci w dziedzinie wyszukiwania informacji,
ktorych glownym zadaniem jest dostarczanie pozostaltym czlonkom grupy
niezbednych informacji, nie za$ tworzenie czego$ nowego. Ich misja koncentruje
si¢ wokol prowadzenia badan w ciggu calego procesu, majacych na celu
znajdowanie informacji przydatnych zaréwno w poczatkowej fazie, jak
i W pozniejszym etapie wdrazania wygenerowanych pomystow.

KREATORZY (ang. creators), ktorych zadaniem jest wychodzenie z pomystami
w calym procesie innowacji. To ich pomysty powinny ostatecznie sta¢ sig¢
innowacjami.

DEWELOPERZY (ang. developers), przektadajacy otrzymane pomysty na gotowe
rozwigzania, nadajg ksztaltt koncepcjom. Ich zadaniem jest przej$cie od pomystu
do realizacji (ang. invention), czyli przelozenie pomystu w co§ materialnego, co
mozna sprzedaé.

EGZEKUTORZY (ang. executors), ktorych zadaniem jest implementacja
opracowywanej innowacji w samej organizacji i na rynek. Zajmuja si¢ zatem
wszystkim, co ma zwigzek z wdrazaniem pomystow i ich realizacja.
FACYLITATORZY (ang. facilitators), zarzadzajacy procesem i zapobiegajacy
utknigciu w martwym punkcie. Ich misjg jest instrumentacja procesu innowacji:
zatwierdzaja niezb¢dne wydatki, wybieraja najlepsze opcje dla procesu, pomagaja
zespotowi ruszy¢é z miejsca w sytuacji przejSciowych problemow, gwarantuja
postep procesu i redukcje niepotrzebnych kosztow.

W proces innowacji zaangazowani powinni by¢ wszyscy pracownicy. Jasne zdefiniowanie
oczekiwan i rdl przypisanych poszczegdlnym osobom jest gwarancja sukcesu. Prezes firmy
Procter&Gamble A.G. Lafley w jednym z wywiadow mowil, iz jego firma potrafi

zarzadza

¢ innowacyjnoscig, poniewaz ,,dysponuje klarowna jej definicja” [6].

Przed rozpoczeciem realizacji catego procesu innowacyjnego, jak rowniez na kazdym
jego etapie, warto skorzysta¢ z przygotowanej uprzednio listy kluczowych pytan.
Realizacja procesu innowacyjnego powinna by¢ uwarunkowana uzyskaniem pozytywnych
odpowiedzi na wszystkie pytania. Na liscie kontrolnej powinny znalez¢ si¢ nastgpujace

pytania [

5]

Czy projekt rzeczywiscie jest niezbedny?

Jakie korzysci zyskaja klienci po jego zakonczeniu?

Czy projekt w jakimkolwiek stopniu moze pomoéc pracownikom w firmie?

Czy konieczne jest rozpoczecie projektu obecnie? Czy pojawia si¢ jakiekolwiek
negatywne konsekwencje, w przypadku jego odtozenia?

Czy prace nad projektem beda utrudniac biezgcg dziatalnos¢ biznesowa i wptywac
na cele biznesowe?

Jakie sg ostateczne cele projektu i na ile sg praktyczne?

Jakie sg ramy czasowe i w jaki sposob mierzone beda efekty jego realizacji?

Czy projekt jest optacalny i jakie finansowe korzysci moze przyniesc?

1.2. Glowne problemy zwigzane z innowacyjnoscia przedsi¢biorstw

Mimo intensywnej popularyzacji konieczno$ci wdrazania innowacji i ich roli
w biznesie, rosngce zapotrzebowanie przedsigbiorstw na innowacje nie jest zaspokojone
[5]. Dzieje si¢ tak glownie w zwiazku z nastepujacymi problemami:
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— niejdnoznaczno$¢ interpretacji innowacji, mit innowacji radykalnej jako jedynej
stusznej drogi postepowania, niedocenianie znaczenia marginalnych innowacji,
mogacych doprowadzi¢ do przetomowego osiagnigcia,

— niejasne zakresy odpowiedzialnosci za wdrazanie innowacji, oczekiwanie
innowacyjnych pomystow gtéwnie od dzialu B+R i ewentualnie marketingu,
podczas gdy w proces ten powinni by¢ zaangazowani wszyscy pracownicy,

—  brak modelu innowacyjno$ci, niedostateczna wiedza menedzeréw na temat
podstawowych narzedzi zwigzanych z kreatywnoScig 1 innowacyjnoscia,

—  brak koordynacji i kontroli nad procesmi innowacji ze wzgledu na interpretowanie
innowacyjnosci jako koncepcji nielinearnej i kreatywnej,

—  brak orientacji na klienta oraz ukierunkowania si¢ na podnoszenie jakoSci jego
klientow poprzez obserwacj¢ jego obecnych zachowan i identyfikacje potrzeb,

—  mylenie innowacyjnosci z kreatywnos$cia, inwestowanie w kreatywno$¢ kosztem
innowacyjnosci, brak funkcjonalnego zarzadzania pomystami, ,kreatywnosc,
ktorej nie towarzyszy prawidtowe zarzgdzanie innowacyjnos$cig, potrafi unicestwic
przedsigwzigcie biznesowe lub calg firme¢” [7].

Kreatywno$¢ postrzegana jest jako integralny element swojej pracy przez 96%
menedzeréw wysokiego szczebla, jednak zaledwie 23% sposrod nich udato si¢ uczynié ja
integralng cecha swoich przedsigbiorstw. ,,Z kolei bez kreatywno$ci nie ma mowy
o innowacyjnosci’[5].

2. Kreatywnos$¢ i jej znaczenie w biznesie
2.1. Istota kreatywnoSci

Kreatywno$¢, jako najwazniejsza cecha kapitatu ludzkiego, wplywa na wdrazanie
innowacji i jest podstawa procesu innowacyjnego. Mozna jg zdefiniowaé jako tworzenie
uzytecznych 1 warto$ciowych produktow, ustug, pomystéw, procedur lub pomystéw przez
wspolpracujace ze sobag jednostki [8]. Mimo cze¢stego uzywania przymiotnika ,,tworczy”,
charakteryzujacego na przyktad osoby, obiekty sztuki, czy tez ksigzki, istnieje duze
zamieszaniec we wlasciwej interpretacji tworczego myslenia. Jest ono ,,istotng cechg
wszystkich aspektéw podejmowania decyzji w biznesie. Jest to zjawisko pobudzania
nowych mysli, przeformulowywania dotychczasowej wiedzy na nowo i analizowania
zatozen w celu sformutowania nowych teorii i paradygmatéw badz tez tworzenia
swiadomosci. Jest to proces, ktory obejmuje ujawnianie, selekcjonowanie, wymiang
itaczenie faktow, idei i umiejetnosci” [9], co zostato przedstawione na rys. 2.

Pobudzanie Przeformulowanie Analiza zalozef

nowych mysli starej wiedzy

bom-m-m - T —————————— Fakty, idee i umiejetnosci

Ujawnianie, selekcjonowanie, /
mieszanie i wymiana

Rys. 2. Natura tworczego podejscia [9]
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Swiatowej stawy psycholog, M. Wertheimer opisal kreatywno$¢ jako rozbicie
Iub reorganizacj¢ mysli na dany temat, podejmowang w celu uzyskania nowego, glebszego
wgladu w jego natur¢” [10]. Z kolei T. Rickards zdefiniowat kreatywnos¢ jako ,,ucieczke
od zastoju myslowego” [11], podkreslajac przy tym role tworczego myslenia w procesie
podejmowania decyzji i w rozwigzywaniu problemow [9].

Istnieja dowody, ktére potwierdzaja bezposredni zwigzek migdzy tworczym mysleniem
a skutecznoscia i wydajnoscig organizacji [12]. Twoércze podejScie pomaga takze
w rozwigzywaniu problemow organizacyjnych, zacheca do wprowadzania nowatorskich
rozwigzan , motywuje pracownikow i rozwija ich umiejetnosci, jak rowniez sprzyja lepszej
pracy zespotowej [9]. Kreatywno$¢ jest rowniez bardzo istotna w marketingu
i projektowaniu globalnej strategii funkcjonowania przedsigbiorstwa. Dzigki ciggtemu
przeptywowi pomystow dotyczacych nowych produktow i1 ushug oraz koncepcji
usprawniania funkcjonowania procesOw w organizacji wzmacniana jest rowniez przewaga
konkurencyjna przedsigbiorstwa [9]. Istnieje wiele czynnikow wpltywajacych na tworcze
myslenie w przedsi¢biorstwach, co przedstawiono na rys. 3.

Czynniki sprzyjajace twérczemu

I Czynniki hamujace twércze myslenie:
mySleniu:

. . . -nacisk na odgorne dziatania kontrolne
-zmiany $rodowiskowe

! TWORCZE -krotkowzroczno$¢ w mysleniu,
-konkurencja i > MYSLENIE [ -zbyt daleko posunicta analiza koncepcji
-brak precedensow

° o -nacisk na lepsze rezultaty przy
-wymagania przywodcow

L . . mniejszych naktadach
-wzrost efektywnosci organizacyjnej

Rys. 3. Niektore czynniki hamujace lub stymulujace tworcze myslenie w organizacjach [9]

Klasyfikacji czynnikow wymienionych na rys. 3. dokonal Van Gundy [13]. Stagnacj¢
dziatalno$ci nowatorskiej przypisywat on btednym wyobrazeniom kierownictwa, na temat
drogi uzyskania nowej technologii przez fuzje firm, ktéra miataby sprzyja¢ rozwojowi
mysli innowacyjnej. Niestety w wyniku braku umiejetnosci funkcjonowania w nowej
strukturze uzyskuje si¢ zupelnie odmienny efekt. Innym istotnym czynnikiem
niesprzyjajagcym tworczemu mysleniu jest nadmierny nacisk na osigganie lepszych
rezultatow przy mniejszych nakladach oraz przeswiadczenie, iz osoby o tworczych
umystach po prostu si¢ takimi rodza, a twoérczego myslenia nie sposéb si¢ nauczyc.

Kreatywno$¢ nie powinna by¢ postrzegana jako domena osob okreslonej kategorii
czy branzy, bowiem zachowania kreatywne moga ujawni¢ w dowolnym miejscu w zyciu
spotecznym i gospodarczym [14]. Wedtug Gildy Waisburd ludzi kreatywnych cechuje [15],
[51:

— elastyczno$¢ (wykraczajg poza rzeczy oczywiste),

—  plynnos¢ (tworza wiele pomystow dotyczacych danego problemu),

—  szczegotowos¢ (wnikajg w szczegdty zadania),

—  tolerancja niejasnosSci (dobrze sobie radzg w sytuacjach konfliktowych),

—  zdolnos$¢ postrzegania catosci (podejécie systemowe),

—  dociekliwo$¢ (zainteresowanie wieloma dyscyplinami).

—  wyczulenie na interesy innych (rozumieja potrzeby innych),

—  ciekawos$¢ (chcg ,,si¢ bawi¢” rzeczami),

—  niezaleznos$¢ (myslenia),

960



—  refleksyjnos¢ (mysla o rzeczach, jakie widzg i o jakich stysza),

—  orientacja na dziatanie (wychodzg poza samo myslenie i pomysty- dzialaja),

—  umiejetnos$¢ skupienia si¢ (pracujg systematycznie),

—  wytrwato$¢ (w dazeniu do celu mimo przeszkdd),

—  zaangazowanie (W to co robig),

—  poczucie humoru (potrafig si¢ $miac¢ by nabra¢ dystansu do rzeczywistosci).

Liczne badania wykazaly, ze osiagnigcia tworcze nie zalezg od wybitnych zdolnosci

umystowych, lecz bardziej od checi przetamywania nawykow, stereotypow i konwencji
w zyciu codziennym oraz od umiejetnosci spojrzenia na problemy w ich réznych aspektach
[16]. Badania analizujace kwesti¢ wspotzalezno$ci poziomu ilorazu inteligencji oraz miar
kreatywnos$ci pozwalaja przyja¢ tzw. hipoteze progu [17], wedlug ktorej pozytywny
zwigzek korelacyjny miedzy miarami tworczosci i inteligencji istnieje tylko w stosunku
do 0s6b o ilorazie inteligencji nie wyzszym niz 120. Na tej podstawie mozna wnioskowac,
iz tworczo$¢ wymaga pewnego minimum inteligencji, powyzej ktorego kreatywnos¢ nie
zalezy od inteligencji, lecz od takich czynnikéw, jak styl poznawczy, osobowosc,
motywacja, itd. [16]. Do istotnych czynnikow wptywajacych na kreatywne postawy
pracownikow nalezg [14]:

—  otoczenie wspierajace pracownika w jego tworczym dziataniu, przyjazny
dla kreatywnosci klimat w przedsigbiorstwie, docenianie tworczych inicjatyw
przez kierownictwo,

—  atmosfera pracy, praca zespolowa sprzyjajaca dyskusjom przyczyniajacym si¢
do powstawania kreatywnych pomystow,

—  styl przewodzenia — autokratyczny nie sprzyja rozwojowi KkreatywnoSci
w przedsigbiorstwie, hamuje samodzielno$¢ i niezalezno$¢ pracownikéw, ktorzy
od lidera oczekuja rozwigzania wszelkich problemow,

—  dobor odpowiednich os6b na wiasciwe stanowiska, jasno$¢ ich roli i miejsca
w przedsigbiorstwie,

—  jasno$¢ obowigzkow, zadan i oczekiwan wzgledem pracownikow,

—  umiej¢tne dopasowanie umiejgtnosci prawnikow, ich zainteresowan oraz typow
osobowosci do powierzanych obowigzkow,

—  konstruktywna krytyka, dostarczanie pracownikom jasnych wskazowek
dotyczacych oczekiwanych zachowan, odpowiadajacych zatozonej realizacji
celow organizacji.

2.2. Burza mozgow jako najpopularniejsza metoda pobudzania kreatywnosci

Dotychczas opracowano wiele technik i metod tworzenia pomystow, wspierajacych
procesy kreatywne, jak rowniez sprzyjajace wdrazaniu innowacji. Do sprawdzonych,
najskuteczniejszych 1 najbardziej zorientowanych na innowacyjno$¢ biznesowa metod
i technik naleza [5]:

—  burza mozgow,

—  synektyka,

—  strategia bigkitnego oceanu,

—  analiza morfologiczna,

—  marketing lateralny,

—  listy atrybutow,

—  analiza scenariuszowa,
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- Wizytya

—  wspoltworzenie,

—  redefiniowanie wartos$ci dla klienta.

Tworca burzy moézgdédw, najpopularniejszej metody umozliwiajacej przezwyci¢zanie
ograniczen wynikajacych z oceniania, uwaza si¢ Alexa Osborna, ktory sformutowat cztery
podstawowe zasady jej przeprowadzania [9]:

1. Zakaz zglaszania wszelkich uwag krytycznych i negatywnej oceny pomystow.

2. Poczucie pelnej swobody i dzielenie si¢ wszystkimi, nawet najbardziej niesamowitymi
pomystami, co stanowi bodziec do liczniejszych i lepszych jakosciowo pomystow.

3. Zglaszanie jak najwigksza liczbe pomystow, bowiem sposrod wielu zgloszonych
pomystow przynajmniej kilka okaze si¢ warto§ciowymi i godnymi realizacji.

4. Laczenie pomystow i propozycje ich udoskonalenia. W celu uzyskania lepszego efektu
poza zglaszaniem wlasnych rozwigzan nalezy proponowac rowniez ulepszanie dotychczas
zgloszonych pomystow lub je taczyé.

Wszystkie techniki ukierunkowane na odkrywanie nowych pomystéw i osigganie
porozumienia w zespole na bazie myslenia intuicyjnego, wywodza si¢ z idei burzy
mozgdéw. Mozna jg zdefiniowaé jako ,konferencyjng technik¢ polegajaca na zespolowej
probie znalezienia rozwigzania okreslonego problemu przez zebranie wszystkich pomystow
spontanicznie zglaszanych przez cztonkéw zespotu” [9]. Burza mozgdéw moze znalezé
zastosowanie w nastgpujacych obszarach:

—  nowych koncepcjach produktow lub rynkow,

—  problemach zarzadzania,

—  komercjalizacji nowych technologii,

—  usprawnieniach procesow,

—  planowaniu i wyszukiwaniu usterek.

Do czynnikow pobudzajacych kreatywnos$¢ uczestnikow sesji burzy mozgow naleza
[18]:

—  odroczenie oceny przedstawianych pomystow, umozliwiajagce swobodg
wypowiedzi osobom nieSmiatym, posiadajgcym bardzo czesto trafne
spostrzezenia,

—  pelna swoboda zglaszanych pomystow, zarowno w kwestii ich liczby jak

i tematyki, pozornie niezwigzanej z tematem,

—  mozliwo$¢ taczenia i tworzenia kombinacji pomystow,

—  mozliwo$¢ rozwija pomystow zgloszonych przez innych uczestnikow sesji,

—  zbudowanie interdyscyplinarnego zespotu z roznorodnym doswiadczeniem, ktory

jest w stanie zaproponowac¢ niekonwencjonalne rozwigzania.
Rozwdj narzedzi informatycznych umozliwia przeprowadzenie takiej sesji w formie
on-line. Do najbardziej znanych aplikacji naleza [18]:

—  FACIL,

— Monsoon,

—  ThinkTank,

—  Microsoft OneNote Web App,

—  Microsoft Visio.

3. Kreatywnos$¢ i innowacje- wyzwania oraz szanse dla wspoltczesnych przedsi¢biorstw

Wdrazanie innowacji stanowi wazny czynnik rozwoju przedsi¢biorstw i zdobywania
przewagi konkurencyjnej. W czasach, gdy skraca si¢ cykl zycia produktow i rosnie rola
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wiedzy 1 technologii w ich powstawaniu, niezbedna jest mobilizacja potencjatu
intelektualnego wszystkich pracownikow, by szybciej i skuteczniej wprowadzac¢ na rynek
nowe produkty i ustugi, ktére zmienig zasady gry i pozwolg osiggnaé przewage
nad konkurencja [19].

W obliczu trwajacego kryzysu gospodarczego innowacje i kreatywnos¢ sg tez dobrym
i skutecznym sposobem na przetrwanie i przezwyci¢zenie niekorzystnej sytuacji dla
przedsigbiorczosci. Umozliwiaja rowniez finansowe wsparcie rozwoju przedsigbiorstw,
gdyz sg rowniez priorytetami wszelkiego rodzaju programow wspierania przedsigbiorczosci
ze $rodkéw Unii Europejskie;.

W dobie intensywnego rozwoju techniki wspotczesne przedsigbiorstwa muszg
wychodzi¢ naprzeciw rosngcym wymaganiom klientéw. Niedostosowanie swojej oferty
do produktow lub ustug konkurencji, w wielu przypadkach moze doprowadzi¢ do utraty
dotychczasowych klientéw. Stato si¢ tak na przyktad w przypadku firmy Nokia, ktora zbyt
p6zno dostosowata swojg oferte do dynamicznie rozwijajacego si¢ rynku smartfonow.
Wprowadzita je dopiero w roku 2011, przez co stracita dominujgca pozycje na rynku
na rzecz Apple czy Samsunga. Przez ignorowanie najnowszych trendow z oferty
wzbogaconej o innowacje produktowe konkurencji, Nokia zmuszona byta w roku 2012
zamkna¢ swojg ostatnig fabryke w Finlandii [3].

Majac §wiadomos$¢ znaczenia innowacji i kreatywnosci w budowaniu swojej przewagi
konkurencyjnej menedzerowie niektorych przedsicbiorstw podejmuja pojedyncze dziatania,
majgce wspieraé rozwodj firmy. Przykladem moze by¢é warszawska firma z branzy
energetycznej, w ktorej kreatywnos$¢ pracownikow pobudzana byta poprzez tzw. skrzynke
pomystow. Kazdy z pracownikéw posiadajacy pomyst na wprowadzenie nawet drobnych
usprawnien w kazdej sferze funkcjonowania firmy, mogt wrzuci¢ do niej opis swojego
rozwigzania. Raz w miesigcu sposrod zebranych pomystow zarzad firmy wybierat najlepsze
koncepcje usprawnien w firmie, za ktére jego autor otrzymywat drobng nagrodg rzeczowa.
Skrzynka pomystow po okoto rocznym funkcjonowaniu przestata istnie¢, cho¢ jak
wiadomo nie oznacza to, ze pomysty pracownikéw ulegly wyczerpaniu. Przyczyn
doszukiwa¢ si¢ mozna raczej w braku dbatosci o pozostale czynniki wplywajace
na wymienione wczesniej, kreatywne postawy pracownikow.

Innowacje i kreatywno$¢ promowane sg rowniez w ramach polityki UE. Innowacje s3
jednych z trzech obszarow priorytetowych Strategii ,,Europa 2020” bedacej nowym,
dhugookresowym programem rozwoju spoteczno-gospodarczego Unii Europejskiej. Warto
rowniez przypomnie¢, iz rok 2009 otrzymat miano Europejskiego Roku Kreatywnosci
i Innowacji (ERKil). Ogoélnym celem ERKil bylo ,wspieranie dziatan panstw
cztonkowskich zmierzajacych do propagowania rozwoju kreatywnos$ci, w drodze uczenia
si¢ przez cate zycie, jako sity napedowej innowacji i jako gldwnego czynnika rozwoju
kompetencji osobistych, zawodowych, spotecznych i zwigzanych z przedsi¢biorczoscia,
a takze pomyslnosci wszystkich czlonkow spoteczenstwa” [20]. Przedsigwziecia
odbywajace si¢ w ramach obchodow Roku w Polsce potwierdzily kreatywnos$¢ Polakow,
ktorzy chetnie realizujg nowatorskie i efektywne inicjatywy odpowiadajgce na aktualne
wyzwania spoteczne, gospodarcze i edukacyjne. Kazdy projekt zgodny z celami ERKil
mogt ubiegaé si¢ o Patronat Roku przyznawany przez Ministerstwo Edukacji Narodowe;j
we wspotpracy z Fundacjg Rozwoju Systemu Edukacji. Patronat otrzymato 261 projektow,
sposrod ktorych az 103 walczyly o tytut ,Lidera Europejskiego Roku Kreatywnosci
i Innowacji”. Projekty pogrupowano na 5 kategorii [20]:

—  edukacja,

—  inicjatywy spoleczne,
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—  kultura i sztuka,

—  nauka i technika,

—  gospodarka i biznes.
Na podstawie rekomendacji ekspertow z poszczegélnych ministerstw i urzedow, Komisja
Konkursowa, wylonita dziesigciu laureatow.

4. Zache¢canie do innowacyjnoSci

Przez zachgcanie do innowacyjnosci nalezy rozumie¢ zestaw dziatan, ktére firma
podejmuje w celu motywowania pracownikéw do innowacyjnego myslenia i postgpowania
[5]. Nagradzanie finansowe innowacyjnos$ci np. poprzez podwyzke pensji, udzial w akcjach
firmy, udzial w przychodach ze sprzedazy, czy bonusy, ma zarowno swoich zwolennikow,
jak 1 przeciwnikéw. Wyniki badan przeprowadzonych przez McKinsey&Company [21]
pokazuja, iz sposrod nagrod pozafinansowych, szczegdlnie cenione sg [S]:

—  uznanie ze strony kierownictwa firmy,

—  poczucie, ze jest si¢ liderem (wynikajace z formalnego docenienia

innowacyjnosci),

—  mozliwo$¢ kierowania nowymi projektami i zespotami.

Publiczne uznanie uwaza si¢ za jeden z najbardziej skutecznych bodzcow dla
kreatywnos$ci i innowacyjnosci. Przykladem moze by¢ S$wiatowy lider w produkcji
nowatorskich maszyn do przetworstwa zywnosci- hiszpanska firma Metalquimia. Przy
wejsciu do jej siedziby nie sposob nie zauwazy¢ gigantycznego miecza z wygrawerowanym
nazwiskiem najbardziej innowacyjnego pracownika roku, co niewatpliwie jest dla niego
zrodtem dumy i motywatorem do dalszego kreowania nowych pomystow.

Inng formg docenienia i zachg¢cenia do innowacyjno$ci moze byC zaproszenie
do uczestnictwa w elitarnych grupach, miejscach czy wydarzeniach, czego przyktadem
moze by¢ Nokia. Inzynierowie tej firmy za opracowanie co najmniej 10 patentow, w trakcie
corocznej gali z udziatem prezesa firmy, moga zosta¢ cztonkami elitarnego ,,Klubu 10” [5].
Procter&Gamble motywuje najlepszych pracownikéw mozliwoscig uzyskania nominacji
do czlonkostwa w elitarnej grupie wyrdzniajacych si¢ naukowcow 1 badaczy -
Towarzystwie Victora Millsa, co jest uwazane za najbardziej prestizowa nagrode
dla pracownikéw. Z kolei Infosys Technologies Ltd. corocznie wybiera dziewigciu
mtodych menedzerow w wieku ponizej 30 lat, osiggajacych najlepsze wyniki w zakresie
innowacyjnos$ci, ktorych zaprasza na posiedzenie rady nadzorczej, gdzie majg mozliwos¢
zaprezentowania i przedyskutowania swoich pomystow z najwyzszymi rangg menedzerami
firmy [5].

Aby uzyska¢ zamierzone efekty w nagradzaniu postaw innowacyjnych, nalezy
zachowa¢ pewien umiar. Nagradzajac innowacyjno$¢, obok kryteriow ilosciowych
i jakos$ciowych, nalezy rowniez uwzgledniaé oceny oparte na kryteriach subiektywnych,
tj. ocena innowator6w przez wspotpracownikoéw i menedzerow. Oceny nalezy dokonywac
dopiero wowczas, gdy proces dobiegnie konca i znane sg juz jego rezultaty [5].

5. Whnioski
Innowacje, zdolno$¢ do ich tworzenia i wykorzystywania, wspolcze$nie uwazane sa
za jeden z istotnych czynnikéw budowania przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw.

Dzigki wdrazaniu innowacji mozliwe jest zaspokajanie dotychczasowych lub ksztaltowanie
nowych potrzeb klientow. Wigkszo$¢ raportdow dotyczacych poziomu innowacyjnosSci
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polskich przedsigbiorstw za najwazniejsze problemy z wdrazaniem innowacji w Polsce
uznaje brak $rodkow finansowych oraz stabg wspotprace nauki z przedsigbiorstwami.
W Zadnym z raportow nie znajdziemy natomiast informacji o tym, iz problemem
zwigzanym z generowaniem i wdrazaniem innowacji jest takze brak umiej¢tnosci
tworczego myslenia, oraz brak kreatywnoSci wsrdd przedsigbiorcow, a zwlaszcza
menedzerow firm. Przyczyne takiego stanu rzeczy mozna zapewne znalez¢é w programach
edukacyjnych dzieci i mtodziezy, ktoére juz od pierwszego stopnia swojej edukacji
zmuszane sg do nauki pamigciowej, pozbawionej kreatywnego myslenia. Odpowiednio
zarzadzana firma, o ile rozumie istot¢ i znaczenie tworzenia innowacyjnych rozwigzan, jest
jednak w stanie odpowiednio ukierunkowa¢ swoich pracownikow i zmotywowac ich
do tworczego myslenia i tworzenia nowatorskich pomystow, wychodzacych naprzeciw
rosngcym oczekiwaniom klientow. Nowoczesne firmy sg w stanie przetrwaé kryzys,
a nawet wzmocni¢ swojg pozycj¢ wlasnie dzigki innowacjom. Mozliwe jest to zwlaszcza
dzigki realizowanej polityce UE, wspierajacej innowacje i kreatywnosc.
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