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Proinnowacyjne postawy przedsiebiorcow
sektora mikro-, malych i Srednich przedsiebiorstw
w kreowaniu wartosci dla klienta

Streszczenie. Artykul ukazuje role postawy proinnowacyjnej przedsiebiorcéw sektora MMSP
w kreowaniu wartosci dla klienta. Postawa proinnowacyjna jest rozumiana jako cecha indywidu-
alna przedsigbiorcow, oznaczajgca otwartosS¢ na innowacje, nowe rozwiqgzania, ktore mogq byc re-
alizowane dzigki umiejetnosci uczenia sie, gotowosci do podejmowania ryzyka, krytycyzmu wobec
zastanych schematow i standardow postgpowania. Pojecie to zostato ujete w szerokim kontekscie,
takze jako lgcznik miedzy kreatywnosciq a innowacjq. Dzis przedsigbiorcy stojq przed nowymi wy-
zwaniami w zakresie zarzqgdzania opartego na wspottworzeniu wartosci poprzez innowacje, ktorych
podstawq jest wiedza pracownikow i klientow. W artykule wykorzystano wyniki badan zawartych
w raporcie z projektu pt. ,,Z matrycq do innowacyjnej przedsigbiorczosci”, ktorych autorka jest
wspotrealizatorem.

Stowa kluczowe: innowacja, postawa proinnowacyjna, klient, wartos¢ dla klienta, kreatywnos¢

Wstep

Definicja pojecia ,,innowacje” zmienia si¢ w miar¢ postepujgcych przemian
gospodarczych. Dawniej za podstawe wszelkich zmian prowadzacych do popra-
wy efektywnos$ci ekonomicznej uznawano innowacje technologiczne, rozumiane
jako innowacje produktowe i procesowe. Zgodnie z tg idea nowy produkt lub pro-
ces jego wykonania stawatl si¢ dla przedsigbiorstwa zrodtem przewagi rynkowe;.
Jednak wspoélczesne uwarunkowania funkcjonowania i rozwoju przedsigbiorstw
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wymagaja uwzglednienia innowacji organizacyjnych i marketingowych. Tylko
takie podej$cie pozwala na rozpoznanie zmian zmierzajagcych do poprawy wyni-
kow ekonomicznych firm'.

Od lat mamy do czynienia z ewolucja innowacyjno$ci — od oparcia jej na no-
wej technologii, przez nowe produkty, do ukierunkowania na wartosci dla klien-
tow. Coraz czesciej podkresla sig, ze jedynie innowacja ujmowana w kategoriach
klientow moze zapewni¢ organizacjom sukces. Innowacje muszg przyczyniac si¢
do tworzenia nowej wartosci dla klienta. Za innowacj¢ nalezy uznaé to, czego
potrzebuja konsumenci i za co sklonni sg zaptaci¢. Zatem nowa technologia wy-
twarzania czy nowy produkt bez akceptacji rynkowej klientow nie jest innowacja.
Takie podejscie stanowi przelom we wspotczesnym rozumieniu innowacji’.

Wylonienie si¢ nowego typu innowacji, tj. innowacji marketingowych, wy-
musza nowe spojrzenie na przedsigbiorcoOw sektora mikro-, matych i $rednich
przedsigbiorstw (MMSP), ich postawy i role w kreowaniu wartosci dla klienta,
rozumianego jako podstawa innowacji.

1. Ksztaltowanie postaw

Bogdan Wojciszke definiuje postawe jako stosunek emocjonalny, czyli trwalg
sktonno$¢ do okreslonego wartosciowania danego obiektu’. Istnieje jednak wiele
prac (m.in. Tadeusza Madrzyckiego i Stefana Nowaka), ktore przedstawiajg troj-
sktadnikowg definicje postawy. Zgodnie z nimi postawe tworzy:

— komponent emocjonalno-oceniajagcy (afektywny, uczuciowo-motywacyj-
ny), konstytuujacy postawe, ktéra moze, ale nie musi, zawiera¢ wiedze¢ o przed-
miocie postawy oraz okreslone sposoby zachowania si¢ wobec niego. Jest on nie
tylko koniecznym, ale i wystarczajacym warunkiem postawy. Zaangazowanie
przedsigbiorcow w dziatanie innowacyjne to czynnik, ktory moze by¢ traktowany
jako emocjonalno-oceniajacy komponent postawy proinnowacyjnej;

— komponent poznawczy — w jego sktad wchodza informacje dotyczace
przedmiotu postawy, przekonania i przypuszczenia na jego temat, ale zasadnicza
role odgrywaja przekonania, ktore sg ,,intelektualnym stanem pewnosci o real-
nosci lub stusznosci jakiego$ przedmiotu lub stanu rzeczy™. W sktad postawy
wchodzi zazwyczaj szereg przekonan, a jednym z nich moze by¢ orientacja na

! J. Baruk, Podatnosé obywateli Unii Europejskiej na innowacje, ,,Organizacja i Kierowanie”
2010, nr 5(143), s. 9.

2 B. Dobiegata-Korona, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, w: Zarzqdzanie war-
tosSciq klienta. Pomiar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa 2010,
s. 231-240.

3 B. Wojciszke, Czlowiek wsrdd ludzi, Scholar, Warszawa 2006, s. 180-182.

4 T. Madrzycki, Psychologiczne prawidlowosci ksztaltowania si¢ postaw, Panstwowy Zaktad
Wydawnictw Szkolnych, Warszawa 1970, s. 25.
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klienta. Wiedza, ze tak nalezy robi¢, i przekonanie o stusznosci tych dziatan moga
by¢ traktowane jako poznawczy komponent postawy proinnowacyjnej;

— komponent behawioralny — jego zasadniczym elementem jest dzialanie,
czyli aktywno$¢ zorganizowana i ukierunkowana na cel’. Wstuchanie si¢ w po-
trzeby klienta oraz kreowanie jego potrzeb dla realizacji strategii innowacji mar-
ketingowej moze by¢ traktowane jako behawioralny komponent postawy proin-
nowacyjnej®.

wyznaczniki konsekwencje
emocje | N reakcje emocjonalne
(zaangazowanie) ?
przekonania _ postawa .| sady, oceny, opinie
(orientacja na klienta) "| proinnowacyjna " ?
zachowanie dziatania
(stuchanie klienta — —p 9
i kreowanie jego potrzeb) ’

Rysunek 1. Soczewkowy model wyznacznikow i konsekwencji postaw

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi, Scholar, Warszawa 2006,
s. 182.

B. Wojciszke przedstawia postawe jako soczewke miedzy biezacymi i przy-
sztymi do$wiadczeniami z danym obiektem lub rodzajem obiektow. Rysunek 1
ukazuje soczewkowy model wyznacznikow i konsekwencji postawy proinnowa-
cyjnej w zakresie orientacji na klienta. Taka postawa zalezy od emocji przezywa-
nych w zwigzku z obiektem, przekonan na jego temat i zachowania. Wplywa ona
z kolei na p6zniejsze reakcje emocjonalne na obiekt, na sady, oceny i decyzje oraz
na dzialania zwigzane z obiektem. Stosunek do obiektu decyduje bowiem o tym,
jak go rozumiemy i na biezaco oceniamy’.

Zgodnie z koncepcja kultury organizacyjnej Edgara Scheina orientacja na
klienta lub jej brak jest wynikiem przekonan czlonkoéw organizacji. Przejawem
orientacji na klienta jest poziom obshugi klienta, stuchanie jego potrzeb, a takze
kreowanie jego potrzeb. Wazne jest, by pracownicy mieli pozytywne nastawienie
do dziatan innowacyjnych, by emocje, jakie im towarzysza, motywowaty ich do

> Ibidem, s. 26.
¢ B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi, Scholar, Warszawa 2006, s. 180-182.

7 J. Tokar, Samodoskonalenie menedzerow — rozwoj kompetencji przywédczych, Difin, Warsza-
wa 2013, s. 128-129.
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dalszej pracy z klientem. W nawigzaniu do teorii potrzeb Abrahama Maslowa po-
stawy proinnowacyjne mozna uzna¢ za wyraz dazenia do zaspokojenia potrzeby
samorealizacji®.

Postawa proinnowacyjna wiaze si¢ z motywacja i stwarzaniem nowych mozli-
wosci, gdyz tendencja do samorealizacji stanowi ,,gtéwng whasciwos¢ organizmu’™.
A. Maslow okresla motywacje¢ jako ,,uczucie pragnienia, potrzeby, tesknoty, checi
lub braku”'?. Uwaza on, ze motywacja na poziomie wyzszym (zwana motywacjg
istnienia), zapewniajaca zaspokojenie potrzeby samorealizacji, dziata na zasadzie:
»apetyt rosnie w miar¢ jedzenia”. Aktywno$¢ stuzaca zaspokojeniu potrzeb wyz-
szych nie redukuje ich, ale je nasila. Dlatego wazne jest, by obudzi¢ w pracowni-
kach motywacje i pragnienie realizacji postaw proinnowacyjnych. Wedtug A. Ma-
slowa istnieje prawdopodobienstwo, ze takie dziatania przyczynig si¢ do spelnienia
oczekiwan wobec samego siebie, a osoba dazaca do samorealizacji wykorzysta
posiadane zdolno$ci i umiejetnosci oraz wypeltni powierzone jej zadania'!,

2. Postawa proinnowacyjna —
miedzy kreatywnoscia a innowacja

Postawa jest to wewnetrzna struktura determinujgca zachowania. Sktadajg si¢
nanig: ocena poznawacza, towarzyszaca jej emocja oraz pozytywne lub negatyw-
ne nastawienie'?. Okreslenie postawy wobec innowacji oznacza umiejscowienie
przez badanego (w tym przypadku przedsigbiorcy) wartosci tego zjawiska na ska-
li, gdzie warto$¢ skrajnie negatywna oznacza calkowite odrzucenie go, a warto$¢
skrajnie pozytywna — catkowitg akceptacje. Istotnymi wlasno$ciami postawy sg
wigce znak (pozytywny lub negatywny) i nat¢zenie (wigksze lub mniejsze)'. Po-
stawa jest tym wazniejsza, im bardziej wiaze si¢ z koncepcja wlasnej osoby, wias-
nego Ja oraz z wyznawanymi warto$ciami i innymi postawami, ale jednoczesnie
tym trudniej jg zmienic.

Postawa proinnowacyjna moze by¢ rozwazana jako cecha indywidualna i jako
cecha organizacji. W pierwszym przypadku oznacza ona otwarto$¢ (np. przed-
sigbiorcy) na nowe rozwigzania i przejawia si¢ m.in. umiej¢tnoscia uczenia sie,

8 S. Pangsy-Kania, Rola kultury organizacyjnej w narodowym systemie innowacji, w: Inno-
wacyjnos¢ w budowaniu gospodarki wiedzy w Polsce, red. E. Okon-Horodynska, S. Pangsy-Kania,
Instytut Wiedzy i Innowacji, Warszawa 2007, s. 65.

> P.K. Ole$, Wprowadzenie do psychologii osobowosci, seria ,,Wyklady z psychologii” vol. 11,
Scholar, Warszawa 2005, s. 291.

10°A. Maslow, W strong psychologii istnienia, Rebis, Poznan 2004, s. 32.

11" J. Tokar, op.cit., s. 130-131, 138-139.

12 R. Drozdowski, A. Zakrzewska i in., Wspieranie postaw proinnowacyjnych przez wzmacnia-
nie kreatywnosci jednostki, PARP, Warszawa 2010, s. 20.

13 B. Wojciszke, op.cit., s. 181.
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gotowoscig do podejmowania ryzyka, krytycyzmem wobec istniejacych schema-
tow postgpowania't, Wyraza zatem nastawienie na ciagle poszukiwanie w mysl
zasady: ,,lepsze jest wrogiem dobrego”. Taka postawa jest funkcja cech osobowo-
sciowych, ambicji, motywacji i silnego pragnienia, aby ,,czyni¢ rzeczy lepszymi”.
W zwigzku z tym stabilne normy i reguty postepowania nie tylko nie wydaja si¢
atrakcyjne, ale traktowane sg jako przeszkody w dokonywaniu zmian'’.

W drugim przypadku postawa proinnowacyjna oznacza otwarto$¢ organiza-
cji na innowacje, tworzenie sprzyjajacej atmosfery dla myslenia innowacyjnego
i tworzenia systemowych, strukturalnych warunkéw do innowacji'®. Czynniki,
ktoére determinujg innowacyjno$¢ pracownikow, prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Czynniki determinujgce postawe proinnowacyjng i antyinnowacyjng pracownikow

Czynniki determinujace postawe

proinnowacyjna antyinnowacyjna

Otwarta na nowoscli, elastyczna organizacja Zhierarchizowana i nieelastyczna organizacja
Zyczliwi, otwarci szefowie obdarzajacy praco-

wnikow zaufaniem

Nieufni szefowie bojacy si¢ podejmowac ryzyko

Szkota uczaca tworczego myslenia Szkota uczaca schematycznego myslenia

Mozliwos¢ uczestniczenia w warsztatach, szkole-
niach wspierajacych kreatywne myslenie i po-
stawy proinnowacyjne

Podmiotowe wychowanie w domu rodzinnym

Brak wsparcia w postaci szkolen wspierajacych
kreatywne myslenie i postawy proinnowacyjne

Autorytarne wychowanie w domu rodzinnym

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: R. Drozdowski, A. Zakrzewska i in., Wspieranie postaw proin-
nowacyjnych przez wzmacnianie kreatywnosci jednostki, PARP, Warszawa 2010, s. 64-67.

Na klimat sprzyjajacy innowacyjnos$ci pracownikow wptywaja dwa czynniki:
kultura organizacyjna firmy i indywidualne podej$cie pracownikéw do innowacji.

Za kulture organizacji innowacyjnej uwaza si¢ m.in. kultur¢ adhokracji, ktorg
cechuje: dynamika, tymczasowos$¢, szybkie dostosowywanie si¢ do zmiennych
warunkow i duza elastycznos$¢ dziatan. Przywodca w takiej kulturze jest postrze-
gany jako ryzykant, wizjoner, innowator, ktory oczekuje od swoich pracownikow
kreatywnosci i nieszablonowego podejscia do probleméw!’. Tworzenie kultury
innowacyjnej zaktada udziat kreatywnych pracownikow, zespotow i kadry zarza-
dzajacej. Jednak kreatywnos¢ nie jest warunkiem wystarczajagcym dla innowa-
cyjnosci, a zatem nie zawsze kreatywne myslenie i dziatanie przynosza rezultaty
w postaci innowacji. Sama kreatywno$¢ jawi si¢ jako umiejetnos¢ postawienia

4 R. Drozdowski, A. Zakrzewska i in., op.cit., s. 20.

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

16 R. Drozdowski, A. Zakrzewska i in., op.cit., s. 20.

17 K. Cameron, R. Quinn, Kultura organizacyjna — diagnoza i zmiana, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 49, 64.
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pytania, jak mozna zrobi¢ cos$ lepiej, inaczej, i umieje¢tnos¢ projektowania zmian.
Innowacyjno$¢ mozna natomiast okresli¢ mianem urzeczywistnionej (w proce-
sach marketingowych 1 organizacyjnych, w produktach i technologiach) kreatyw-
nosci. Kreatywnos¢ jest postrzegana jako cecha charakteru jednostki lub zespotu,
za$ innowacyjnos$¢ jako ,,produkt” organizacji. Swoistym tacznikiem migdzy kre-
atywnoscig a innowacja jest postawa proinnowacyjna. Mozna ja rozumie¢ jako
Zywe zainteresowanie urzeczywistnieniem pomystow i idei oraz wzigcie za nie
odpowiedzialnos$ci'®. Powigzania miedzy kreatywnoscig, innowacjg i postawg
proinnowacyjng prezentuje rysunek 2.

postawa

kreatywnos¢ : .
proinnowacyjna

innowacja

Rysunek 2. Powiazania migdzy kreatywnoscia, innowacja i postawa proinnowacyjna

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

W indywidualnym podejsciu do innowacji wazne sa: osobowo$¢ pracownika,
jego akceptacja dla réznorodnosci, wieloaspektowos¢ czy interdyscyplinarnose, tj.
potaczenie wiedzy z r6znych dziedzin. Umozliwia to powstawanie nietypowych
potaczen skojarzeniowych, co daje poczatek kreatywnosci. Co ciekawe, czynni-
kiem wspierajacym lub hamujacym rozwdj kreatywnosci jako podstawy innowa-
cyjnosci jest rodzina. Duza rola stereotypow w zyciu, wzmacniana przez szkote,
media czy Kosciot, prowadzi do tego, ze jednostka ulega konformizmowi. Nato-
miast ludzi, ktorych zachowania nie sa schematyczne, poszukujacych, ciekawych
otoczenia, podrozujacych i dostrzegajacych w roznorodno$ci szans¢ rozwoju oraz
akceptujacych inno$¢ cechuje pozytywne podejscie do zmian jako swego rodzaju
,,statosci”?’.

W kreowaniu postaw proinnowacyjnych ogromna rol¢ odgrywa kadra kierow-
nicza. Kierownicy, ktorzy preferuja pionowe (funkcyjne, tradycyjne) zarzadzanie,
hamuja rozwo6j procesow organizacyjnych, przez co staje si¢ ono nieadekwatne do
oczekiwan i potrzeb otoczenia. Postawa kierownicza powinna by¢ nastawiona na
aktywng komunikacj¢ i wspolprace nie tylko z pracownikami, ale i z klientami.
Orientacja na klienta jest wyrazem kultury firmy 1 przekonan jej pracownikow.

18 R. Drozdowski, A. Zakrzewska i in., op. cit., s. 57, 109.
19 H. Brdulak, T. Gol¢biowski, Rola innowacyjnosci w budowaniu przewagi konkurencyjnej,

w: Wspolna Europa — innowacyjnos¢ w dziatalnosci przedsiebiorstw, red. H. Brdulak, T. Gotgbiow-
ski, Difin, Warszawa 2003, s. 22-23.
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3. Proinnowacyjne postawy $laskich przedsiebiorcow
sektora MMSP w zakresie orientacji na klienta —
analiza wynikow badan

Zagadnieniem innowacji marketingowych 1 marketingu innowacji zajmuje
si¢ m.in. zespot badaczy Politechniki Slaskiej w ramach projektu ,,Z matryca do
innowacyjnej przedsiebiorczosci”?. Realizatorzy projektu zwracaja uwage, iz ce-
lem innowacji marketingowej jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientow, otwarcie
nowych rynkéw badz zmiana pozycji produktéw danej firmy na dotychczasowym
rynku, co ma stuzy¢ zwigkszeniu wartosci jej produkcji sprzedanej. W ramach
projektu opracowano Matryce Potrzeb Marketingowych (MPM) — narzedzie, kto-
re umozliwia oszacowanie pozycji firmy w wymiarze innowacyjnosci i stuzy au-
todiagnozie przedsicbiorcow sektora MMSP. Za jego pomoca bada si¢ potrzeby
marketingowe przedsigbiorstw pod wzglgdem ich gotowosci do podejmowania
dziatan rozwojowych w duchu innowacyjnosci w sze$ciu wymiarach: postrze-
gania otoczenia, orientacji na klienta, Swiadomosci kreowania marki, procesow,
strategii i kompetencji. Ponizej zaprezentowano fragment analizy wynikow badan
poswigconych marketingowym dziataniom wzglgdem klienta, ze szczegdlnym
uwzglednieniem dziatan proinnowacyjnych badanych przedsi¢biorcow.

Peter F. Drucker czesto podkreslal, ze innowacja musi by¢ zawsze blisko ryn-
ku, orientowa¢ si¢ na rynek, a w istocie by¢ przez niego inspirowana®'. Przepro-
wadzone badania dowodza, ze ponad potowa (63,4%) badanych, z 300 przedsig-
biorstw sektora MMSP wojewodztwa $laskiego, czerpie z tej wiedzy i potwierdza,
ze planujac wprowadzenie innowacji, uwzglednia potrzeby zgtaszane przez klien-
tow. Co wazne, tylko 6% respondentow przyznalo, ze ich organizacja nie brala
pod uwage tego aspektu®?.

Wedtug Barbary Dobiegaly-Korony pracownicy sg postrzegani jako zrodto
innowacji, jesli: patrzg krytycznie na rzeczywistos¢ i reakcje otoczenia, potrafig
wczué si¢ w ujawnione i niewyrazone (ukryte) potrzeby klientow i przejawiaja
ched ich zaspokojenia oraz wcigz poszukujg nowosci?®. Badania wykazaty, ze bez
wzgledu na wielko$¢ badanego przedsigbiorstwa przedsigbiorcy maja pozytyw-
ne podejscie do wprowadzania zmian. Nalezy jednak podkresli¢, ze respondenci,
mimo iz przyswoili sobie podstawowe, podrecznikowe zasady marketingu i budo-
wania relacji z klientami, nie zawsze te zasady konsekwentnie stosujg w biezacej

2 Projekt wspotfinansowany ze §rodkow Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu
Spotecznego.

21 P.F. Drucker, Innowacje i przedsigbiorczosé. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 153.

22 J. Tokar, G. Badura, Procesy i strategie, w: Matryca Potrzeb Marketingowych..., s. 142.

2 B. Dobiegata-Korona, op. cit., s. 233.
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praktyce biznesowej (pytania o szczegoty strategii marketingowych wskazujg na
braki wiedzy i1 odpowiednich zachowan). Na przyktad podejmowane przez bada-
ne firmy dziatania w celu pozyskania nowych klientéw cechuje standardowe po-
dejscie, z koncentracja na reklamach prasowych, ulotkach, drukowanych broszu-
rach 1 prospektach (ponad 51% wskazan), czyli dziataniach kosztownych i rzadko
efektywnych. Mikrofirmy, ktére dysponuja zwykle najmniejszymi budzetami na
reklame, wskazywaty jej stosowanie czesciej niz firmy mate i Srednie. Instrumen-
tarium do budowania trwatych relacji z klientami w zdecydowanej wigkszosci
badanych firm jest zatem standardowe, tradycyjne, niezréznicowane i mato inno-
wacyjne**.

Zadowolenie klienta jest determinantg jego lojalnos$ci wobec firmy. Blisko po-
towa badanych przedsigbiorcow potwierdza konieczno§¢ monitorowania pozio-
mu zadowolenia i lojalnosci klientéw. Jednoczesnie wielu (ponad 30% wskazan),
glownie z mikrofirm, nie dostrzega wagi dzialan zmierzajacych do utrwalania
relacji z klientami. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (ponad 3/4) nie prowadzi
zadnych badan — ani w zakresie monitorowania poziomu zadowolenia i lojalnosci
klientow, ani efektywnos$ci dzialan promocyjnych, zachowan konsumentow czy
identyfikacji kluczowych klientow. Ogolnie pojetymi badaniami rynku zajmuje
si¢ 7% badanych firm, ktore w wigkszosci naleza do grupy przedsigbiorstw Sred-
nich oraz maja wyspecjalizowane komorki marketingu i PR-u®.

Podstawg innowacji jako wartosci dla klienta musi by¢ doktadne poznanie
i zrozumienie tego, co stanowi korzys¢ dla klienta. Punktem wyjscia dla przedsie-
biorcéw nie moze wigc by¢ whasny produkt czy ustuga ani nawet wlasna wiedza
o rynku i koncowych uzytkownikach, ale to, co przedstawia warto$¢ dla klienta?.
Firmy sektora MMSP zbyt czesto skupiaja sie na cechach produktu, nie biorac
pod uwagg tego, ze klient chce ptaci¢ za wlasne korzysci. Natomiast klient, sig-
gajac po produkt czy ustuge, kupuje zarowno nowe osiggniecia technologiczne,
jak i (a moze przede wszystkim) zadowolenie, poczucie bezpieczenstwa i pew-
no$¢ siebie (oraz poczucie wlasnej wartosci)?’. Badania wykazaty silng orienta-
cj¢ badanych przedsigbiorcow na cechy i jako$¢ produktu, a dopiero w dalszej
kolejnosci na potrzeby klientow. Ta technokratyczna postawa czesto skutkuje
nietrafnym i nieefektywnym podejsciem do dziatan w obszarze marketingu. Wa-
runkiem funkcjonowania kazdej firmy jest za$ przedktadanie potrzeb klienta nad
cechy produktu. Jednak z tym punktem widzenia utozsamia si¢ tylko 1/4 bada-
nych (gtownie z firm §rednich)?.

2 P. Werynski, Wnioski z badar diagnostycznych Slgskich przedsiebiorstw sektora MMSP,
w: Matryca Potrzeb Marketingowych..., s. 167.

% Ibidem.

26 B. Dobiegata-Korona, op. cit., s. 238.

27 A. Piekacz, P. Werynski, Klient i otoczenie, w: Matryca Potrzeb Marketingowych..., s. 38.

2 P. Weryniski, op.cit., s. 166-167.
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Czynnikiem wptywajacym na wzrost innowacyjnosci organizacji jest zatrud-
nianie wlasciwych pracownikéw, zdolnych do tworczego dziatania, na wszystkich
stanowiskach w przedsiebiorstwie — zar6wno kierowniczych, jak i wykonaw-
czych®. Wsréd takich kompetencji pracowniczych, jak: nastawienie na wprowa-
dzanie nowych rozwigzan, gotowo$¢ do szybkiego przyswajania nowej wiedzy
czy kreatywnos$¢ w dziataniu, ta ostatnia wedtug respondentow jest kompetencja
0 najnizszym stopniu istotnosci. Kreatywno$¢ w dziataniu przektada si¢ jednak na
umiejetnos¢ kreowania innowacyjnych rozwigzan, a jej mniejsza istotno$¢ wska-
zuje na marginalizacje mozliwosci, ktore takie rozwigzania oferuja®. Na kreatyw-
no$¢ zwracal uwagg juz P.F. Drucker, piszac, ze najwazniejszg sita w budowaniu
1 rozwoju gospodarki opartej na wiedzy sa ludzie kreatywni, a przedsigbiorstwo,
ktore nie wprowadza innowacji, nieuchronnie starzeje si¢ i podupada’®!. Postawa
proinnowacyjna bazuje wlasnie na kreatywnosci. Oba te pojecia sytuujg si¢ na
poziomie idei organizacyjnych i sg powigzane z kompetencjami pracownikow.
Innowacje natomiast dotycza okreslonych, wewnatrzorganizacyjnych procesow.
Mozna zatem powiedzieé, ze sg eksternalizacja kompetencji i idei*?.

4. Rola wiedzy w procesach kreowania wartosci dla klienta

Przez ostatnie 30 lat diametralnie zmienita si¢ sytuacja na rynku. Do potowy
lat 80. XX w. mieli$my do czynienia z rynkiem sprzedawcy, kiedy sprzedaz funk-
cjonowala automatycznie. Niewielka liczba dostawcow przy ogromnym popycie
sprawiata, ze to, co zostato wyprodukowane, natychmiast si¢ sprzedawato. Sytu-
acja ta ulegta jednak zmianie i powstat rynek nabywecy, charakteryzujacy si¢ nad-
miarem porownywalnych ofert, w ktorym tak naprawde rzadzi klient, a gtowne
znaczenie ma wiedza o jego potrzebach?®,

Wiedza to wazny zasob niematerialny, ksztattujacy si¢ w wyniku systema-
tycznego rozwijania umiejetnosci, doswiadczenia oraz dostrzegania i wykorzy-
stywania szans i umiej¢tnego unikania pojawiajacych si¢ zagrozen. Traktowana
jest jako najwazniejszy zasob, podczas gdy pozostate czynniki wytwodrcze sta-
nowig jedynie jej uzupelienie. Wiedza ksztattuje elastycznos¢ i kreatywnosc¢
organizacji. To skuteczne narzedzie w rekach przedsigbiorcow, umozliwiajace
podejmowanie im trafnych decyzji, a zarazem ksztaltujagce innowacyjnos¢ przed-
sigbiorstw*. Podstawa zachowan proinnowacyjnych jest tworcza organizacja

» K. Piotrkowski, M. Swiatkowski, Kierowanie zespolami ludzi, Bellona, Warszawa 2000,
s. 126-127.

30 P. Werynski, op.cit., s. 171.

31 P.F. Drucker, op.cit., s. 162-163.

32 R. Drozdowski, A. Zakrzewska i in., op.cit., s. 110.

33 J. Tokar, Klient na rynku nabywcy ,,Cukiernictwo i Piekarstwo” 2011, nr 5, s. 78.

3 E. Skrzypek, op.cit., s. 394-398.
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oparta na dostepie do wiedzy wszystkich pracownikéw, checi dzielenia si¢ nowa
informacja i pomystami oraz zaangazowaniu pracownikow w realizacj¢ strategii
innowacji**. Wiedza to umiejetno$¢ interpretowania informacji i nadawania im
okreslonego znaczenia w procesie rozwigzywania pojawiajacych sie¢ problemow,
rozwoju nowych produktow oraz tworzenia i wdrazania innowacji**.

Jednym z warunkéw sukcesu gospodarczego jest strategiczne podejscie do
tworzenia (pozyskiwania) wiedzy i wykorzystywania jej w procesach innowacyj-
nych. Nowe wyzwania, przed jakimi stoja przedsigbiorcy, oparte sag na wspottwo-
rzeniu wartos$ci poprzez innowacje, ktorych podstawg jest wiedza pracownikow
i klientow*’.

Mozna zatem powiedzie¢, ze zmienia si¢ zakres dziatan pracownika, ktory
dzigki wiedzy staje si¢ ekspertem kreujacym wartos¢ dla przedsigbiorstwa®®. Po-
dobnie jest z klientami, ktorzy staja si¢ wspotkreatorami wartosci. Odzwiercie-
dleniem filozofii wykorzystujacej wiedze klientow do uzyskania korzys$ci orga-
nizacyjnych oraz pehiejszego ich zadowolenia jest CKM (Customer Konwledge
Management). Ta koncepcja zarzadzania powstata przez dyfuzje CRM i zarzg-
dzania wiedzg. Umacnianie powiazan z klientami to podstawa prosumeryzmu,
czyli mozliwosci petnienia przez klienta podwojnej roli — producenta i klienta.
Wspotpraca migdzy organizacja a dotychczasowym klientem opiera si¢ na wyko-
rzystaniu jego wiedzy do rozwoju aktywow materialnych, produktow i ptynacych
stad korzys$ci®.

Jak twierdzi P.F. Drucker, innowacje od zawsze sa oparte na wiedzy, szcze-
gblnie nowej wiedzy, ukierunkowanej na poszukiwanie osiagnie¢ naukowych,
technologicznych i spotecznych®. Aby dziatania innowacyjne generowaly nowe

3 K. Adamska, M. Maczka, A. Ludynia, Potencjal twérczy organizacji — narzedzie diagno-
styczne, w: Psychologia tworczosci. Nowe horyzonty, red. S. Popek, R. E. Bernacka, C. W. Doman-
ski, B. Gawda, D. Turska, A.M. Zawadzka, Wyd. UMCS, Lublin 2009, s. 449-457.

36 J. Baruk, Wiedza w procesach tworzenia innowacji, ,,Organizacja i Kierowanie” 2011, nr 4
(147), s. 116.

37 Ibidem, s. 113-114.

3% 'W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
w przedsiebiorstwie. Koncepcje, narzedzia, zastosowania, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2009,
s. 14.

% 1. Mendryk, Zrédla wiedzy organizacyjnej — wyniki badar polskich przedsiebiorstw, ,.Ze-
szyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej” 2011, nr 32, s. 322, http://www.google.pl/url?sa
=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&ved=0CDgQFjAB&url=http%3A%2F%2Fbazhum.
icm.edu.pl%2Fbazhum%?2Fdownload%2Fbwmetal.element.dl-catalog-1a30f4d7-f7e1-41c2-a6c8-
bdb124425564%2Fcontent%2FZeszyty Naukowe_Kolegium_Gospoda-r2011-t32-s315-331.
pdf&ei=A611Ua6uJ4XK4ASL50HIBw&usg=AFQjCNH6-WcUtUZaKuLkmd-IGw6uB3LDO0
Q&bvm=bv.45512109,d.bGE&cad=tja [22.04.2013].

4 P.F. Drucker, Discipline of Innovation, ,,Harvard Business Review” sierpiefi 2002, http://
mis.postech.ac.kr/class/MEIE780_AdvMIS/2012%20paper/Part1%20%28Pack1-3%29/01_in-
tro/1-2%29%20The%20Discipline%200f%20Innovation.pdf [22.04.2013].



Proinnowacyjne postawy przedsiebiorcow... 449

wartosci dla klientéw, musza wynika¢ z glebokiej wiedzy o kliencie, jego potrze-
bach, mozliwosciach i preferencjach. Zrodel pozyskiwania wiedzy czy innowa-
cyjnos$ci poszukuje si¢ zarowno w pracownikach, jak i w samych klientach.

5. Oparcie innowacji
na potrzebie kreowania wartosci dla klienta

Wedlug zatozen strategii lizbonskiej, aby Europa byta bardziej przedsigbior-
cza i innowacyjna*!, organizacje musza nauczy¢ si¢ trafnie diagnozowac, co sta-
nowi dla klienta warto$¢, a zatem pozna¢ i zrozumie¢ ich cele oraz motywacje,
jakie prowadzg do tych celow, oraz zidentyfikowac przeszkody w ich realizacji.
Trudnosci, wyzwania i mozliwosci klienta muszg stanowi¢ podstawe poszukiwa-
nia i kreowania przez przedsi¢gbiorstwo innowacji. Warto$cia dla klienta jest to, co
rozwigzuje jego problemy i pozwala mu unika¢ frustracji. Rozwigzanie problemu
musi by¢ rzeczywiste, nowatorskie i wyrozniajace firme na rynku, po koszcie ak-
ceptowanym przez klienta i wystgpujace we wlasciwym czasie*?. Ani nowa tech-
nologia, ani nowy produkt bez akceptacji rynkowej, klientow i konsumentow nie
jest innowacja. Wyrazem akceptacji jest zakup innowacji i pozytywne odczucia.
Wartos$ci kreowane dla klientow uznaje si¢ za innowacje, jezeli:

— dostarczajg klientowi rzeczywistych, istotnych korzysci, ktore klienci trak-
tujg jako unikalne,

— oferta wprowadzona jest w czasie, w jakim oczekuja jej klienci — jest to
krytyczna cecha, gdyz opdznienia wprowadzenia na rynek innowacji wigze si¢
z wyzszymi kosztami i mniejszym zyskiem,

— unikalne wartosci dla klienta sg dla niego dostepne, co przejawia si¢ w ak-
ceptowanych kosztach, ktore chca i moga ponies¢ klienci w momencie zakupu
i korzystania z innowacji®.

O tym, ze zarzadzanie innowacjami opartymi na wartosciach dla klientow
moze zapewni¢ osiagnigcie celow organizacji, przekonuje Jean Brilman, ktory
podkresla, ze podstawowym celem przedsiebiorstwa jest tworzenie wartosci dla
klienta, i to warto$ci wyzszej niz u konkurencji, oraz ze dziatalno$¢ kazdej wspot-
czesnej organizacji powinna i$¢ w tym kierunku*.

4 An agenda of economic and social renewal for Europe. Contribution of the European Com-
mision to the Special European Council in Lisbon, The Lisbon European Council, Brussels, 23-24.
03.2000 r.

42 B. Dobiegata-Korona, op.cit., s. 239.

4 Ibidem, s. 230.

4 J. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 54.
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Podsumowanie

Innowacyjnos$¢ zwigzana jest z wdrozeniem. Pomyst jest innowacyjny, jesli
zostanie wprowadzony na rynek, a nastepnie przez niego ,.kupiony”*. W efekcie
jednym z najwazniejszych zasobow przedsicbiorstwa staje si¢ klient i wytworzo-
ny z nim zwigzek. Budowanie trwatych relacji z klientem wymaga ciagltego ich
doskonalenia, m.in. poprzez §wiadoma i ukierunkowang na jego potrzeby inno-
wacyjnosc¢e.

Jak pisat P. F. Drucker, ,,najlepszym sposobem przewidywania przysztosci jest
jej kreowanie™, co w konteks$cie tematyki artykutu mozna podsumowac, ze naj-
lepszym sposobem przewidywania potrzeb i wartosci klientéw jest ich kreowanie.
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Pro-innovative attitudes of MSME sector entrepreneurs
in the creation of value for customers

Abstract. In the present day, businesses are facing new challenges in management paradigms
based on the value of co-creation through innovation, the primary source of which is the knowledge
of workers and customers. The aim of this paper is to show the role of pro-innovation attitude of the
MSME sector entrepreneurs in creating value for the customer. An innovation-oriented attitude is
defined in this article as an individual feature of entrepreneurs, indicating openness to innovation
and new solutions, that can be implemented with the ability to learn, a willingness to take risks,
the criticism of existing schemes, and standards of conduct. The very concept of a pro-innovation
attitude was recognized in a broad context, and also as the link between creativity and innovation.

Keywords: innovation, innovation-oriented attitude, customer, value for the customer, creativity



