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Artykuty ‘

Miejsce innowacji marketingowych
w polityce rozwojowej organizacji

Place of marketing innovations in the organization's development policy

Streszczenie

Jedng z podstawowych cech wspdlczesnych organizacji
zarowno przemystowych, jak i ustugowych jest zdolnosé
do systemowego tworzenia i wdrazania innowacji przy ak-
tywnym udziale klientow w tych procesach. Zasadne jest
wiec oparcie polityki zarzadzania organizacjami na per-
spektywie klienta. Umozliwia ona pozyskiwanie wartoSci,
jej wspoltworzenie przy aktywnym udziale klientéw oraz
systemowe wykorzystanie ich wiedzy i do§wiadczen po-
przez interakcje zachodzace wielokrotnie w dowolnym
miejscu i czasie. W praktyce gospodarczej wiekszo§¢ orga-
nizacji funkcjonujacych w Polsce jest zarzadzana z per-
spektywy organizacji, co prowadzi do wzglednie niskiej in-
nowacyjno$ci podmiotow gospodarczych. W artykule pod-
jeto probe oceny poziomu innowacyjnosci organizacji
przemystowych i ustugowych przez pryzmat podstawowe-
go miernika, jakim jest udzial organizacji innowacyjnych
w 0golnej ich liczbie, w szczegblnoéci podjeto probe odpo-
wiedzi na pytania: 1) czy polskie organizacje przemyslowe
i ustugowe sg innowacyjne? 2) jaka jest struktura wdraza-
nych innowacji? 3) jaka jest dynamika wdrazanych inno-
wacji? 4) czy innowacje marketingowe znajduja odzwier-
ciedlenie w polityce rozwoju organizacji? 5) jaka jest
struktura innowacji marketingowych? Celem publikacji
jest tez sprawdzenie tezy, ze powszechno§¢ wdrazania in-
nowacji marketingowych jest wzglednie niska i zréznico-
wana w organizacjach przemystowych oraz ustugowych.
Zalezy ona glownie od wielkoSci organizacji gospodar-
czych oraz typéw innowacji. Wdrazane innowacje sa ra-
czej skutkiem mysélenia z perspektywy organizacji, a nie
myslenia z perspektywy klientow.
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Abstract

One of the basic features of modern industrial and service
organizations is the ability to systematically create and
implement innovations with the active participation of
clients in these processes. It is therefore reasonable to base
the organization management policy on the client's
perspective. It enables both the acquisition of value and its
co-creation with the active participation of clients and the
systematic use of their knowledge and experience through
interactions occurring many times at any place and time. In
business practice, the majority of organizations operating in
Poland are managed from perspective of an organization,
which leads to relatively low innovativeness of business
entities. Therefore, the article attempts to assess the level of
innovativeness of industrial and service organizations
through the prism of the basic measure, which is the share of
innovative organizations in their total number. In particular,
an attempt was made to answer the following questions:
1) are Polish industrial and service organizations innovative?
2) what is the structure of implemented innovations? 3) what
is the dynamics of implemented innovations? 4) are
marketing innovations reflected in the organization's
development policy? 5) what is structure of marketing
innovations? The purpose of the publication is also to check
the research thesis that the commonness of implementing
marketing innovations is relatively low and diversified in
industrial and service organizations. It depends mainly on
the size of economic organizations and types of innovations.
The implemented innovations are rather the result of
thinking from the perspective of the organization rather than
thinking from the perspective of the clients.
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Wprowadzenie

Organizacje gospodarcze (przedsiebiorstwa) sta-
nowia czes¢ otaczajacej nas rzeczywistosci wyodreb-
niong ze wzgladu na cel i §rodki niezbedne do jego

realizacji. Poszczegdlne organizacje skladajace sie
na system gospodarczy danego kraju réznig sie wiec
celami gtéwnymi i zasobami wykorzystywanymi do
materializacji tych celéw. Organizacje te majg cha-
rakter dynamiczny i funkcjonujg w dynamicznym
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otoczeniu, tzn. po osiggnieciu wyznaczonego celu
kreuja nowe cele, pozyskuja nowe zasoby i racjonal-
nie wykorzystuja je do realizacji celu. Dzialania te
sa realizowane w zmieniajacym sie otoczeniu ze-
wnetrznym, skladajacym sie z otoczenia ogdlnego
i zadaniowego. Otoczenie ogélne definiowane jest
jako zestaw okre$lonych wymiaréw i sil otaczaja-
cych organizacje, tworzacych ogdlny kontekst funk-
¢jonowania i rozwoju organizacji. Do takich wymia-
réow naleza: wymiar polityczno-prawny, wymiar
spoleczno-kulturowy, wymiar ekonomiczny, wy-
miar techniczny, wymiar miedzynarodowy. Druga
czescig otoczenia jest otoczenie zadaniowe utworzo-
ne przez konkretne organizacje lub grupy, takie jak
konkurenci, klienci, dostawcy, regulatorzy i strate-
giczni sojusznicy, mogacy bezposrednio oddzialy-
wac na organizacje (Griffin, 2007, s. 75-76). Ponie-
waz otoczenie zadaniowe stanowi zZrédio przydat-
nych danych i informacji w poréwnaniu z otocze-
niem ogdlnym, kierownicy poszczegdlnych organi-
zacji powinni skupiaé¢ swojg uwage bardziej na iden-
tyfikowaniu czynnikéw otoczenia zadaniowego,
aby zachowa¢ réwnowage miedzy wnetrzem organi-
zacji a jej otoczeniem, na rzecz ktorego organizacja
pracuje.

Zmieniajace sie, czesto burzliwie, elementy oto-
czenia wymuszajg okre§lone zmiany wewnatrz or-
ganizacji. Ciagle i metodyczne identyfikowanie
zmian w otoczeniu stanowi podstawe do urucha-
miania proceséw informacyjno-decyzyjnych we-
wnatrz organizacji, dotyczacych projektowania
i wdrazania zmian umozliwiajacych ich funkcjono-
wanie i rozwdj, najlepiej rozwdj w stadium postepu.
Taka koncepcja zarzadzania wymaga systemowego
przejécia od myslenia z perspektywy organizacji do
my§lenia z perspektywy klienta (Baruk, 2018b,
s. 87). W myéleniu z perspektywy organizacji mene-
dzerowie pochlonieci sg sprawami wewnetrznymi,
stad procesy informacyjno-decyzyjne skupione sa
na planowaniu operacyjnym, jako§ci produktow,
minimalizacji cykli produkcyjnych, zwiekszaniu
sprawnoéci funkcjonowania, minimalizacji kosztow
itp. W procesach tych brakuje miejsca (albo jest ono
niewystarczajace) dla systemowego zbierania infor-
macji o do$wiadczeniach klientéw w zakresie eks-
ploatacji oferowanych im produktéw, o ich oczeki-
waniach, aspiracjach czy frustracjach. W takiej sy-
tuacji kierownictwo realizuje polityke tworzenia
wartoSci z perspektywy organizacji, co nie zawsze
pokrywa sie z oczekiwaniami klientow.

Dlatego zasadne jest oparcie polityki zarzgdzania
organizacja na perspektywie klienta (konsumenta).
Umozliwia ona zaréwno pozyskiwanie wartosci, jak
i jej wspoltworzenie przy aktywnym udziale klien-
tow i systemowe wykorzystanie ich wiedzy i do-
$wiadczen poprzez interakcje zachodzace wielokrot-
nie w dowolnym miejscu i czasie. Cecha takiej stra-
tegii jest zatem wykorzystanie do$wiadczenia
wspoltworzenia bazujacego na interakcjach w réz-
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nych kanatach, opcjach, transakcjach i relacjach
miedzy ceng a do$wiadczeniem (Prahalad i Rama-
swamy, 2005, s. 49-57).

Jednym z warunkow sprawnego realizowania
strategii zarzadzania organizacja opartego na per-
spektywie klienta jest zmiana sposobu pojmowania
rynku. Chodzi tu o rezygnacje z tradycyjnego poj-
mowania rynku na rzecz nowoczesnego spojrzenia,
polegajacego na traktowaniu rynku jako ,forum”
dialogu miedzy organizacja, klientami, sieciami or-
ganizacji, wspdlnotami klientow. W tradycyjnej
koncepcji rynku uwaga kierownictwa skoncentro-
wana jest na samej organizacji. Rynek traktuje sie
jako miejsce wymiany i pozyskiwania wartoSci.
Funkcje te oddzielone sg od procesu tworzenia war-
tosci.

Wzajemne oddzialywania miedzy organizacja
a klientem sprowadzajg sie do pozyskiwania warto-
§ci ekonomicznej w ramach interakcji, ktora stano-
wi podstawe do§wiadczenia klienta. W nowoczesnej
koncepcji rynku przedmiotem zainteresowania sta-
ja sie interakcje miedzy organizacjg a klientem, co
prowadzi do zblizenia rél zaréwno organizacji jak
i klienta. Z jednej strony podmioty te staja sie
wspéltpracownikami w tworzeniu wartoéci, z drugiej
za$ konkurentami w pozyskiwaniu wartosci ekono-
micznej. W koncepcji tej rynek przeksztalca sie
w forum do§wiadczen wspéltworzenia. Zmienia sie
tez rola organizacji, ktore powinny aktywnie zajmo-
wac sie r6znorodnoécig interakgji.

Procesy informacyjno-decyzyjne w organiza-
cjach traktujacych rynek jako forum sg ukierunko-
wane na wspolksztaltowanie oczekiwan wspélnie
z klientami, budowanie réznorodnoéci interakeji,
wlaczanie klientow w celowe procesy wspotksztal-
towania do$wiadczen, systemowy dialog z sieciami
konsumentéw odgrywajacych aktywna role w pro-
cesach wspoéttworzenia i wspélpozyskiwania war-
toéci. Klienci staja sie wspéltworcami, wspoblpra-
cownikami, partnerami, inwestorami, konkuren-
tami, negocjatorami oraz dawcami wiedzy i do-
§wiadczenia (Prahalad i Ramaswamy, 2005,
s. 122-125). Systemowe wykorzystywanie tych rol
jest uwarunkowane koniecznoscia opanowania
przez kierownikéw nowego zbioru umiejetnosci
spolecznych umozliwiajacych im systemowa wy-
miane informacji z indywidualnymi klientami, jak
réwniez z tematycznymi wspélnotami. W konse-
kwencji klienci staja sie dla organizacji zrédiem
kompetencji, ktére mogg i powinny byé¢ wykorzy-
stywane we wszystkich fazach projektowania
i tworzenia produktow w organizacji (Baruk,
2018b, s. 87). Systemowe wykorzystanie nowych
kompetencji klientéw indywidualnych jest uwa-
runkowane pelnym zaangazowaniem kadry kie-
rowniczej w ksztaltowanie elementéw sktadowych
wspéltworzenia wartosci, takich jak dialog, dostep,
ocena ryzyka i przejrzysto§¢ (Prahalad i Ramaswa-
my, 2005, s. 39).
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Organizacje podejmujgce sie transformacji swo-
ich systeméw i kreowania przejScia od koncepcji
tworzenia wartoéci do jej wspoltworzenia powinny
wiec by¢ ukierunkowane na ksztaltowanie prze-
strzeni indywidualnych doswiadczen. Koncentracja
proceséw informacyjno-decyzyjnych na przestrzeni
indywidualnych doéwiadczen pociaga za soba ko-
nieczno§¢ przeprowadzania przez kierownikow dy-
namicznej rekonfiguracji zasobow, podtrzymywa-
nia interakcji z klientami, dynamicznego ksztalto-
wania cen, tworzenia innowacji wok6l kontekstu
klienta, zachowania wrazliwoéci na réznego rodza-
ju powiazania. Nowe wymagania stawiane kierow-
nikom skutkuja koniecznoScia nabywania nowych
umiejetnosei, ksztaltowania innowacyjnej infra-
struktury umozliwiajacej ujawnianie probleméw
pojawiajacych sie w relacjach z klientami oraz moz-
liwosci systemowego ich rozwiazywania. Konieczne
jest zatem kreowanie infrastruktury doswiadczen
oraz metodyki wlaczania klientow do proceséw
wspoltworzenia wartoéci, do wspéttworzenia inno-
wacji w przestrzeni do§wiadczen. Chodzi tu o zdol-
no$¢ do systemowego przechodzenia od postrzega-
nia innowacji z perspektywy organizacji (koncen-
tracja na produktach) do spojrzenia na innowacje
z perspektywy doéwiadczenia skoncentrowanego na
wspéttworzeniu (Prahalad i Ramaswamy, 2005,
s. 77). Takie podejécie pozwala na tworzenie inno-
wacji zawierajacej wyjatkowa wartoéc¢ dla indywidu-
alnego klienta.

Generalnie kazda organizacja, niezaleznie od te-
go, w jakiej przestrzeni dochodzenia do innowacji
w doéwiadczeniach (przestrzen produktéw, prze-
strzen rozwigzan, przestrzen do§wiadczen) sie znaj-
duje, powinna by¢ innowacyjna (Prahalad i Rama-
swamy, 2005, s. 147). Teze te potwierdza analiza li-
teratury przedmiotu, z ktorej wynika, ze innowacje
stanowig podstawowy czynnik rozwoju kazdej orga-
nizacji, wzrostu jej konkurencyjnoSci, poprawy
efektywnoSci ekonomicznej itp. (Bibi i Jadoon,
2018, s. 1; Ri, Wang i Zhang, 2018, s. 38; Janssen
i Bouwman, 2014, s. 2).

Skoro innowacjom przypisuje sie tak wazne
znaczenie w realizacji celéw strategicznych i ope-
racyjnych w kazdym obszarze funkcjonowania
oraz rozwoju organizacji, zasadne jest poznanie
rzeczywistego poziomu innowacyjnosci (ze szcze-
gélnym akcentem na innowacje marketingowe)
polskich organizacji przemystowych i ustugowych,
bedacej wyrazem racjonalno$ci polityki innowacyj-
nej prowadzonej na wszystkich szczeblach struk-
tury gospodarczej. Do oceny tego poziomu wyko-
rzystano podstawowy miernik, jakim jest udziat
organizacji innowacyjnych funkcjonujacych w sek-
torach przemystowym i ustugowym w ogdlnej ich
liczbie, uksztaltowany w latach 2009-2011,
2012-2014 i 2015-2017, rozpatrywany w kilku
plaszczyznach: innowacji ogétem, typow innowa-
cji, wielkosci organizacji.

Artykuty @

Celem artykutu jest wiec préba udzielenia odpo-
wiedzi na nastepujace pytania:

1) czy polskie organizacje przemystowe i ustugowe
sg innowacyjne?

2) jaka jest struktura wdrazanych innowacji?

3) jaka jest dynamika wdrazanych innowacji?

4) czy innowacje marketingowe znajduja odzwier-
ciedlenie w polityce rozwoju organizacji?

5) jaka jest struktura innowacji marketingowych?

oraz sprawdzenie tezy, ze powszechno$¢ wdrazania

innowacji marketingowych jest wzglednie niska

i zrbéznicowana w organizacjach przemyslowych

oraz ustugowych, gtéwnie zalezy ona od wielkosci

organizacji gospodarczych oraz rodzajéw innowacji,

natomiast wdrazane innowacje sa raczej skutkiem

myS§lenia z perspektywy organizacji, a nie mys$lenia

z perspektywy klientéw.

Aby uzyskaé¢ odpowiedzi na powyzsze pytania,
zastosowano nastepujace metody badawcze: analize
krytyczno-poznawczg piSmiennictwa, analize staty-
styczno-poréwnawcza wtornego materialu empi-
rycznego GUS, metode projekcyjna.

Istota innowaciji i ich charakterystyka

Organizacja innowacyjng jest taka organizacja,
ktéra w okreslonym czasie (zwykle 3-letnim) zasto-
sowala przynajmniej jedng innowacje. W literaturze
przedmiotu nie ma jednolitej definicji innowacji, co
utrudnia wzajemne zrozumienie miedzy teoretyka-
mi i praktykami. Pojecie innowacji najczesciej uzy-
wane jest w szerokim lub waskim znaczeniu.
W znaczeniu szerokim pod pojeciem innowacji kry-
je sie kazda zmiana wprowadzona w dowolnym ob-
szarze funkcjonowania organizacji. Taki podzial in-
nowagji przedstawiono w Podreczniku Oslo, okre-
§lajac innowacje jako ,wdrozenie nowego lub zna-
czaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustu-
gi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub
nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodar-
czej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach z oto-
czeniem” (znaczenie szerokie) (Ministerstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego, 2008, s. 48). Natomiast
w znaczeniu waskim innowacje utozsamia sie ze
zmiang techniczna. Wedlug Podrecznika Oslo
w waskim znaczeniu innowacja to ,,wdrozenie jed-
nego lub kilku typéw innowacji, na przyktad inno-
wacji w obrebie produktu i procesu” (Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, 2008, s. 48). Skut-
kiem takiego podejscia do definiowania innowacji
mogg by¢ trudnoéci w odréznianiu innowacji od
zwyklej zmiany, utozsamianie kazdej zmiany z in-
nowacja. Zasadna jest wiec poglebiona analiza tego
pojecia poprzez poszukiwanie odpowiedzi na naste-
pujace pytania: 1) jaka zmiane mozna uznac za in-
nowagje, 2) czego zmiana ma dotyczy¢, 3) jakie kry-
teria zmiana powinna spelnia¢, aby uzna¢ jg za in-
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nowacje? Dopiero po ustaleniu jednoznacznych od-

powiedzi na te pytania mozna okre§li¢, czym jest in-

nowacja.

W kontekScie niniejszego artykulu innowacje
mozna interpretowaé jako celowo zaprojektowang
przez czlowieka zmiane, wprowadzong po raz
pierwszy w danej spotecznoéci (najmniejszg spotecz-
noécia jest pojedyncza organizacja), dotyczaca tech-
niki i technologii, organizacji pracy i produkcji
(w znaczeniu strukturalnym i procesowym), metod
zarzadzania, metod marketingu, metod ksztaltowa-
nia wzajemnych relacji z klientami, spelniajaca
okreslone kryteria techniczne, ekonomiczne i spo-
teczne (Baruk, 2018c¢, s. 43-53).

Tak zdefiniowana innowacja minimalizuje popel-
nienie bledéw interpretacyjnych, ulatwia wzajemne
porozumiewanie sie. Nalezy bowiem pamietaé, ze
nie kazda zmiana jest innowacja, ale kazda innowa-
¢ja stanowi zmiane. Jak wynika z podanej definigji,
mozna moéwi¢ o réznych typach innowagcji. Dla po-
trzeb artykutu przyjeto nastepujaca ich klasyfikacje
(Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, 2008,
s. 49-53):

1) innowacje w obrebie produktéw,

2) innowacje w obrebie proceséw,

3) innowacje organizacyjne,

4) innowacje marketingowe.

Innowacja produktowa polega na wprowadzeniu
wyrobu lub ustugi, ktére sa nowe lub znaczaco udo-
skonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan.
Innowacja procesowa sprowadza sie do wdrozenia
nowej lub znaczaco udoskonalonej metody produk-
¢ji lub dostawy. Innowacje organizacyjng traktuje
sie jako wdrozenie nowej metody organizacyjnej
w przyjetych przez organizacje zasadach dzialania,
w organizacji miejsca pracy lub w stosunkach z oto-
czeniem. Innowacja marketingowa okre§la sie
wdrozenie nowej metody marketingowej powigza-
nej ze znaczacymi zmianami w projekcie/konstruk-
¢ji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promo-
¢ji lub strategii cenowej. W ramach innowacji mar-
ketingowych wyodrebniono nastepujace ich rodzaje
(Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, 2008,
s. 52-53):

1) innowacje ukierunkowane na znaczgce zmiany
w projekcie/konstrukeji produktéw bedace ele-
mentem nowej koncepcji marketingowej; chodzi
tu o zmiany w formie i wygladzie produktow nie-
skutkujace zmianami ich cech funkcjonalnych
lub uzytkowych, np. znaczaca zmiana projektu
serii mebli nadajgca im nowy wyglad i wieksza
atrakcyjno$¢ lub zmiana formy, wygladu lub
smaku zywno§ci czy napojow;

2) innowacje ukierunkowane na zmiany w zakresie
dystrybucji produktéw; gtéwnie chodzi tu
o wprowadzenie nowych kanaléw sprzedazy, np.
pierwsze wprowadzenie systemu franchisingu,
sprzedazy bezpoSredniej lub ekskluzywnej sprze-
dazy detalicznej, wprowadzenie licencjonowania
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produktow, wprowadzenie nowych koncepcji eks-

pozycji produktow;

3) innowacje ukierunkowane na promocje produk-
tow sprowadzajace sie do stosowania nowych
koncepcji promowania wyrobéw i ustug danej or-
ganizacji, np. pierwsze zastosowanie znaczgco
odmiennych noénikéw/mediéw lub technik —
plasowanie produktow w filmach, audycjach tele-
wizyjnych, wykorzystywanie znanych oséb jako
uzytkownikow produktu, tworzenie i wprowa-
dzanie zupelnie nowego symbolu marki celem
pozycjonowania produktu na nowym rynku lub
nadania produktowi nowego wizerunku, wpro-
wadzenie systemu spersonalizowanych informa-
¢ji itp.;

4) innowacje ukierunkowane na ksztaltowanie cen,
polegajace na wprowadzeniu nowych strategii ce-
nowych celem sprzedazy produktéw na rynku,
np. pierwsze zastosowanie nowej korekty ceny
wyrobu lub ustugi zaleznie od popytu, wprowa-
dzenie nowej metody umozliwiajacej klientom
wybér oczekiwanych cech produktu na stronie
internetowej organizacji i sprawdzenie ceny wy-
branej kombinacji cech; innowacja nie sg nowe
metody ksztaltowania cen, jezeli jedynym ich ce-
lem jest zréznicowanie cen dla poszczegdlnych
segmentow nabywcow.

Generalnie wspodlczesne organizacje zmierzajace
do doskonato$ci powinny cechowaé sie innowacyj-
noécia, tj. zdolnoécig do tworzenia/wspottworzenia
oraz wdrazania innowacji we wszystkich obszarach
dzialania, jak i w relacjach ze swoimi klientami.
Kluczowym elementem innowacyjnosci jest kultura
organizacyjna, ktéra ulatwia wprowadzanie no-
wych idei, produktow czy proceséw (Ferraresi, Qu-
andt, Santos i Frega, 2012, s. 690). Natomiast to, ja-
ka jest rzeczywisto§¢ w tym zakresie, pokaze przed-
stawiona nizej analiza materialu empirycznego.

Charakterystyka innowacyjnosci
organizacji przemystowych
I ustugowych

Do scharakteryzowania poziomu i dynamiki in-
nowacyjnosci polskich organizacji przemystowych
i ustugowych wykorzystano podstawowy miernik,
jakim jest odsetek organizacji, ktore wdrozyly przy-
najmniej jedna innowacje w latach 2009-2011,
2012-2014 i 2015-2017. Poziom tego miernika
przedstawiono w nastepujacych plaszczyznach ana-
lizy: odsetek organizacji wprowadzajacych innowa-
cje ogétem; ze wzgledu na wielko§¢ organizacji mie-
rzonej liczbg zatrudnionych; ze wzgledu na rodzaj
wdrozonych innowacji. Jak wynika z tablicy 1,
udzial innowacyjnych organizacji przemystowych
i ustugowych w ogélnej ich liczbie ksztattowal sie na
wzglednie niskim poziomie.
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Tablica 1. Odsetek organizacji, ktére w latach 2009-2011, 2012-2014 i 2015-2017 wdrozyly innowacje

Odsetek organizacji wdrazajacych innowacje w latach
2009-2011 2012-2014 2015-2017
W slnieni —
yszezegoimienie Organizacje Organizacje Organizacje
Przemystowe | Ustugowe | Przemyslowe | Uslugowe | Przemystowe | Uslugowe

Innowacje ogétem: 16,1 11,6 175 11,4 18,5 10,4

Wedlug wielkoSci organizacji
Organizacje male 8,9 9,1 10,7 9,1 11,3 7,1
Organizagje $rednie 30,1 19,6 31,3 19,4 32,3 23,6
Organizacje duze 57,8 440 57,8 427 59,3 42,3

Typy innowacji:

Produktowe 11,2 6,3 11,7 6,8 12,0 54
Procesowe 12,4 9,0 12,9 8,4 15,3 8,3
Produktowe i procesowe 7,5 3,7 7,2 3,8 8,8 3,3

Innowacje organizacyjne:

Ogolem 8,3 9,1 84 9,7 8,4 7,0
Organizacje male 45 7,4 5,4 8,7 55 5,7
Organizacje §rednie 13,7 14,7 12,6 12,1 12,2 11,3
Organizacje duze 38,8 34,5 35,3 27,8 31,3 23,2

Innowacje marketingowe:

Ogétem 7,9 7,8 7,6 7,9 7,5 6,9
Organizacje male 53 6,5 54 6,7 55 57
Organizagje $rednie 11,4 11,4 10,8 12,2 10,2 10,6
Organizacje duze 29,9 30,7 27,1 25,7 24,2 22,6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Gtéwny Urzad Statystyczny, 2012, s. 25, 26, 30, 36, 42; 2015, s. 36, 37, 42, 49, 50; 57; 2018,

s. 26, 31, 37, 38, 44.

W latach 2009-2011 udziat ten wynosil nieco po-
nad 16% wérdd organizacji przemystowych i mniej niz
12% wéréd organizacji ustugowych. W kolejnym okre-
sie analizy (lata 2012-2014) odsetek organizacji inno-
wacyjnych wzrdst o 1,4 p. proc. — w przypadku orga-
nizacji przemystowych i obnizyt sie o 0,2 p. proc. —
w przypadku organizacji uslugowych. W latach
2015-2017 18,5% organizacji przemystowych posia-
dalo cechy organizacji innowacyjnych. Zanotowano
wiec nieznaczny wzrost powszechno§ci organizacji in-
nowacyjnych (o 2,4 p. proc.) w przeciwienstwie do or-
ganizacji ustugowych, gdzie odsetek takich organiza-
¢ji obnizyl sie o 1,2 p. proc. Generalnie organizacje
przemystowe cechowaly sie nieznacznym wzrostem
powszechno$ci wprowadzania innowacji. Odwrotna
tendencja miala miejsce w organizacjach ustugowych.

Analiza powszechnosci wdrazania innowagji roz-
patrywana w przekroju wielkoSci organizacji mierzo-
nej liczbg zatrudnionych wskazuje, ze najmniejszy
odsetek organizacji innowacyjnych zanotowano
wérod organizacji matych, nieco wiekszy wérdd orga-
nizagji $rednich i najwiekszy w gronie organizacji du-
zych. Udzial malych przemystowych organizacji in-
nowacyjnych nie przekraczal 11,3% w calym bada-

nym okresie. Powszechno$é wprowadzania innowacji
w tych organizacjach nieznacznie wzrastala — od
8,9% w latach 2009-2011 do 11,3% w latach
2015-2017. Natomiast male organizacje ustugowe
cechowaly sie nie tylko mniejszym odsetkiem organi-
zacji innowacyjnych, ale takze malejagcym udzialem
organizacji innowacyjnych w analizowanym okresie
0 2 p. proc., co jest zjawiskiem niekorzystnym.
Korzystniejsza sytuacja miata miejsce wérod or-
ganizacji Srednich, bowiem znacznie wiekszy ich od-
setek spelnial kryterium organizacji innowacyj-
nych. Konstatacja ta dotyczy gléwnie organizacji
przemystowych, poniewaz prawie co trzecia §rednia
organizacja przemyslowa nalezata do organizacji in-
nowacyjnych w kazdym z trzech rozpatrywanych
okreséw: od 30,1% w latach 2009-2011 do 31,3%
w latach 2012-2014 i do 32,3% w latach 2015-2017.
Zanotowano wiec nieznaczny wzrost odsetka orga-
nizacji innowacyjnych: odpowiednio o 1,2 p. proc.
i0 2,2 p. proc. Natomiast sektor érednich organiza-
¢ji ustugowych charakteryzowal sie wyraznie niz-
szymi udzialami organizacji innowacyjnych w ogél-
nej ich liczbie. W dwdch pierwszych okresach udzia-
ly te nie osiagnely nawet poziomu 20%, jedynie
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w latach 2015-2017 wzrosty do 23,6%. W poréwna-
niu do organizacji przemyslowych odsetek innowa-
cyjnych organizacji ustugowych byt nizszy o 10,5 p.
proc. w latach 2009-2011, o 11,9 p. proc. w latach
2012-2014 i 0 8,7 p. proc. w latach 2015-2017.

Najwiekszy odsetek organizacji innowacyjnych
zanotowano w gronie organizacji duzych. W latach
2009-2011 prawie 58% duzych organizacji przemy-
stowych wprowadzilo przynajmniej jedng innowa-
cje, tj. wiecej 0 48,9 p. proc. w poréwnaniu z organi-
zacjami malymiio 27,7 p. proc. w poréwnaniu z or-
ganizacjami érednimi. W latach 2012-2014 réznice
te wynosily odpowiednio 47,1 p. proc. i 26,5 p. proc.
na korzy$é organizacji duzych, a w latach
2015-2017 odpowiednio 48 p. proc. oraz 27 p. proc.
Podobnie jak w przypadku organizacji matych
i érednich dynamika wzrostu udziatu duzych orga-
nizacji innowacyjnych w ogélnej ich liczbie byta nie-
wielka i wynosilta 1,5 p. proc. Odwrotne tendencje
wystepowaly w sektorze duzych organizacji ustugo-
wych, gdzie w latach 2012-2014 odsetek organizacji
innowacyjnych zmniejszy! sie o 1,3 p. proc. w sto-
sunku do lat 2009-2011 i o 1,7 p. proc. w latach
2015-2017.

Interesujacy obraz analizy innowacyjnosci orga-
nizacji przemystowych i ustugowych powstaje po
uwzglednieniu typéw wprowadzanych innowacji.
Okazuje sie, ze organizacje przemystowe i ustugo-
we bardziej preferowaly innowacje procesowe (no-
we lub istotnie ulepszone procesy) w poréwnaniu
z innowacjami produktowymi (nowe lub istotnie
udoskonalone produkty) we wszystkich analizowa-
nych okresach. Roznice te wynosily odpowiednio:
w latach 2009-2011 — 1,2 p. proc. w organizacjach
przemystowych i 2,7 p. proc. w organizacjach ustu-
gowych; w latach 2012-2014 — 1,2 p. proc. w orga-
nizacjach przemystowych oraz 1,6 p. proc. w orga-
nizacjach ustugowych; w latach 2015-2017 — 3,3
p. proc. w organizacjach przemystowych i 2,9 p.
proc. w organizacjach ustugowych. Nalezy podkre-
§li¢, ze organizacje przemystowe cechowaly sie nie-
znacznie wzrastajacym odsetkiem takich, ktoére
wprowadzily innowacje zaréwno procesowe, jak
i produktowe. W przypadku innowacji proceso-
wych odsetek ten wzrést o 2,9 p. proc. w latach
2015-2017 w stosunku do okresu 2009-2011
i0 0,8 p. proc. w przypadku innowacji produkto-
wych. Odwrotna sytuacja miala miejsce w sektorze
organizacji ustugowych, gdzie powszechnosé wdra-
zania obu rodzajéw innowacji nieznacznie zmalala
— 0 0,7 p. proc. w przypadku innowacji proceso-
wych i 0 0,9 p. proc. w przypadku innowacji pro-
duktowych.

W latach 2009-2011 polityke jednoczesnego
wprowadzania innowacji procesowych i produkto-
wych prowadzilo 7,5% organizacji przemystowych
oraz 3,7% ustugowych. W przypadku organizacji
przemyslowych odsetek ten zmniejszyl sie o 0,3 p.
proc. w latach 2012-2014 i wzrést o 1,3 p. proc.
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w okresie 2015-2017. W organizacjach ustugowych
miernik ten najpierw wzrést o 0,1 p. proc., a nastep-
nie zmalal o 0,4 p. proc.

Powszechnos¢ wykorzystywania
innowacji marketingowych

w organizacjach przemystowych
i ustugowych

Czwartym typem innowacji sg innowacje marke-
tingowe, optymalizujace relacje z klientami, ktore
moga i powinny by¢ elementem polityki innowacyj-
nej kazdej organizacji. Jak wynika z tablicy 2,
udzial organizacji przemystowych, ktore w latach
2015-2017 wdrozyly innowacje marketingowe, wy-
nosit 7,5%, natomiast wéréd organizacji ustugo-
wych — 6,9%. W poréwnaniu z latami 2009-2011
zanotowano spadek tego miernika zaréwno w orga-
nizacjach przemystowych — o 0,4 p. proc., jak
i ustugowych — o0 0,9 p. proc. Réwniez w latach
2012-2014 powszechno$é stosowania tego typu in-
nowacji byla nieco wyzsza niz w kolejnym rozpatry-
wanym okresie — o 0,1 p. proc. w organizacjach
przemystowych i o 1,0 p. proc. w organizacjach
ustugowych.

W poréwnaniu do odsetka organizacji wdrazaja-
cych innowacje produktowe, procesowe i organiza-
cyjne odsetek organizacji wdrazajacych innowacje
marketingowe byl stosunkowo niski we wszystkich
rozpatrywanych okresach.. W latach 2009-2011
réznica miedzy odsetkiem organizacji, ktére wpro-
wadzily innowacje ogdélem i innowacje marketingo-
we, wynosila 8,2 p. proc. w organizacjach przemy-
stowych oraz 3,6 p. proc. w organizacjach ustugo-
wych. W latach 2012-2014 réznice te ksztaltowaty
sie na poziomie 9,9 p. proc. w organizacjach prze-
mystowych i 3,5 p. proc. w organizacjach ustugo-
wych. Natomiast w okresie 20152017 powszech-
no$¢ rozpatrywanego miernika réznita sie o 11 p.
proc. w organizacjach przemystowychio 3,5 p. proc.
w organizacjach ustugowych. Generalnie powszech-
no§¢ wprowadzania innowacji marketingowych
w rozpatrywanych sektorach byla zblizona, jednak
przy nieznacznie malejacej dynamice.

Charakterystyczna cecha powszechnoéci wdraza-
nia innowacji marketingowych jest rosnacy udziat
organizacji wprowadzajacych tego rodzaju innowacje
wraz ze wzrostem ich wielkoéci mierzonej liczba za-
trudnionych. W latach 2009-2011 odsetek organiza-
¢ji duzych wprowadzajacych innowacje marketingo-
we byl wyzszy o 24,6 p. proc. w poréwnaniu z organi-
zacjami malymi w przemysle i 0 24,2 p. proc. w ustu-
gach. W poréwnaniu z organizacjami Srednimi wzro-
sty te wynosily odpowiednio 18,5 p. proc. i 19,3 p.
proc. W latach 2012-2014 réznice te wynosily 21,7 p.
proc. i 16,3 p. proc. — w przemysle, 19,0 p. proc.
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Tablica 2. Organizacje, ktére w latach 2009-2011, 2012-2014 i 2015-2017 wprowadzity innowacje marketingowe

Odsetek organizacji wdrazajacych innowacje w latach
2009-2011 2012-2014 2015-2017
W slnieni —
yszezegoinienie Organizacje Organizacje Organizacje
Przemystowe [ Ustugowe | Przemystowe | Ustugowe | Przemysltowe | Uslugowe

Innowacje marketingowe:

Organizacje ogélem 7,9 7,8 7,6 7,9 7,5 6,9
Organizacje male 5,3 6,5 54 6,7 5,5 5,7
Organizacje §rednie 114 114 10,8 12,2 10,2 10,6
Organizacje duze 29,9 30,7 27,1 25,7 24,2 22,6

Rodzaje innowacji marketingowych:

Znaczace zmiany w projekcie/

/konstrukeji lub opakowaniu
wyrobow lub ustug 3,5 2,1 44 3,0 4,1 2,1

Nowe media lub techniki promocji
produktéw 43 5,6 3,9 5,4 3,9 49

Nowe metody w zakresie dystrybucji
produktéw lub kanaléw sprzedazy 2,3 3,0 2,5 3,3 2,3 2,5

Nowe metody ksztaltowania cen
wyrobow i ustug 46 3,6 3,6 3,7 3,2 2,6

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Gléwny Urzad Statystyczny, 2012, s. 46; 2015, s. 63; 2018, s. 44, 49.

i 13,5 p. proc. — w ustugach. Podobne tendencje
mialy miejsce w latach 2015-2017, kiedy to odsetek
organizacji duzych wdrazajacych innowacje marke-
tingowe byt wyzszy niz w organizacjach matlych
i érednich o 18,7 p. proc. oraz o 14,0 p. proc. w orga-
nizacjach przemystowych, za$ w organizacjach ustu-
gowych o0 16,9 p. proc. i 0 12,0 p. proc.

W ramach innowacji marketingowych organiza-
cje przemystowe i ustugowe wdrazaly cztery rodza-
je innowacji, przy czym w latach 2015-2017 w or-
ganizacjach przemystowych najcze$ciej byly to in-
nowacje polegajace na znaczacych zmianach
w projekcie/konstrukeji lub opakowaniu wyrobdow
lub ustug (4,1%), natomiast w organizacjach ustu-
gowych — nowe media lub techniki promocji pro-
duktéw (4,9%). W tym okresie najmniejszym zain-
teresowaniem organizacji przemystowych cieszyly
sie innowacje w postaci nowych metod w zakresie
dystrybucji produktéw lub kanaléw sprzedazy
(2,3%), za$ w organizacjach ustugowych byty to in-
nowacje polegajace na znaczacych zmianach
w projekcie/konstrukeji lub opakowaniu wyrobdow
lub ustug (2,1%).

Podobne preferencje co do powszechnosci wdra-
zania innowacji marketingowych wystapity w la-
tach 2012-2014 w obu grupach organizacji. Nato-
miast w latach 2009-2011 najwiekszym powodze-
niem cieszyly sie innowacje polegajace na wprowa-
dzeniu nowych metod ksztaltowania cen wyrobow

i ustug — w przypadku organizacji przemystowych
(4,6%) oraz nowych mediow lub technik promocji
produktow — w przypadku organizacji ustugowych
(5,6%). W okresie tym organizacje przemystowe wy-
kazywaly najmniejsze zainteresowanie wdrazaniem
innowacji w postaci nowych metod w zakresie dys-
trybucji produktéow lub kanatéw sprzedazy (2,3%),
natomiast organizacje ustugowe — w postaci zna-
czacych zmian w projekcie/konstrukeji lub opako-
waniu wyrob6w lub ustug (2,1%).

Innowacje w postaci znaczacych zmian w pro-
jekcie/konstrukeji lub opakowaniu wyrobéw lub
uslug najczeSciej wprowadzaly organizacje prze-
mystowe w latach 2012-2014 (4,4%), najrzadziej
ustugowe w latach 2009-2011 oraz 2015-2017 (po
2,1%). Innowacje w postaci nowych mediéw lub
technik promocji produktéw najczeéciej wdrazaty
organizacje ustugowe w latach 2009-2011 (5,6%),
najrzadziej organizacje przemyslowe w latach
2012-2014 i 2015-2017 (po 3,9%). Innowacje
przejawiajace sie¢ nowymi metodami w zakresie
dystrybucji produktéw lub kanalow sprzedazy by-
ly najbardziej powszechne wéréd organizacji ustu-
gowych (3,3%) w latach 2012-2014 — w przeci-
wienstwie do organizacji przemystowych, ktore
najrzadziej wdrazaly je w latach 2009-2011
i 2015-2017 (po 2,3%). Wreszcie innowacje w po-
staci nowych metod ksztaltowania cen wyrobow
i uslug najczeSciej wdrazaly organizacje przemy-
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stlowe (4,6%) w okresie 2009-2011, najrzadziej
czynily to organizacje uslugowe (2,6%) w okresie
2015-20117.

Podsumowanie

W artykule podjeto prébe udzielenia odpowiedzi
na nastepujace pytania:

1) czy polskie organizacje przemystowe i ustugowe
sg innowacyjne?

2) jaka jest struktura wdrazanych innowacji?

3) jaka jest dynamika wdrazanych innowacji?

4) czy innowacje marketingowe znajduja odzwier-
ciedlenie w polityce rozwoju organizacji?

5) jaka jest struktura innowacji marketingowych?

Odpowiedzi na te pytania nie sg jednoznaczne,
bowiem w analizowanych okresach tylko mniej niz
co pigta organizacja przemyslowa i nieco wiecej niz
co dziesiata organizacja ustugowa spetnialy kryte-
rium organizacji innowacyjnej. Analiza danych sta-
tystycznych nie potwierdzila obiegowej opinii
o wzglednie wysokiej innowacyjno§ci matych i éred-
nich organizacji. Przeciwnie, w grupie organizacji
malych kryterium innowacyjnoéci spelniala mniej
wiecej co dziesiata organizacja, przy nieznacznym
wzro$cie spelniania tego kryterium w matych orga-
nizacjach przemystowych i niewielkim spadku
w gronie organizacji ustugowych. Znacznie wiekszy
odsetek organizacji innowacyjnych (okoto 1/3 bada-
nych) zanotowano wérdd §rednich organizacji prze-
mystowych (przy nieznacznym wzroScie tego odset-
ka w kolejnych okresach analizy). Natomiast
w sektorze §rednich organizacji ustugowych kryte-
rium innowacyjnoéci spetniata mniej niz co pigta
organizacja, z tendencja wzrostowa do blisko 24%
w latach 2015-2017. Najwiekszy odsetek (ponad
57%) organizacji innowacyjnych zanotowano wéréod
duzych organizacji przemystowych i ponad 42%
wérod duzych organizacji ustugowych. Nalezy pod-
kreéli¢, ze w calym rozpatrywanym okresie (lata
2009-2017) odsetek organizacji innowacyjnych
mial raczej stabilny charakter, przy niewielkich
tendencjach wzrostowych lub malejacych, co wska-
zuje na duza przypadkowo$é w kreowaniu polityki
ich rozwoju.

Podobny obraz rysuje sie w zakresie wdrazania
innowagcji organizacyjnych. Ogélem wprowadzila je
mniej niz co dziesigta organizacja, przy czym nieco
powszechniejsze byly one w sektorze organizacji
uslugowych, z wyjatkiem lat 2015-2017, kiedy to
odsetek organizacji przemystowych byt wyzszy o 1,4
p. proc. niz w organizacjach ustugowych. Uwzgled-
niajac wielko§¢ organizacji mierzonej liczbg zatrud-
nionych, potwierdzila sie teza o rosnacej powszech-
noéci wdrazania tego typu innowacji wraz ze wzro-
stem wielkosci organizacji. Niepokojace jest zjawi-
sko malejgcego, aczkolwiek nieznacznie, odsetka or-
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ganizacji wprowadzajacych innowacje organizacyj-
ne, wystepujace w organizacjach §rednich i duzych
zaréwno przemystowych, jak i ustugowych.

Zblizony obraz innowacyjnoSci organizacji prze-
mystowych i ustugowych powstaje w kontekscie in-
nowacji marketingowych. Ogétem ten typ innowacji
wprowadzilo niecate 8% organizacji przemystowych
oraz ustugowych, przy nieznacznie malejacym ich
odsetku. Innowacje tego typu najrzadziej wdrazaty
organizacje mate (ponizej 7%), nieco czeSciej organi-
zacje §rednie (w granicach 10-12%) i najczesSciej or-
ganizacje duze. Niepokojacy jest malejacy odsetek
organizacji §rednich i duzych (zar6wno przemysto-
wych, jak i ustugowych) wdrazajacych przedmioto-
we innowacje w kolejnych okresach. Na wprowadze-
nie tego typu innowacji zdecydowala sie mniej niz co
trzecia duza organizacja przemystowa i uslugowa,
przy malejacym ich odsetku w kolejnych okresach.
W grupie organizacji $rednich innowacje marketin-
gowe wprowadzila mniej wiecej co dziesigta organi-
zacja, przy nieznacznym spadku odsetka wraz
z uplywem czasu. Najmniejszy odsetek organizacji,
oscylujacy wokot 5-7%, decydujacych sie na wdroze-
nie innowacji marketingowych zanotowano wérdod
organizacji malych, przy stabilnej ich dynamice.

W ramach innowacji marketingowych organiza-
cje wykorzystywaly wszystkie cztery wymienione
wyzej ich rodzaje, jednak w bardzo ograniczonym
stopniu, bowiem najwiekszy odsetek organizacji
wprowadzajacych takie innowacje wynosit 5,6%
i mial miejsce w latach 2009-2011. Dotyczyt on or-
ganizacji ustugowych. Generalnie innowacje w po-
staci nowych mediéw lub technik promocji produk-
tow cieszyly sie zainteresowaniem najwiekszego,
aczkolwiek niezadowalajacego, odsetka organizacji
przemystowych i ustugowych w poréwnaniu z pozo-
stalymi rodzajami innowacji marketingowych.
Ksztaltowanie sie odsetka organizacji wdrazajacych
poszczegblne rodzaje innowacji marketingowych,
jego dynamika, wskazuje na brak racjonalnej polity-
ki tworzenia i wdrazania tego rodzaju innowacji
oraz na znaczng luke miedzy organizacjami a ich
otoczeniem.

Niewielka, zréznicowana cze$¢ organizacji prze-
mystowych i ustugowych wdrazala wszystkie wy-
réznione w artykule typy innowacji: produktowe,
procesowe, organizacyjne i marketingowe. Poziom
analizowanego miernika wskazuje, ze w organiza-
cjach przemystowych i ustugowych powszechniejsze
byto wdrazanie innowacji procesowych, nieco
mniejsze produktowych i najmniejsze — produkto-
wych i procesowych. Mniejszg popularnoécig cieszy-
ly sie tez innowacje organizacyjne. Natomiast odse-
tek organizacji przemystowych wprowadzajacych
innowacje marketingowe byl zblizony do odsetka
organizacji ukierunkowanych na innowacje produk-
towe 1 procesowe, z wyjatkiem organizacji ustugo-
wych, w ktérych powszechnoéé¢ wdrazania innowa-
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¢ji marketingowych byla zblizona do powszechnosci
wprowadzania innowacji procesowych.
Powszechnoéc¢ i dynamika rozpatrywanego mier-
nika innowacyjno$ci organizacji przemystowych
i uslugowych wskazuje na brak racjonalnej polityki
wykorzystania innowacji jako istotnego czynnika
rozwoju organizacji, ksztaltowania innowacyjnego
§rodowiska doéwiadczen, integrujacego wiedze i do-
éwiadczenie klientow z wiedzg i doéwiadczeniem
pracownikéw wokot wspoltworzenia warto$ci. Moz-
na przypuszczaé, ze dzialalno$é innowacyjna stano-
wita pochodng biezacych, wewnetrznych potrzeb
organizacji przemystowych i uslugowych i w nie-
wielkim stopniu byla skutkiem racjonalnej polityki
rozwojowej. Wdrazane innowacje tworzono raczej
z perspektywy organizacji, a nie z perspektywy
klient6w, natomiast rynek czeSciej traktowano jako
miejsce pozyskiwania warto$ci ekonomiczne;.
Wzglednie niska powszechno$é wdrazania inno-
wacji i przypadkowa ich dynamika byly ksztattowa-
ne przez wiele czynnik6w pochodzenia wewnetrzne-
go i zewnetrznego, zaleznych i niezaleznych od za-
rzadow organizacji (Das, Verburg, Verbraeck i Bo-
nebakker, 2018, s. 97). Najlatwiej mozna ksztalto-
wacé czynniki wewnetrzne zalezne od kierownikéw.
Chodzi tu zwlaszcza o podnoszenie wlasnych kwali-
fikacji w zakresie nowoczesnych metod zarzadza-
nia, w szczegblnoéci zarzadzania innowacjami
i przez innowacje, zarzadzania strategicznego, za-
rzadzania wiedzg i zasobami ludzkimi, ksztaltowa-
nia kultury wiedzy, innowacji, wspéttworzenia war-
toci, roli rynku jako forum wymiany wiedzy i do-
éwiadczenia, wykorzystywania zasobéw innych or-
ganizacji do realizacji potrzeb pojedynczych klien-
téw, kreowania infrastruktury doéwiadczen itp.
Zrozumienie tych zjawisk i uznanie ich za nowg lo-
gike polityki innowacyjnej i tworzenia wartosci
umozliwi kierownikom systemowe przeprowadze-
nie organizacji z przestrzeni produktéw do prze-
strzeni doéwiadczen. Taka polityka koncentracji na
wiedzy i do§wiadczeniach klientéw wymaga ukie-
runkowania proceséw informacyjno-decyzyjnych na
ciggle rekonfigurowanie zasob6éw, podtrzymywanie
interakeji z klientami, dynamiczne ustalanie cen,
tworzenie innowacji wspodlnie z klientami przy
uwzglednianiu zmieniajacych sie do$wiadczen kaz-
dego z nich (Prahalad i Ramaswamy, 2005, s. 146).
Chodzi o to, aby kazda organizacja, traktowana
jako zbiér logicznie powigzanych relacji miedzy da-
nymi, informacjami, wiedza, pomystami, kapitalem
i fizycznymi zasobami, wyrazala swoje powigzania
z siecig wspolpracujacych dostawcéw i konsumen-
tow, co moze utatwiaé osiaganie przewagi konkuren-
cyjnej (Prahalad i Krishnan, 2010, s. 40). Tworzenie
wszelkich typéw innowacji, w tym marketingowych,
wymaga wiedzy i doSwiadczenia wielu jednostek
(Baruk, 2018d, s. 98). Dlatego racjonalny proces jej
pozyskiwania i wykorzystywania wykracza daleko
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poza granice pojedynczej organizacji (Nonaka i Ta-
keuchi, 2000, s. 271).

Koncepcje takiego zarzadzania przedstawiono
na rysunku 1. Jego idea sprowadza sie do skiero-
wania procesu informacyjno-decyzyjnego naczel-
nego kierownictwa na kreowanie innowacyjnych
§rodowisk doéwiadczen, pozwalajacych pracowni-
kom wiedzy organizacji i klientom wspélnie two-
rzyé wiedze i poglebia¢ doéwiadczenie wykorzy-
stywane w identyfikowaniu probleméw i meto-
dycznym ich rozwiazywaniu, materializowane
w innowacjach zaspokajajacych potrzeby we-
wnetrzne i zewnetrzne.

Zarzadzanie wedlug zaproponowanej koncepcji
stwarza przestanki do metodycznego przejscia od
przestrzeni produktow, w ktérej uwaga kierow-
nictwa skupiona jest na wnetrzu organizacji, na
rekonstrukeji bazy logistycznej i produkcyjnej
umozliwiajacej przystosowanie cech produktéw
do okre$lonych segmentéw klientéow — do prze-
strzeni do$wiadczen. W przestrzeni tej, dzieki od-
powiedniej infrastrukturze, mozliwe jest dostrze-
ganie nowych probleméw wspélnie z klientami,
wspélne ich rozwiazywanie, przy wykorzystaniu
wiedzy i do$wiadczenia wlasnych pracownikow,
kadry zarzadczej, indywidualnych/sieci klientow.
Zintegrowana wiedza i do$wiadczenie pozwalaja
na skuteczne (wspélne) generowanie pomystow
rozwiazania pojawiajacych si¢ probleméw, ocene
tych pomystow i wybér najlepszych, opracowanie
koncepcji rozwiazania i ich ocene, opracowanie
projektu rozwigzania oraz jego materializacje
w postaci okre§lonego typu innowacji zdolnej za-
spokoi¢ zidentyfikowane potrzeby indywidualne
lub zbiorowe, dostarczyé oczekiwang warto§c.

Zarzadzanie organizacja ukierunkowane na in-
nowacje w przestrzeni do§wiadczen i wspoltworze-
nie wartosci wymaga systemowej zmiany w postrze-
ganiu zasobow niezbednych do jej kreowania,
zwlaszceza zasobow wiedzy. Glownie chodzi tu o wie-
dze dla klientéw, wiedze o klientach i wiedze od
klientow (Baruk, 2018a, s. 3). Kluczowe staje sie
stworzenie infrastruktury umozliwiajacej staty do-
step do bazy wiedzy zarzadczej, wiedzy pracowni-
kow 1 wiedzy klientow, poglebianie tej wiedzy i jej
wykorzystywanie do systemowego wspoéltworzenia
warto$ci materializowane] w innowacjach. Syste-
mowe dzielenie sie wiedzg umozliwia generowanie
nowych zasobéw wiedzy, ktére moga byé wykorzy-
stane do zwiekszania innowacyjnych zdolnosci or-
ganizacji (Lee i Hidayat, 2018, s. 24). Nalezy bo-
wiem pamietaé, ze pracownicy wiedzy stanowig
gléwne Zrodlo wzrostu innowacyjno$ci w organiza-
cjach oraz przewagi konkurencyjnej (Fallatah,
2019, s. 23). Zarzadzanie organizacjami ukierunko-
wane zaproponowang koncepcja moze stanowic
podwaline do ksztaltowania cech doskonalych orga-
nizacji innowacyjnych. Takimi cechami sg: che¢
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Rysunek 1. Koncepcja zarzgdzania wspoéttworzeniem warto$ci materializowanej w innowacjach
w innowacyjnym srodowisku doswiadczen

Innowacyjna polityka zarzgdzania organizacjg
== P ukierunkowana na wspéltworzenie ----
! Zarzad !
! A A A !
! v | v . : A 4 :
i Wiedzaidos- [___,| Wiedza |q___| Wiedzaidos- i
! wiadczenie zarzadcza wiadczenie !
! pracownikow ] % klientow !
i |
1 I

A * f
I 1
! 1
|
i
i

Integracja wiedzy i do§wiadczenia [*
Sie¢ doswiadczen [~ """ '

Problemy do
rozwigzania
W Organizacjli /g --------- -

Wspdlne pomysty i koncepcje F---
rozwigzania problemu < - -
Wspottworzenie <-

1l

Rozwigzanie problemu
Wspoltworzenie wartosci -

Innowacja -’
usprawniajgca lub radykalna

7y Il T

Zaspokojenic potrzeb
wewnetrznych i zewngtrznych

Otoczenie ogolne i zadaniowe
Otoczenie ogolne i zadaniowe

Sprzezenie zwrotne

——>» decyzje

------- » informacje

Zrodlo: opracowanie wlasne.

dzialania, blisko$¢ klienta, autonomia i przedsie- nie si¢ swojej domeny, prosta forma, nieliczna ad-
biorczo$é, wydajnoséc dzieki ludziom, aktywne zaan- ministracja, polaczenie luzu i sztywnoSci (Peters
gazowanie, kierowanie sie wartoSciami, trzyma- i Waterman, 2000, s. 45-52).
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