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Streszczenie: Innowacje — w réznorodny sposob definiowane i klasyfikowane — staja si¢
obecnie nieodzowng inicjatywa wszelkich podmiotéw gospodarczych. Efektem takich dzia-
Tan jest poprawa pozycji wsrod konkurencji, stanu srodowiska naturalnego, relacji z otocze-
niem, a przede wszystkim rozwoj nowych technologii oraz state udoskonalanie oferowanych
produktow. Celem artykutu jest zaprezentowanie innowacji jako coraz popularniejszych
dziatan przedsigbiorstw majacych na celu oprocz rozwoju — czgsto wynikajacego ze strategii
— takze ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jako kluczowego elementu public relations.
W opracowaniu zaprezentowano rowniez wyniki badan ankietowych dotyczacych postrze-
gania innowacji przez rézne grupy interesariuszy zewngtrznych.

Stowa kluczowe: innowacje, ekoinnowacje, pozytywny wizerunek, public relations (PR),
organizacja

Wprowadzenie

W czasach silnej konkurencji, wzrastajgcej Swiadomosci odbiorcoéw oraz zwigk-
szajacych si¢ problemow srodowiskowych wspodtczesne organizacje poszukujg
roznorodnych rozwigzan w celu wyrdznienia si¢ na rynku. Istotng kwestig sg row-
niez pozytywne relacje przedsigbiorstw — zar6wno z otoczeniem zewnetrznym, jak
i wewnetrznym — ktore wspierajg aktywnie realizowany PR. Elementem silnie
oddzialujagcym na wszystkie wyzej wymienione aspekty sa innowacje. Podmioty
moga wprowadza¢ réznorodne innowacje w zalezno$ci od rodzaju prowadzonej
dzialalno$ci oraz pojawiajacych sie probleméw lub potrzeb. Wszelkie dziatania
innowacyjne sg z reguty pozytywnie odbierane przez roézne grupy interesariuszy
zewnetrznych i wewngtrznych, a jednoczesnie pozwalaja lepiej funkcjonowaé
przedsigbiorstwom na turbulentnym rynku.

Innowacje — szansa na rozwoj dla organizacji i otoczenia

Innowacje to pojecie bardzo obszerne, ktore mozna definiowa¢ w réznorodny
sposob. Wedhug jednej z definicji innowacje to wszelkie nowosci zaré6wno
w produktach, jak i ustugach. W bardziej precyzyjnym wyjas$nieniu nalezy zazna-
czy¢, ze innowacje to zmiany zachodzace w réznych obszarach dziatalnosci firmy
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odnoszace si¢ do rzeczy, pomystow, sposoboéw postepowania, ustug oraz metod

organizacji i zarzadzania’.

Obecnie wyrdznia si¢ kilka typow innowacji, jednak na szczegdlng uwage za-
shluguja ekoinnowacje, ktore staja si¢ coraz popularniejsze w przedsigbiorstwach
produkcyjnych, poniewaz pozytywnie wptywajg na Srodowisko naturalne. Doktad-

na charakterystyke innowacji przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Rodzaje i charakterystyka innowacji

Rodzaj innowacji

Charakterystyka

Produktowe Wdrozenie na rynek nowego produktu lub udoskonalenie go
W znaczacy sposob, np. poprzez dodanie do niego nowych wia-
Sciwosci, ktore utatwiajg uzytkowanie lub przynosza dodatkowe
korzysci.

Procesowe Whprowadzenie nowych lub ulepszonych metod produkcji, dystry-

bucji i S$wiadczenia ushug, np. poprzez zmiany w procedurach.

Organizacyjne

Wprowadzanie w firmie nowych rozwigzan organizacyjnych do-
tyczacych dziatalno$ci biznesowej, miejsc pracy, wspotpracy

z interesariuszami oraz wszystkich elementdéw zarzadzania (pla-
nowanie, organizowanie, motywowanie, podejmowanie decyzji

i kontrolowanie); innowacje te wynikajg ze strategicznych decyzji
podjetych przez kierownictwo, sg czesto nastepstwem wprowa-
dzania innych innowacji w organizacji.

Technologiczne

Wykorzystywanie w roznorodnych procesach w przedsigbior-
stwach nowosci technologicznych, ktére poprawiaja lub przyspie-
szajg prace.

Marketingowe

Wdrazanie zmian majacych na celu lepsze zaspakajanie potrzeb
klientéw, np. ulepszenie wygladu produktu lub jego opakowania,
unowoczesnienie promocji lub strategii cenowej; innowacje te sa
zazwyczaj elementem nowej strategii marketingowej znacznie od-
biegajacej od metod stosowanych dotychczas, popularnym przy-
ktadem jest personalizacja informacji w firmie, polegajaca np. na
stworzeniu systemu kart statego klienta.

Ekologiczne
(ekoinnowacje)

Whprowadzenie na rynek procesow lub produktow stanowigcych
oczekiwang warto$¢ dla konsumentdw i biznesu przy rownoczesnej
redukcji negatywnego wptywu na srodowisko naturalne

1 ograniczeniu zuzycia zasobOw i energii; organizacje, wprowadza-
jac tego typu innowacje, angazujg si¢ w dziatania z zakresu zrow-
nowazonego rozwoju lub spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
ktore stajg si¢ coraz wazniejsze dla réznych grup interesariuszy.

Zrédlo:  Opracowanie wilasne na podstawie: Innmowacje w  sektorze uslug, oprac.
M. Dabrowska, PARP, Warszawa 2011, s. 9-10; Ekoinnowacje, oprac. M. Dabrowska, PARP,
Warszawa 2010, s. 8; M. Baran, A. Ostrowska, W. Pander, Innowacje popytowe, czyli jak
tworzy si¢ wspolczesne innowacje, PARP, Warszawa 2012, s. 18-19

L T.B. Kalinowski, Innowacyjnosé przedsiebiorstw a systemy zarzqdzania jakoscig, Wolters Kluwer,
Warszawa 2010, s. 1, 13.
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Innowacje jako narzedzie ksztattujgce pozytywny wizerunek organizacji

Wptyw na rodzaj wdrazanej innowacji ma typ organizacji. W literaturze organi-
zacja definiowana jest jako okreSlona grupa ludzi, wspolpracujacych ze soba
w skoordynowany i uporzadkowany sposob, w celu osiggniecia konkretnych za-
mierzen i zrealizowania wybranych zadan® Najpopularniejszy podziat organizacji
wyroznia organizacje komercyjne (nastawione na zysk) i niekomercyjne (non-
profit). W niniejszym artykule organizacje beda klasyfikowane ze wzgledu na ro-
dzaj prowadzonej przez sicbie dziatalno$ci — mozna wyrdzni¢ w tym obszarze
przedsigbiorstwa produkcyjne i ustugowe.

W przedsiebiorstwach produkcyjnych jest nieco tatwiej wprowadza¢ innowacje
niz w organizacjach ustugowych, poniewaz najczgéciej nowosci dotycza samego
produktu, wykorzystywanych technologii lub dziatan na rzecz ekologii.

W ustugach innowacje prezentuja si¢ nieco inaczej, dlatego wyrézniono w tym
zakresie cztery obszary zmian innowacyjnych?:

1. Nowa koncepcja ustugi — poszukiwanie nowych rozwigzan problemu, np. po-
przez tworzenie sieci firmowych sklepow, ktére majg wykreowaé poczucie wy-
jatkowosci 1 przywigzania wsrod klientow.

2. Nowa plaszczyzna wspoélpracy z klientem — nowy sposéb wzajemnego wplywa-
nia i interakcji zachodzacych miedzy firma a klientem, a takze sposoby i metody
oferowania ustug, np. wykorzystanie Internetu jako nowego kanatu dystrybuciji.

3. Nowy sposob dostarczania ustugi — silnie powigzany z punktem drugim, jest
réwniez mocno ukierunkowany na wewngtrzne zasoby organizacji. Wazna role
odgrywa tutaj wyposazenie pracownikow w odpowiednie narzgdzia, ale row-
niez umiejetnosci.

4. Zastosowanie nowych technologii — najczesciej stosowane w organizacjach
ustugowych sa technologie komunikacyjno-informacyjne.

Kluczowe aspekty przyczyniajace si¢ do wprowadzania dzialan innowacyjnych
w organizacjach to che¢ umocnienia pozycji na rynku, poprawa wizerunku wsrod
interesariuszy oraz usprawnienie funkcjonowania. Nieco uwazniej nalezy przyjrzeé
si¢ drugiemu czynnikowi, czyli pozytywnemu wizerunkowi organizacji. Marketing
i promocja to elementy, bez ktérych w dzisiejszych czasach organizacje nie mo-
gtyby funkcjonowac, dlatego w tak duzym stopniu zabiegajg one o wlasciwe rela-
cje z otoczeniem.

Do kluczowych zrodet wewngtrznych i zewngtrznych wptywajacych na wpro-
wadzenie innowacji w organizacjach zaliczajg sie”:

1. Wewnatrz organizacji:

nieprzewidziane powodzenie lub niepowodzenie spowodowane zdarzeniem

zewnetrznym,

niezgodno$¢ miedzy stanem faktycznym a wczesniejszymi zalozeniami,

Wymogi procesu.

2 R.W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, . 5.
8 E-biznes — innowacje w ustugach. Teoria, praktyka, przykiady, red. M. Olszafiski, K. Piech, PARP,
Warszawa 2012, s. 38-39; P. den Hertog, Knowledge services as co-producers of innovation,
,,International Journal of Innovation Management” 2000, Vol. 4, s. 491-528; Innowacje w ..., oprac.
M. Dabrowska, op. cit., s. 3.

4 P.F. Drucker, Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992, s. 4.
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2. Zmiany w otoczeniu:
— zmiany demograficzne;
— zmiany w normach, wartoSciach oraz ewolucja w postrzeganiu

i sposobach myslenia,

— dostgpnos¢ nowej wiedzy w réznych dziedzinach nauki.

W zwigzku z tym najwigksza role odgrywajg innowacje marketingowe
i ekoinnowacje. Pozostale rodzaje innowacji sg rownie istotne, jednak w nieco
mniejszym stopniu wptywajg na wizerunek przedsigbiorstwa. Innowacje marketin-
gowe pozwalaja klientowi czerpa¢ wigksze korzysci oraz poczué si¢ dowartoscio-
wanym przez dang firme, ktora dba o jego potrzeby.

Innowacje ekologiczne to w ostatnich latach niezwykle wazne pojecie, nieroze-
rwalnie zwigzane =z dzialaniami z zakresu zréwnowazonego rozwoju
i spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zrownowazony rozwoj jest pojeciem in-
terdyscyplinarnym  obejmujacym trzy wymiary: ekologiczny, spoteczny
i ekonomiczny. Jego gtdwnym zadaniem jest zachowanie migdzy nimi rownowagi,
ponadto ksztattuje on ogdlny tad sktadajacy si¢ z trzech elementow, ktore odpo-
wiadajg wymienionym wyzej wymiarom®:

— lad ekologiczny — powstaje w S$rodowisku naturalnym przy racjonalnym

i odpowiedzialnym oddziatywaniu ludnosci na procesy przyrodnicze;

— tad spoteczny — organizuje zycie spoteczne;
— tad gospodarczy (ekonomiczny) — obejmuje dane terytorium (od gminy po caty
glob).

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility)
obejmuje wszelkie dobrowolne dziatania na rzecz spoteczenstwa lub ekologii po-
dejmowane przez organizacje. Jest to dtugotrwata inwestycja dla przedsigbiorstw
oraz element nowoczesnego nim zarzadzania®,

CSR i zrbwnowazony rozwoj to pojecia, ktore w znacznym stopniu poprawiajg
wizerunek organizacji, bedgcy najwazniejszym elementem public relations wspot-
czesnych organizacji.

Pozytywny wizerunek organizacji jako kluczowy element
public relations

Promocja jest nieroztagcznym elementem prawidlowego funkcjonowania organi-
zacji, ktore staraja si¢ w rozmaity sposob urozmaica¢ dziatania tego typu. Jest to
rowniez odpowiedni obszar do podejmowania przez organizacje inicjatyw innowa-
cyjnych. Promocja to zbior kilku elementéw, dlatego okreslana jest pojeciem pro-
mocji mix. W jej sktad wchodzg”:

— reklama — ptatna i bezosobowa prezentacja produktu lub ustugi oraz promocja
wybranej oferty;

5 B. Poskrobko, Teoretyczne podstawy budowy systemu zarzqdzania Srodowiskiem, [W:] Zarzqdzanie
Srodowiskiem, red. B. Poskrobko, PWE, Warszawa 2007, s. 23.

6 M. Krukowska, Jak ocenia¢ odpowiedzialnosé spoteczng biznesu, \Wydawnictwo Naukowe Scripto-
rium, Opole 2012, s. 26-27.

7 A. Pabian, Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 55.
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— public relations (PR) — dtugofalowe dziatanie prowadzace do wykreowania pozy-
tywnego wizerunku i wlasciwych relacji z otoczeniem przy pomocy mediow;

— marketing bezpo$redni — docieranie z okre§long ofertg do konkretnych odbior-
cow w celu sprzedazy wybranych dobr;

— sprzedaz osobista — przekazywanie konkretnej oferty klientom przez okreslo-
nych przedstawicieli lub sprzedawcoéw w osobistym kontakcie;

— promocja sprzedazy — zwigkszenie atrakcyjnosci oferty poprzez oferowanie
klientom dodatkowych wartosci w celu wykreowania potrzeby posiadania da-
nego towaru.

Do najwazniejszych elementow promocji mix zaliczy¢ mozna reklame i PR,
poniewaz docieraja one w najmocniejszym stopniu do odbiorcéw. Szczegdlng
uwage nalezy po$wieci¢ jednak public relations, poniewaz w ostatnich latach staje
si¢ ono coraz popularniejszym zagadnieniem, ponadto odgrywa bardzo wazng rol¢
W organizacji oraz jej otoczeniu zewngtrznym i wewngetrznym. Nowoczesne firmy
wykorzystuja w tym obszarze rozwigzania innowacyjne, m.in. reklamy interaktyw-
ne, ktére w znaczacym stopniu wptywaja na odbiorce.

PR to zlozone pojecie, w ktorego sktad wchodzi wiele elementow. Ich charakte-
rystyke przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Instrumenty wchodzace w sklad public relations

Narzedzie PR Charakterystyka
Corporate identity Tozsamo$¢ organizacji oraz kreowanie jej jednolitego
wizerunku.
Media relations Stafa i systematyczna wspolpraca z mediami oraz na-
wigzywanie kontaktow z nowymi partnerami medio-
wymi.

Komunikacja wewnetrzna Podtrzymywanie pozytywnych relacji migdzy pracow-
nikami na wszystkich szczeblach organizaciji.

Wydarzenia promocyjne Organizowanie réznego rodzaju eventéw przez firme.

Komunikacja w sytuacjach Umiejetnos¢ radzenia sobie w trudnych sytuacjach,

kryzysowych wczesniejsze przygotowanie scenariuszy wykorzysty-
wanych w razie wystgpienia kryzysu.

Sponsoring Wspieranie roznorodnych wydarzen lub os6b w zamian

za otrzymanie korzysci dla organizacji, zwiazanych
najczesciej z pozyskiwaniem lub podtrzymaniem pozy-
tywnego wizerunku wsrdd interesariuszy.

Lobbing Wywieranie wpltywu na wyznaczone osrodki wiadzy.
Mecenat Wspieranie sztuki lub nauki bez otrzymywania wza-
jemnych $wiadczen.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: A. Grzegorczyk, Reklama, PWE, Warszawa 2010,
s. 30

Analizujac informacje zawarte w tabeli 2, mozna zauwazy¢, ze wszystkie in-
strumenty, mimo iz r6znig si¢ od siebie, w okreslonym stopniu ksztattuja pozytyw-
ny wizerunek organizacji. Kluczowym elementem odpowiedzialnym za to zadanie
jest corporate identity. Ciggtos¢ w wizerunku firmy jest bardzo istotna, poniewaz
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daje wicksze mozliwosci wspolpracy oraz zapewnia wicksza przychylno$¢ inwe-

storow. Podobng sytuacje mozna zauwazy¢, przygladajac si¢ rozmaitym innowa-

cjom wprowadzanym w organizacjach. Mimo iz dotyczg one roznych obszaréw, to
majg do spetnienia kluczowe zadanie, ktorym jest poprawa sytuacji wewngtrznej

i zewnetrznej firmy.

Kolejnym dowodem potwierdzajacym fakt, ze PR pomaga funkcjonowac orga-
nizacji w otoczeniu, s3 nastgpujace funkcje, ktore spetnia®:

— informacyjna — posredniczy w przekazywaniu informacji na zewnatrz i do we-
wnatrz przedsi¢gbiorstwa;

— ksztaltowania kontaktow — umozliwia nawigzywanie i utrzymywanie pozytyw-
nych relacji z réznymi grupami interesariuszy;

— reprezentacji — reprezentuje organy sprawujace wladze w przedsigbiorstwie;

— harmonizujaca — harmonizuje stosunki spoteczne oraz gospodarcze wewnatrz
i na zewnatrz organizacji;

— stabilizujgca — wzmacnia wytrzymato$¢ organizacji w sytuacjach kryzysowych
oraz przyczynia si¢ do utrzymania stabilnej sytuacji poprzez utrzymywanie po-
zytywnych relacji z otoczeniem;

— aktywizujaca sprzedaz — oddziatuje pozytywnie na wielkos¢ sprzedazy poprzez
wykorzystanie wizerunku, reputacji oraz opinii;

— kontynuacji jednosci kierunku dziatania — utrzymuje jednolity i staty styl oraz
chroni tozsamo$¢ organizacji.

Wiasciwie prowadzone dziatania z zakresu public relations muszg by¢ przede
wszystkim systematyczne 1 doktadne. Wymagaja one duzo aktywnosci oraz konse-
kwencji, ponadto zaangazowane w nie muszg by¢ cale organizacje, a nhie tylko
poszczegdlne jednostki lub dzialy. W celu realizacji wymienionych zasad bardzo
istotne jest, aby organizacje byly prawidtowo zarzgdzane oraz aby komunikacja
w nich byta wlasciwa na wszystkich poziomach.

Przygladajac si¢ bardziej szczegdtowo public relations, mozna zauwazy¢ jego
cechy tozsame z innowacjami. Podobnie jak PR, innowacje, mimo iz dotycza roz-
nych sfer, to maja do spenienia kluczowe zadanie, ktérym jest poprawa sytuacji
wewngetrznej i zewnetrznej firmy. Poza tym poprawiajg ogodlne funkcjonowanie
organizacji i przynosza okreslone korzysci. Potwierdza to stwierdzenie, ze innowa-
cje ksztattujg pozytywny wizerunek roznych podmiotow.

Postrzeganie przez konsumentéw innowacji wprowadzanych
w organizacjach

W celu zbadania opinii konsumentow na temat wdrazania innowacji w organi-
zacjach przeprowadzone zostalo badanie ankietowe wsrod 100 wybranych losowo
respondentdw zamieszkujacych miasto Czestochowe i jego okolice. Kwestiona-
riusz ankiety skfadal si¢ z 11 pytan, w tym z 9 pytan zamknigtych oraz 2 pytan
tabelarycznych.

8 Por.: J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, \Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2006, s. 222.
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Innowacje jako narzedzie ksztattujgce pozytywny wizerunek organizacji

Pierwsze pytanie dotyczyto znajomosci pojgcia innowacji wsrod potencjalnych
odbiorcow produktéw i ustug. Respondenci w zdecydowanej wigkszo$ci wybrali
poprawne odpowiedzi. 70% ankietowanych stwierdzito, ze innowacje to wszelkie-
go rodzaju zmiany, ktére zachodza w organizacji, 95% uwaza, ze innowacje to
wdrozenie nowych Iub ulepszonych produktow, ustug lub wybranych metod i pro-
cesOw, 87% tlumaczy innowacje jako wprowadzenie 1 wykorzystanie nowych po-
mystow w organizacji. Wszystkie trzy odpowiedzi sa wlasciwe i stanowig definicje
pojecia innowacji. Niewielki odsetek badanych stwierdzil, Zze innowacje to ponow-
ne wykorzystanie wczesniej uzywanych takich samych metod zarzadzania w orga-
nizacji oraz ponowne wprowadzenie wycofanych wczesniej produktéw do oferty
firmy. Szczegdtowe wyniki odpowiedzi na to pytanie zawarto na rysunku 1.

Jak rozumie Pan/Pani pojgcie innowacji?
(Proszg zaznaczy¢ dowolng liczbg odpowiedzi)
% 95
87
100 20
90
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70
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50
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30 10 8
20
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0
to wszelkiego  to wdrozenie to to ponowne to ponowne
rodzaju zmiany,  nowych lub  wprowadzenie i wykorzystanie wprowadzenie
ktore zachodza ~ ulepszonych  wykorzystanie weczesniej wycofanych
W organizacji produktow, nowych uzywanych wezesniej
ustug lub pomystow w  takich samych  produktow do
wybranych organizacji metod w asortymentu
metod organizacji
i procesow

Rysunek 1. Znajomos$¢ pojecia innowacji wsrod respondentow

Zrodto: Opracowanie wlasne

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wybranie znanych im or-
ganizacji, ktore wprowadzaja innowacje.
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Prosze zaznaczy¢ znane Panu/Pani przedsiebiorstwa pod wzgledem wprowadzania

% innowacji. (Prosze zaznaczy¢ dowolna liczbe odpowiedzi?

90 80
80 72
64 65

61 58

50 30

20 13 o

Rysunek 2. Znajomo$¢é wybranych organizacji wprowadzajacych innowacje

Zrodto: Opracowanie wiasne

Najczesciej wybierane przez respondentdow byly duze organizacje o miedzyna-
rodowym zasiegu. Wyjatkiem jest firma Euroflorist, ktora mimo dziatalnosci
w wielu krajach jest mato znana wsrdd respondentéw. Dwa ostatnie przedsigbior-
stwa to czestochowskie firmy. Znacznie lepszy wynik z nich uzyskata firma Wa-
chelka Inergis. Powyzsze wyniki pokazuja, ze migdzynarodowe przedsigbiorstwa
sa lepiej znane. Nalezy jednak podkresli¢, ze istotna jest tutaj rowniez branza,
w jakiej dziata organizacja, oraz jej rozpoznawalno$¢ i pozycja na rynku.

Ktore organizacje wedhug Pana/Pani powinny w szczegdlnosci wprowadzac
innowacje?
71
80
60
40
10
20 0 0
A A
0
produkcyjne ustugowe non-profit produkcyjne i kazdy typ
ustugowe organizacji

Rysunek 3. Potrzeba wprowadzania innowacji w poszczegdlnych organizacjach

Zrodto: Opracowanie wlasne

98
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W pytaniu trzecim ankietowani wskazali organizacje, ktore powinny w szcze-
golnosci wprowadza¢ innowacje. Przewazajaca liczba badanych stwierdzila, ze
wszystkie organizacje powinny wprowadza¢ innowacje do swojej dziatalno$ci.
Kolejno ankietowani zdecydowali, ze innowacje powinny by¢ wprowadzane
W organizacjach nastawionych na zysk (firmy produkcyjne i ustugowe) oraz tylko
w przedsigbiorstwach produkcyjnych. Firmy ustugowe i organizacje non-profit nie
zostaly wybrane przez zadnego z respondentéw. Fakt ten potwierdza, ze innowacje
czesto sa jeszcze kojarzone z dzialalnoscig produkcyjng i nastawiong na zysk.
Szczegoélowe informacje na ten temat przedstawiono na rysunku 3.

Kolejne pytanie dotyczyto rodzaju innowacji, z ktorymi spotkali si¢ responden-
ci. Szczegdtowe wyniki przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Rodzaje innowacji, z ktorymi spotkali si¢ ankietowani

Rodzaj innowacji Liczba
odpowiedzi
Produktowe (udoskonalenie dotychczasowego produktu lub wdrozenie na 91
rynek zupelie nowego modelu lepszego od poprzedniego)
Procesowe (wprowadzenie nowych lub ulepszonych metod produkcii, 81
dystrybucji lub procesu §wiadczenia ustug)
Organizacyjne (wprowadzenie nowych rozwigzan organizacyjnych doty- 74

czacych dziatalnosci biznesowej, miejsc pracy oraz wspotpracy
z interesariuszami)

Technologiczne (wykorzystywanie technologii w celu usprawnienia pracy) 83
Marketingowe (wprowadzanie zmian pozwalajacych na lepsze zaspokaja- 70
nie potrzeb klientow)

Ekologiczne (ekoinnowacje) (redukowanie negatywnego wptywu na $ro- 90

dowisko naturalne oraz ograniczenie zuzycia zasobow i energii)

Zrédto: Opracowanie whasne

Najbardziej znane wérdd ankietowanych sg innowacje produkcyjne i ekologicz-
ne (ekoinnowacje). Moze to wynikaé¢ z faktu, Ze sg to obecnie najpopularniejsze
i najpotrzebniejsze innowacje, zaré6wno z punktu widzenia przedsiebiorstw, jak
i ich otoczenia. Te dwa rodzaje innowacji sg rOwniez najmocniej promowane przez
organizacje.

Nastgpne pytania dotyczyly promocji innowacji. W pierwszym z nich respon-
denci zostali poproszeni o zdecydowanie, czy innowacje wptywaja pozytywnie na
promocje organizacji. 91% os6b odpowiedziatlo twierdzaco na to pytanie, nikt nie
udzielil odpowiedzi negatywnej. Drugie pytanie dotyczylo jednego z najwazniej-
szych elementow promocji, jaki stanowi pozytywny wizerunek organizacji. Ankie-
towani réwniez w przewazajacej wiekszosci potwierdzili, ze wprowadzane inno-
wacje poprawiaja wizerunek przedsigbiorstw. Takze i w tym pytaniu nikt nie
udzielit odpowiedzi przeczacej. Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze wszelkie
nowatorskie dziatania poprawiaja wizerunek organizacji wsréd potencjalnych
odbiorcow. Sytuacja taka w konsekwencji wptywa rowniez korzystnie na relacje
organizacji z jej otoczeniem. Szczegotowe wyniki odpowiedzi na te dwa pytania
przedstawiono na rysunku 4.
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Czy wedtug Pana/Pani innowacje w organizacji mogg sta¢ si¢ elemnetem
wplywajacym pozytywnie na jej promocje?

%
m P -
nie mam zdania
Czy wedhlug Pana/Pani innowacje poprawiaja wizerunek organizacji?
%

B

nie mam zdania

Rysunek 4. Wplyw innowacji na promocje, a w konsekwencji na wizerunek or-
ganizacji

Zrodto: Opracowanie wlasne

Czy wedhug Pana/Pani innowacje sa wystarczajagco promowane
przez organizacje?
%

46

60
40
20

tak nie nie mam zdania

Rysunek 5. Promocja innowacji w ocenie respondentow

Zrodto: Opracowanie wlasne
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W pytaniu siodmym respondenci ocenili, czy innowacje sa odpowiednio pro-
mowane przez organizacje. Prawie polowa badanych stwierdzita, ze promocja in-
nowacji jest niewystarczajaca. Jest to bardzo wazna wskazowka dla wielu organi-
zacji, zwlaszcza tych mniejszych, dzialajacych na rynkach lokalnych. Kazde
nowatorskie dziatanie powinno by¢ odpowiednio nagtasniane, poniewaz przynosi
korzysci zarowno dla organizacji, jak i otoczenia. Szczegdlowe wyniki przedsta-
wiono na rysunku 5.

Kolejne pytanie zawarte w ankiecie dotyczyto obecnie bardzo popularnych ob-
szarO6w, mianowicie zrownowazonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR). Respondenci zostali poproszeni o stwierdzenie, czy wedtug nich
innowacje ekologiczne (ekoinnowacje) stanowia wazny element spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu i zréwnowazonego rozwoju. Zdecydowana wickszo$¢ re-
spondentéw zaznaczyla odpowiedz, potwierdzajgc znaczenie ekoinnowacji dla
dziatan proekologicznych.

Czy wedlug Pana/Pani ekoinnowacje (innowacje ekologiczne) stanowig wazny
element zréwnowazonego rozwoju i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu?

R e

nie mam zdania

Rysunek 6. Znaczenie ekoinnowacji dla zr6wnowazonego rozwoju i spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Zrodto: Opracowanie wlasne

Czy wedhlug Pana/Pani organizacje powinny starac si¢ stale wprowadzac
innowacje do swojej dziatatnosci?

B

nie mam zdania

O

Rysunek 7. Potrzeba wprowadzania innowacji w organizacjach w ocenie re-
spondentéow

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Pytanie dziewigte dotyczyto wprowadzania innowacji do organizacji. 25% re-
spondentéw stwierdzito, ze innowacje nie powinny by¢ stale wprowadzane
W przedsigbiorstwach, a jedynie wtedy, kiedy jest to naprawde potrzebne. Wybor
tej odpowiedzi moze wynika¢ z faktu, ze innowacje czesto kojarzone sg z duzymi
i kosztownymi projektami, bez uwzgledniania drobnych usprawnien i unowocze-
$nien. Strukture odpowiedzi przedstawiono na rysunku 7.

W kolejnym pytaniu ankietowani mieli okresli¢, czy ich zdaniem innowacje
w organizacjach pomagaja osiggna¢ przewage nad konkurencjg. Zdecydowana
wigkszo$¢ stwierdzita, ze tak, mimo ze w poprzednim pytaniu nie wszystkie osoby
uwazaly, ze innowacje powinny by¢ stale wprowadzane do organizacji. Potwierdza
to, ze respondenci postrzegajg innowacje jako bardzo wazny element dziatalnosci
wspolczesnych organizacji, jednak czgs¢ z nich nie posiada szczegdtowe) wiedzy
na ich temat. Doktadne wyniki odpowiedzi znajduja si¢ na rysunku 8.

Czy wedlug Pana/Pani innowacje w organizacjach
pomagaja osiggng¢ przewage nad konkurencja?

% 87
100
50
0
tak

Rysunek 8. Wplyw innowacji na osiagniecie przewagi nad konkurencja

4 9
any &

nie nie mam zdania

Zrédto: Opracowanie whasne

Kto wedtug Pana/Pani najbardziej zyskuje
na wprowadzeniu innowacji w organizacji?

% 79
80
2 A A

0
organizacja, otoczenie zar6wno
ktora organizacji organizacja jak i
wprowadza otoczenie
innowacje

Rysunek 9. Korzysci pltynace z wprowadzania innowacji dla organizacji i otoczenia

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Ostatnie z pytan dotyczyto korzysci, jakie ptyna z innowacji. Prawie 80% re-
spondentoéw stwierdzito, ze na innowacjach zyskuje zaré6wno organizacja, jak i jej
otoczenie. 12% uwaza, ze na innowacjach zyskuje tylko organizacja, z kolei 9%
respondentow stwierdzito, ze innowacje przynosza korzysci tylko otoczeniu.

Wyniki uzyskane z badania ankietowego pokazujg, ze temat innowacji jest zna-
ny respondentom. Ankietowani dostrzegaja znaczenie innowacji oraz potrzebe ich
prowadzania. Bardzo wazna jest rowniez promocja nowatorskich dziatan, ponie-
waz przedsigbiorstwa nie zawsze odpowiednio informujg otoczenie o realizowa-
nych przedsigwzigciach, na co wskazuja uzyskane z przeprowadzonej ankiety od-
powiedzi. Innowacje wplywaja pozytywnie na wizerunek organizacji wsrdd
wszystkich grup interesariuszy, dlatego stanowig wazng czes¢ promocji wspotcze-
snych przedsigbiorstw.

Podsumowanie

Wprowadzanie innowacji do organizacji to dlugotrwala inwestycja w jej roz-
woj. Ro6znorodnos$¢ innowacji umozliwia przedsiebiorstwom wybor dziatan najbar-
dziej potrzebnych, jak i najkorzystniejszych z punktu widzenia ich dziatalnoSci.
Wyznacznikiem realizowania nowatorskich dziatan sg normy, ktére musza spetniaé
przedsigbiorstwa, $wiadome 1 wymagajace spoteczenstwo oraz konkurencja, ktéra
stara si¢ wyprzedza¢ inne podmioty na wielu plaszczyznach. Ciagle wzrastajgca
liczba wprowadzanych projektow innowacyjnych pokazuje, ze sg one aprobowane
przez organizacje i interesariuszy, poniewaz wiele nowoczesnych dziatan wzmac-
nia wigzi z otoczeniem. Czgsto powodem tego jest ich nakierowanie na poprawe
jakosci zycia odbiorcow lub rozwigzanie okre$lonych probleméw dostrzeganych
w wybranych srodowiskach. Dzigki temu organizacje znacznie poprawiajg swoj
wizerunek, zaré6wno wsrod partnerow biznesowych, jak 1 zwyktych odbiorcow
swojej oferty. Potwierdzaja to wyniki badan zaprezentowanych w niniejszym opra-
cowaniu. 90% respondentéw wskazalo, iz innowacje sg elementem wplywajacym
pozytywnie na promocj¢ przedsigbiorstwa i istotnie poprawiaja jego wizerunek.
Niestety wiele organizacji nie potrafi ich odpowiednio wypromowa¢. Innowacje to
Z pewnoscig pozytywne dzialania, ktore stanowig przyszto$¢ dla organizacji i jej
otoczenia.
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INNOVATIONS AS AN INSTRUMENT CREATING A POSITIVE IMAGE
OF ORGANIZATIONS

Abstract: Innovations are defined and classified in diverse way, they become a necessary
initiation of business entities. As a result of these actions are mentioned inter alia: im-
provement of position among the competition, improvement of the quality of environmen-
tal, improvement of relations with business environment and mostly development of new
technologies and constant improvement of products which are offered. The aim of this ar-
ticle is presentation of innovations as more and more popular actions of enterprises which
aim is development and forming the positive image which is a key element of public rela-
tions. In the elaboration are represented research results concerning the perception of in-
novations through different groups of stakeholders.

Keywords: innovations, ecoinnovations, positive image, public relations, organization
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