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i problemy badawcze

Streszczenie

Rozpowszechnienie umiejetnosci wykonawczych (execution capabilities) i skracanie cyklu zycia pro-
duktéw i technologii wywolaly raptowny wzrost zainteresowania innowacjami. W coraz ostrzejszej
walce konkurencyjnej generowanie nowych pomystow stalo sie strategiczng bronig, ktérej sukces za-
lezy od kreatywnosci ich tworcow.

Artykul ma na celu okreslenie kierunkéw badan w obszarze kreatywnosci w naukach o zarzadzaniu.
W artykule, jako metode badawczg, wykorzystano przeglad literatury polskiej i $wiatowej. Podsumo-
wujac rezultaty badan mozna zauwazy¢, ze kreatywno$¢ jawi sie jako umiejetnosé, ktora cechuja za-
réwno ograniczenia, jak i brak przeszkdd dla jej rozwoju. W dalszych badaniach nad kreatywnosciag
nasuwa sie wiecej pytan niz odpowiedzi. Organizacje staja przed wyzwaniem nie tylko uruchamiania,
podtrzymywania i rozwijania kreatywnosci ludzi i zespotdw. Strategicznego znaczenia nabiera ko-
nieczno$¢ zarzadzania kreatywnoscia. Jednak przede wszystkim wdrazanie przelomowych idei w zycie,
w $wietle badan empirycznych, stanowi najwieksza bariere innowacyjnosci.

Stowa kluczowe: kreatywno$¢, innowacyjnosé, zarzadzanie, zarzgdzanie kreatywnoscig, twdrczosé
Kod klasyfikacji JEL: M10
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1. Wprowadzenie

W historii rozwoju cywilizacji rézne czynniki decydowaty o bogactwie. Przez wiele stu-
leci ogromne znaczenie bogactw naturalnych bylto bezdyskusyjne. Nastepnie zwracano uwage
na skale i koszty produkcji. Obecnie inteligencja i kreatywnos¢ stanowia zasoby decydujace
o bogactwie w wymiarze ekonomicznym. Zasoby te maja niespotykany charakter, poniewaz
nie maja ograniczen czasowych czy geograficznych i podlegaja ciagtemu rozwojowi. Aby
korzystac z tych czynnikéw sukcesu nalezy zapewnic¢ stymulujace srodowisko pracy, ktdre
sprzyja wspoétpracy oséb obdarzonych twérczym potencjalem.

Analizujgc kreatywnos¢ z perspektywy historycznej mozna zauwazy¢, ze zawsze nale-
zala do czynnikéw decydujacych o sukcesie, jednak jej rola stosunkowo niedawno zostata
doceniona. Obecnie kreatywno$¢ stanowi intrygujacy problemem dla naukowcéw. Zainte-
resowanie t3 tematyka rosnie, gdyz badacze z réznych obszaréw i dziedzin nauki (takich jak
antropologia czy nauronauka) stawiajg pytania dotyczace kreatywnosci'.

Zainteresowanie innowacyjnoscig wéréd naukowcow i praktykéw biznesu odzwiercie-
dla miedzy innymi cykliczne tworzona lista ,,IBM Next 5 in 5”. W publikacji tej wskazuje
sie na pig¢ innowacyjnych rozwigzan, ktére powinny w istotny sposéb zmienic¢ zycie i prace
ludzi w perspektywie pigciu lat®. Duza uwage po$wieca si¢ rozwigzaniom okreslanym mia-
nem inteligentnych, wérdd ktérych znalazly sie: inteligentne budynki czy inteligentne systemy
przewidywania choréb i epidemii, jak i inteligentne urzadzenia umozliwiajace zarzadzanie
gospodarka wodng i energetyka. Za tymi nowymi ideami kryje si¢ kreatywnos¢ i szukanie
mozliwosci praktycznego zastosowania dla rewolucyjnych mysli.

Artykulu ma na celu prezentacje¢ rozwazan dotyczacych réznych koncepcji, aspektow
i wymiaréw kreatywnosci oraz przedstawienie probleméw zwigzanych z rozwojem kreatyw-
nosci we wspolczesnych organizacjach. Artykul ma charakter przegladowy, bazuje na kry-
tycznej analizie krajowej i zagranicznej literatury przedmiotu.

2. Problem kreatywnosci w literaturze

Termin ,kreatywnos$¢” jest do$¢ czesto uzywany, ostatnio mozna odnie$¢ wrazenie, ze
wiekszos¢ ludzi chce by¢ kreatywnymi. Organizacje coraz czesciej aspiruja do tego, aby by¢
postrzeganym jako kreatywne. W amerykanskich firmach menedzerowie czesto operuja
zwrotem: ,,Nasi ludzie muszg sta si¢ bardziej kreatywni” (,,Our people need to become more
creative”)’. Takie stanowisko lideréw stanowi odpowiedz na szybko zmieniajace si¢ warunki

L T. Amabile, M. Khaire, Kreatywnos¢ a rola lidera, ,Harvard Business Review Polska” 2011, nr 96.

2 B.Ilawski, Kreatywnos¢ zespotowa, ,Harvard Business Review Polska” 2010, nr 93.

3 FJ.Sabatine, Rediscovering Creativity — Unlearning Old Habits, ,American Journal of Business” 1989, vol. 4,

iss. 2,s. 11-14.
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dzialania oraz presj¢ na innowacyjnos¢. Warto si¢ wigc zastanowi¢, czym jest kreatywnos¢,
ktéra awansowala do pozycji strategicznego priorytetu.

Sprecyzowanie pojecia ,,kreatywno$¢” stanowi trudne i kontrowersyjne wyzwanie. Kre-
atywnos¢ kojarzy si¢ z umiejetnosciag tworzenia czego$ nowego i poszukiwanego. Kreatyw-
no$¢ jest utozsamiana z twdérczym rozwigzywaniem problemoéw w sposoéb kompetentny
ioryginalny*. Mozna zdefiniowac kreatywnos¢, jako umiejetnos¢ zgtaszania pomystow, ktdre
posiadajg dwie cechy: sa nowatorskie i uzyteczne. Te atrybuty kreatywnosci s3 zauwazalne
w spektakularnych osiggnieciach znanych firm oraz pionierskich dziataniach przedsiebior-
cow. Potrafig oni wyobrazi¢ sobie produkty i ustugi, ktére jeszcze nie istnieja, wykreowac
porywajaca wizje oraz opracowac i wdrozy¢ to innowacyjne rozwigzanie®.

Do niedawna przedsigbiorstwa rzadziej koncentrowaly si¢ na kreatywnosci. Ma to swoje
uzasadnienie w trudnosciach zwigzanych z nietatwymi do oszacowania kosztami i odro-
czonymi w czasie korzys$ciami. Duzo latwiejszg i obarczong mniejszym ryzykiem alterna-
tywa wobec kreatywnosci bylo doskonalenie produktéw, ustug czy proceséw juz poznanych
i zaakceptowanych przez klientow®.

Dla rozwoju kreatywnosci wazne jest stawianie pytan, ktére podwazaja ugruntowane
poglady. Kreatywnos¢ pozwala na rozwigzywanie trudnych probleméw, postugujac sie wie-
dzg z wielu zrédet oraz pogladami réznych oséb. Wskazywanie nowych idei biznesowych
moze odbywac¢ si¢ dzigki wykorzystaniu prostych dziatan, takich jak regularne rozmowy
z osobami z réznych organizacji, branz, czesci §wiata czy pionéw organizacyjnych w przed-
siebiorstwie. Eksperymentowanie jest wskazywane jako nowoczesna metoda nauki, ktéra
nawet najmlodszym dzieciom pozwala odnalez¢ nowe sposoby dziatania’. Kreatywno$¢ ma
tez swe zrodto w obserwacji.

Zwigkszanie kreatywno$ci rézni si¢ od tradycyjnych technik zarzadzania, majacych na celu
pobudzenie efektywnosci®. W literaturze tematu akcentuje si¢ potrzebe spelnienia trzech
warunkow w celu aktywizowania kreatywnosci. Aby zarzgdzaé kreatywnoscig potrzebne
s3: luz, optymizm i pycha. Luz dotyczy braku sztywnych ograniczen w odniesieniu do czasu
i zasobow, co pozwala na poszukiwania nowych rozwigzan. Optymizm wiaze si¢ z uzyska-
niem przekonania, ze cel, ktéry dotychczas byl sformulowany jako $miata wizja, nabiera real-
nych ksztaltéw rewolucyjnego osiggniecia. Pycha jest potrzebna, aby podejmowac ryzyko’.

4 A. Adebowale, How Managers Express Their Creativity, ,International Journal of Manpower” 1991, vol. 12,
iss. 7, s. 17-19.

5 T. Chamorro-Premuzic, Ciemna strona kreatywnosci, ,Harvard Business Review Polska”, https://www.hbrp.
pl/b/ciemna-strona-kreatywnosci/XIN6jS5a (10.01.2018).

6 T. Amabile, M. Khaire, Kreatywnos¢ a rola..., op.cit.

7 ].H. Dyer, C.M. Christensen, H.B. Gregersen, DNA innowatora, ,Harvard Business Review Polska”, https://
www.hbrp.pl/b/skrusz-bariere-przekonania-nie-jestem-kreatywny/1EI8wGs7E (10.01.2018).

8 R.IL Sutton, Niekonwencjonalne zasady zarzqdzania kreatywnoscig, ,Harvard Business Review Polska” 2003,

nr 3.
9 T. Amabile, M. Khaire, Kreatywnos¢ a rola..., op.cit.
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Proponujac dobre praktyki warto zwrdci¢ uwage na postulaty odnoszace sie do tego, co
ogranicza kreatywnos¢". Za najwieckszych wrogow kreatywnosci uznawane sg trzy czynniki:
« Rutyna stanowi bariere dla kreatywnosci. Organizacje, w ktorych przywiazuje si¢ duza

wage do kreatywnosci buduja taka kulture organizacyjna, ktéra zacheca pracownikéw

do uruchamiania wyobrazni i eksperymentowania z nowymi rozwigzaniami. Takich
pracownikow okresla si¢ mianem ,inzynieréw od wyobrazni™'.

o W literaturze tematu prezentowane s poglady, ze wiedza hamuje rozwdj twdrczego
potencjatu i kreatywnosci'?. Takie wnioski lezg u podstaw zalozenia, ze poszerzajac
wiedze utrudniamy sobie mozliwos$¢ zaproponowania czego$ nowego. Stajemy si¢ coraz
mniej kreatywni, poniewaz posiadamy wiedze na temat pogladow, rozwigzan, ktére juz
w danym obszarze funkcjonujg. Krytycy tego pogladu zwracajg uwage na fakt, ze wie-
dza stanowi warunek krytyczny kreatywnosci. Zauwazalne jest to zwlaszcza w obszarze
techniki i technologii®.

o Kreatywnos¢ przyczynia sie do sukceséw przedsiebiorstw, jednak sukcesy mogg stano-
wic zagrozenie dla kreatywnodci. Collins zwrdcit uwage na ten problem wskazujac, ze
samozadowolenie zatrzymuje rozwoj, rodzi apatie, ktdra jest wrogiem sukcesu i zabdjca
kreatywnosci. Przedsiebiorstwa upajaja si¢ sukcesem i przestaja by¢ kreatywne'.
Badania na temat kreatywnosci prowadzone sa w réznych obszarach nauk o zarzadza-

niu, co pozwala lepiej zrozumie¢ zagadnienia zwigzane z praktykowaniem kreatywnosci.

Kreatywnos¢ stanowi element przedsiebiorczosci, gdyz wigze si¢ z umiejetnoscig zapropo-
nowania czegos$ nowego i oczekiwanego przez rynek. J.A. Schumpeter jako pierwszy dostrzegt
tworczy charakter dzialan przedsigbiorcy, ktéry bazuje na nowatorskich pomystach i podej-
muje dzialania w nowych dziedzinach®. P.F. Drucker zdefiniowal przedsi¢biorce jako osobe,
ktéra wprowadza zmiany i mozna okresli¢ go mianem innowatora. Wykorzystujac kreatyw-
nos$¢ przedsiebiorcy zakladajg firmy, utrzymuja si¢ na rynku i skutecznie konkuruja'.

Kreatywnos¢ stanowi sprawdzone rozwigzanie w walce konkurencyjnej. Analizujac
histori¢ sukceséw mozna zauwazy¢, ze kreatywne pomysty przeksztalcone w innowacyjne
odkrycia zapewnily przedsiebiorstwom przewage konkurencyjng. W krajach rozwinietych

10 M.C.J. Caniéls, E.F. Rietzschel, Organizing Creativity: Creativity and Innovation under Constraints, ,,Cre-
ativity and innovation management” 2015, vol. 24, iss. 2, s. 184-196; A.R. Klein, Organizational Barriers to Cre-
ativity...and How to Knock Them Down, ,Journal of Services Marketing” 1990, vol. 4, iss. 4, s. 69-70.

11 R.1. Sutton, Niekonwencjonalne zasady..., op.cit.

12 1, Giustiniano, S. Lombardi, V. Cavaliere, How Knowledge Collecting Fosters Organizational Creativity,
»Management Decision” 2016, vol. 54(6), s. 1464-1496.

13 T, Chamorro-Premuzic, Kreatywnosci mozna nauczy¢, ,Harvard Business Review Polska”, https://www.
hbrp.pl/b/kreatywnosci-mozna-nauczyc/UciiOfjP (10.01.2018).

14 A Grant, P. Wasowska, Kto zabija Twojg kreatywnosé?, ,Harvard Business Review Polska”, https://www.
hbrp.pl/b/kto-zabija-twoja-kreatywnosc/n5wKxBeo (10.01.2018).

15 1.S. McMullen, D.A. Shepherd, Entrepreneurial Action and the Role of Uncertainty in the Theory of the Entre-
preneur, ,Academy of Management Review” 2006, vol. 31(1), s. 132-152.

16 P.F. Drucker, Innowacja i przedsigbiorczosé: praktyka z zasady, Panistwowe Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1992.
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od lat 90. XX wieku innowacje s3 uznawane za zrédlo przewagi konkurencyjnej”. Naturalng
konsekwencjg takiego podejscia jest traktowanie kreatywnosci jako priorytetu w strategii
konkurencji'®. Pionierskie organizacje stanowig znakomite przyklady budowania przewagi
konkurencyjnej wykorzystujacej kreatywne idee'.

Trudne wyzwanie stanowi ocena kreatywnosci, ktora proponuje sie analizowaé wyko-
rzystujac wskaznik kreatywnosci. R. Florida zaprezentowal globalny indeks kreatywnosci
(Global Creativity Indeks) stuzacy do analizy kreatywnosci krajow?. Indeks ten odnosi
sie do ,,3 T™: technologii, talentéw i tolerancji. Intepretujac wyniki tych badan zwrdécono
uwage na silng korelacje pomiedzy kreatywnoscig a wzrostem gospodarczym. Réwniez
odniesiono si¢ do inteligencji emocjonalnej, gdyz kryteria oceniajace GCI w cze¢sci pokry-
waja sie z elementami inteligencji emocjonalnej*. Landry i Hyams zaproponowali wskaznik
kreatywno$ci miast (Creative City Index), jako narzedzie mierzenia kreatywnosci duzych
o$rodkow miejskich. Wskaznik CCI odnosi si¢ do dziesigciu obszaréw, w ktérych moze
przejawia¢ si¢ kreatywnos¢. Zarzadzanie miastem mozna ocenic z perspektywy aktualnej
sytuacji miasta i dowiedzie¢ sig, jaka jest atrakcyjnos¢ miasta na tle innych osrodkow?.
Wskaznik kreatywnosci stuzy réwniez do analizy i oceny pozycji finansowej instytucji
finansowych. Co ciekawe w tym przypadku nadmierna kreatywnos¢ swiadczy o podnie-
sionym ryzyku operacyjnym?.

3. Kreatywnos¢ a innowacyjnos¢, pomystowos¢
i potencjat twérczy

Kreatywnos¢ jest zagadnieniem nie tylko trudnym do zdefiniowania. Problemy budzi
rozrdznienie pojecia kreatywnosci od innowacyjnos$ci**. Wymaga to oddzielenia procesu
koncepcyjnego, zwigzanego z powstawaniem pomysiéw, od procesu wdrozeniowego. Kre-
atywnos¢ jest pojeciem dotyczacym kreowania pomystow, a innowacyjno$¢ odnosi si¢ do

17 R.1. Sutton, Niekonwencjonalne zasady..., op.cit.

18 P Cook, The Creativity Advantage-is Your Organization the Leader of the Pack?, ,,Industrial and Commer-
cial Training” 1998, vol. 30(5), s. 179-184.

19 T, Chamorro-Premuzic, Kreatywnosci mozna..., op.cit.

20 A, Raszkowski, Zestawienie kreatywnosci krajow na przyktadzie Global Creativity Index, ,Ekonomia” 2012,
vol. 2(19).

2l Propozycja elementéw inteligencji emocjonalnej: talent, kreatywnos¢, innowacyjno$é, tolerancja, system
warto$ci i wyrazanie siebie.

22 M. Landry, J. Hyams, The Creative City Index: Measuring the Pulse of the City, Comedia, 2012; M. Roger i in.,
Creativity, Clusters and the Competitive Advantage of Cities, ,Competitiveness Review” 2015, vol. 25(5), s. 482-496.

23 E. Mioduchowska-Jaroszewicz i in., Ocena pozycji finansowej instytucji finansowych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecifiskiego. Finanse. Rynki finansowe. Ubezpieczenia” 2011, nr 46, s. 91-106.

24 N. Anderson, K. Poto¢nik, J. Zhou, Innovation and Creativity in Organizations: A State-of-the-science Review,
Prospective Commentary, and Guiding Framework, ,,Journal of Management” 2014, vol. 40(5), s. 1297-1333.
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dzialania, czyli implementacji innowacji. Innowacyjno$¢ oznacza dziatanie, w ramach kté-
rego idee s3 wdrazane i staja si¢ atrakcyjne dla klientow®.

Pomysty, ktére majg znamiona kreatywnosci i uznane zostaja za wizjonerskie moga zosta¢
przeksztalcone w innowacje. Tam, gdzie nie ma kreatywnosci, proces innowacji nie moze
przebiega¢ sprawnie. Kreatywno$¢ stanowi warunek konieczny pojawiania si¢ pomystow,
ktére spetniajg dwa warunki: s3 nowe i interesujace. Dopiero kolejnym krokiem jest wdra-
zanie pomystow, czyli innowacyjno$¢®.

W jezyku praktykow biznesu kreatywno$¢ jest mylona z pomystowoscig. Rozroznienie
to ma jednak istotne znaczenie z punktu widzenia rozwoju kreatywnego potencjatu. Pomy-
stowo$¢ rozumiana jest jako proces myslowy, konczacy si¢ generowaniem pomystow. Mowiac
o kreatywnosci zwraca si¢ uwage na proces koncepcyjny, gdzie generuje si¢ nowe idee.

Ponadto pojecie kreatywnosci pozostaje w zwigzku z terminami takimi jak: potencjat
tworczy, praca tworcza i proces tworczy. Kazdy czlowiek posiada potencjal tworczy, z ktdrego
moze korzystaé, rozwijac i przeksztalci¢ w przelomowe idee?. Nalezy przyja¢ zalozenie, ze
nie ma barier ograniczajacych kreatywnos¢, a podejmowanie ryzyka jest integralng czescia
procesu tworczego i kreatywnosci®®. Osoby zajmujace sie pracg tworczg okreslane s3 nowym
terminem jako klasa twdrcza (creative class). Do tej grupy zalicza si¢ osoby reprezentujace
rozmaite profesje. Wspolna cecha réznicujacy te grupy zawodowe jest ich kreatywno$c¢®.
Wzrost liczby 0s6b wykorzystujacych w swojej pracy kreatywno$¢ stanowi trend zbiezny
dla calego $wiata. Budowanie tworczego klimatu w srodowisku pracy wymaga zrozumienia
mechanizméw kreatywnosci czynnikéw, ktdre ja wzmacnia i ostabiaja®. Srodowisko pracy
o charakterze tworczym wymaga stworzenia warunkow sprzyjajacych tzw. ,dobrej pracy™.
Taka praca ma sens, jest optymalna pod wzgledem technicznym, wymaga zaangazowania
i jest wykonywana zgodnie z kryteriami etycznymi*.

25 T. Levitt, Kreatywnos¢ to nie wszystko, ,,Harvard Business Review Polska” 2008, nr 59.

26 T. Amabile, 3 zagrozenia dla kreatywnosci, ,Harvard Business Review Polska”, https://www.hbrp.pl/b/3-za-
grozenia-dla-kreatywnosci/hPLSzYz9 (10.01.2018).

27 R. Florida, Nie ma monopolu na kreatywnos¢, ,Harvard Business Review Polska” 2004, nr 14.

28 A. Jalan, B.H. Kleiner, New Developments in Developing Creativity, ,Journal of Managerial Psychology”
1995, vol. 10(8), s. 20-23.

29 R, Florida, The Flight of the Creative Class: The New Global Competition for Talent, ,Liberal Education” 2006,
vol. 92(3), s. 22-29.

30 A. Hieronymi, Creativity from a Systems Perspective: Bridging Theory and Practice, ,Kybernetes” 2013, vol. 42
(9-10), s. 1413-1423.

31 Y. Martens, Creative Workplace: Instrumental and Symbolic Support for Creativity, ,,Facilities” 2011, vol. 29
(1-2), 5. 63-79.

32 T. Amabile, M. Khaire, Kreatywnos¢ a rola..., op.cit.
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4. Kreatywnos¢ cztowieka

Osoba okres§lana mianem kreatywnej posiada ,,umiejetnosci odkrywcze”*. Pokonanie
bariery w postaci przekonania, Ze nie jest si¢ kreatywnym stanowi pierwszy krok na drodze
do rozwijania kreatywnosci**. Badacze s3 jednomyslni w kwestii mozliwosci pobudzania
twodrczego potencjalu poprzez zmiang zachowania. Pozytywna zmiana nastawienia pozwala
uruchomi¢ kreatywnos¢ i wyzwoli¢ innowacyjnos¢®. Jezeli uznamy, ze jeste$Smy kreatywni,
to rzeczywiscie mamy wieksze szanse, aby takim sie stac¢. Z badan dotyczacych ,,DNA inno-
watora”, przeprowadzonych wsréd pracownikéw umystowych, przedsiebiorcéw i menedze-
réw wynika, ze uznanie siebie za osob¢ innowacyjng, pozwala na bycie tworczym. Rownie
wazng jest samo$wiadomos¢, jakie sg skutki watpienia we wlasng kreatywnos¢.

Poziom kreatywnosci czlowieka ma charakter indywidualny i zmienny. Pytanie, ktore
nurtuje teoretykéw i praktykéow dotyczy mozliwosci pobudzania kreatywnosci*®. Zgodnie
z wynikami badan pewne cechy charakteru, takie jak: otwarto$¢ na nowe doswiadczenia,
dociekliwo$¢, wykraczanie poza utarte schematy, ksztattuja poziom kreatywnosci. Te zmienne
zostajg uksztaltowane w czasie dorastania. Kolejnym czynnikiem, wptywajgcym na kreatyw-
nos¢, jest iloraz inteligencji, ktérego wysoki poziom charakteryzuje osoby kreatywne. Bada-
cze wskazujg tez na szczegdlne znaczenie tzw. mechanizmu utajonego hamowania. Osoba
taka nie ogranicza mysli, nawet tych, ktdre sg malo istotne czy niewlasciwe. Im stabszy ten
mechanizm, tym wigksze szanse na powstawanie kreatywnych pomystow.

Odnoszac kreatywno$¢ do zarzadzania przedsiebiorstwem i oferowania innowacyjnych
rozwigzan wazny okazuje sie poziom IQ i styl bycia (najlepiej ekstrawertyczny). Takie cechy
sprzyjaja budowaniu przewagi konkurencyjnej opartej na kreatywnych pomystach. Umie-
jetno$¢ logicznego myslenia i wiedza réwniez wplywaja na kreatywnos¢”. Coraz bardziej
akceptowany jest poglad, ze geny nie przesadzaja o kreatywnosci, cechy osobowosci stano-
wig ograniczenia, jednak mozliwe jest Swiadome modelowanie kreatywnosci.

Kreatywno$¢ mozna ksztaltowa¢ dzieki motywowaniu zaréwno osobistemu, jak i motywo-
waniu w ramach pracy. Warunkiem jest stawianie przed sobg i pracownikami interesujacych
zadan, ktorych realizacja stanowi wyzwanie i sprawia rado$¢, co z kolei wyzwala tworczo$¢™.

Kreatywno$¢ pozostaje w zwigzku ze strategia zarzadzania zasobami ludzkimi, gdyz
wymaga zatrudnienia wlasciwych ludzi, z odpowiednim potencjatem i umiejetnosciami.

33 B. Ilawski, Kreatywnos¢ zespotowa. .., op.cit.

34 A, Boytos, K. Smith, J.H. Kim, The Underdog Advantage in Creativity, ,Thinking Skills and Creativity” 2016,
no. 26, s. 96-101.

35 C.M. Christensen, J.H. Dyer, H.B. Gregersen, DNA innowatora, ,Harvard Business Review Polska” 2010,
nr 93.

36 MLI. Stein, Creativity is People, ,Leadership & Organization Development Journal” 1991, vol. 12, iss. 6, s. 4-10.

37 T. Chamorro-Premuzic, Kreatywnosci mozna..., op.cit.

38 Tbidem.



32 Letycja Sotoducho-Pelc

Ponadto wymaga stworzenia warunkow do rozwoju kreatywnosci, czyli takiego srodowiska
pracy, ktdre bedzie sprzyjaé pracy tworczej®.

5. Kreatywnosc zespotu i lidera

W klasycznym ujeciu kreatywnos¢ stanowi domene¢ indywidualnych oséb, postrzega-
nych jako super-bohaterowie. Obecnie w nauce i praktyce zarzgdzania odchodzi sie od pro-
mowania mitu geniusza-wynalazcy-innowatora.

Zgodnie z nowym podej$ciem kreatywno$¢ stanowi réwniez ceche zespolowa, mozna
powiedzie¢, ze kreatywnos¢ to gra zespotowa. Do zbudowania zespotu odpowiedzialnego za
innowacje potrzebne s przede wszystkim kreatywne osoby. Opracowanie innowacyjnych
rozwigzan wymaga wyzwalania grupowej innowacyjno$ci w zespole. Taka grupa powinna
posiada¢ kreatywny potencjal oraz mozliwosci realizacji innowacji. W pracy zespotu potrzebna
jest inspiracja i nowe spojrzenie, stuzagce wypracowaniu innowacyjnych rozwigzan*’. Takie
zespoly potrzebujg dobrego przywddcy, ktéry pobudza kreatywnos¢, przygotowuje firme do
zmian, wspiera pracownikdéw w trudnym okresie wdrazania®'.

W literaturze problemu trwa dyskusja na temat czynnikéw, ktore wyzwalajg kreatywnosc.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze kreatywno$¢ wzrasta, gdy wspdtpracuja osoby
reprezentujace rdzne obszary wiedzy i rozne dyscypliny nauki i praktyki. Wazne, aby byli
to ludzie dobrani w odpowiednich proporcjach tak, aby ich réznorodnos¢ pobudzata kreatyw-
nos$¢. Cztonkowie zespotu powinni reprezentowac rozne sposoby myslenia, rézne poglady,
interesowac si¢ niuansami lub charakteryzowa¢ szerokim spojrzeniem*?. Precyzyjne mysle-
nie powinno ,,rywalizowa¢” z wyobraznig.

Wspolpraca ukierunkowana na kreatywnos$¢ powinna mie¢ charakter dynamiczny i cig-
gly, tak aby zapewni¢ swobodny przeptyw mysli i nowych idei. Dobrze, aby liczba 0séb i reali-
zowanych projektéw byla ograniczona, struktura organizacyjna elastyczna, procedury mniej
ustandaryzowane, ograniczona biurokracja.

Wspolczesnie sprawdza si¢ mariaz metod i koncepcji z rdznych, czesto niepowigzanych
dziedzin w celu rozwijania kreatywnosci. Jako narzedzia wspierajace kreatywnos$¢ zespotow
proponuje si¢ nastepujace rozwigzania: zaangazowanie wszystkich czlonkéw zespotu w roz-
wigzywanie probleméw, burze mézgéw, dzielenie si¢ opiniami czy wychodzenie z inicjatywa,
techniki mapowania*’. Najnowsze propozycje z obszaru psychologii dotycza rozwoju kreatyw-

39 T. Amabile, 3 zagrozenia..., op.cit.

40 B. llawski, Kreatywnos¢ zespolowa..., op.cit.

41 H.G. Cekmecelioglu, G.K. Ozbag, Leadership and Creativity: The Impact of Transformational Leadership on
Individual Creativity, ,Procedia-Social and Behavioral Sciences” 2016, no. 235, s. 243-249.

42 M. Erez, E. Miron-Spektor, E. Naveh, Kreatywnos¢ wymaga szczypty konformizmu, ,Harvard Business Review
Polska” 2012, nr 112.

43 S.Jones, D. Sims, Mapping as an Aid to Creativity, ,Journal of Management Development” 1985, vol. 4, iss.
1,s.47-60.
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nosci poprzez: zarzadzanie umiejetno$ciami mdzgu, wykorzystanie list skojarzen Fishera;

gre w matych grupach czy ustalenie programu nagradzania za kreatywnos¢*.

Praca zwigzana z kreatywnoscig i opracowywaniem nowatorskich rozwigzan wymaga
specjalnego motywowania, a wlasciwie inspirowania pracownikéw*’. Poza zach¢caniem pra-
cownikéw do dzialania, liderzy powinni stosowa¢ motywacje i swoja zaangazowang postawa
inspirowac pracownikéw. W praktyce sprawdza si¢ motywowanie wewnetrzne, wzmocnione
poprzez wyzwania intelektualne stawiane przed pracownikami, realizowanie przez nich
wyzwan zawodowych, zwigzanych z ich pasjami oraz poczucie autonomii*.

Réwniez kultura organizacyjna, ktérg determinuja: strategia, struktura, mechanizmy
wsparcia, zachowania zachecajace do innowacji oraz otwarta komunikacja, wplywa na kre-
atywnos¢ i innowacyjno$¢ organizacji?’.

Warto zaznaczy¢, ze kreatywnos¢ indywidualna ma duze znaczenie dla rozwoju organi-
zacji, jednak to kreatywno$¢ zespotu czy organizacji obecnie s3 uznawane za najwazniejsze.
Waznym elementem kreatywnosci jest kreatywno$¢ wystepujgca na poziomie organizacyj-
nym*. Organizacje kreatywne charakteryzuja*:

o pracownicy, ktérych cechuje inteligencja, ciekawos¢ i umiejetno$¢ myslenia tworczego,
wykraczajg poza przyjete zalozenia, pokonujg schematyczne myslenie wtedy, gdy zyskuja
swobode tworcza;

o pracownicy, ktdrzy mogga realizowa¢ swoje pasje rownoczesnie urzeczywistniajac wizje
organizacji;

o tworcza atmosfera, ktora sprzyja rozwijaniu umiejetnosci rozwigzywania probleméw,
rozwijaniu plynnosci, gigtkosci i oryginalnosci myslenia.

W przypadku modelowania srodowiska pracy tworczej potrzebny jest nowy model zarza-
dzania realizowany przez menedzera®®. Menedzer odgrywa role lidera, koordynatora i opie-
kuna zespotu kreatywnych pracownikéw'. Pociaga to zmiany w postrzeganiu roli menedzera,
ktdérego zadanie powinno polega¢ na takim zarzadzaniu, aby wyzwoli¢ kreatywno$¢>. Ist-
nieje zwigzek pomigdzy kreatywnym zachowaniem lidera a kreatywnoscia organizacji, gdzie

44 A.TJalan, B.H. Kleiner, New Developments..., op.cit.

4> T.M. Amabile, Motivating Creativity in Organizations: On Doing What You Love and Loving What You Do,
»California Management Review” 1997, vol. 40(1), s. 39-58.

46 T. Amabile, M. Khaire, Kreatywnos¢ a rola..., op.cit.

47 E.C. Martins, F. Terblanche, Building Organisational Culture that Stimulates Creativity and Innovation,
»European Journal of Innovation Management” 2003, vol. 6(1), s. 64-74.

48 C. Andriopoulos, Determinants of Organisational Creativity: A Literature Review, ,Management Decision”
2001, vol. 39(10), s. 834-841.

49 T. Amabile, 3 zagrozenia..., op.cit.

>0 S. Williams, Increasing Employees’ Creativity by Training Their Managers, ,Industrial and Commercial Train-
ing” 2001, vol. 33(2), s. 63-68.

1 T. Amabile, M. Khaire, Kreatywnos¢ a rola..., op.cit.

52 PJ. Cook, Leading Innovation, Creativity and Enterprise, ,Industrial and Commercial Training” 2016,
vol. 48(6), s. 294-299.
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istotna role odgrywa twoérczy klimat organizacyjny®. Liderzy zachgcajacy pracownikéow do
kreatywnosci budujg twoércze organizacje nazywane Brain Based Enterprises (BBEs). W takich
tirmach przywodztwo odgrywa wiekszg role niz zarzadzanie, wspétpraca z wspolpracowni-
kami, klientami i konkurentami stanowi strategiczny priorytet. Taka organizacja zwigksza
szanse na opracowanie wyjatkowych idei**.

Podejscie do pracownikow tez ewoluuje. Pracownicy zyskuja wigkszg swobode, a nawet
autonomie, oczekuje si¢ od realizacji podejscia przedsigbiorczego: pomystowosci i wychodze-
nia z wlasng inicjatywa. Przed menedzerem staje nowy i trudny problem oceny pomystow.
Etap oceny i szacowania warto$ci pomystu poprzedza wdrozenie, ktére decyduje o tym, czy
jest to jedynie ciekawa idea i czy prowadzi do innowacji*’. Naklada to na lideréw obowigzek
oszacowania kosztow i ryzyka, czasu, zasobow ludzkich, ktore sg niezbedne do rozwijania
kreatywnosci zespotu.

6. Podsumowanie

Po lekturze artykuléw naukowych i uwag praktykow biznesu mozna odnies¢ wrazanie,
ze kreatywno$¢ stanowi przepis na sukces i bogactwo ludzi oraz organizacji. Jednak wyniki
badan sg niejednoznaczne. Trudno skonkretyzowac i uogélni¢ zasady oraz reguly dotyczace
rozwoju kreatywnosci. Einstein zwykl mawia¢, ze sekret kreatywnosci polega na umiejet-
nym ukrywaniu zrédel*s. Kreatywnos$¢ wymaga od organizacji zbudowania takich klimatéw
tworczych, ktore beda wspieraly czujno$¢ w rozpoznawaniu nowych mozliwosci oraz cheé
eksperymentowania. Kreatywnos¢ nie jest czyms, co mozna w prosty sposob wymusi¢, dzieki
zastosowaniu réznych technik i metod zarzadzania. Warto natomiast poszukiwaé rozwia-
zan nieszablonowych takich, ktére trudno dostrzec i zaakceptowaé. Wydaje sie, ze jedynie
niekonwencjonalne zasady umozliwiajg zarzadzanie kreatywnoscig.

Badajac problem kreatywnosci sceptycznie mozna zastanawiac sig, jakie sa mozliwosci
zarzgdzania kreatywnoscig. Czy takie dzialania s3 w ogéle mozliwe? Kolejny problem doty-
czy okreslenia wplywu zarzadzania na kreatywnos¢. Czy zarzadzanie wptywa pozytywnie
czy negatywnie na kreatywno$¢? Jak dokonywac rzetelnych pomiaréw kreatywnosci? Kre-
atywno$¢ stanowi trudny etap koncepcyjny, jednak wdrazanie innowacyjnych rozwigzan
jest wskazywane przez praktykow, jako newralgiczny problem dla kreatywnych organizaciji.

W erze zmienno$ci czynniki przesadzajace o sukcesie czesto sie zmieniajg. Warto zada¢
pytanie, czy bez kreatywnosci i innowacyjnosci mozliwe jest przetrwanie? Mozna zakladac,
ze ten kto bedzie liderem w przyszlosci bedzie rowniez przywodcg kreatywnosci. Czynnikiem

53 E. Mathisen, G, Stile Einarsen, R. Mykletun, Creative Leaders Promote Creative Organizations, ,,Interna-
tional Journal of Manpower” 2012, vol. 33(4), s. 367-382.

54 PJ. Cook, Leading Innovation..., op.cit.

55 T. Levitt, Kreatywno$¢ to nie wszystko..., op.cit.

56 T. Chamorro-Premuzic, Kreatywnosci mozna..., op.cit.
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warunkujacym sukces rynkowy moze si¢ okazac taki rozwoj potencjatu kreatywnego, ktory

pozwoli na opracowanie produktéw i ustug catkowicie nowej generacji.
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Creativeness. Major Trends and Research Problems

Summary

The spread of execution capabilities and shorter life cycle of products and technologies gave rise
to a rapid growth in interest in innovations. The generation of new ideas in an increasingly fierce com-
petitive fight became a strategic weapon, whose success depends on the creativeness of the initiators.
The article is aimed at setting directions of research on creativeness in management sciences. As a re-
search method, the article uses the Polish and world literature review. Summing up the results of re-
search, it may be said that creativeness is an ability characterized by limitations as well as the lack of
obstacles in its development. In further research on creativeness there are more questions than answers.
Organisations do not only face the challenge of launching, maintenance and development of creative-
ness of people and teams. The necessity for creativeness management acquires a strategic significance.
However, primarily the implementation of breakthrough ideas, in the light of empirical research, con-
stitutes the greatest barrier to innovativeness.

Keywords: creativeness, innovativeness, management, creativeness management, creation






