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Wstep

P.F. Drucker twierdzit, ze przedsiebiorstwo, ktére nie potrafi tworzy¢ innowacji ginie'. W $lad
za tymi stfowami mozna stwierdzié, ze innowacyjnos$¢ stata sie obecnie jednym z gtéwnych
elementow gospodarki opartej na wiedzy
i nabiera strategicznego znaczenia w kontekscie generowania wzrostu gospodarczego (a w
konsekwencji dobrobytu spoteczenstw). Z drugiej strony podejscie do innowacji oraz sposdb
tworzenia innowacji
w przedsiebiorstwach zmienia sie wraz z pojawianiem sie nowych koncepcji oraz metod,
ktore w coraz bardziej kompleksowy sposdb ujmuja proces kreowania innowacji na poziomie
jednostek produkcyjnych, czy ustugowych. W kontekscie rosngcej presji konkurencji
(wynikajgcej m.in. z postepujacego procesu integracji gospodarczej) zdolnosé do kreowania
innowacji staje sie jednym z kluczowych czynnikow warunkujgcym zdolnosci i potencjat
rozwojowy przedsiebiorstw.

Obecnie konsumenci coraz czesciej przestajg by¢ jedynie nabywcami zadawalajgcymi sie
proponowang ofertg handlowg. Coraz czesciej sami, czasami bezwiednie, uczestniczg w
procesie kreowania i rozwoju produktéw (wyrobdw lub ustug), ktére chcieliby pézniej nabyc.
Usatysfakcjonowany, ale wcigz wymagajgcy konsument stanowi wiec niezwykle wazne (i w
ostatnim czasie coraz bardziej zyskujace na znaczeniu) ogniwo w zakresie ksztattowania
oferty handlowej przedsiebiorstw, a w rezultacie w kreowaniu innowacji. W tym przypadku
wtasciwa identyfikacja jego potrzeb i nowych pomystédw staje sie kluczowa w kontekscie
nowego podejscia do innowacji. Mozna stwierdzi¢, ze zdolnos¢ dostrzegania nowych potrzeb
konsumentéw warunkuje proces poszukiwania nowych rozwigzan, odpowiadajac

jednoczesnie na ich potrzeby.

Konsumenci juz sie zorientowali, ze znalezli sie na lepszej pozycji i jakg majg site. Firmy muszg pogodzic¢ sie z
tym, ze zamiast kontrolowaé zachowanie klientdw, jak byto do tej pory, same znajdujg sie pod kontrolg. To
sprawia, ze dotychczasowe strategie marketingowe i kanaty dystrybucji zawodza, bo czesto trudno

zidentyfikowa¢ docelowego konsumenta. Reguty rzadzace stosunkami z klientem ulegly zmianie i obecnie

! Drucker P.F., Zarzqdzanie organizacjq pozarzqdowgq. Teoria i praktyka, Centrum Informacji dla Organizacji
Pozarzgdowych. BORDO, Warszawa, 1995.




mowi sie, ze sukces odniosg ci, ktérzy beda potrafili wspottworzyé z klientem oczekiwane przez niego wartosci,

wspolnie ksztattowac oferte ustugowg czy tworzy¢ produkty 2

Najwazniejszg znang obecnie metodg wdrazania innowacji nastawiong na kreowanie nowych
pomystow i rozwigzan w oparciu o wiedze i potrzeby konsumentow jest podejscie zwane —
User-Driven Innovation (UDI). Inne metody, wykorzystuja przede wszystkim wiedze
konsumentéw do potwierdzenia lub tez sprawdzenia juz przygotowanych rozwigzan.
Koncepcja UDI opiera sie na lepszym zrozumieniu oraz poznaniu jawnych i ukrytych
wymagan/ oczekiwan/ potrzeb konsumentéw. Realizowane jest to poprzez tworzenie
skutecznych mechanizmoéw pozyskiwana i wykorzystywania informacji ptynacych od
konsumentéw, a takze bardzo czesto przez wykorzystanie ich pomystéw oraz gotowych

rozwigzan.

Celem opracowania pt. ,Zwiekszanie swiadomosci przedsiebiorcow z zakresu korzysci
ptyngcych z popytowego podejscia do innowacji (User-Driven Innovation)” jest
zaproponowanie Zamawiajgcemu instrumentow popularyzacji oraz wspierania rozwoju
koncepcji User-Driven Innovation
w Polsce. Wykonawca w ramach realizowanego projektu badawczego zaproponowat
podejscie procesowe majgce na celu identyfikacje obszaréw ewentualnego wsparcia, a

nastepnie zaproponowat odpowiednie instrumenty.

Ekspertyza sktada sie z siedmiu czesci. W czesci pierwszej zdefiniowano pojecie User-Driven
Innovation odnoszac sie jednocze$nie do Zrédet innowacji w firmach. Kontynuacjg jest
rozdziat drugi, w ktdrym prezentuje sie tarnicuch wartosci w procesie wdrazania innowacji
popytowych. Z kolei rozdziat trzeci prezentuje ten sam proces w oparciu o przemyslenia
autorow i konsekwencje dla wdrazania modelu UDI w Polsce. W dalszej czesci ekspertyzy
prezentuje sie najwazniejsze korzysci i bariery wdrazania UDI w Polsce oraz odpowiednie dla
zidentyfikowanych potrzeb i barier narzedzia i instrumenty wspierania UDI (wraz z
mozliwymi zrédtami finansowania). Ostatnig czes¢ stanowi propozycja kierunkdw pomiaru

UDI. Catos¢ zas zamykajg wnioski i rekomendacje odnosnie wdrazania UDI w Polsce.

2 Cytat rozmowy z dr Markiem Madejem, prezesem zarzadu MARANI Sp. z 0.0., Nowe Zycie Gospodarcze, NR
17-18, 14-28 wrzesnia 2008r.




Raport zostat opracowany w okresie listopad — grudzien 2008 roku, przez Zespot w sktadzie:
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1. WPROWADZENIE DO TEMATYKI UDI

Koncepcja User-Driven Innovation (UDI) powstata w oparciu o przekonanie, iz obecnie
konsumenci coraz mniej sg zainteresowani dostepng ofertg handlowg. Coraz czesciej
natomiast sami uczestniczg w procesie kreowania i rozwoju pomystow, ktére chcieliby
pozniej naby¢ w formie wyrobu lub ustugi. Rozwdj koncepcji UDI to nastepstwo ewolucji
modeli i systemdédw pojmowania innowacji. Jest to takze efekt obserwacji otoczenia

rynkowego w zmieniajacych sie warunkach ekonomiczno — socjologicznych.

Schemat 1. Rozwdj koncepcji dotyczacych innowacji

Sieci innowacji

Klastry i inicjatywy klastrowe Miedzynarodowe sieci innowacji
(1990)
Model liniowy Narodowe Systemy Nowe podejscie do produkcji R
(1945) Innowacji (1994) g
(1985)
Regionalne Systemy Innowacji Innowacje otwarte
(2003)

User-Driven Innovation
(2005)

Zrédto: Nordic Innovation Centre, User-Driven Innovation. Context and Cases in the Nordic Region, 2008, s. 20.

Zaprezentowany powyzej schemat ilustruje w jaki sposéb ewaluowato podejscie do
innowacji i jakie koncepcje powstawaty na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat -
poczawszy od zastosowania modelu liniowego, poprzez Narodowe Systemy Innowacji i
pozniejsze koncepcje nowego podejscia do kreowania innowacji. Rozwdj tych teorii jest
dowodem na rosngce znaczenie innowacji oraz rozwdj podejscia teoretycznego w tym
zakresie. Do najwazniejszych i najbardziej widocznych tendencji w tym obszarze zaliczy¢
nalezy odejscie od liniowego podejscia do innowacji oraz wyjscie poza technologiczne
aspekty innowacyjnosci. Coraz bardziej w kontekscie stymulowania innowacyjnosci zyskujg
na znaczeniu podejScia o charakterze nietechnologicznym, takie jak sieci innowacji,

miedzynarodowe sieci wspotpracy czy User-Driven Innovation. Wynika to z nowego



postrzegania procesu kreowania innowacji — jako procesu wymagajgcego interaktywnosci
wielu podmiotow (z réznych obszaréw dziatalnosci). W tym kontekscie polityka innowacyjna
koncentruje sie przede wszystkim na wzmacnianiu i stymulowaniu relacji ws$rdd
zainteresowanych grup podmiotéw (takich jak np. partnerstwo publiczno — prywatne,
programy i przedsiewziecia sieciowe - w tym klastrowe, wspétpraca srodowiska naukowego
z przedsiebiorcami, parki technologiczne, etc.). Jedng z wazniejszych stabosci aktualnych
programow jest niedostateczny zakres uczestnictwa w tych programach matych i srednich
przedsiebiorstw, dla ktorych gtdwnymi barierami w rozwoju innowacji jest ryzyko
technologiczne, rynkowe i finansowe, a takze brak umiejetnosci i zdolnosci organizacyjnych
do podejmowania aktywnosci innowacyjnej. Przyjecie podejscia User-Driven Innovation
moze czesciowo niwelowacé te ryzyka (w szczegdlnosci ryzyko rynkowe) poprzez lepsze

rozpoznanie potrzeb i oczekiwan konsumentow.

Z badan statystycznych przeprowadzonych przez GUs? wynika, ze istotng role w dziatalnosci
innowacyjnej przedsiebiorstw odgrywajg Zrédta wewnetrzne. Natomiast wsrdod zrddet
zewnetrznych wysoka pozycje zajmujg uczestnicy rynku, np. klienci, natomiast niezwykle
stabg role w dostarczaniu wiedzy o innowacjach petnig placéwki naukowe PAN, jednostki
badawczo-rozwojowe czy uczelnie wyzsze zaliczane do instytucjonalnych zrédet innowacji w
przedsiebiorstwach (wedtug badan GUS w latach 2004-2006 Srednio 3% przedsiebiorstw w
sektorze ustug wskazuje na wysokie znaczenie zrddet instytucjonalnych, natomiast wsréd
przedsiebiorstw przemystowych jest to srednio 4,5%). Raport o stanie innowacji w Polsce
przygotowany przez Polskg Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP, Innowacyjnos$¢ 2006.)
potwierdza dane prezentowane przez GUS (wedtug raportu PARP przecietnie w Polsce w
2006 roku od 2% do 5% firm sektora MSP uznato uczelnie wyzsze i jednostki badawczo —
rozwojowe za cenne zrédto informacji o innowacjach). Nalezy podkresli¢, ze cho¢ dla sektora
matych i sSrednich przedsiebiorstw, jak réwniez dla duzych przedsiebiorstw najwazniejsze sg
zrédta wewnetrzne (wiedza pracownikéw oraz wiedza przechowywana w dokumentacji

przedsiebiorstwa), to jednak w mniejszych firmach znaczenie Zzrédet wewnetrznych jest

3 Gtéwny Urzad Statystyczny, Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2004-2006, Warszawa, 2008 s.
111-112.



mniejsze na korzys¢ relacji z klientami. Budowanie relacji i profesjonalna komunikacja z

klientem jest bardzo wazna dla 33% firm matych i 37% firm $rednich®.

Analizujgc pochodzenie innowacji w innych krajach, np. w Danii, mozna zauwazy¢ podobng
hierarchie zrédet innowacji. Jak pokazuje wykres 1, najistotniejszymi kanatami stymulujgcymi
proces innowacji sy pracownicy oraz klienci. Natomiast odlegta pozycje, podobnie jak w

przypadku polskich przedsiebiorstw, zajmujg instytucje naukowo-badawcze.

Wykres 1. Zrédta pochodzenia innowacji w Danii (w %)

pracownicy ]

klienci ]

dostawcy

konkurencja ]

inne przedsigbiorstwa ]

konferencje i wystawy ]

prasa fachowa ]

uniwersytety ]

instytucje naukowo-badawcze

firmy konsultingowe ]
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Zrédto: Opracowane na podstawie J. Rosted, User-Driven Innovation. Results and recommendations, FORA,
Copenhagen, 2005, s. 18.

Analiza Zzrédet pochodzenia innowacji pozwala na identyfikacje proceséow i mechanizmdw
pozyskiwania oraz rozwoju innowacji, zarowno w przemysle i w obszarze ustug, w obszarze
innowacji technologicznych i nietechnologicznych. Zwraca bowiem uwage na kluczowg role
czynnika ludzkiego w kreowanie innowacji. Z jednej strony zalicza sie tu pracownikow
przedsiebiorstw, z drugiej zas strony klientow oraz innych uczestnikdéw na rynku wyrobdw i
ustug. W tym kontekscie orientacja na klienta ma szczegdlnie duze znaczenie dla matych i

$rednich firm, ktére majg ograniczone mozliwosci finansowe (w tym, w obszarze

* Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Innowacyjnos¢ 2006. Stan innowacyjnosci, metody wspierania,
programy badawcze. Raport o stanie innowacji w Polsce, Warszawa, 2006, s. 52.



prowadzenia prac badawczych) w zakresie identyfikowania nowych i kosztownych rozwigzan

innowacyjnych.

Miedzy innymi z tego powodu koncepcja User-Driven Innovation wzbudzita duze
zainteresowanie w krajach UE, w tym w szczegdlnosci w krajach skandynawskich, ktére
obecnie s3 liderami w obszarze rozwoju tego podejscia. Powotaty one grupe robocza
(Northnern Dimension Working Group on Innovation), a nastepnie Northern Dimension
Learning Forum jako organizacje badajgcg i promujgcg zastosowanie User-Driven Innovation
w krajach potozonych nad morzem Battyckim, upowszechniajacq wiedze o niej w Srodowisku
przedsiebiorcow, menedzeréw i konsumentow. Polska uczestniczy w spotkaniach grupy
roboczej Northnern Dimension Learning Forum od 2006 roku. Najbardziej aktywnym
uczestnikiem spotkari jest Dania’, ktéra juz zaczeta wprowadzaé koncepcje User-Driven
Innovation na poziom dokumentéw strategicznych i dziatan operacyjnych z obszaru
stymulowania dziatalnosci innowacyjnej — poprzez uwzglednienie UDI na poziomie
narodowej strategii innowacji oraz poprzez wspieranie aktywnej dziatalnosci organizacji
FORA, ktdra opracowuje i publikuje liczne raporty na temat koncepcji UDI oraz prowadzi

dziatalnos¢ naukowo-badawczg w tym zakresie.

. e e . . 6
Definicja User-Driven Innovation

User-Driven Innovation zwane popytowym podejsciem do innowacji, opiera sie na lepszym
zrozumieniu i poznaniu jawnych oraz ukrytych wymagan/potrzeb/oczekiwan konsumentdw,
poprzez wykorzystanie informacji ptyngcych od konsumentdw, a takze bardzo czesto przez

wykorzystanie ich pomystéw i gotowych rozwigzan.

User-Driven Innovation to proces wykorzystania wiedzy uzytkownikow w celu rozwijania nowych produktéw,
ustug oraz koncepcji, ktéry bazuje na prawdziwym zrozumieniu potrzeb uzytkownikéw i systematycznie

angazuje uzytkownikéw w proces rozwoju przedsiebiorstwa.

> Nordic Innovation Centre, User-Driven Innovation. Context and Cases in the Nordic Region, s. 20.
¢ Definicja na podstawie Nordic Innovation Centre, User-Driven Innovation. Context and Cases in the Nordic
Region.




Koncepcja UDI powstata w oparciu o rozwazania, iz obecnie konsumenci coraz czesciej
przestajg kupowac to, co widzg na rynku, ale sami uczestniczg w procesie kreowania i
rozwoju pomystéw, ktére chcieliby pdiniej naby¢ w formie wyrobu lub ustugi.
Usatysfakcjonowany, ale wcigz wymagajgcy konsument stanowi wiec niezwykle wazne
ogniwo tej metody, a jego potrzeby i nowe pomysty s3 motorem tego rodzaju podejscia do
innowacji. Mozna stwierdzié, ze dostrzeganie potrzeb konsumentow determinuje droge do
lepszego zrozumienia i poszukiwan rozwigzan, odpowiadajgc w ten sposéb na wymagania
konsumenta. Warto zaznaczy¢, ze nie tylko konsument indywidualny moze by¢ zrodtem
pomystow i tzw. uzytkownikiem. Do tej grupy zaliczy¢ mozna takze inne przedsiebiorstwa i
instytucje.

W koncepcji UDI wyrdznia sie dwa teoretyczne podejscia stosowane w procesie
innowacyjnym, ktére odrdzniaja je od standardowego podejscia, jakim jest rozwdj
produktow lub proceséw za pomocgy tradycyjnych narzedzi marketingowych. Wyodrebnienie
w metodzie UDI dwéch odmiennych pozycji konsumenta ma swoj poczatek w badaniach
Erica von Hippela, Tima Browna i Davida Kelley’ego, na podstawie ktérych wyodrebniono
nastepujace rodzaje User-Drvien Innovation:

e UDI — Gtos Konsumenta charakteryzuje sie przede wszystkim skoncentrowaniem na
idenytfikacji ukrytych potrzeb konsumentéw oraz ich kreatywnego myslenia w celu
poprawy, ulepszania ksztattu, wygladu lub innych elementéw produktu, ktore juz
istniejg na rynku.

e UDI- Przewodnictwo Konsumenta charakteryzuje przede wszystkim poszukiwanie,
identyfikacja oraz rozwdj nowych rozwigzan, ktore pochodzg od konsumentéw.

Rozne perspektywy podejscia do innowacji prezentuje tabela 1.
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Tabela 1. Perspektywy innowacji

Nazwa Metoda Metoda User-Driven Innovation
"tradycyjna”
Miejsce W firmie W firmie (wsparcie firm Na zewnatrz
innowacji konsultingowych)
Cel procesu | ldentyfikacja potrzeb | Identyfikacja potrzeb konsumentow Identyfikacja rozwigzan
konsumentéw
Charakte- Rozwaj produktu za Gtos Konsumenta Przewodnictwo konsumenta
rystyka pomoca metod
marketingowych
Metody/ Segmentacja, Koncentracja na Podejscie Wspétpraca z Poszukiwanie
procesy statystyka (badania produkcie strategiczne konsumentem | lideréw
ankietowe - obserwacja i (organizacja nad nowymi innowacji lub
konsumentéw pod identyfikacja pracy przy pomystami: identyfikacja
katem ich potrzeb) porzeb uzyciu nowych | - tworzenie lideréw:na
- prototypy konsumenta sposobow) platformy zewnatrz
- testy - burza mézgéw - dostarczanie | rozwoju -do
- prototypy i nowych produktu- przygotowywa
rozwigzania doswiadczen ustugi nia
- regularne klientom oraz - rozwdéj firmy | prototypéw i
testowanie i pracownikom i zainicjowanie | testowania
wdrazanie - rozwoj procesu oraz
infrastruktury i | wspotpracy kreowania
mozliwosci do | nad lepszymi rozwigzan
podnoszenia rozwigzaniami
kultury
innowacji
Przyktady P&G, Intel, Adidas, Mircorost,
HP Electrolux Lego 3M

Zrédfo: Opracowanie wtasne na podstawie Nordic Counsul of Ministers, Understanding User-Driven Innovation,
NORDEN, Copenhagen, 2006, s. 13.

Analizujac powyzsze zestawienie perspektyw innowacji mozna stwierdzi¢, ze najistotniejszg

cechg jest miejsce powstawania innowacji oraz cel procesu innowacyjnego. Podczas gdy w

metodzie “tradycyjnej” oraz User-Driven Innovation — Gtos Konsumenta cel jest ten sam:

identyfikacja potrzeb konsumenta; w metodzie User-Driven Innovation — Przewodnictwo

Konsumenta, jest to identyfikacja rozwigzan, ktérych autorami sg aktywnie uczestniczacy w

tym procesie konsumenci. Réwniez odmienne jest dla tych metod miejsce powstawania

innowacji, albowiem nalezy szczegolnie podkresli¢, iz w metodzie UDI — Przewodnictwo

Konsumenta innowacje kreowane sg na zewnatrz firmy.

Metoda UDI rézni sie od standardowego podejscia takimi elementami jak:

e produkowanie tego, co sie sprzedaje (technology push), a nie sprzedawanie tego, co

jest juz wyprodukowane,
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inwestowanie w umiejetnosci, zasoby w celu lepszego zrozumienia konsumentéw i
ich potrzeb (jawnych i ukrytych),

uzywanie réznorodnych narzedzi i metod w procesie innowacyjnym — kombinacje
nie tylko technicznych i biznesowych narzedzi, ale takze wtaczenie w proces
innowacyjny fachowej wiedzy i kompetenc;ji innych uzytkownikéw,

bardziej bezposrednie obejmowanie konsumentdw procesem innowacji — przez

obserwacje proceséw i wspoétuczestnictwo w tworzeniu innowacji.

12



2. USER-DRIVEN INNOVATION JAKO PROCES

Wedtug organizacji FORA gtownym motorem innowacji w koncepcji User-Driven Innovation
jest rozpoznanie potrzeb konsumentéw. Jednakze, aby mozna byto méwi¢ o zastosowaniu
koncepcji UDI, konieczne jest zaangazowanie konsumenta (uzytkownika) w dziatalnosé
innowacyjng przedsiebiorstwa. Natomiast sama dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstwa
oparta o koncepcje User-Driven Innovation to proces, ktéry wymaga od przedsiebiorstwa

realizacji etapow zaprezentowanych na ponizszym schemacie.

Schemat 2. tancuch innowacji w metodzie User-Driven Innovation

Wdrazanie

Projektowanie
strategii
innowacji

Oszacowanie
mozliwosci
rynkowych

Zdolnosci i
mozliwosci
technologiczne

Projektowanie
rozwigzan,
kreowanie nowych
pomystow

Obserwacje
konsumentéw

Zrédfo: Opracowane wiasne na podstawie J. Rosted, User-Driven innovation. Results and recommendations,
FORA, Copenhagen, 2005, s. 33.
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KROK PIERWSZY
OBSERWACJE KONSUMENTOW

Pierwszym krokiem w procesie podejscia do User-Driven Innovation jest systematyczna
obserwacja klienta (szczegdlnie klienta, ktéry nie jest usatysfakcjonowany). Przy czym nalezy
podkresli¢, ze ostatecznym uzytkownikiem innowacji moze by¢ zaréwno indywidualny klient,
jak réwniez inne przedsiebiorstwa. Efektem obserwacji moze by¢ dialog nawigzany miedzy
firma a klientem lub miedzy firmg a innymi podmiotami rynku, ktéry moze takze rozwingc sie
w dalszg intensywng wspodfprace, ktorej owocem bedzie rozwdj innowacyjnych wyrobdw i
ustug.

Na tym etapie niezwykle istotnym elementem jest odrdznienie rozpoznanych potrzeb
konsumentéw od tych nierozpoznanych (ukrytych). Brak $wiadomosci nierozpoznanych
potrzeb konsumentéw moze spowodowaé, ze w czasach nasilonej konkurencji, postepu
technicznego i rosngcych oczekiwan klientdw firma moze z dnia na dzien straci¢ swojg
przewage konkurencyjng. Odkodowanie rozpoznanych juz potrzeb jest procesem
tatwiejszym i nie wymaga zaangazowania skomplikowanych technik badawczych. Do
rozpoznawania potrzeb klientdw mozina uzy¢ takich metod jak: analizowanie przezyé
konsumentéw, wywiady pogtebione, czy organizowanie grup focusowych (FCG), ale aby
odkodowaé ukryte potrzeby, nierzadko nalezy korzysta¢ z wiedzy ekspertdw z zakresu
antropologii, etnologii, socjologii, czy psychologii. Wynika to z tego, ze duzg role przypisuje
sie socjologiczno-ekonomicznym aspektom podejmowania decyzji przez klientow, ktore sa
uzaleznione od rdéinych czynnikdw, m.in. od poziomu zycia, warunkow zycia, trendow

kulturowych, stylu zycia, etc.

KROK DRUGI
PROJEKTOWANIE ROZWIAZAN | KREOWANIE NOWYCH POMYStOW

Nastepnym krokiem jest projektowanie mozliwych rozwigzan, ktére bytyby w stanie
zaspokoi¢ nowe potrzeby klienta. Kreatywnos¢ i poszukiwanie nowych rozwigzan sg na tym
etapie kluczowymi obszarami dziatan. Nowe pomysty i idee mogg dotyczyé rozwoju
produktow, proceséw, dziatalnosci marketingowej, struktur organizacyjnych lub by¢
kombinacjg tych elementéw. Realizacja drugiego kroku stanowi przede wszystkim wyzwanie

dla pracownikdéw i ich umiejetnosci oraz kreatywnosci. Projektowanie nowych rozwigzan
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bazuje na wiedzy, zdolnosciach i wewnetrznym nastawieniu pracownikow danego
przedsiebiorstwa. Nie oznacza to jednoczesnie, ze z tego etapu sg wytgczeniu klienci, ktorzy
mogg (a nawet w pewnych przypadkach powinni) by¢ aktywnymi uczestnikami procesu na
tym etapie — w tym przede wszystkim poprzez wspomaganie prac zespotu, stanowigc

jednoczesnie cenne zrédto nowej wiedzy dla pracownikow firmy.

KROK TRZECI
ZDOLNOSCI | MOZLIWOSCI TECHNOLOGICZNE

Na tym etapie przedsiebiorstwa powinny koncentrowaé sie na oszacowaniu i analizie
potencjatu technologicznego i mozliwosci produkcyjnych oraz wstepnym szacowaniu kosztu
wprowadzanych innowacji (a w rezultacie oszacowania ostatecznej ceny za przygotowany

produkt).

KROK CZWARTY
OSZACOWANIE MOZLIWOSCI RYNKOWYCH

Oszacowanie chfonnosci rynku wymaga zwykle korzystania z doswiadczenia i wiedzy firm
konsultingowych i jest to kosztowne przedsiewziecie. Dodatkowo nalezy réwniez uwzglednic
koszty zwigzane ze wsparciem marketingowym i promocyjnym wprowadzenia nowych
produktdw na rynek. Zdarza sie wiec niejednokrotnie, ze przedsiebiorstwo analizujgce koszty
uzyskania wiarygodnych i wysokiej jakosci informacji rynkowych, koszty wdrozenia produktu
oraz koszty marketingowe w zestawieniu z analiza rynkowg popytu, nie posiada
wystarczajacego potencjatu ekonomiczno-finansowego, ktory pozwolit by na zrealizowanie

nowych pomystéw.

KROK PIATY
PROJEKTOWANIE STRATEGII INNOWACII

Realizacja scharakteryzowanych powyzej etapdw bedzie miata gitebszy sens jedynie w
przypadku, gdy przedsiebiorstwa zweryfikujg czy nowe rozwigzania, ktérych poszukujg beda
wkomponowywaty sie w strategie samego przedsiebiorstwa. Nalezy sie bowiem liczy¢ z tym,
iz identyfikacja potrzeb konsumentéw, poszukiwanie ukrytych potrzeb, przygotowanie i

projektowanie nowych rozwigzan, praca nad nowymi pomystami i nowymi sposobami
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produkcji czy zmiana technologii wymaga czasu, jest wiec to proces bardzo czasochtonny i
wyczerpujgcy, dlatego tez warto zastanowi¢ sie przed rozpoczeciem procesu innowacji czy
poszukiwanie oczekiwanego rezultatu jest zgodne lub pasuje w jakims stopniu do strategii
okre$lonej przez przedsiebiorstwo. Swiadomo$¢ planowania i adekwatno$é nowych
rozwigzan do dziatalnosci rynkowej przedsiebiorstwa jest jednym z wazniejszych kluczy do
jego sukcesu rynkowego, a co za tym idzie, réwniez komercyjnego.

Projektowanie strategii innowacji pomaga jednoczesnie skuteczniej wdraza¢ nowy produkt
na rynek i pozwala na sprawng jego dystrybucje. Jezeli realizacja kazdego etapu procesu
innowacji daje podstawe do wykonania nastepnego kroku, czyli wdrazania, wéwczas

niezbedne jest przygotowanie strategii, ktéra ukierunkuje koricowy etap procesu innowacji.

KROK SZOSTY

WDRAZANIE

Wdrazanie jest ostatnim elementem procesu podejscia do UDI w przedsiebiorstwie.
Realizacja tego etapu nastepuje poprzez wprowadzenie nowego produktu na rynek. Nalezy
jednak podkresli¢, ze w dalszym ciggu konieczne jest monitorowanie popytu i oceny
uzytecznosci produktu przez konsumentdéw. Albowiem ewaluacja zachowan konsumenta na
rynku oraz przydatnosci i uzytecznosci danego wyrobu czy ustugi pozwala na wycigganie
nowych wnioskéw, ktére mogg by¢ przydatne do kreowania kolejnych nowych pomystow lub

ulepszania istniejgcych.

Podsumowujac zaprezentowane powyzej etapy wdrazania koncepcji UDI w dziaftalnosci
przedsiebiorstwa nalezy podkresli¢, iz bardziej wymierne korzysci oraz lepsze rezultaty sg
wynikiem kompatybilnosci koncepcji UDI z innymi Sciezkami innowacyjnosci, na ktdrych
opiera sie dziatalnos¢ innowacyjna w przedsiebiorstwie. Oznacza to, iz koncepcja UDI nie
powinna by¢ realizowana w odosobnieniu od innych mozliwosci innowacyjnych

przedsiebiorstwa, a powinna by¢ dla nich cennym uzupetnieniem.
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3. Model UDI i cztery obszary interwenc;ji

Analizujgc koncepcje popytowego podejscia do innowacji oraz etapy procesu innowacji w
obszarze UDI zaproponowano nowy, zmodyfikowany model procesu User-Driven Innovation.
Wedtug opinii Zespotu tancuch innowacji oméwiony w rozdziale drugim powinien ulec
modyfikacji ze wzgledu na kilka aspektéw, ktérych zmiana moze okazaé sie istotna i
potrzebna w realizacji koncepcji User-Driven Innovation. Ksztatt modelu procesu UDI

zaproponowany przez Zespot przedstawia ponizszy schemat.

Schemat 3. Model procesu UDI wedtug CASE-Doradcy

kreowanie nowych
rozpoznawanie pomystow,
potrzeb i oczekiwan projektowanie
konsumentéw rozwigzan

/ strategia innowacji

zdolnosci i
mozliwosci
technologiczne

oszacowanie
mozliwosci
rynkowych

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Pierwszg istotng rdéznica miedzy modelem zaprezentowanym przez Zespdét a modelem
przedstawionym w rozdziale drugim (opracowanym na podstawie publikacji organizacji
FORA, User-Driven Innovation results and recommendations, 2005 — por. schemat 2) jest

charakter taicucha innowacji. Wedtug opinii Zespotu taricuch innowacji w procesie User-
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Driven Innovation powinien mie¢ charakter zamkniety. Wynika to z nieustannego dgzenia do
doskonalenia nowych produktéw lub ustug, a jednoczesnie ewaluacji efektow i rezultatéw
ptynacych z wdrozenia i realizacji nowego pomystu czy rozwigzania. Monitoring efektéw oraz
ewaluacja etapow procesu UDI pomagajg w identyfikowaniu problemdéw czy barier
zwigzanych z catym cyklem innowacji User-Driven Innovation w przedsiebiorstwie. Wnioski
wyciggane z biezacej oceny mogg postuzy¢ do doskonalenia procesu UDI oraz do
pokonywania trudnosci, ktorych niwelowanie pomaga sprawniej wykorzystywaé narzedzie
UDI w realizowaniu strategii innowacji przedsiebiorstwa. Kolejng wazng rdinicg w
zaprezentowanym modelu jest aspekt wspomnianej strategii innowacji przedsiebiorstwa. W
modelu przedstawianym przez organizacje FORA projektowanie strategii innowacji stanowi
kolejny etap w tancuchu innowacji. Uzasadnione jest twierdzenie, iz zanim przedsiebiorstwo
zrealizuje poszczegdlne etapy procesu User-Driven Innovation, takie jak: obserwacje
konsumentéw, projektowanie rozwigzan i kreowanie nowych pomystéw, oszacowanie
mozliwosci technologicznych i rynkowych powinno rozpatrzy¢ czy nowy wyréb lub ustuga i
zwigzane z tym dziatania wkomponowujg sie w strategie innowacji samego przedsiebiorstwa.
Wedtug Zespotu User-Driven Innovation jest jednym z narzedzi (mozliwosci) realizowania
polityki innowacyjnej przedsiebiorstwa wyrazanej w strategii innowacji, w zwigzku z
powyzszym wyodrebnienie etapu dotyczgcego projektowania strategii innowacji jako
kolejnego kroku w tancuchu innowacji nie jest konieczne. Strategia innowacji stanowi
bowiem tto dla catego procesu wdrazania koncepcji UDI w dziatalnosci przedsiebiorstwa.
User-Driven Innovation moze stanowi¢ gtdwne narzedzie realizacji strategii innowacji, ale
moze by¢ takze jednym z wielu narzedzi, ktére wspomaga i uzupetnia inne mozliwosci
dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstwa. Podsumowujac, zastosowanie koncepcji User-
Driven Innovation w dziatalnosci przedsiebiorstwa powinno by¢ spdjne ze strategig innowaciji

opracowang przez przedsiebiorstwo.

Przeglad metod, technik badawczych i analitycznych uzytecznych we wdrazaniu UDI

Jak zauwazono, UDI to proces systematycznego gromadzenia i analizy potrzeb, wymagan,
preferencji i ocen cech produktédw dokonywanych przez uzytkownikéw na rzecz
producentéw doébr i ustug. Gromadzenie i analiza danych i informacji wigze sie ze

stosowaniem szeregu metod i technik badawczych oraz analitycznych, w zaleznosci od etapu

18



na jakim znajduje sie proces. Zatem inne metody stosowane beda na etapie identyfikacji
wymagan i oczekiwan, inne na etapie zbierania danych, a jeszcze inne na etapie
konceptualizacji pomystow oraz testowania nowo opracowanych rozwigzan. Przyktadowe

metody i techniki dla poszczegdlnych etapdw przedstawia schemat 4.

Schemat 4. Przyktadowe metody i techniki stosowane na poszczegdlnych etapach procesu
wdrazania UDI

Techniki
IDI projekcyjne
Obserwacja Warsztaty
Grupy fokusowe Techniki

heurystyczne

Techniki
analityczne
Panele
ekspertow
Testowanie

Techniki analityczne
Techniki projekcyjne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze dla poszczegdlnych obszaréw stosowane metody i techniki
bedg réznity sie ze wzgledu na typ procesu UDI. Tak wiec katalog metod stosowanych w
przypadku ”“Gtosu konsumenta” bedzie inny niz katalog metod stosowanych w przypadku
"Przewodnictwa konsumenta”. Jako, ze drugi z wymienionych typéw UDI zaktada state
uczestnictwo konsumentdéw w procesie budowania nowych produktdw i ustug, metody te w
wiekszym stopniu nastawione bedg na wspétuczestnictwo i wspdtprace. Z kolei pierwszy typ
UDI powinien ktas¢ wiekszy nacisk na poprawnos$é¢ stosowanych metod analitycznych a

nastepnie ich weryfikacje. W kofcu nalezy rowniez zaznaczy¢, ze katalog metod moze ulec
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przeobrazeniom wynikajgcym ze specyfiki branzy, w ktdrej zachodzi proces UDI. Katalog
przyktadowych metod i technik stosowanych w obu wymienionych typach UDI na
poszczegdlnych etapach procesu przedstawia tabela 2. Z kolei w zatgczniku 1 przedstawiono
charakterystyke najwazniejszych metod i technik badawczych, zaréwno ilosciowych jak i

jakosciowych, ktére mogg by¢ stosowane w procesie wdrazania UDI.

Tabela 2. Przyktadowe metody i techniki stosowane w poszczegdlnych etapach UDI

Etap wdrazania Gtos konsumenta Przewodnictwo konsumenta
Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan Analiza trendéw Analiza trendéw
konsumentéw Grupa technik obserwacyjnych Grupa technik obserwacyjnych (w
Wywiady pogtebione tym samoobserwacja)
Grupy fokusowe Wywiady pogtebione (w tym
Kwestionariusze ankietowe regularne spotkania z
Grupy testowe konsumentami)
Studia przypadku Grupy fokusowe
Kreowanie nowych pomystow, Grupa technik obserwacyjnych Warsztaty projektowe
projektowanie rozwigzan Techniki projekcyjne Techniki projekcyjne
Burze mdzgéw Burze mdzgéw
Warsztaty Gry poswiecone projektowaniu

Panel ekspertow
Gry poswiecone projektowaniu

Zdolnosci i mozliwosci Metody i techniki analityczne Metody i techniki analityczne
technologiczne Burze mdzgow Burze mdzgow

Testowanie Testowanie
Oszacowanie mozliwosci Metody i techniki analityczne Metody i techniki analityczne
rynkowych Burze mdzgéw Burze mdzgéw

Panele ekspertéw

Wdrazanie (analiza) Metody i techniki analityczne Metody i techniki analityczne
Burze mdzgow Burze mdzgow
Panele ekspertow

Zrédto: opracowanie wtasne.

Budowanie kompleksowego podejscia do UDI w firmie

Podsumowujgc rozwazania w niniejszym rozdziale, warto wskaza¢ na czynniki i elementy,
ktore sg niezwykle istotne w procesie budowania kompleksowego podejscia do User-Driven
Innovation w dziatalnosci przedsiebiorstw. Pierwszg uwagg godng podkreslenia jest
procesowy charakter UDI, albowiem wdrazanie User-Driven Innovation jest procesem, ktéry
wymaga realizowania konkretnych etapow (przedstawionych na schemacie 2), ktoére
pozwalajg na rozwdj nowych pomystéw i przeksztatcenie ich w konkretny produkt

zadowalajgcy nowe, nierozpoznane dotychczas potrzeby konsumentéw (uzytkownikéwy).
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Kolejnym istotnym czynnikiem budowania kompleksowego podejscia do UDI jest
Swiadomos¢, iz wdrazanie koncepcji User-Driven Innovation wymaga od przedsiebiorstwa
zmian organizacyjnych i marketingowych polegajgcych w pierwszej kolejnosci na identyfikacji
obszaréw problemowych i barier, ktére mogg zaktdcaé proces UDI w przedsiebiorstwie. W
nastepnej kolejnosci istotne jest podejmowanie dziatan w zakresie niwelowania
zidentyfikowanych obszarow problemowych. Budowanie kompleksowego podejscia do UDI
w firmie powinno sie takze opiera¢ na dostrzeganiu istotnej roli czynnika ludzkiego w
procesie User-Driven Innovation. Zmiany powinny dokonywac sie takze w zakresie
podnoszenia kwalifikacji pracowniczych i ich zaangazowania we wspotprace z
konsumentami. Pracownicy powinni aktywnie uczestniczy¢é w procesie UDI i mieé
Swiadomos¢, iz sg istotnym tacznikiem w komunikacji miedzy firmg a konsumentem. Ich
wiedza o potrzebach konsumentéw moze okazac sie cennym zrédtem nowych pomystow.
Niezwykle waznym czynnikiem wdrazania UDI w dziatalnosci przedsiebiorstw jest, obok
znajomosci poszczegdlnych etapdédw procesu UDI, znajomos¢ metod i technik badawczych
oraz analitycznych wyodrebnionych dla kazdego z etapdéw procesu UDI. Wiedza z zakresu
metodologii i technik analitycznych pozwala w doktadny, systematyczny i przemyslany
sposob gromadzi¢ informacje o potrzebach konsumentéw, identyfikowac ich spostrzezenia,
uwagi czy pomysty by w ostatecznoéci méc je zweryfikowaé i przetestowaé. Swiadomosé
zastosowania okreslonych metod i technik badawczych wptywa na lepsze zrozumienie
procesu User-Driven Innovation i pozwala wypracowa¢ w przedsiebiorstwie narzedzia
dopasowane do poszczegdlnych etapdw, a w szczegdlnosci odpowiadajace specyfice
dziatalnosci danego przedsiebiorstwa.

Podsumowujgc zaprezentowane powyzej wnioski, nalezy podkresli¢, iz bez znajomosci
modelu User-Driven Innovation i metod oraz technik badawczo — analitycznych, bez
Swiadomosci, ze User-Driven Innovation to proces, ktéry wymaga zmian organizacyjno-
marketingowych w firmie oraz sprawia, ze przedsiebiorstwo aktywniej uczestniczy w
komunikacji z klientami nie mozna moéwic¢ o kompleksowym podejsciu do UDI w firmie. W
wyniku tych rozwazan w nastepnym rozdziale przedstawiono bariery i korzysci wynikajgce z

wdrazania User-Driven Innovation w dziatalnosci przedsiebiorstwa.

21



4. BARIERY | KORZYSCI WYNIKAJACE ZE STOSOWANIA UDI

UDI to proces systematycznego gromadzenia i analizy potrzeb, wymagan, preferencji i ocen

cech produktéow dokonywanych przez uzytkownikéw na rzecz producentéow ddébr i ustug.

Konsekwencjg wprowadzenia tego procesu do praktyki funkcjonowania firm sg m.in. zmiany

wewngatrz samej organizacji, z drugiej zas strony, pozytywne skutki odczuwajg klienci. Ponizej

przedstawione zostaty najwazniejsze korzysci i bariery wdrazania UDI.

Najwazniejsze korzysci dla przedsiebiorstw wynikajgce z wdrazania UDI:

v

v

v

wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa,
aspekt ekonomiczny — wzrost przychoddéw ze sprzedazy,

aspekt ekonomiczny — nizsze koszty wprowadzania na rynek produktéw i ustug

innowacyjnych,

zmiany organizacyjno — marketingowe w firmie (nowy, bardziej efektywny model

biznesowy),
lepsza komunikacja z konsumentem (angazowanie kluczowych aktoréw),
lepsze rozumienie potrzeb i wartosci klientow,

identyfikowanie sie konsumenta z danym produktem lub ustuga, poprzez jego

aktywne uczestnictwo w tworzeniu nowego rozwigzania czy ksztattu produktu/ustugi,
wykorzystywanie zewnetrznych i wewnetrznych pomystow,
budowanie strategii firmy w oparciu o model open innovation,

systematyczne podejscie do pozyskiwania specjalistycznej wiedzy i doswiadczen.

Poza korzysciami dla same] organizacji, korzysci wynikajgce z wprowadzania UDI dotyczg

szerszego obszaru i dotyczg réwniez konsumentédw. Wsrdod najwazniejszych korzysci dla

konsumentéw wynikajgcych ze stosowania UDI przez firmy wymieni¢ mozna:
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<

dywersyfikacje oferty na rynku produktu i ustugi, ktore w wiekszym stopniu
odpowiadajg na potrzeby konsumentow,

produkty sg bardziej innowacyjne,

produkty sg bardziej uzyteczne,

lepsza jako$¢ wyrobdéw lub ustug,

AN N N

nastepuje indywidualizacja oferty.

Z kolei proces wdrazania UDI moze napotyka¢ i napotyka bariery oraz wigze sie z
zagrozeniami dla organizacji na wszystkich etapach cyklu, a wiec na etapie rozpoznania
potrzeb i oczekiwan konsumentdow, kreowania nowych pomystéw i projektowania nowych
rozwigzan, sprawdzania zdolnosci oraz mozliwosci technicznych i technologicznych, na

etapie szacowania mozliwosci rynkowych, jak réwniez na etapie wdrazania.

Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan konsumentéw:

v brak dotarcia do ukrytych potrzeb i oczekiwan (brak $wiadomosci o nich),

v niewfasciwe instrumenty i narzedzia pozyskiwania informacji skutkujgce

niewtasciwym rozpoznaniem potrzeb i oczekiwan konsumentow,
v’ brak wiedzy o istniejgcych rozwigzaniach i mozliwosciach,

v" brak $wiadomosci o korzysciach ptyngcych z wdrazania UDI, szerszego niz typowe

podejscie marketingowe.

Kreowania howych pomystow i projektowanie nhowych rozwigzan:

v' nieched organizacji i 0s6b do zmian,

v" brak wykwalifikowanej kadry,

v’ sztywne struktury organizacyjne jako bariera kreowania nowych rozwigzan,
v" brak zachet do prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej,

v’ brak wspotpracy ze srodowiskiem (instytucjami, organizacjami, ekspertami).

Sprawdzanie zdolnosci oraz mozliwosci technicznych i technologicznych:
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v" brak mozliwosci technologicznych,
v" brak mozliwosci legislacyjnych,

v brak mozliwosci ekonomicznych.

Szacowanie mozliwosci rynkowych:

v" koszty moga zadecydowaé o niepowodzeniu przedsiewziecia a co za tym idzie, efekty

wczesniejszych prac mogg nie zosta¢ wykorzystane,

v" niszowy charakter wielu nowych koncepcji produktéw i ustug.

Wdrazanie:

v’ barierg (zagrozeniem) jest krotki cykl zycia produktu, a co za tym idzie, istnieje ciagta

koniecznos¢ dostosowania sie do nowych potrzeb (niestabilnos¢ organizacji),

v" brak mobilnosci organizacji moze skutkowaé niewtasciwym wykorzystaniem

informacji,

v" opory przed wdrozeniem strategii opierajgcej sie o czynniki zewnetrzne.

Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze bilans korzysci i barier wdrazania UDI bedzie miat
przetozenie na zakres potrzeb informacyjnych oraz na zakres stosowanych narzedzi
wspierania rozwoju UDI przez wtasciwe instytucje. Na kazdym z wymienionych pieciu etapéw
procesu UDI zakres stosowanych metod moze sie rdzni¢, cho¢ nie mozna wykluczyé¢ ich
spojnosci.

W nastepnym rozdziale przedstawiono zakres instrumentdéw i narzedzi wspierania procesu

UDI w odniesieniu do zidentyfikowanych potrzeb.
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5. INSTRUMENTY | NARZEDZIA WSPIERANIA UDI

Wskazane w poprzednim rozdziale bariery w rozwoju UDI w przedsiebiorstwach wigzg sie z
koniecznoscig podejmowania dziatan na rzecz ich neutralizacji. Z drugiej strony istotne jest
podejmowanie dziatan stymulujgcych rozwoj UDI. Ponizej na przyktadzie wybranych krajow
europejskich zaprezentowano instrumenty oraz narzedzia, ktérych gtéwnym zadaniem jest

wspieranie User-Driven Innovation.

Tabela 3. Przeglad instrumentéw i narzedzi wspierania UDI w wybranych krajach
europejskich

Rodzaj instrumentu i narzedzi wspierajacych UDI Kraj Instytucja/Organizacja
The User-driven innovation programme Dania Danish Council for Strategic
Wsparcie projektow badawczych z zakresu UDI, w tym Research (DSCR)

w szczegolnosci ukierunkowany na wsparcie
metodologii i narzedzi UDI.

www.fi.dk

Programy edukacyjne dla matych, srednich i duzych firm Dania 180°academy
w zakresie mozliwosci i sposobdw kreowania nowych
koncepcji i wdrazania pomystu w praktyce.

www.180academy.com

Programy edukacyjne ukierunkowane na obszary Dania University of Southern Denmark
zwigzane z inzynierig i projektowaniem produktow IT (SDI), Mads Clausem Insitute for
Product Innovation

www.iproducts.sdu.dk

Danish Programme for User-Driven Innovation Dania Danish Enterprise and Construction
Celem programu jest zwiekszanie sSwiadomosci wséréd Authority

przedsiebiorstw w zakresie korzysci ptynacych z
wdrazania UDI

www.ebst.dk

Mind lab Dania Ministry of Taxation, Ministry of
Program realizowany na poziomie trzech ministerstw w Employment, Ministry of Economic
celu wypracowania i $wiadczenia bardziej efektywnych and Business Affairs

ustug publicznych w urzedach ( analiza uzytkownikéw i
ich zaangazowania)

www.mind-lab.dk

The Network for Research-based User-Driven Dania Ministry of Science, Technology and
Innovation (NFBI) Innovation

Celem programu jest wsparcie i wzmocnienie
wspotpracy sektora B+R (jednostki badawczo-
rozwojowe, instytuty, uczelnie wyzsze) z sektorem
prywatnym (firmy) w obszarze UDI.
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Organizacja warsztatow i konferencji poswieconych
nowym metodom oraz narzedziom koncepcji UDI
niezbednych do rozwoju nowych produktéw

www.nfbi.dk

Organizacja seminariéw poswieconych UDI w kulturze
Swiatowej (pierwsza tego typu inicjatywa na Swiecie w
obszarze kultury)

www.kum.dk

Dania

Danish Ministry of Culture

Zwiekszanie $wiadomosci w zakresie metodologii,
instrumentéw oraz narzedzi UDI poprzez liczne
publikacje, raporty, organizowanie spotkan i konferencji
na temat koncepcji UDI

www.foranet.dk

Dania

FOR A — Ministra of Economic and
Business Affairs Division for
Research and Analysis

Research programme on innovation and user needs
Celem programu jest wzmocnienie transferu wiedzy o
potrzebach konsumenta i jego zachowaniu na rynku
oraz wzmochienie wspotpracy miedzy konsumentami
oraz producentami w celu stworzenia przyjaznego i
stabilnego klimatu dla rozwoju produktow i ustug
wychodzgcych naprzeciw wymaganiom stawianym
przez konsumenta (uzytkownika)

www.kuluttajatutkimuskeskus.fi

Finlandia

National Consumer Research Centre

International Design Business Management (IDBM)
Celem programu jest wspieranie wspotpracy srodowiska
naukowego i wypracowywanie wspdlnej koncepcji w
zakresie zarzgdzania w sektorze dotyczacym
projektowania i design.

Program ukierunkowany w szczegdlnosci na studentéw

www.project.hkkk.fi/idbm

Finlandia

Helsinki School of Economics,
University of Art in Helsinki and
Design, Helsinki University of
Technology

Nokia Beta Labs

Strona internetowa poswiecona informowaniu
uzytkownikéw o nowych pomystach i rozwigzaniach
produktowych oferowanych przez firme Nokia.
Uzytkownicy (konsumenci) majg mozliwosé dzielenia sie
swoimi opiniami oraz sugestiami w zakresie nowych
proponowanych aplikacji. Natomiast Nokia
wykorzystuje wiedze i doswiadczenie uzytkownikow w
celu doskonalenia swoich aplikacji i produktow

www.nokia.com

Finlandia

Nokia Company

Programy badawcze ukierunkowane na wspieranie
bliskiej wspotpracy klientéw, dostawcéw i
producentéw. majace na celu promowanie i
zwiekszanie $wiadomosci w zakresie UDI jako
alternatywy dla innowacji otwartych
www.nifustep.no

Norwegia

STEP Group (Center for technology,
innovation and culture at the
University of Oslo)
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Promowanie i zwiekszanie swiadomosci w zakresie
korzysci ptyngcych z UDI w szczegdlnosci w mediach
oraz prasie, edukowanie w zakresie metod i narzedzie
uDlI

Norwegia

@stlandsforskning (Eastern Norway
Research Institute)

BIT programme

Gtéwnym celem programu jest pomoc matym i $Srednim
przedsiebiorstwom w zakresie produkowania i
sprzedazy produktéw, ktére zaistniaty w procesie User-
Driven Innovation

WWwWw.innovasjonnorge.no

Norwegia

Innovation Norway

BIA oraz VRI programme

BIA to program badawczy ukierunkowany na
wzmochienie i rozwdj wspotpracy wsrdd grup
badawczych oraz przedsiebiorstw, a takze
uzytkownikéw (klientow).

VRI to program wspierajgcy projekty badawcze w
zakresie instrumentéw i narzedzi UDI. Celem programu
jest rowniez wspieranie wspotpracy miedzy lokalnymi i
regionalnymi firmami a kreatorami polityki
innowacyjnej oraz naukowcami i badaczami

www.forskningsradet.no

Norwegia

Norwegian Research Council

InnoMed

To inicjatywa stworzona dla krajowych sieci innowacji w
stuzbie zdrowia, ktérej celem jest propagowanie
rozwigzan UDI w sektorze zdrowotnym

Norwegia

Directorate for Health and Social
Affairs

Living Lab
Platforma stuzgca do rozwoju oraz testowania
produktow i ustug telekomunikacyjnych i internetowych

www.cdt.ltu.se

Szwecja

Center for Distance-spanning
Technologies (CDT) at Lulea
Technical University

Promowanie i popularyzacja informacji dotyczgcych
wykorzystania wiedzy i umiejetnosci uzytkownikow,
doswiadczen konsumentéw oraz ich zaangazowania w
kreowanie nowych produktéw poprzez publikacje
artykutéw w swiatowej prasie

www.ctf.kau.se

Szwecja

Service Research Center at Karlstad
University

Business & Design Lab

Platforma stuzgca do komunikacji i organizacji spotkan
dotyczacych zarzadzania i strategii marketingowych w
sektorze zwigzanym z projektowaniem i design.
Inicjatywa spotkan obejmuje firmy i organizacje sektora
publicznego jak i prywatnego

www.handels.gu.se

Szwecja

University of Gothenburg’s School of
Business, Economics and Law

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu Nordic Innovation Centre, User-Driven Innovation. Context
and Casus in the Nordic Region oraz raportu Inno Policy Trendchart przygotowanego przez Manchester
Institute of Innovation Research, National and regional Policies for design, creativity and user-driven

innovation.
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Powyzisze europejskie przyktady instrumentdéw i narzedzi wspierajgcych UDI wskazujg na
szeroki wachlarz mozliwosci wsparcia oraz na zaangazowanie w ten proces zarowno
podmiotdéw publicznych, jak i prywatnych. Jednoczesnie warto podkresli¢, ze programy i
inicjatywy propagujgce korzysci ptynace z UDI majg charakter zarowno badawczy,
edukacyjny, jak réwniez promocyjny. W oparciu o praktyki i doswiadczenia krajow, takich
jak: Finlandia, Dania, Szwecja czy Norwegia ponizej przedstawione zostaty propozycje
instrumentow wspierania User-Driven Innovation w Polsce.

« Zidentyfikowane potrzeby: Brak wiedzy na temat zakres wykorzystywania podejscia
UDI przez przedsiebiorcéw w Polsce.

» Dziatania: Zakres dziatan powinien obejmowac diagnoze potrzeb w zakresie wsparcia
UDI na poziomie makro (analiza i wybdr branz gospodarki, w ktérych wdrazanie UDI jest
zasadne, mozliwe i prawdopodobne). Diagnoza powinna obejmowac identyfikacje
kluczowych obszaréw problemowych oraz kierunki interwencji zmierzajgcej do
wspierania procesu UDI. W szczegdlnosci analizy powinny objg¢ nastepujgce obszary:

- znajomosc¢ podejscia UDI wsrdd przedsiebiorcow
- zakres wykorzystania podejscia UDI przez przedsiebiorcéow

- zakres wiedzy wykorzystanej przez przedsiebiorstwa (wiedza dotyczaca funkcji
uzytkowych produktdéw, technologii, oczekiwan, itd.)

- sposoby komunikacji z klientami w procesie pozyskiwania informacji

- wykorzystanie wiedzy pozyskanej od uzytkownikdw w kreowaniu innowacyjnych
przedsiewzie¢ na poziomie firmy (w tym innowacji)

- UDI jako Zrédto innowacyjnosci firm
- analizy dotyczace naktaddéw na UDI w Polsce
- korzysci dla przedsiebiorstw z wdrazania UDI.
» Naktady: Koszty przygotowania odpowiednich analiz i przeprowadzenia badan.

e Oczekiwane rezultaty: Zidentyfikowanie branz gospodarki, w ktérych w pierwszej
kolejnosci mozliwe jest wykorzystanie podejscia UDI, najbardziej adekwatnych
instrumentow wsparcia, branz w ktérych wykorzystuje sie UDI oraz zdobycie informacji
na temat korzysci i przebiegu procesu UDI w przedsiebiorstwach.

o Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki, krajowe
instytucje reprezentujgce srodowisko naukowe oraz inne instytucje publiczne i prywatne.

» Horyzont czasowy: Dziatania powinny zostac zrealizowane w pierwszej kolejnosci.

 Priorytet: Wysoki, dziatanie poprzedzajgce kolejne dziatania.
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» Zidentyfikowane potrzeby: Brak wiedzy na temat wykorzystania podejscia UDI przez
przedsiebiorstwa, brak sSwiadomosci o korzysciach ptynacych z wdrazania UDI.

« Dziatania: Proponuje sie przeprowadzenie nastepujacych dziatan:

v' Przeprowadzenie analizy majacej na celu identyfikacje dobrych praktyk z zakresu
wdrazania UDI przez przedsiebiorstwa (branze).

v' Przygotowanie opracowania, wydanie i opublikowanie przyktadéw dobrych
praktyk poprzedzone stowem wstepu nt. korzysci ptyngcych z wdrazania UDI.

v’ Szerokie upowszechnienie materiatu poprzez organizacje konferencji, seminariéw
i warsztatow.

e Nakfady: Koszt przygotowania publikacji promujgcej dobre praktyki stosowania UDI,
koszt organizacji konferencji promujacej dobre praktyki.

e Oczekiwane rezultaty: Zidentyfikowanie kilku — kilkunastu przyktadéw przedsiebiorstw
stosujgcych podejscie UDI oraz opracowanie publikacji przedstawiajgcej dobre praktyki z
zakresu wdrazania UDI.

o Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki,
przedsiebiorstwa, stowarzyszenia gospodarcze.

» Horyzont czasowy i zasieg: dziatania mogg byc¢ realizowane w trakcie prowadzonych
analiz i badan na temat UDI. Dziatania te powinny mie¢ cykliczny charakter. Dziatania
powinny obejmowac swoim zasiegiem teren catego kraju.

e Priorytet: Wysoki, dziatanie powinno poprzedza¢ nastepne dziatania (kampanie
edukacyjno - informacyjng oraz promocyjng).

« Zidentyfikowane potrzeby: Znajomos¢ podejscia UDI wsrdd przedsiebiorcéw, korzysci
dla przedsiebiorstw z wdrazania UDI.

 Dziatania: Profilowana kampania edukacyjno informacyjna wsrod wyselekcjonowanych
branz i przedsiebiorstw na temat UDI i korzysci ptynacych z wdrazania UDI w
przedsiebiorstwach. Bazg kampanii bedg wnioski z przeprowadzonych wczes$niej analiz i
badan. Kampania powinna mie¢ konkretnego adresata, przedmiot, cel i zakres. Powinna
odnosi¢ sie do podstawowych informacji na temat UDI, gdyz jej zatozeniem jest
budowanie swiadomosci na temat UDI. Mozliwe jest rozdzielenie kampanii na kampanie
edukacyjng i informacyjna.
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e Nakfady: Koszt przygotowania i przeprowadzenia kampanii edukacyjno-informacyjne;j.
Koszt przygotowania podstawowych zatozen kampanii. Koszt przygotowania
dodatkowych materiatéw informacyjnych.

o Oczekiwane rezultaty: Przeprowadzona kampania edukacyjna i informacyjna (facznie
lub osobno), przygotowane i rozpowszechnione materiaty informacyjne na temat UDI.

e Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki,
przedsiebiorstwa, instytucje otoczenia biznesu, uczelnie wyzsze. Grupe docelowg
stanowig jednak przede wszystkim przedsiebiorstwa.

» Horyzont czasowy i zasieg: Dziatania powinny zosta¢ uruchomione niezwtocznie po
zakonczeniu badan i analiz wskazujgcych konkretne branze, w ktérych zasadne jest
podjecie kampanii (okreslenie zakresu i celu kampanii). Z zatozenia kampania edukacyjna
powinna by¢ dziataniem dtugotrwatym, przy czym zaktada sie cyklicznos$¢ instrumentu.
Kampanig powinno objg¢ sie przedsiebiorstwa i instytucje zlokalizowane na terenie
catego kraju. Dodatkowo powinno zaangazowac sie w nig regiony oraz instytucje
regionalne.

 Priorytet: Wysoki. Dziatania sg niezwykle wazne i potrzebne w kontekscie budowania
Swiadomosci o UDI.

« Zidentyfikowane potrzeby: Znajomos¢ podejscia UDI wsrdd przedsiebiorcéw, korzysci
dla przedsiebiorstw z wdrazania UDI.

e Dziatania: Na bazie efektéw kampanii edukacyjnej (a w czesci rownolegle do niej)
powinno prowadzi¢ sie kampanie promujgca tematyke UDI, korzysci wynikajgcych z
wdrazania podejscia UDI do tworzenia innowacyjnych rozwigzan w przedsiebiorstwach.
Kampania powinna mie¢ cykliczny charakter, w tym obejmowac organizacje konferenciji,
seminaridow, druk publikacji, materiatbw promocyjnych, w tym skierowanych do
okreslonych grup odbiorcéw. Czes¢ dziatan promocyjnych powinna by¢ realizowana za
pomocg medidw i Internetu (kampania internetowa).

e Nakfady: Zalezne od zakresu kampanii promocyjnej i czasu jej trwania.

e Oczekiwane rezultaty: Upowszechnienie wiedzy i informacji o podejsciu UDI wsréd
wybranych grup przedsiebiorstw i branz gospodarki. Prowadzenie cyklicznych dziatan
promujgcych tematyke UDI.

o Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Przedsiebiorstwa.

e Horyzont czasowy i zasieg: Kampania powinna by¢ realizowana po przeprowadzeniu
czesci dziatan kampanii edukacyjno — informacyjnej (najpierw konieczne jest zbudowanie
Swiadomosci o UDI a dopiero w drugiej kolejnosci konieczne jest promowanie tej
tematyki). Dziatania powinny obejmowacé teren catego kraju, przy czym podobnie jak w
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przypadku kampanii edukacyjno-informacyjnej w dziatania powinno zaangazowac sie
regiony i instytucje regionalne.

o Priorytet: Sredni. Kampania promocyjna powinna by¢ nastepstwem przeprowadzonej
kampanii edukacyjno — informacyjnej (promowanie na bazie $wiadomosci podejscia UDI).

« Zidentyfikowane potrzeby: Znajomos¢ podejscia UDI wsrdd przedsiebiorcéw, korzysci
dla przedsiebiorstw z wdrazania UDI.

o Dziatania: Dziatania mogg mie¢ dwojaki charakter. Z jednej strony moga to by¢
konkursy (przyznanie grantdéw) na opracowanie programow edukacyjnych dotyczgcych
tematyki UDI (podejscia UDI) w podnoszeniu innowacyjnosci przedsiebiorstw, ktére
nastepnie bedg przedmiotem prowadzonych zaje¢. Z drugiej strony moga to by¢ konkursy
dla tej grupy docelowej promujace tematyke UDI.

e Nakfady: Przeprowadzenie konkursu i przyznanie nagréd, przyznane granty (w
zaleznosci od zakresu grantow).

e Oczekiwane rezultaty: Upowszechnienie wiedzy o podejsciu UDI w budowaniu
innowacyjnosci i konkurencyjnosci przedsiebiorstw wsrdd uczniow i studentéw.

o Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Beneficjentem koricowym s3 studenci
oraz uczniowie szkot wyzszych, jako potencjalni pracownicy przedsiebiorstw. W dziatania
powinny zaangazowac sie uczelnie wyzsze, organizacje pozarzadowe dziatajgce w
obszarze edukacji, organizacje studenckie oraz uczniowie i studenci.

e Horyzont czasowy i zasieg: Dziatania stanowig uzupetnienie budowania Swiadomosci w
zakresie wykorzystania podejscia UDI w budowaniu innowacyjnosci przedsiebiorstw. Z
zatozenia sg wiec to dziatania o dtugotrwatej perspektywie. Jednoczesnie dziatania te
powinny by¢ realizowane na terenie catego kraju (w tym powinno angazowac sie
poszczegdlne regiony i wykorzystywac regionalne instytucje).

e Priorytet: Niski.

 Zidentyfikowane potrzeby: Zakres wykorzystania podejscia UDI przez przedsiebiorcéw,
zakres wiedzy uzytkownikédw wykorzystanej przez przedsiebiorstwa, sposoby komunikacji
z uzytkownikami w procesie pozyskiwania informacji, przetozenie wiedzy pozyskanej od
uzytkownikdw na kreowanie innowacyjnych przedsiewzie¢ na poziomie firm, UDI jako
zrodto innowacyjnosci przedsiebiorstw.

e Dziatania: Granty dla Srodowiska naukowego i instytucji otoczenia biznesu (we
wspotpracy z firmami) majace na celu opracowanie metodologii wdrazania UDI w
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poszczegdlnych branzach i grupach przedsiebiorstw, w tym opracowanie konkretnych
metod i narzedzi wykorzystywanych na poszczegdlnych etapach procesu wdrazania UDI.
Granty mogg miec charakter cykliczny. Zatozeniem prowadzenia dziatan jest tutaj stata
wspotpraca z przedsiebiorcami, ktérzy jednak beda posiadaé¢ inny instrument
wykorzystujgcy wypracowane efekty grantéw (pilotaz wypracowanych narzedzi).

e Nakfady: Zwigzane z zakresem przeprowadzonych konkurséw grantowych.

e Oczekiwane rezultaty: Wypracowane instrumenty i narzedzia wspierania procesow
UDI (we wszystkich jego etapach) skierowane dla konkretnych przedsiebiorstw lub ich
grup (branz).

« Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Srodowisko naukowe, instytucje
otoczenia biznesu. Grupe docelowg stanowig przedsiebiorcy.

» Horyzont czasowy i zasieg: Dziatania powinny byc realizowane w $redniej perspektywie
czasowej. Ich uruchomienie powinno by¢ uzaleznione od $wiadomosci na temat branz i
grup przedsiebiorstw, ktdre mogg by¢ objete dziataniami, jak réwniez warunkowane
dostepnymi Srodkami. Zasieg dziatan powinien mieé¢ zdecydowanie krajowy charakter,
przy czym podobnie jak w innych przypadkach powinno potozy¢ sie nacisk na
angazowanie w dziatania instytucji regionalnych.

e Priorytet: Sredni.

« Zidentyfikowane potrzeby: UDI jako zrodto innowacyjnosci przedsiebiorstw, sposoby
komunikacji z klientami w procesie pozyskiwania informacji, przetozenie wiedzy
pozyskanej od uzytkownikdw na kreowanie innowacyjnych przedsiewzie¢ na poziomie
firm.

« Dziatania: Proponuje sie przeprowadzenie nastepujacych dziatan:

v' Granty dla firm na opracowanie i implementacje metodologii wdrazania UDI, w
tym opracowanie kompleksowych programow wdrazania UDI w firmach.

v' Granty na dziatalno$¢ polegajaca na opracowaniu zasad przetwarzania informacji
ptynacych od uzytkownikéw (Program wspotpracy uzytkownikéw z firmami).

v’ Granty na szkolenia i warsztaty obejmujgce wypracowanie szczeg6towych
rozwigzan dla firm (opracowania sciezek i mechanizméw wewnetrznych zmian
(procesy w firmach)).

v’ Granty na wykorzystanie wynikdw prac projektéow realizowanych przez
Srodowisko naukowe i instytucje otoczenia biznesu.

e Naktfady: W zaleznosci od zakresu realizowanych zadan.
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e Oczekiwane rezultaty: Prowadzenie statych dziatan sprzyjajacych procesowi wdrazania
UDI w przedsiebiorstwach. Zachecanie do wykorzystywania wypracowanych
instrumentow i narzedzi przez srodowisko naukowe i inne instytucje.

o Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki,
Przedsiebiorcy.

e Horyzont czasowy i zasieg: Zasieg prowadzonych dziatan powinien obejmowac teren
catego kraju, ze szczegdélnym uwzglednieniem dziatan prowadzonych w poszczegdlnych
regionach. Dziatania powinny mie¢ rowniez cykliczny charakter.

e Priorytet: Sredni.

o Zidentyfikowane potrzeby: Brak wiedzy i informacji na temat sposobéw komunikacji
przedsiebiorcow z uzytkownikami, wykorzystanie zdobytej od uzytkownikdw wiedzy na
poziomie firm, wykorzystanie UDI w procesie wdrazania innowacji.

» Dziatania: Finansowanie powstawania platform internetowych stuzgcych pozyskiwaniu
informacji od uzytkownikéw (przyktadowo wzorem moze by¢ www.fellowforce.com).

Platformy moga by¢ przygotowane zaréwno dla i przez firmy, jak i przez inne instytucje
(w tym instytucje otoczenia biznesu) z zamiarem wykorzystania i zbierania informacji od
uzytkownikow. Dziatanie moze miec charakter staty, jak i cykliczny (granty, konkursy).

o Nakfady: Koszt opracowania wybranych portali internetowych (konkurs, grant).

e Oczekiwane rezultaty: Rozpowszechnienie kanatu pozyskiwania informacji, jakim jest
portal internetowy dla uzytkownikéw. Rozpowszechnienie informacji o UDI poprzez
rozpowszechnienie informacji o ogtaszanych grantach/konkursach na przygotowanie
portalu internetowego.

e Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Przedsiebiorstwa, Uczelnie wyzsze,
Instytucje otoczenia biznesu.

e Horyzont czasowy i zasieg: Dziatanie moze by¢ realizowane w dalszej kolejnosci i
obejmowac teren catego kraju, w szczegdlnosci poszczegdlnych regionow.

 Priorytet: Niski, dziatanie pomocnicze.

o Zidentyfikowane potrzeby: Wykorzystanie procesu UDI w tworzeniu innowacyjnych
rozwigzan w firmach, przetozenie wiedzy pozyskanej od uzytkownikow na kreowanie
innowacyjnych przedsiewzie¢ na poziomie firm.

e Dziatania: Granty na prace zespotdw uzytkownikdbw w przedsiebiorstwach
(konsumentodw, klientéw) - realizacja projektéw w przedsiebiorstwach, polegajgcych na
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bezposrednim uczestnictwie uzytkownikéw w pracach zespotdéw, przy wykorzystaniu
urzadzen, wiedzy i rozwigzan stosowanych w danej firmie. Grant powinien przewidywac
pozyskanie grupy uzytkownikdéw, ich prace oraz pomoc we wdrozeniu wypracowanych
wspdlnie rozwigzan.

e Nakfady: Koszt przyznanych grantow, w szczegdlnosci prac wykonanych przez
uzytkownikow zewnetrznych.

e Oczekiwane rezultaty: Wdrazanie innowacji i nowych rozwigzan w przedsiebiorstwach
dzieki powotanym zespotom.

o Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: W realizacje dziatania powinno
zaangazowac sie Ministerstwo Gospodarki (lub instytucje realizujgce komplementarne
dziatania). Grupe docelowg stanowig przedsiebiorcy.

» Horyzont czasowy i zasieg: Dziatanie powinno by¢ realizowane na terenie catego kraju,
z wigczeniem poszczegdlnych regiondw i instytucji regionalnych. Dziatanie ma charakter
uzupetniajgcy wzgledem dziatan majgcych na celu opracowanie w przedsiebiorstwach
metodologii wdrazania UDI oraz dziatan pilotazowych z tego zakresu.

 Priorytet: Niski, dziatanie pomocnicze wzgledem dziatania polegajgcego na wdrazaniu
wypracowanych narzedzi metodologicznych (pilotazowych).

o Zidentyfikowane potrzeby: Sposoby komunikacji z uzytkownikami w procesie
pozyskiwania informacji, zakres wiedzy uzytkownikédw wykorzystywanej przez
przedsiebiorstwa, a takze przetozenie wiedzy pozyskanej od konsumentow
(uzytkownikéw i klientdw) na kreowanie innowacyjnych przedsiewzieé na poziomie firm.

o Dziatania: Dziatania majgce na celu stworzenie systemu komunikacji firm z
uzytkownikami (konsumentami i klientami) oraz tworzenia, gromadzenia i zachowywania
danych w organizacji. Niedroznos¢ kanatdw komunikacji w organizacjach i formach moze
stanowi¢ istotne ograniczenie w procesie wdrazania UDI, stad istotne sg dziatania
zmierzajgce do neutralizacji tego problemu. Dziatania powinny obejmowacd
wypracowanie witasciwych mechanizmoéw tworzenia, gromadzenia i wykorzystywania
wiedzy w organizacjach, jak rowniez wykorzystywania wiedzy ukrytej. Dziatania powinny
by¢ realizowane w formie grantéw dla przedsiebiorstw, badz instytucji otoczenia biznesu,
uczelni wyzszych, itp.

e Nakfady: Koszt przyznania grantow dla organizacji, instytucji badZz bezposrednio
przedsiebiorstw.

e Oczekiwane rezultaty: Przyznanie grantow oraz wypracowanie w wyniku ich realizacji
metodyki tworzenia i wykorzystywania informacji wewnatrz przedsiebiorstw.
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e Zaangazowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki, regiony,
uczelnie wyzsze, instytucje otoczenia biznesu. Grupe docelowg stanowia
przedsiebiorstwa, ktére sg bezposrednim beneficjentem dziafan.

» Horyzont czasowy i zasieg: Dziatania powinny obejmowac teren catego kraju, w tym w
szczegoblnosci powinny by¢ prowadzone w poszczegdlnych regionach.

e Priorytet: Niski.

» Zidentyfikowane potrzeby: Zakres wykorzystania UDI przez przedsiebiorstwa,
znajomosc¢ podejscia UDI wsrdd przedsiebiorcow.

» Dziatania: Granty na prowadzenie monitoringu stanu rozwoju procesu UDI w Polsce
(wzdér FORA). Dziatanie moze realizowa¢ rowniez samo Ministerstwo Gospodarki,
powotujgc do tego zespdt roboczy (mozliwy udziat ekspertéw zewnetrznych).
Przedmiotem prac zespotu powinna by¢ biezgca analiza rozwoju trendow w zakresie UDI
w Polsce, prowadzenie lub wspdtuczestniczenie w tworzeniu zakresu badan i analiz
poswieconych tematyce UDI, itp.

o Naktady: Koszt powotania i funkcjonowania zespotu roboczego lub koszt zlecenia
dziatah monitorujgcych na zewnatrz.

e Oczekiwane rezultaty: Biezgca analiza stanu rozwoju trendow w zakresie UDI, ocena
rozwoju UDI w poszczegdlnych branzach i firmach, koordynowanie prac zwigzanych z
organizacjami miedzynarodowymi dziatajgcymi w obszarze UDI.

e ZaangaZowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki oraz inne
instytucje publiczne badz prywatne, ktérym zlecone zostatoby prowadzenie monitoringu.

e Horyzont czasowy i zasieg: Dziatania powinny obejmowal teren catego kraju,
natomiast dziatania powinny zostaé¢ uruchomione po zakonczeniu dziatan o najwyzszym
priorytecie.

e Priorytet: Niski.

» Zidentyfikowane potrzeby: Przetozenie wiedzy na nowe przedsiewziecia na poziomie
firm, znajomosc¢ podejscia UDI wsréd przedsiebiorcow.

o Dziatania: Dziatania zmierzajgce do promowania i podnoszenia $wiadomosci
przedsiebiorstw z zakresu praw witasnosci intelektualnej i przemystowej (IIPR). Dziatanie
mogg by¢ realizowane poprzez organizacje cyklu seminariéw poswieconych tej tematyce
w wybranych regionach. Dodatkowo proponuje sie przygotowanie materiatéw
informacyjnych poswieconych zakresowi ochrony praw wtasnosci w procesie UDI.

35




e Nakfady: Koszt organizacji cyklu seminariow poswieconych tematyce ochrony praw
wtasnosci intelektualnej i przemystowej w procesie UDI i budowaniu innowacyjnosci
przedsiebiorstw. Przygotowanie materiatéw informacyjnych.

e Oczekiwane rezultaty: Rozpowszechnienie wiedzy na temat zakresu ochrony praw
wilasnosci  intelektualnej i przemystowej w wybranych branzach gospodarki,
przedsiebiorstwach. Réwniez zwiekszenie wiedzy o podejsciu UDI wsrdd przedsiebiorcow
(w procesie tworzenia innowacji).

e ZaangaZowane instytucje oraz grupa docelowa: Ministerstwo Gospodarki, UP RP, inne
instytucje publiczne i prywatne.

o Horyzont czasowy i zasieg: Dziatanie powinno obejmowaé teren kraju, jak i
poszczegdlnych regiondw. Jako, ze wdrazanie UDI wigze sie bardzo czesto z ochrong praw
wtasnosci intelektualnej i przemystowej, dziatania powinny by¢ realizowane po kampanii
promujgcej UDI, mogg stanowi¢ rowniez jej czesc.

« Priorytet: Sredni.

Ponizej, w tabeli nr 4 przedstawiono podsumowanie wszystkich proponowanych

instrumentow i narzedzi wraz z propozycjg zrodet finansowania poszczegdlnych dziatan.
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Tabela 4. Instrumenty i narzedzia wspierania UDI - podsumowanie

Opis dziatan

Grupa docelowa i

zaangazowane instytucje

Priorytet

Finansowanie w
obecnym okresie
programowania

Poziom
wdrazania

Badania i analizy (etap Diagnoza potrzeb w zakresie wsparcia UDI na Srodowisko naukowe/ *Ex Srodki wiasne Kraj
diagnostyczny) poziomie makro (analiza i wybér branz gospodarki Ministerstwo Gospodarki Ministerstwa

w ktorych wdrazanie UDI jest zasadne, mozliwe i oraz inne instytucje

prawdopodobne). Diagnoza powinna obejmowac publiczne i prywatne

identyfikacje kluczowych obszaréw problemowych

oraz kierunki interwencji zmierzajgcej do

wspierania procesu UDI.
Identyfikacja i promowanie | ldentyfikacja dobrych praktyk z zakresu wdrazania Przedsiebiorstwa *Ex Srodki wiasne Kraj
dobrych praktyk UDI. Opracowanie, wydanie i opublikowanie Ministerstwa

przyktadéw dobrych praktyk poprzedzone stowem (w tym srodki PO

wstepu nt. korzysci ptyngcych z wdrazania UDI. PT)

Szerokie upowszechnienie materiatu poprzez

organizacje konferencji.

ok Srodki wiasne

Kampania edukacyjno-
informacyjna

Profilowana kampania edukacyjno informacyjna
wsrdad wyselekcjonowanych branz i przedsiebiorstw
na temat UDI i korzysci ptyngcych z wdrazania UDI
w przedsiebiorstwach.

Przedsiebiorstwa
Uczelnie wyzsze
Instytucje Otoczenia
Biznesu

PO IG
RPO

Kraj i regiony

Kampania promocyjna

Szeroka kampania promujgca tematyke UDI.

Przedsiebiorstwa

* %

Srodki wiasne

Kraj i regiony

PO KL
RPO
Programy edukacyjne dla Opracowanie programoéw edukacyjnych dla Uczelnie wyzsze * Srodki wiasne Kraj i regiony
uczniow i studentéw studentéw i ucznidw na temat UDI. NGO PO KL
(granty) Studenci i uczniowie szkot RPO
srednich

Rozwijanie metodologii
(rozwijanie narzedzi
/instrumentéw i
programéw) (poziom
mikro - branze i konkretne
przedsiebiorstwa)

Granty dla sSrodowiska naukowego i instytucji
otoczenia biznesu majace na celu opracowanie
metodologii wdrazania UDI w przedsiebiorstwach,
w tym opracowanie metod i narzedzi.

Srodowisko naukowe
Instytucje otoczenia biznesu

* %

Srodki wiasne
PO KL
RPO

Kraj i regiony
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Rozwijanie metodologii — Granty dla firm na opracowanie i implementacje Przedsiebiorstwa *E Srodki wiasne Kraj i regiony
pilotaz wypracowanych metodologii wdrazania UDI, w tym opracowanie PO KL
narzedzi kompleksowych programéw wdrazania UDI w RPO
firmach. Granty na dziatalnos$¢ polegajgcg na
opracowaniu zasad przetwarzania informacji
ptyngcych od uzytkownikéw (Program wspotpracy
uzytkownikdéw z firmami).
Granty na szkolenia i warsztaty obejmujgce
wypracowanie szczegétowych rozwigzan dla firm
(opracowania sciezek i mechanizméw
wewnetrznych zmian (procesy w firmach)).
Platformy internetowe dla | Opracowanie platform internetowych stuzgcych Przedsiebiorstwa * Srodki wtasne Kraj i regiony
firm i uzytkownikow pozyskiwaniu informacji od uzytkownikéw. Uczelnie wyzsze PO IG
Instytucje Otoczenia RPO
Biznesu
UDI Lab Granty na prace zespotu uzytkownikéw w firmach Przedsiebiorstwa * Srodki wiasne Kraj i regiony
(konsumentow/klientéw). PO KL
RPO
UDI Communication Granty na stworzenie systemu komunikacji firm z Przedsiebiorstwa * Srodki wtasne Kraj i regiony
uzytkownikami (konsumentami i klientami) oraz Uczelnie wyzsze PO KL
tworzenia, gromadzenia i zachowywania danych w Instytucje Otoczenia RPO
organizacji. Biznesu
UDI Observatory Granty na monitorowanie stanu rozwoju procesu Ministerstwo Gospodarki * Srodki wiasne Kraj
UDI w Polsce (wzorem FORA). oraz inne instytucje Ministerstwa
publiczne i prywatne
% Srodki wiasne

UDI Law

Dziatania zmierzajace do promowania i
podnoszenia Swiadomosci przedsiebiorstw z
zakresu praw witasnosci intelektualnej i
przemystowej (1IPR).

Ministerstwo Gospodarki
oraz inne instytucje
publiczne i prywatne

PO IG
RPO

Kraj i regiony

Zrédto: opracowanie wtasne.

*** Wysoki priorytet (dziatania powinny by¢ realizowane w pierwszej kolejnosci
**  Sredni priorytet (dziatania powinny byé realizowane po zrealizowaniu dziatars o wysokim priorytecie)

*

Niski priorytet (dziatania uzupetniajace)
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6. KIERUNKI PRZYSZtEGO WSPARCIA UDI

Polityka spdjnosci w UE po 2013 roku a wspieranie UDI

Dyskusje prowadzone wokéf polityki spéjnosci UE po 2013r. toczg sie wokot wielu obszardéw,
przy czym podsumowujgc dyskusje nalezy stwierdzi¢, ze bez watpienia dziatania polityki
spojnosci nadal beda miaty istotny wkfad w zdynamizowanie gospodarki i zmian
strukturalnych zmierzajgcych do podniesienia konkurencyjnosci gospodarki i w poprawe
jakosci funkcjonowania systemu instytucjonalnego paristw cztonkowskich.” Méwi sie réwniez
o tym, ze polityka spdjnosci powinna umozliwiaé poszczegdlnym regionom rozwdj ich
zdolnosci adaptacyjnych do wyzwan zewnetrznych. Wigze sie to przede wszystkim z
koncentracjg na projektach wykorzystujgcych regionalne potencjaty rozwoju a jednoczesnie
przyczyniajace sie do osiagania celéw Wspdlnoty.® Zatem pomimo powszechnych oczekiwan,
ze fundusze strukturalne beda obecne w kazdej sferze dziatalnosci spotecznej i gospodarczej,
na ktérg brakuje srodkéw krajowych, w interesie Polski lezy koncentracja $rodkéw na
najbardziej prorozwojowych przedsiewzieciach i to w europejskiej i globalnej skali
odniesienia. Reorientacja celéw polityki spdéjnosci na realizacje kluczowych celéow
rozwojowych musi takze przebiega¢ przy zastosowaniu podejscia orientacji na cele
(objective-based approach). Cele polityki nie mogag dtuzej byé zorientowane prawie
wytgcznie na kompensacji barier rozwoju, a w ich centrum powinna sie znalez¢ waloryzacja

potencjatu rozwoju.

W odniesieniu do bezposredniego wsparcia zamiast bezposredniej pomocy kierowanej do
wybranych, spetniajgcych wymagane warunki podmiotéw, polityka spdjnosci powinna
przyczynia¢ sie do budowy konkurencyjnego s$rodowiska dla dziatajgcych na rynku
europejskim podmiotow gospodarczych czy upowszechnianiu ustug poprawiajacych standard
zycia obywateli. Wsparcie nie powinno ogranicza¢ sie jednak do dostarczania doébr
publicznych (w tym infrastruktury technicznej), ale przede wszystkim powinno odnosié sie

do wiedzy, standarddw, zasad dziatania oraz instytucji, ktére te zasady wdrazajg i

7 Stanowisko Rzadu Rzeczpospolitej Polskiej w sprawie przysztosci Polityki Spdjnosci UE po 2013 r.
8 Polityka spéjnosci po 2013 r. Pozadane kierunki reformy, Warszawa, 2008r.
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monitorujg. Przyktadem mogg by¢ regionalne systemy innowacji, ktére wspierajg zbiorowg
przedsiebiorczos¢ przez promowanie i korzystanie z kapitatu spotecznego tworzacego sie
miedzy jednostkami prywatnymi — gtdéwnie przedsiebiorstwami i publicznymi — przede

wszystkim uniwersytetami i jednostkami badawczymi.

W kontekscie istniejgcych dyskusji, ktérych ksztatt zostat powyzej zarysowany, rozwoj
podejscia UDI do wdrazania innowacji w przedsiebiorstwach powinien stanowi¢ kierunek
wsparcia Srodkami strukturalnymi w nowym okresie programowania (po 2013 roku). W
szczegolnosci tam, gdzie zaproponowane w poprzednim rozdziale instrumenty maja
charakter dtugofalowy, tam interwencja publiczna na poziomie regionéw (ale rowniez kraju)

jest pozgdana i mozliwa.
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7. JAK MIERZYC UDI?

Aktualnie obowigzujgce metodologie pomiaru innowacyjnosci w kontekscie pomiaru UDI

Statystyka innowacyjnosci jest relatywnie mtodga dziedzing. Zagadnienie pomiaru innowacji w
statystyce publicznej po raz pierwszy zostato usystematyzowane dopiero w roku 1963, kiedy
zostat opublikowany przez OECD Podrecznik Frascati - pierwsze opracowanie prezentujgce
metodologie pomiaru dziatalnosci B+R. W nastepnych latach nastgpit gwattowny rozwdj
statystyki zagadnien z obszaru innowacyjnosci, ktora swoim zakresem zaczeta obejmowac
coraz to nowe obszary. Wynikato to z rosngcej roli innowacji w rozwoju gospodarczym, w
szczegSlnosci w krajach rozwinietych i gospodarkach catching up’. Rozwdj statystyki w

syntetycznej formie zaprezentowany jest w tabeli 5.

Tabela 5. Rozwdj statystyki pomiaru dziatalnos$ci innowacyjnej

Wskazniki Lata 50i 60 — te Lata 70 - te Lata 80 —te Lata 90 — te
Podstawowe Wydatki na dziatalnos¢ | Wydatki na Wydatki na Wydatki na dziatalnos$c B+R,
wskazniki B+R dziatalnosc B+R, dziatalnos¢ B+R,

statystyka patentowa,
statystyka statystyka
ysty ysty bilans ptatniczy w dziedzinie
patentowa, patentowa,

techniki, produkty wysokiej

bilans ptatniczy w
dziedzinie techniki

bilans ptatniczy w
dziedzinie techniki,
produkty wysokiej
techniki,
bibliometria,
statystyka w
zakresie zasobdw

techniki, bibliometria, statystyka w
zakresie zasobodw ludzkich,
badania ankietowe dziatalnosci
innowacyjnej (innovation surveys),
przeglad technologii
produkcyjnych, innowacje opisane
w literaturze technicznej, wsparcie

ludzkich, badania budzetowe dziatalnosci

ankietowe innowacyjnej, inwestycje w
dziatalnosci wartosci niematerialne, wskazniki
innowacyjnej z zakresu technologii
(innovation informatycznych i
surveys), komunikacyjnych, produktywnos¢,
kapitat wysokiego ryzyka,
Model innowacji Liniowy | e > tancuchowy Systemowy

Zrédto: Archibugi D., Sirilli G., The Direct Measurement of Technological Innovations in Business, w Innovation and enterprise
creation: Statistics and indicators, European Commission, Luxemburg, 2001, cyt. za Michat Gérzynski, Przeglad wskaznikéw
monitorowania systemow wspierania innowacyjnosci w krajach UE i wybranych krajach pozaeuropejskich — wnioski i
rekomendacje dla Polski, Warszawa 2005.

° Na rosngcyg role innowacji w procesie wzrostu gospodarczego, szczegdlnie w gospodarkach rozwinietych i
rozwijajgcych sie wskazuje np. J. Sachs, wspoétautor , The Global Competitiveness Report 2001-2002" (World
Economic Forum, 2002). Wskazuje one na trzy gtéwne czynniki wptywajgce na wzrost gospodarczy w dtugim
okresie: stabilnos¢ makroekonomiczng, jakos$¢ instytucji publicznych (czyli otoczenia instytucjonalno-
prawnego) oraz czynnik, ktéry okresla mianem technologii, tj. mozliwos$¢ kreowania, absorpcji i dystrybucji
innowacji. Przy czym podkresla, ze rozwdj ekonomiczny kraju powoduje wzrost znaczenia innowacji jako
czynnika wzrostu, co oznacza, ze w miare rozwoju gospodarczego rola innowacji w stymulowaniu wzrostu
gospodarczego rosnie.
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Od samego poczatku najwazniejszg role w ksztattowaniu swiatowych standardéw w zakresie

metodologii statystyki innowacyjnosci odgrywa OECD. Metodologia ta jest rozwijana od

ponad czterdziestu lat przez Grupe Ekspertow Krajowych OECD ds. Wskaznikéw Naukowo-

Technicznych - w skrécie zwang NESTI, przy wspétudziale ekspertéw z Sekretariatu OECD

oraz innych instytucji i organizacji (w tym przede wszystkim Eurostatu). Wyniki prac zespotu

publikowane sg w serii miedzynarodowych podrecznikow metodologicznych zwanych

Frascati Family Manuals. Obejmujg one nastepujgce obszary dziatalnosci innowacyjnej:

dziatalno$¢ badawczo-rozwojowaq, bilans ptatniczy w dziedzinie techniki, innowacje w

przedsiebiorstwach, patenty oraz personel naukowo — techniczny. Rodzina podrecznikow

Frascati zaprezentowana jest w tabeli 6.

Tabela 6. Rodzina podrecznikéw Frascati

Rodzaj danych Nazwa podrecznika

Dane z zakresu
dziatalnosci B+R

Proposed Standard Practice for Surveys of Research and Experimental
Development — Frascati Manual, sixth edition (OECD, 2002).

Dane z zakresu bilansu

Proposed Standard Method of Compiling and Interpreting Technology

personelu naukowo -
technicznego

ptatniczego w | Balance of Payments Data — TBP Manual (OECD, 1992).

dziedzinie techniki

Dane z zakresu | OECD Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Technological

dziatalnosci Innovation Data — Oslo Manual, second edition (OECD/EC/Eurostat, 1997)

innowacyjnej

Dane z zakresu | The Measurement of Scientific and Technological Activities: Using Patent

statystyki patentowej |Data as Science and Technology Indicators — Patent Manual
[OECD/GD(94)114].

Dane z zakresu | The Measurement of Human Resources Devoted to S&T — Canberra

Manual [OECD/EC/Eurostat, OECD/GD(95)77].

Zrédto: Proposed Standard Practice for Surveys of Research and Experimental Development — Frascati Manual,

sixth edition (OECD, 2002).

Z punktu widzenia zakresu niniejszej ekspertyzy, do najwazniejszych dat zaliczy¢ nalezy:

e QOpracowanie wspolnie przez OECD i Nordycki Fundusz Przemystu w 1992 roku

metodologii pomiaru dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw — zostata ona

zaprezentowana w serii podrecznikow metodologicznych pt. Oslo Manual;

1% Michat GOrzynski, Przeglad wskaznikow monitorowania systemow wspierania innowacyjnosci w krajach UE i
wybranych krajach pozaeuropejskich — wnioski i rekomendacje dla Polski, Warszawa 2005.
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W 1997 roku w wyniku wspoétpracy OECD i Eurostatu opracowano drugie wydanie
podrecznika — w ramach tego wydania do pomiaru innowacyjnosci wigczono sektor
ustug rynkowych. Podrecznik prezentowat metodologie pomiaru m.in. naktadéw na
dziatalnos$¢ innowacyjng wedtug rodzajéw dziatalnosci, wptywu innowacji na wyniki
dziatalnosci przedsiebiorstw (czyli efekty innowacji i sposoby ich mierzenia), zrédet
informacji dla dziatalnosci innowacyjnej, barier dziatalnosci innowacyjnej. Przy czym
metodologia pomiaru obejmowata jedynie innowacje w sektorze przedsiebiorstw, z
zatozenia miaty by¢ gromadzone jedynie informacje na poziomie firm oraz
identyfikowano dwa typy innowacji: innowacje produktowe i procesowe. Wersja
podrecznika Oslo Manual z 1997 roku dziatalnos¢ innowacyjng definiowata jako
szereg dziatan o charakterze naukowym (badawczym), technicznym, organizacyjnym,
finansowym i handlowym (komercyjnym), ktdorych celem jest opracowanie i
wdrozenie nowych lub istotnie ulepszonych wyrobow i proceséw, przy czym wyroby
te i procesy s3 nowe przynajmniej z punktu widzenia wprowadzajgcego je
przedsiebiorstwa. Niektére z tych dziatan sg innowacyjne same w sobie, inne zas
mogga nie zawiera¢ elementu nowosci, lecz sg niezbedne do opracowania i wdrozenia
innowacji. Wyrdzniono sie trzy podstawowe rodzaje dziatalnosci innowacyjnej:
dziatalno$¢ B+R, zakup gotowej wiedzy w postaci patentéw, licencji, ustug
technicznych, itp. (tzw. technologia niematerialna), nabycie tzw. technologii
materialnej, tzn. ,innowacyjnych” maszyn i urzadzen, na ogoét o podwyzszonych
parametrach technicznych, niezbednych do wdrozenia nowych procesow i produkgji

nowych wyrobow;

W 2005 roku przygotowano trzecie wydanie podrecznika. Najwazniejszg zmiang byto
objeciem  pomiarem innowacji  nietechnologicznych:  marketingowych i
organizacyjnych. W ocenie autoréw najnowszej wersji Podrecznika innowacje
organizacyjne nie sg jedynie czynnikiem wspomagajgcym innowacje procesowe i
produktowe, ale sg same w sobie istotnym czynnikiem wptywajacym na wyniki i
sytuacje ekonomiczno — finansowg przedsiebiorstwa. Innowacyjnos¢ organizacyjna
wptywa na zwiekszenie efektywnosci i jakosci funkcjonowania przedsiebiorstwa,
stymuluje wymiane informacji, poprawia zdolnosci firm do pozyskiwania oraz

wykorzystywania nowej wiedzy i nowych technologii. Podobnie innowacje
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marketingowe, ktére uznawane sg przez autoréow nowej wersji Oslo Manual za jeden
z czynnikdéw, ktéry moze odgrywaé¢ kluczowg role w procesie podnoszenia
konkurencyjnosci firmy poprzez m.in. proces relacji i komunikacji z konsumentami,
ktory jest kluczowym czynnikiem sukcesu w przypadku innowacji stymulowanych
oczekiwaniami klientéw (tzw. innowacji popytowych — demand-led innovations).
Innowacje marketingowe zdefiniowano jako wdrozenie nowych dziatan
marketingowych (sposobdéw i narzedzi dziatan marketingowych), ktdre skutkujg
znaczacymi zmianami w wygladzie i opakowaniu produktu, plasowaniu produktu,
promocji produktu i strategii cenowej. Po drugie, szczegdlnie duzo uwagi w nowej
edycji Podrecznika poswiecono roli powigzan i wspoétpracy pomiedzy firmami oraz
firmami i instytucjami badawczymi w kontekscie stymulowania dziatan
innowacyjnych. Zidentyfikowano trzy rodzaje relacji z otoczeniem zewnetrznym
firmy: ogdlnodostepne zZrédta informacji (open information sources), zakup lub

nabycie wiedzy lub technologii oraz wspoétprace w zakresie innowacji.

Analizujgc ewolucje podejscia metodologicznego w zakresie pomiaru dziatalnosci
innowacyjnej, nalezy stwierdzi¢, ze mozna obserwowaé¢ w ostatnim czasie coraz wiekszg
Swiadomos¢ w zakresie koniecznosci pomiaru innowacji nietechnologicznych, a w
szczegoblnosci ksztattowania relacji z klientami w kontekscie podnoszenia innowacyjnosci
przedsiebiorstw. Niestety nie przektada sie to na rozwdj narzedzi (metodologii badan) w tym
obszarze. Obecnie do najwazniejszych badan statystycznych dziatalnosci innowacyjnej w
Polsce zaliczy¢ nalezy:
® badanie PNT - badanie postep naukowo techniczny GUS — jest to skrocone badanie
roczne obejmujace jednostki przemystowe liczace powyzej 49 pracujacych
(sprawozdanie o innowacjach w przemysle zbierane na podstawie formularza PNT-

02);

e badanie CIS — poszerzone cykliczne badanie dotyczace rdznorodnych aspektéw
dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw; oparte na tzw. zharmonizowanych
kwestionariuszach opracowanych przez Eurostat w ramach kolejnych rund
miedzynarodowego programu badawczego Community Innovation Survey,

realizowane przez GUS. W przeciwienistwie do badania PNT obejmuje ono rowniez

44



jednostki mniejsze, liczagce od 10 do 50 pracujgcych oraz sektor ustug; badanie

prowadzone jest co dwa lata™®.

Oba badania koncentrujg sie na innowacjach technologicznych (tzn. produktach i procesach
technicznie nowych lub istotnie ulepszonych). Pojawiaja sie co prawda pytania o innowacje
marketingowe lub organizacyjne, ale w dalszym ciggu ten watek badania jest raczej

poboczny w poréwnaniu do innowacji o charakterze produktowym, czy procesowym.

Analiza formularzy ankietowych wykazata, ze aktualnie nie znajdujg sie w nich pytania
bezposrednio odnoszgce sie do zagadnien zwigzanych z UDI (co jest zrozumiate, ze wzgledu
na nowosc tego podejscia). Do obszaréw badawczych w ramach aktualnie prowadzonych
badan przez Gtéwny Urzad Statystyczny, ktére posrednio odnoszg sie do kwestii pomiaru UDI

zaliczy¢ nalezy:

e w ramach przeprowadzonego badania PNT, GUS opublikowat w 2008 roku

nastepujace wskazniki*’:

o nakfady na marketing zwigzane z wprowadzaniem nowych lub istotnie

ulepszonych produktéw (pytanie o innowacje nietechnologiczne);

o odsetek przedsiebiorstw wspdtpracujgcych z klientami w zakresie dziatalnosci
innowacyjnej - w czesci badania dotyczacego wspodtpracy z innymi
przedsiebiorstwami lub instytucjami w zakresie dziatalnosci innowacyjnej? —
uwzgledniono odpowiedz: ,z klientami” - przekrdj analityczny pytania

uwzglednia kraj pochodzenia klientéw (Polske, UE, USA, pozostate kraje)®;

" W rezultacie wdrozenia Rozporzgdzenia Komisji Europejskiej nr 1450/2004, Commission Regulation (EC) No
1450/2004 of 13 August 2004 implementing Decision No 1608/2003/EC of the European Parliament and of the
Council concerning the production and development of Community statistics on innovation

2 ha podstawie ,Nauk a i technika 2006”, GUS, Warszawa, 2008

B Wedtug definicji GUS (a wiec metodologii OECD) wspétpraca w zakresie dziatalnosci innowacyjnej oznacza
aktywny udziat we wspdlnych projektach dotyczacych dziatalnosci B+R i innych rodzajéw dziatalnosci
innowacyjnej, co tylko posrednio wigze sie z pomiarem UDI.
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e w ramach przeprowadzonego badania CIS, GUS opublikowat w 2008 roku

nastepujace dane'*:

o zrodta informacji dla innowacji w przedsiebiorstwach - w ramach tej czesci
badania wyodrebniono cztery grupy zrédet informacji dla innowac;ji:
wewnetrzne, rynkowe, instytucjonalne (m.in. od krajowych i zagranicznych
instytucji naukowych oraz wyzszych uczelni) i pozostate (w sktad tej kategorii
wchodzg m.in. targi, seminaria, czasopisma); do Zrédet rynkowych zostaty
zaliczone informacje pozyskane od klientéw (poza klientami do zewnetrznych
Zzrodet zaliczono dostawcow wyposazenia, materiatdw, komponentéw i
oprogramowania, konkurentéw i inne przedsiebiorstwa z tej samej dziedziny
dziatalnosci oraz firmy konsultingowe, laboratoria komercyjne, prywatne
instytucje B+R); w ostatniej publikacji badania CIS" dane zostaty
opublikowane w nastepujacych przekrojach analitycznych: wg klas wielkosci

przedsiebiorstw, sektoréw, sekcji i dziatéw PKD oraz wojewddztw;

o przedsiebiorstwa przemystowe, ktore posiadaty w latach 2004-2006
porozumienia (umowy) o wspdtpracy z innymi z innymi jednostkami dotyczgce
dziatalnosci innowacyjnej wedtug instytucji partnerskich — w ramach tej czesci
badania jedng z dziewieciu wyodrebnionych opcji odpowiedzi byli ,klienci”
(dodatkowo respondenci badania mogli wybra¢ przedsiebiorstwa nalezgce do
tej samej grupy; dostawcow wyposazenia, materiatdw, komponentow i
oprogramowania; konkurentéw i inne przedsiebiorstwa z tej samej dziedziny
dziatalnosci; firmy konsultingowe; laboratoria komercyjne, prywatne
instytucje B+R; placowki naukowe PAN; jednostki badawczo— rozwojowe,
zagraniczne publiczne instytucje B+R; szkoty wyzsze); w ostatniej publikacji
badania CIS* dane zostaty opublikowane w nastepujacych przekrojach
analitycznych: wedtug krajéow ich umiejscowienia, sekcji dziatalnosci, klas

wielkosci, wtasnosci (prywatne/ publiczne);

" ha podstawie ,,Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2004-2006”, GUS, Warszawa, 2008.

> ha podstawie ,,Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2004-2006”, GUS, Warszawa, 2008.
®ha podstawie ,,Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2004-2006”, GUS, Warszawa, 2008.

1
1
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o wprowadzenie innowacji  organizacyjnych i  marketingowych w
przedsiebiorstwach — w ramach tej czesci badania respondenci mogli wskaza¢
na:

® innowacje organizacyjne: wprowadzenie w firmie nowych lub istotnie
ulepszonych systemow zarzgdzania wiedzg, istotne zmiany w
organizacji oraz nowe lub istotnie zmienione relacje z innymi firmami
lub instytucjami publicznymi;

®= innowacje marketingowe: istotne zmiany w wygladzie, formie,
ksztatcie lub opakowaniu produktdw oraz nowe lub istotnie zmienione

sposoby sprzedazy lub kanaty dystrybucji.

W ostatniej publikacji badania CISY dane zostaty opublikowane w
nastepujacych przekrojach analitycznych: wedfug sektoréw, sekcji i dziatéw
PKD, klas wielkosci, struktury wtasnosci (prywatne/publiczne) oraz

wojewddztw.

o efekty innowacji organizacyjnych w przedsiebiorstwach przemystowych —
respondenci wskazali na nastepujgce rezultaty wprowadzanych innowacji
organizacyjnych: skrécenie czasu reakcji na potrzeby klientow i dostawcow,
poprawe jakosSci produktéw, obnizke kosztow na jednostke produktu oraz

wzrost satysfakcji pracownikéw lub zmniejszenie stopnia rotacji zatogi;

Pierwsze trzy obszary informacyjne w ramach badania CIS dotyczyty podejmowanych dziatan
w zakresie stymulowania innowacyjnosci przedsiebiorstw tzw. wskazniki ,,wktadu”, a ostatni

z efektow zrealizowanych dziatan — tzw. wskazniki ,,rezultatu”.

Podsumowujgc wiec zaprezentowang powyzej analize, obecnie w ramach prowadzonych
badan GUS z zakresu innowacyjnosci, mozna wskazaé jedynie na cztery grupy wskaznikéw,

ktore posrednio odnoszg sie do dziatan w obszarze User-Driven Innovation:

7 ha podstawie ,,Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2004-2006”, GUS, Warszawa, 2008.
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e wskazniki dotyczace naktadéw na innowacje nietechnologiczne;
e wskazniki dotyczgce wspodtpracy z klientami w zakresie dziatalnosci innowacyjne;j;
e wskazniki wskazujgce na klientdow jako na Zzrédta innowacyjnosci przedsiebiorstwa;.

e efekty innowacji organizacyjnych w przedsiebiorstwach.

Konkludujac, rosnace znaczenie innowacyjnosci w procesie rozwoju gospodarczego implikuje
koniecznos¢ coraz czestszego uwzgledniania tego zagadnienia w programach gospodarczych
i rozwojowych na poziomie centralnym oraz regionalnym. To z kolei jednak wymaga rozwoju
narzedzi i metod monitorowania proceséw innowacyjnych w gospodarce, w celu m.in.
wyboru obszarow i zakresu interwencji panistwa, oceny skutecznosci realizowanych polityk,
czy doboru odpowiednich narzedzi wsparcia. O ile funkcjonuje grupa dobrze rozwinietych
wskaznikow o ugruntowanej metodologii pomiaru — np. statystyka dziatalnosci badawcze;j i
rozwojowej (B+R), statystyka patentdw, statystyka innowacji produktowych i procesowych
(w szczegdlnosci tzw. metoda podmiotowa oparta na tzw. metodologii Oslo), bilans ptatniczy
w dziedzinie techniki (TBP), wyroby i dziedziny tzw. wysokiej techniki (HT), tzw. sektor ustug
opartych na wiedzy (Knowledge intensive services, w skrécie KIS), wskazniki dotyczgce tzw.
zasobow ludzkich dla nauki i techniki (HRST), bibliometria (naukometria), to coraz czesciej
obecna wiedza w zakresie pomiaru dziatalnosci i proceséw innowacyjnych jest
niewystarczajgca w kontekscie nowych wyzwan. Do tych obszaréw nalezy pomiar procesow
obejmujgcych rozwdj powigzan o charakterze innowacyjnym, komercjalizacji dziatalnosci
innowacyjnej, czy wykorzystywania wiedzy klientdw w procesie podnoszenia innowacyjnosci
przedsiebiorstw. Przeprowadzona analiza wykazata, ze obecnie w Polsce nie ma
opracowanych narzedzi pomiaru UDI. Aktualnie GUS, w ramach swoich badan, opracowuje
jedynie cztery wskazniki, ktére posrednio mogg dostarczy¢ informacje na temat rozwoju
relacji pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem. Zaliczy¢ do nich nalezy wskazniki dotyczace:
naktadéw na innowacje nietechnologiczne; wspotpracy z klientami w zakresie dziatalnosci
innowacyjnej, wskazniki wskazujgce na klientow jako na Zrédta innowacyjnosci

przedsiebiorstwa oraz efektdw innowacji organizacyjnych w przedsiebiorstwach.
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Kierunki pomiaru UDI

Jak wskazuje Koztowski (2008)*8, celem statystyki jest zmniejszanie niepewnosci zwiazanej z

podejmowaniem decyzji. System wskaznikdw ma dostarczac informacji méwiacych:

® o sie dzieje z zasobami, ktérymi zarzadzajg, i co powstaje w efekcie dziatan, ktérymi

kieruja?
® w jakiej mierze dziatania te osiggajg zaktadane cele?

e co sie dzieje w obszarach gospodarki/spoteczenistwa/technologii zwigzanych z ich

dziatalnoscig?

e co prawdopodobnie wydarzy sie w ich dziedzinie w przyszfosci?

Celem ponizszego rozdziatu jest wskazanie potencjalnych obszaréw pomiaru w kontekscie
procesOw innowacyjnych kierowanych przez konsumentdw oraz zaproponowanie
wskaznikow pomiaru. Wazne jest w tym przypadku zdefiniowanie potrzeb informacyjnych, a

nastepnie zaproponowanie odpowiednich wskaznikdow.

Bazujgc na zaprezentowanym opisie koncepcji UDI, w opinii Zespotu do najwazniejszych

potrzeb informacyjnych z punktu widzenia kreatoréw polityki gospodarczej zaliczyé nalezy:

® znajomos¢ podejscia UDI wsrdd przedsiebiorcow,
® zaangazowanie przedsiebiorcéw w proces UDI,
e zakres wykorzystywania podejscia UDI przez przedsiebiorcow,

e zakres wiedzy konsumentéw wykorzystywanej przez przedsiebiorstwa (wiedza

dotyczaca funkcji uzytkowych produktow, technologii, zaspokajania potrzeb),

e sposoby komunikacji z klientami w procesie pozyskiwania informacji,

18 na podstawie: Consequences of the TEP for the Development of Indicators, w: Technology and the Economy.
The Key Relationships, Paryz 1992, s. 285.
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e przetozenie wiedzy pozyskanej od konsumentdw na kreowanie innowacyjnych
przedsiewzie¢ na poziomie przedsiebiorstwa (w tym innowacji produktowych,
procesowych, organizacyjnych i marketingowych; innowacje w skali firmy, sektora,

kraju),

e UDI jako jedno ze zrédet innowacyjnosci przedsiebiorstwa.

Kolejnym waznym krokiem na etapie formutowania wskaznikow pomiaru UDI jest
uwzglednienie dotychczasowych doswiadczen w zakresie pomiaru innowacyjnosci, w tym w
szczegblnosci metodologii opracowane]j przez OECD we wspotpracy z Eurostat (metodologia
OSLO opisana szczegdétowo w poprzednim rozdziale). W tym przypadku szczegdlna uwaga
powinna zosta¢ zwrdcona na statystyki posrednio odnoszgce sie do UDI (dotyczacych
naktadow i efektéw innowacji nietechnologicznych: organizacyjnych i marketingowych,
wspotpracy z klientami w zakresie dziatalnosci innowacyjnej oraz uwzgledniajgcych klientéw

jako jedno z najwazniejszych Zzrédet innowacji w przedsiebiorstwach).

Dodatkowo nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na European Innovation Scoreboard (Europejska
Tablica Wynikéw w dziedzinie Innowacji) — drugie obok programu CIS Zrédto informacji nt.
szeroko rozumiane] dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw europejskich, bazujgce w
duzej mierze na danych pochodzacych z badan tego programu. Jest to przedsiewziecie
wdrozone przez Komisje Europejskg w ramach realizacji projektu DG Enterprise’s TrendChart
project. W edycji ,EIS 2005” zaproponowano nowe podejscie dokonujgc zmiany
dotychczasowej metodologii tego systemu. Przyjmujgc szerokie rozumienie terminu

»innovation” zaproponowano dwie grupy wskaznikdw dotyczace:

e ,wktadu” w dziatalnos¢ innowacyjng — Innovation input oraz

e efektéw dziatalnosci innowacyjnej — Innovation output.

Wskazniki grupy Innovation input zostaty ujete w trzech nastepujacych podgrupach: sity

sprawcze innowacji, tworzenie wiedzy oraz innowacyjnos$¢ i przedsiebiorczos$é, podczas gdy
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wskazniki grupy Innovation output zostaty ujete w dwoéch podgrupach, z ktorych pierwsza

dotyczy zastosowania innowacji w praktyce, a druga wtasnosci intelektualnej®®.

Dodatkowo Koztowski (2008) za R. Barré i P. Papon® prezentuje podstawowe parametry

jakimi powinny charakteryzowac sie wskazniki z obszaru nauki, techniki oraz innowacji:

e przedmiot pomiaru: ludzie (np. badacze, personel pomocniczy; gdy istnieje taka

potrzeba - w podziale na stopnie i tytuty naukowe, wiek, pteé i specjalizacje); zasoby
finansowe (np. w rozbiciu wedtug Zrddet finansowania); wiedza skodyfikowana
(publikacje, patenty, kwalifikacje); wiedza ucielesniona (urzadzenia, komponenty lub
dobra trwatego uzytku o wktadzie mysli technicznej - nabyte lub sprzedane,

importowane lub eksportowane);

® przestrzed, wewnatrz ktérej dokonuje sie pomiaru: instytucja (laboratorium,

przedsiebiorstwo) lub terytorium (miasto, region kraju, kraj, region kontynentu);

® typ dziatalnosci jakg mierzg: (dyscyplina lub pole badawcze; dziedzina technologii;

branza przemystu; cel spoteczno-gospodarczy; typ badan - badania podstawowe,

badania stosowane, prace rozwojowe);

e skala pomiaru: mikro (instytucja naukowa, przedsiebiorstwo, uniwersytet), mezo

(dyscyplina, pole badawcze, branza), lub makro (terytorium);

® typ pomiaru: parametr zasobu, ktéry mierzy rozmiary (lub poziom) albo tez parametr

relacji (przeptywu lub zaleznosci pomiedzy dwoma jednostkami).

Propozycje wskaznikdéw opracowanych w oparciu o wyzej zaprezentowane zatozenia wraz z
opisem (w tym opisem sposobu pomiaru wskaznika), uzasadnieniem wskaznika (wskazaniem

celu wskaznika), wskazaniem jego Zrddta i uzasadnienia metodologicznego (np. propozycja

¥ ha podstawie ,,Nauka i technika 2006”, GUS, Warszawa, 2008, str. 7.

20R. Barré, P. Papon, Indicators: Purpose and Limitations [w:] World Science Report 1993, UNESCO, Paris 1993,
s. 136.
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Zespotu, odniesienie sie do obecnych metodologii pomiaru wskaznika), wskazaniem
jednostki pomiaru oraz zaproponowanymi przekrojami analitycznymi, zostaty
zaprezentowane w tabeli 7. Propozycje wskaznikdw zostaty pogrupowane wedtug wczesniej

zaprezentowanych kategorii zdefiniowanych potrzeb informacyjnych.
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Tabela 7. Wskazniki pomiaru UDI

Nazwa wskaznika

Opis wskaznika

(w tym sposob pomiaru)

Cel wskaznika (na
podstawie
zdefiniowanych potrzeb

Zrédto wskaznika

Jednostka

Przekroje analityczne
wskaznika

informacyjnych)

znajomos¢ podejscia UDI wsréd przedsiebiorcow

Liczba/wartosé Liczba/warto$¢ projektéw opis znajomosci podejscia propozycja Zespotu w Liczba projekty realizowane przez
projektéw promujacych | promujacych podejscie UDI UDI wsrdd przedsiebiorcéw | kontekscie proponowanych (szt.)/PLN jednostki administracji lokalnej
podejscie UDI —ocena aktywnosci w narzedzi wsparcia (w tym lub centralnej/ wg struktura
zakresie promowania przypadku projektow finansowania
podejscia UDI majacych na celu promocje (prywatne/publiczne)/ wg
uDlI podmiotéw realizujacych
projekty (prywatne/publiczne)
Liczba oséb Liczba osdb (przedsiebiorstw) opis znajomosci podejscia propozycja Zespotu w Liczba wskaznik publikowany w
(przedsiebiorstw) objetych dziataniami UDI wsrdd przedsiebiorcéw | kontekscie proponowanych (osoby) podziale na klasy wielkosci

objetych dziataniami
promocyjnymi

promocyjnymi m — bezposredni
rezultat realizowanych
programoéw

— ocena skutecznosci
realizowanych dziatan
promocyjnych

narzedzi wsparcia (w tym
przypadku projektow
majacych na celu promocje
uDI)

(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstw)
wskazujacych na
znajomos¢ podejscia
uDlI

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstw) wskazujacych
na znajomosc¢ podejscia UDI —
wskaznik opracowany na
podstawie badania
jako$ciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

opis znajomosci podejscia
UDI wsrod przedsiebiorcéw
— ocena skutecznosci
realizowanych dziatan
promocyjnych

propozycja Zespotu w
kontekscie rozwoju
wskaznikdéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

zaangazowanie przedsiebiorstw w proces UDI
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Naktady finansowe
przedsiebiorstwa
ponoszone na UDI wg
zrédet finansowania

Naktady finansowe
przedsiebiorstwa ponoszone na
UDI wg zrddet finansowania
(wtasne, otrzymane z budzetu,
pozyskane z zagranicy,
pochodzace z funduszy
wysokiego ryzyka, kredyty
bankowe) - wskaznik
opracowany na podstawie
badania jakosciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

wartos¢ naktaddéw
zaangazowanych w
przedsiebiorstwie w proces
UDI w podziale wedtug
zrédet finansowania

propozycja Zespotu — wskaznik
kontekstowy opracowany przy
wykorzystaniu podejscia
metodologicznego
zaprezentowanego w Oslo
Manual

PLN/%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Nakfady zewnetrzne Naktady zewnetrzne wartosc i struktura propozycja Zespotu — wskaznik PLN/% wskaznik publikowany w
przedsiebiorstwa przedsiebiorstwa ponoszone na | naktadéw zewnetrznych kontekstowy opracowany przy podziale na klasy wielkosci
ponoszone na UDI wg UDI wg typdw instytucji (firmy (przeznaczonych na wykorzystaniu podejscia (mate, $rednie i duze firmy),
typow instytucji doradcze, krajowe i zagraniczne | finansowanie kosztow metodologicznego lokalizacje (wedtug
instytuty naukowe) - wskaznik ponoszonych poza zaprezentowanego w Oslo wojewddztw), sektoréw
opracowany na podstawie przedsiebiorstwem — Manual dziatalnosci (np. przemyst lub
badania jakosciowego na wspotpraca z zewnetrznymi ustugi) oraz form wtasnosci
reprezentatywnej grupie jednostkami) (prywatne/publiczne)
przedsiebiorstw; zaangazowanych w
przedsiebiorstwie w proces
uDlI
Naktady wewnetrzne Naktady wewnetrzne wartosc i struktura propozycja Zespotu — wskaznik PLN/% wskaznik publikowany w

przedsiebiorstwa
ponoszone na UDI wg
kategorii naktadow

przedsiebiorstwa ponoszone na
UDI wg kategorii naktadéw
(naktady biezace, w tym koszty
osobowe oraz nakfady
inwestycyjne, w tym maszyny i
urzadzenia techniczne -
wskaznik opracowany na
podstawie badania
jakosciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

naktadéw wewnetrznych
zaangazowanych w
przedsiebiorstwie w proces
uDlI

kontekstowy opracowany przy
wykorzystaniu podejscia
metodologicznego
zaprezentowanego w Oslo
Manual

podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)
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Udziat naktadéw na UDI | Udziat naktadéw na UDI w znaczenie naktadéw propozycja Zespotu — wskaznik % wskaznik publikowany w
w naktadach na naktadach na dziatalnos¢ zaangazowanych w kontekstowy opracowany przy podziale na klasy wielkosci
dziatalnos¢ innowacyjng | innowacyjng ogétem - wskaznik | przedsiebiorstwie w proces | wykorzystaniu podejscia (mate, srednie i duze firmy),
ogdtem opracowany na podstawie UDI w kontekscie ogétu metodologicznego lokalizacje (wedtug
badania jakosciowego na naktadow na dziatalnos$¢ zaprezentowanego w Oslo wojewodztw), sektoréw
reprezentatywnej grupie innowacyjng Manual dziatalnosci (np. przemyst lub
przedsiebiorstw ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)
Liczba oséb Liczba oséb zaangazowanych w | opis zaangazowania propozycja Zespotu w liczba wskaznik publikowany w
zaangazowanych w przedsiebiorstwie w realizacje zasoboéw ludzkich w kontekscie rozwoju (osoby) podziale na klasy wielkosci
przedsiebiorstwie w UDI, w tym w przeliczeniu na przedsiebiorstwie w proces | wskaznikdw kontekstowych (mate, srednie i duze firmy),
realizacje UDI, w tym w | petne etaty (EPC— ekwiwalent uDlI (rozwoju statystyki publicznej) lokalizacje (wedtug
przeliczeniu na petne petnego czasu pracy)21 - oraz w kontekscie wojewodztw), sektoréw
etaty wskaznik opracowany na proponowanych narzedzi dziatalnosci (np. przemyst lub
podstawie badania wsparcia (ocena skutecznosci ustugi) oraz form wtasnosci
jakosciowego na wdrazanych programow) (prywatne/publiczne)
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw
Odsetek zatrudnionych, | Odsetek zatrudnionych opis zaangazowania propozycja Zespotu w % wskaznik publikowany w
zaangazowanych w zaangazowanych w zasobdw ludzkich w kontekscie rozwoju podziale na klasy wielkosci
przedsiebiorstwie w przedsiebiorstwie w realizacje przedsiebiorstwie w proces | wskaznikdw kontekstowych (mate, srednie i duze firmy),
realizacje UDI, w tymw | UDI, w tym w przeliczeniu na uDlI (rozwoju statystyki publicznej) lokalizacje (wedtug
przeliczeniu na petne petne etaty (EPC— ekwiwalent oraz w kontekscie wojewoddztw), sektoréw
etaty petnego czasu pracy) - wskaznik proponowanych narzedzi dziatalnosci (np. przemyst lub
opracowany na podstawie wsparcia (ocena skutecznosci ustugi) oraz form wtasnosci
badania jakosciowego na wdrazanych programow) (prywatne/publiczne)
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw
zakresu wykorzystywania podejscia UDI przez przedsiebiorcow
Odsetek respondentéw | Odsetek respondentéw opis zakresu | propozycja Zespotu w % | wskaznik publikowany w

! Jednostka przeliczeniowa stuzgca do ustalania faktycznego zatrudnienia w dziatalnosci B+R. Jeden ekwiwalent petnego czasu pracy (EPC) oznacza jeden osobo-rok
poswiecony wytgcznie na dziatalnosé B+R. Zatrudnienie w dziatalnosci B+R w ekwiwalentach petnego czasu pracy ustala sie na podstawie proporcji czasu przepracowanego
przez poszczegdlnych pracownikédw w ciggu roku sprawozdawczego przy pracach B+R w stosunku do petnego czasu pracy obowigzujgcego w danej instytucji na danym
stanowisku pracy.
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(przedsiebiorstw)
wykorzystujacych
podejscie UDI w
kontekscie zwiekszania
innowacyjnosci

(przedsiebiorstw)
wykorzystujgcych podejscie UDI
w kontekscie zwiekszania
innowacyjnosci — korzystajacych
z tego podejscia w praktyce;
wskaznik opracowany na
podstawie badania
jako$ciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

wykorzystywania podejécia
UDI przez przedsiebiorcow

kontekscie rozwoju
wskaznikéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)

podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

zakresu wiedzy konsumentéw wykorzys

tywanej przez przedsiebiorstwa

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstwy),
ktorzy wykorzystali
podejscie UDI w
poprawie funkcji
uzytkowych
produktéw/technologii/
zaspokajania potrzeb
klientow

Odsetek respondentow
(przedsiebiorstw), ktorzy
wykorzystali podejscie UDI w
poprawie:

- funkcji uzytkowych
produktow,

- technologii,

- zaspokajania potrzeb klientéw

wskaznik opracowany na
podstawie badania
jako$ciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

opis zakresu wiedzy
konsumentéw
wykorzystywanej przez
przedsiebiorstwa (wiedza
dotyczaca funkcji
uzytkowych produktow,
technologii, zaspokajania
potrzeb)

propozycja Zespotu w
kontekscie rozwoju
wskaznikéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)
oraz w kontekscie
proponowanych narzedzi
wsparcia (ocena skutecznosci
wdrazanych programow)

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

znaczenie metod komunikacji z klientami w procesie pozyskiwania informacji w pro

cesie UDI

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstw),
ktorzy komunikowali sie
z klientami przy
wykorzystaniu
poszczegdlnych metod
komunikacji

Wskaznik wymagajacy
doprecyzowania (identyfikacja
sposobdéw komunikacji z
klientami w procesie UDI) - na
podstawie przeprowadzonych
badan i analiz; wykaz
przyktadowych metod
pozyskiwania informacji od

opis znaczenia
poszczegdlnych metod
komunikacji z klientami w
procesie pozyskiwania
informacji w procesie UDI

propozycja Zespotu w
kontekscie rozwoju
wskaznikéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)
oraz w kontekscie
proponowanych narzedzi
wsparcia (ocena skutecznosci
wdrazanych programow)

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)
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klientéw znajduje sie w
zatgczniku 1; wskaznik
opracowany na podstawie
badania jakosciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

przetozenie wiedzy pozyskanej od konsumentéw na innowacyjnosc przedsiebiorstw

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstw),
ktérzy w wyniku
zastosowania UDI
wprowadzili innowacje
produktowe/procesowe

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstw), ktorzy w
wyniku zastosowania UDI
wprowadzili innowacje
produktowe/procesowe -
wskaznik opracowany na
podstawie badania
jako$ciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

opis przetozenia wiedzy
pozyskanej od
konsumentéw na
kreowanie innowacyjnych
przedsiewzie¢ na poziomie
przedsiebiorstwa

propozycja Zespotu w
kontekscie rozwoju
wskaznikdéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)
oraz w kontekscie
proponowanych narzedzi
wsparcia (ocena skutecznosci
wdrazanych programow)

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Odsetek/wartos¢ Odsetek/wartos¢ opis przetozenia wiedzy propozycja Zespotu — wskaznik %/PLN/% wskaznik publikowany w
sprzedazy/udziat w sprzedazy/udziat w sprzedazy pozyskanej od kontekstowy opracowany przy podziale na klasy wielkosci
sprzedazy nowych lub nowych lub istotnie konsumentdéw na wykorzystaniu podejscia (mate, srednie i duze firmy),
istotnie ulepszonych ulepszonych produktéw/ kreowanie innowacyjnych metodologicznego lokalizacje (wedtug
produktow/proceséw proceséw opracowanych przy przedsiewzie¢ na poziomie zaprezentowanego w Oslo wojewddztw), sektoréw
opracowanych przy wykorzystaniu UDI - wskaznik przedsiebiorstwa — Manual dziatalnosci (np. przemyst lub
wykorzystaniu UDI opracowany na podstawie przedstawienie znaczenia ustugi) oraz form wtasnosci
badania jakosciowego na UDI w procesie kreowania (prywatne/publiczne)
reprezentatywnej grupie innowacji produktowych/
przedsiebiorstw; procesowych
Odsetek/wartos¢ Odsetek/wartos¢ opis przetozenia wiedzy propozycja Zespotu — wskaznik %/PLN/% wskaznik publikowany w

sprzedazy/udziat w
sprzedazy nowych lub
istotnie ulepszonych
produktow/ proceséw
opracowanych przede

wszystkim przy
wykorzystaniu UDI

sprzedazy/udziat w sprzedazy
nowych lub istotnie
ulepszonych produktéw
proceséw opracowanych
gtownie przy wykorzystaniu UDI
(UDI jako gtéwny czynnik
innowacyjnosci produktowej/

pozyskanej od
konsumentdéw na
kreowanie innowacyjnych
przedsiewzie¢ na poziomie
przedsiebiorstwa —
przedstawienie znaczenia
UDI jako gtéwnego czynnika

kontekstowy opracowany przy
wykorzystaniu podejscia
metodologicznego
zaprezentowanego w Oslo
Manual

podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewddztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)
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procesowej) - wskaznik
opracowany na podstawie
badania jakosciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

w procesie kreowania
innowacji produktowych /
procesowych

Odsetek respondentéw
(przedsiebiorstw),
ktorzy w wyniku
zastosowania UDI
wprowadzili innowacje
organizacyjne/
marketingowe

Odsetek respondentow
(przedsiebiorstwy), ktorzy w
wyniku zastosowania UDI
wprowadzili innowacje
organizacyjne/ marketingowe -
wskaznik opracowany na
podstawie badania
jakosciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

opis przetozenia wiedzy
pozyskanej od
konsumentdéw na
kreowanie innowacyjnych
przedsiewzie¢ na poziomie
przedsiebiorstwa

propozycja Zespotu w
kontekscie rozwoju
wskaznikdéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)
oraz w kontekscie
proponowanych narzedzi
wsparcia (ocena skutecznosci
wdrazanych programow)

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewddztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Odsetek/liczba Odsetek/liczba innowacji opis przetozenia wiedzy propozycja Zespotu — wskaznik %/szt. wskaznik publikowany w
innowacji organizacyjnych/ pozyskanej od kontekstowy opracowany przy podziale na klasy wielkosci
organizacyjnych/ marketingowych opracowanych | konsumentow na wykorzystaniu podejscia (mate, srednie i duze firmy),
marketingowych przy wykorzystaniu UDI - kreowanie innowacyjnych metodologicznego lokalizacje (wedtug
opracowanych przy wskaznik opracowany na przedsiewzie¢ na poziomie | zaprezentowanego w Oslo wojewodztw), sektoréw
wykorzystaniu UDI podstawie badania przedsiebiorstwa — Manual dziatalnosci (np. przemyst lub
jako$ciowego na przedstawienie znaczenia ustugi) oraz form wtasnosci
reprezentatywne] grupie UDI w procesie kreowania (prywatne/publiczne)
przedsiebiorstw; innowacji organizacyjnych/
marketingowe;j
Odsetek/liczba Odsetek/liczba innowacji opis przetozenia wiedzy propozycja Zespotu — wskaznik %/szt. wskaznik publikowany w

innowacji
organizacyjnych/
marketingowych
opracowanych przede

wszystkim przy
wykorzystaniu UDI

organizacyjnych/
marketingowych opracowanych
przede wszystkim przy
wykorzystaniu UDI - wskaznik
opracowany na podstawie
badania jakosciowego na
reprezentatywnej grupie
przedsiebiorstw;

pozyskanej od
konsumentéw na
kreowanie innowacyjnych
przedsiewzie¢ na poziomie
przedsiebiorstwa —
przedstawienie znaczenia
UDI w procesie kreowania
innowacji organizacyjnych/
marketingowej

kontekstowy opracowany przy
wykorzystaniu podejscia
metodologicznego
zaprezentowanego w Oslo
Manual

podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewddztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Liczba opracowanych/

Liczba opracowanych/

opis przetozenia wiedzy

propozycja Zespotu w

Liczb a(szt.)

wskaznik publikowany w
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zgtoszonych wzorow
uzytkowych/
przemystowych
opracowanych przy
wykorzystaniu UDI

zgtoszonych wzoréw
uzytkowych/ przemystowych
opracowanych przy
wykorzystaniu UDI — badanie
0sOb/przedsiebiorstw
zgtaszajgcych wzory uzytkowe/
przemystowe

pozyskanej od
konsumentdéw na
kreowanie innowacyjnych
przedsiewzieé

kontekscie rozwoju
wskaznikéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)

podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Liczba zgtoszen
patentowych/patentéw
opracowanych przy
wykorzystaniu UDI

Liczba zgtoszen/ przyznanych
patentéw opracowanych przy
wykorzystaniu UDI — badanie
0sOb/przedsiebiorstw
zgtaszajacych wzory uzytkowe/
przemystowe

opis przetozenia wiedzy
pozyskanej od
konsumentdéw na
kreowanie innowacyjnych
przedsiewzieé

propozycja Zespotu w
kontekscie rozwoju
wskaznikdéw kontekstowych
(rozwoju statystyki publicznej)

Liczb a(szt.)

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, $rednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

znaczenie UDI jako Zrddta innowa

cyjnosci przedsiebiorstwa

Odsetek
przedsiebiorstw
wykorzystujgcych
klientéw jako zrédto
informacji o innowacji
w przedsiebiorstwie

Odsetek przedsiebiorstw
wykorzystujacych klientow jako
zrédto informacji o innowacji w
przedsiebiorstwie —wskaznik
publikowany przez GUS na
podstawie wynikéw cyklicznego
badania CIS

opis znaczenia klientéw
jako jednego ze zrédet
innowacyjnosci
przedsiebiorstwa

Wskaznik Oslo Manual —
wskaznik opracowywany w
ramach badania CIS

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne)

Odsetek
przedsiebiorstw
wspotpracujacych z
klientami w zakresie
dziatalnosci
innowacyjnej

Odsetek przedsiebiorstw
wspotpracujacych z klientami w
zakresie dziatalnosci
innowacyjnej - na wskaznik
publikowany przez GUS na
podstawie wynikéw cyklicznego
badania CIS oraz PNT

opis znaczenia klientéw w
procesie wspotpracy w
zakresie dziatalnosci
innowacyjnej

Wskaznik Oslo Manual —
wskaznik opracowywany w
ramach badania CIS oraz PNT

%

wskaznik publikowany w
podziale na klasy wielkosci
(mate, srednie i duze firmy),
lokalizacje (wedtug
wojewodztw), sektoréw
dziatalnosci (np. przemyst lub
ustugi) oraz form wtasnosci
(prywatne/publiczne), kraj
pochodzenia klientow (Polske,
UE, USA, pozostate kraje)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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8. WNIOSKI | REKOMENDACIE

Koncepcja User-Driven Innovation, zwana takze popytowym podejsciem do innowacji, opiera
sie na zatozeniu lepszego zrozumienia jawnych oraz ukrytych wymagan, potrzeb i oczekiwan
konsumentdéw, poprzez wykorzystanie informacji ptynacych od nich samych. Podsumowujac
rozwazania teoretyczne zawarte w ekspertyzie mozemy zaproponowac nastepujacy
definicje: User-Driven Innovation to proces wykorzystania wiedzy uzytkownikow w celu
rozwijania nowych produktow, ustug oraz koncepcji, ktdry bazuje na prawdziwym
zrozumieniu potrzeb uzytkownikdw i systematycznie angazuje uzytkownikdw w proces

rozwoju przedsiebiorstwa.

Koncepcja UDI wpisuje sie w potrzebe rozwijania zewnetrznych Zrdodet innowacji w
przedsiebiorstwach. Natomiast sam proces wdrazania innowacji w oparciu o proces UDI
powoduje szereg zmian natury procesowej w przedsiebiorstwie (konsekwencja
wprowadzenia modelu UDI sg zmiany organizacyjno-marketingowe w firmie), stad tez w
niniejszej ekspertyzie zaproponowano zmodyfikowane podejscie do wdrazania UDI,
zaktadajgce jego cyklicznos¢ i powtarzalno$é. Wazna jest rowniez integracja tego podejscia z

budowaniem strategii rozwoju firmy.

Niezwykle wazna w tym podejsciu jest komunikacja z klientami. W zaleznosci od tego czy
uzytkownicy angazowani sg w caty cykl tworzenia nowych wyrobdw lub ustug, czy tez stajg
sie tylko , konsultantami” nowych rozwigzan, stosowane metody i techniki powinny skupiac
sie na maksymalizacji efektow tej wspotpracy (zdobywaniu jak najpetniejszych informaciji i
danych). Stad duza waga poswiecona w niniejszej ekspertyzie prezentacji metod i technik

badawczych stosowanych w poszczegdlnych etapach wdrazania procesu UDI.

Wdrazanie UDI w przedsiebiorstwach daje szereg korzysci, zarbwno w wymiarze
wewnetrznym, jak i zewnetrznym, wynikajgcych z interakcji z otoczeniem (gtéwnie dla
uzytkownikow). Jednoczesnie proces ten napotyka na szereg barier i probleméw (przede
wszystkim wewnetrznych), ktére nalezy neutralizowacd. Identyfikacja tych problemow w

odniesieniu do poszczegdlnych obszarow wdrazania UDI pozwolita zaproponowaé w



niniejszej ekspertyzie odpowiednie instrumenty i narzedzia neutralizujgce bariery.
Jednoczesnie proponowane instrumenty obok wspomnianej neutralizacji pewnych barier,
ktada nacisk na wspieranie procesu wdrazania UDI. Zaproponowane narzedzia bazujg w
czesci na przyktadach zagranicznych, ktore réwniez zostaty w niniejszej ekspertyzie

przedstawione.

Przedstawiony katalog instrumentéw i narzedzi dotyczy szerokiego zakresu wsparcia,
poczawszy od narzedzi edukacyjnych, poprzez narzedzia promocyjne po instrumenty,
ktorych celem jest rozwdj konkretnych rozwigzan w firmach i ich wdrozenie. Niezwykle
istotnym obszarem wsparcia jest rowniez obszar badawczo — analityczny, ktéry z jednej
strony powinien rozpoczyna¢ procesy wspierania UDI w przedsiebiorstwach poprzez
dogtebna analize zjawiska, z drugiej zas powinien towarzyszy¢ realizacji pewnych dziatan,
przyktadowo poprzez biezgce ich monitorowanie. W tym kontekscie autorzy ekspertyzy
rekomendujg, by wspieranie procesu UDI w Polsce rozpocza¢ od pogtebionych analiz
docelowych obszarow wsparcia (identyfikacja branz, w ktdrych wdrazanie UDI jest zasadne),
poprzez stopniowe wprowadzanie instrumentéw edukacyjnych i promocyjnych (w takiej

wiasnie kolejnosci) po instrumenty wspierajgce konkretne wdrozenia.

Budowanie swiadomosci przedsiebiorcow odnosnie wdrazania UDI powinno dotyczyé
szerokiego katalogu dziatan wdrazanych na poziomie kraju oraz poszczegdlnych regiondw.
Tym samym dziatania te nie powinny ograniczaé sie tylko do przedsiebiorcéw, ale takze
obejmowac swoim zasiegiem inne instytucje, w tym instytucje otoczenia biznesu, srodowisko
B+R i inne $rodowiska powigzane z UDI. Takie podejscie jest m.in. wynikiem mozliwosci
finansowania podejmowanych inicjatyw nie tylko w przysztym, ale réwniez w biezgcym

okresie programowania (2007-2013).
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ANEKS

Zatacznik 1. Metody i techniki badawcze — krotka charakterystyka

Metody ilosciowe a metody jakosciowe

Badania ilosciowe dostarczajg nam mierzalnych informacji umozliwiajgcych odniesienie
wynikéw do catej populacji. Sg to miedzy innymi: indywidualne wywiady kwestionariuszowe,
indywidualne wywiady telefoniczne (CATI, czyli Computer Assisted Telephone Interview), czy
tez ankiety CAWI (ankiety on-line). Metody te nie pozwalajg na pogtebiong analize zjawisk, w
zwigzku z czym mozliwosci ich zastosowania przy wdrazaniu UDI w przedsiebiorstwach beda
w zasadzie ograniczone (i mozliwe do zastosowania w modelu gfos konsumenta). Z kolei
metody jakosciowe dostarczaja zwykle pogtebionych informacji, pozwalajg na poznanie
relacji przyczynowo-skutkowych, bardzo czesto réwniez opinii. Stagd tez wykorzystanie tej
grupy metod przy wdrazaniu UDI bedzie zdecydowanie czestsze. S3 to miedzy innymi
nastepujace metody:

e pogtebione wywiady indywidualne (IDI, czyli Individual In-Depth Interview),

e zogniskowane wywiady grupowe (FGI, czyli Focus Group Interview),

® panele ekspertow,

e eksperymenty i obserwacje.

Ponizej przedstawiamy krotkg charakterystyke najwazniejszych metod, narzedzi i technik
badawczych i analitycznych (zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych) z myslg o koricowym

uzytkowniku, ktéry metody te bedzie starat sie wykorzysta¢ we wdrazaniu UDI.

Wywiad telefoniczny (Computer Assisted Telephone Interview)

Wywiad telefoniczny wspomagany komputerem, czyli CATI, opiera sie na potaczeniu
rozmowy telefonicznej z bezposrednim wprowadzaniem uzyskiwanych informacji do
elektronicznej bazy danych. Specjalnie przeszkolony w tym celu ankieter dzwoni pod podany,

badz wylosowany numer telefonu, a nastepnie przeprowadza ze wskazang (w standardowy,
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z goéry okreslony sposéb), osobg wywiad oparty na przygotowanym wczesniej
kwestionariuszu. Zwykle wykorzystuje sie kwestionariusz elektroniczny ufatwiajgcy
ankieterowi wprowadzanie na biezgco odpowiedzi respondenta do bazy danych. Zaleta
metody wywiadu telefonicznego jest jej elastycznos¢, tatwos¢ dostosowania do
zmieniajacych sie celéw czy pytan badawczych. Dodatkowym plusem CATI jest krotki czas
realizacji badania, poniewaz nie jest konieczne ani wprowadzanie danych do systemu, ani
czynnosci zwigzane z fizycznym dotarciem do respondentéw. Metoda ta posiada réwniez
stabosci — brak bezposredniego kontaktu z respondentem sprawia, Zze moze on mniej chetnie
udziela¢ wyczerpujgcych odpowiedzi (tzw. ,szybkie” odpowiedzi, przerywanie odczytywania
kafeterii, skrétowe, schematyczne odpowiedzi na pytania otwarte), a takze moze mieé
wptyw na rodzaj udzielanych odpowiedzi (silniejsza sktonno$¢ do ,,zgadzania sie” czy wyboru
skrajnych punktow skali). Te wady rekompensowaé moze jednak gwarantowana w takiej
sytuacji anonimowos¢ respondenta (mniejsza sktonno$¢ do udzielania spotecznie
akceptowanych odpowiedzi) a przede wszystkim mozliwos¢ dotarcia do respondentow
trudno dostepnych przy zastosowaniu metod tradycyjnych.

Badanie telefoniczne powinno by¢ maksymalnie krétkie (do 20 minut), koncentrowac sie na
najwazniejszych zagadnieniach. Sposdb sformutowania pytan powinien by¢ jak najprostszy.

Ankieta powinna skfadac sie wytgcznie z pytan zamknietych.

Wywiady CAWI (Computer Assisted Web Interview)

CAWI to metoda bardziej innowacyjna od CATI, polegajgca na prowadzeniu wywiadu ze
wspomaganiem komputera (CAWI, czyli Computer Assisted Web Interview). Jest to metoda
pozwalajgca na zwiekszenie efektywnosci realizowanego badania, przy réwnoczesnym
ograniczeniu kosztow. Jest wiec tansza i szybsza w realizacji niz ankieta papierowa, a z uwagi
na specyfike badanej populacji i posiadane dane réwniez adekwatng alternatywg sposobu
gromadzenia danych. Badanie internetowe polega zwykle na tym, ze do badanych wysyta sie
pocztg elektroniczng link do ankiety internetowej, umieszczonej na serwerze firmy
badawczej. Kazdy z badanych otrzymuje witasny identyfikator i hasto, pozwalajace unikngc
wypetnienia ankiety przez osoby niepowotane, a takze umozliwiajgce identyfikacje osdb,
ktore nie ukonczyty edycji ankiety w zatozonym czasie. Do zalet CAWI nalezg niskie koszty,

szybkos$¢ realizacji badania, a takze wyzsze poczucie anonimowosci respondenta, ktora
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ostabia sktonnos¢ do udzielania spotecznie akceptowanych odpowiedzi. Zastosowanie tej
metody pozwala rowniez na zmniejszenie wszelkich niedogodnosci zwigzanych z
prowadzeniem badania o szerokim zasiegu geograficznym. Wbrew niektérym opiniom,
odpowiedzZ na tego typu ankiety jest stosunkowo wysoka, wyzsza niz na ankiete pocztows.
Standardowo stosuje sie 3 przypomnienia/ponowne zaproszenia do wypetnienia ankiety.
Metoda ta z koniecznosci ograniczona bedzie do tych respondentow, ktérzy posiadajg adresy

poczty internetowe;.

Wywiady kwestionariuszowe (PAPI lub CAPI)

Alternatywg wobec telefonicznych wywiaddw kwestionariuszowych sg osobiste wywiady
kwestionariuszowe. Do niedawna byly one gtéwng technikg badan kwestionariuszowych.
Polegajg one na przeprowadzeniu wywiadu przez ankietera w trakcie lub bezposrednio po
rozmowie z respondentem. Wywiad tego typu powinien trwac nie diuzej niz godzine.
Odpowiedzi zaznaczane sg w kwestionariuszu papierowym badz elektronicznym. Zaletg tego
wywiadu jest mozliwos$¢ przeprowadzenia wywiaddw nieco dfuzszych niz telefoniczne.
Respondent ma kontakt bezposredni z ankieterem, poznaje go i ma mozliwos¢ obdarzenia go
pewnym zaufaniem. Pozwala to na budowe lepszego klimatu do rozmowy, a co za tym idzie,
mozliwos¢ omowienia takich tematéw, ktorych respondent wolataby unika¢ w trakcie
rozmowy telefonicznej. Wadg tej techniki jest znacznie dtuzszy niz CATI czas realizacji, duza

liczba odmoéw.

Ankieta pocztowa

Jedna z najprostszych technik badawczych, wcigz jednak posiadajgca wiele zalet, dla ktérych
warto jg stosowac. Po pierwsze — sprawdza sie w sytuacjach, gdy badane kwestie wymagaja
od respondentow gtebokiego namystu lub wgladu w indywidualne poglady, mysli, odczucia.
Wypetnianie takiej ankiety moze trwa¢ dowolnie dtugo. Ankieta sprawdza sie takie w
sytuacjach, gdy badane sg zagadnienia profesjonalne (ktorych np. nie rozumie ankieter). Jej
zaletg jest takze niski koszt i mozliwos$¢ objecia badaniem duzej populacji. Wadg ankiet jest
brak petnego ich zwrotu. Stopien zwrotu (response rate) zalezy od motywacji respondenta

do jej wypetnienia. Zréznicowana jest takze jakos¢ wypetnienia ankiet. Niejednokrotnie
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podawane sg informacje i opinie niepetne, nieprzemyslane. Obserwuje sie tez zjawisko
wptywu cafeterii odpowiedzi na respondenta (jest ono obecne w badaniu

kwestionariuszowym, ale w nieco mniejszym stopniu).

Indywidualne wywiady pogtebione (Individual In-Depth Interview)

Wywiad indywidualny opiera sie na pogtebionej rozmowie przeprowadzanej przez
wykwalifikowanego badacza z wybranym rozmoéwca. Zebrane w ten sposéb dane majg
charakter jakosciowy i pozwalajg na zrekonstruowanie opinii respondentéow np. na temat
produktu, jego uzytecznosci, itp. Metoda wywiadu indywidualnego pozwala wiec na
uzyskanie pogtebionej wiedzy na temat opinii respondentow, w zwigzku z czym moze by¢
bardzo przydatna bedzie w procesie wdrazania UDI w przedsiebiorstwach. Mozna wyrdznié
kilka form wywiadu, odpowiednich dla realizacji réznych celéw badawczych. Sg to: rozmowa
nieformalna, wywiad czesciowo ustrukturyzowany, wywiad przeprowadzony w oparciu o
dyspozycje do wywiadu (scenariusz wywiadu) oraz wywiad ustrukturyzowany. Najczesciej
stosowana jest forma rozmowy czesSciowo ustrukturyzowanej, ktéra tgczy zalety wywiadu
swobodnego z wywiadem ustrukturyzowanym. Metoda ta stosowana jest takze wtedy, gdy

zebranie w jednym miejscu grupy oséb badanych jest utrudnione.

Zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Interview)

Zogniskowany wywiad grupowy to spotkanie dyskusyjne, prowadzone przez specjalnie
wyszkolonego moderatora — wedtug ramowego scenariusza. FGI stosuje sie jako metode
samodzielng lub jako narzedzie rozpoznawcze przed badaniami ilosciowymi. Zwykle bierze w
nim udziat od 4 do 12 osdéb oraz moderator. Ze wzgledu na fakt, ze badania fokusowe majg
na celu poznanie opinii uczestnikow fokuséw, bardzo wysoka bedzie ich uzytecznos$¢ w
kontekscie wdrazania procesu UDI w przedsiebiorstwach. Bedzie to prawdopodobnie jedne z
czesciej wykorzystywanych narzedzi na etapie rozpoznania potrzeb i oczekiwan

konsumentéw. Warianty badan fokusowych:
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e Brief Group — krétka (30-60 min) dyskusja, poswiecona zwykle jednemu tematowi.
Stosowane sg m. in. jako podsumowanie indywidualnych wywiadéw z respondentami
i stuzg podsumowaniu wygtoszonych opinii oraz wyciggnieciu wspdlnych wnioskow.

e Extended Group — dyskusja grupowa trwajgca do 6 godzin, wymagajgca w zwigzku z
tym innej organizacji przebiegu dyskusji (przerwy, positek itp.)

®  Mini Group, Affinity Mini Group — dyskusje grupowe w gronie 4-6 oséb, w przypadku
Affinity Group s3 to osoby ze sobg naturalnie powigzane (przyktadowo uzytkownicy

analizowanego produktu).

Panele ekspertow

Panel ekspertdw to metoda, ktérej celem jest zdobycie specjalistycznej wiedzy w trakcie
spotkania z udziatem ekspertéow. W spotkaniu uczestniczy moderator dyskusji. Dobrze
poprowadzona dyskusja, ktora jest istotg tej metody, pozwala na zebranie szczegétowych
informacji jakosciowych, w tym przyktadowo szczegétowych opinii odnosnie produktu i jego
uzytecznosci. Uczestnicy panelu majg mozliwos¢ swobodnego przedstawiania swoich
pogladdw na dany temat. Wyniki metody w formie stenogramu mogg stanowi¢ niezwykle
istotne zrédto informacji dla prac zwigzanych z wdrazaniem UDI. Zaletg metody jest to, ze w
trakcie dyskusji moze dochodzi¢ do prezentacji odmiennych stanowisk na temat danego
zagadnienia. Ze wzgledu na swodj charakter metoda jest szczegdlnie uzyteczna przy
przeprowadzaniu szczegotowej oceny wybranego zagadnienia. Metoda ta ma charakter
uniwersalny i moze by¢ wykorzystywana w kilku obszarach wdrazania UDI (kreowanie
nowych pomystéw, projektowanie rozwigzan, zdolnosci i mozliwosci technologiczne,

oszacowanie mozliwosci rynkowych).

Techniki obserwacji

Obserwacja to celowe, ukierunkowane i zamierzone oraz systematyczne postrzeganie
badanego przedmiotu procesu lub zjawiska. Obserwacja zawsze dotyczy konkretnego
zachowania, dziatania czy interakcji symbolicznej w réznego rodzaju sytuacjach bez wzgledu

na to czy sytuacje te zostaty stworzone umyslnie dla celéw eksperymentalnych, czy tez

71



powstajg spontanicznie w warunkach naturalnych. Grupa technik obserwacyjnych bedzie

szczegblnie istotna w modelu Gfos konsumenta. Charakterystyczne cechy obserwacji

badawczej:

Premedytacja — obserwacja jest przeprowadzana w celu rozwigzania scisle
okreslonego zadania, sformutowanego doktadnie i szczegétowo.

Planowos¢ — metoda stosowana jest wedtug planu odpowiadajgcego celowi
obserwacji.

Celowos$¢ — uwaga obserwatora skupia sie tylko na interesujgcych go z punktu
widzenia rezultatu poznania zjawisk.

Aktywnos¢ — obserwator dokonuje selekcji spostrzezen poszukujgc interesujgcych go
cech obserwowalnego przedmiotu, wykorzystujgc posiadang wiedze i doswiadczenie.
Systematycznos$¢ — obserwacja powinna by¢ przeprowadzona wedtug okreslonego
systemu, powinna trwac ciggle, pozwalajgc spostrzega¢ obiekt wielokrotnie i w

réznych warunkach jego istnienia.

Rodzaje obserwacji:

1. Podziat ze wzgledu na dostep badacza do badanych przez niego zjawisk.

Obserwacja bezposrednia — badajacy zbierajgc dane ma mozliwos$¢ sprawdzenia ich
wiarygodnosci, odwotujgc sie do innych metod badawczych np. do wywiadu, czy
analizy dokumentdéw. Obserwator sam osobiscie dokonuje spostrzezen badanego
przedmiotu, przeprowadza rozmowy, stucha innych rozmoéw, obserwuje czynnosci,
sam przygotowuje niektére dokumenty.

Obserwacja posrednia — badajgcy nie uczestniczy w zbieraniu danych i nie ma
wptywu na ich powstanie. Do swoich celow badawczych wykorzystuje wczesniej

zgromadzone dane.

2. Podziat ze wzgledu na kryterium udziatu badacza w procesie grupowym.

Obserwacja uczestniczgca — odnosi sie do takiej sytuacji badawczej gdzie obserwator
jest czynnie zaangazowany w zycie badanej grupy (przyktadowo grupy rozwigzujacej
problem dotyczacy konkretnego produktu). Przyjmuje on role jednego z jej cztonkdéw

i na biezaco wykonuje zwigzane z tym zadania.
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Obserwacja nieuczestniczagca — badacz pozostaje na zewnatrz grupy, lecz ma
swobode poruszania sie w badanym srodowisku.

Studia przypadku

Studia przypadku polegajg na badaniu ograniczonej liczby specyficznych przypadkow lub
sytuacji, ktore pozostajg znamienne dla badanego zjawiska. Jako technika zbierania danych,
studium przypadku bedzie wskazane w sytuacji, w ktérej wybodr reprezentatywnej proby jest
niemozliwy (zbyt szeroki wachlarz badanych zjawisk) lub niewskazany (bo uogdlnienie nie
jest istotne), a takze wszedzie tam, gdzie wymagane sg pogtebione dane opisowe oraz tam,
gdzie przypadki, ktére majg zostac¢ zbadane, bedg prawdopodobnie bardzo ztozone. Metoda
ta polega na wyborze przypadkdéw na podstawie wczedniej przyjetej typologii, opisujacej
gtowne typy przypadkow, ktdre powinny zosta¢ uwzglednione. Stad tez raczej nie bedzie to
bardzo czesta metoda wykorzystywana w procesie wdrazania UDI.
Badanie prowadzone metoda studium przypadkéw sktadaé sie wiec musi z kilku réznych
etapow:

e okreslenie typologii przypadkéw

e  wybor przypadkéw wraz z uzasadnieniem

e zgromadzenie wszystkich potrzebnych danych dotyczacych kazdego z przypadkéw

® opis przypadkow

e pordwnanie réznych przypadkéw sposrod badanych

® préba uogdlnienia wnioskow z poszczegdlnych analiz na pozostate przypadki.

Studia przypadku majg te zalete, ze pozwalajg na przeprowadzenie pogtebionej analizy,
opartej na danych zebranych za pomocg catego wachlarza metod jako$ciowych i ilosciowych,
ze 1irédet zastanych i biezgcych. Jednak wybrana grupa przypadkéw nie bedzie
reprezentatywna, dlatego szczegdlnie trudne i istotne jest uogdlnienie wnioskdw na cafa
badang zbiorowos¢. Dodatkowo, przeprowadzenie analizy za pomocg studium przypadkéw
jest rowniez bardzo czasochtonne i kosztowne. Jest to jednak metoda pozwalajacg na
zgromadzenie ogromnej ilosci wartosciowych informacji, a takze analize przypadkéw
zmieniajgcych sie w czasie, co rowniez nie pozostaje bez wptywu na zakres wykorzystania tej

metody dla opisywanych potrzeb (UDI).
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Techniki analizy danych a proces UDI

Proces wdrazania innowacji przy wykorzystaniu metody UDI jest w duzej mierze procesem
analitycznym (na wszystkich jego etapach wykorzystuje sie metody i techniki analityczne).
Jednym z jego gtéwnych elementéw jest analiza zebranych danych i informacji zgodnie z
przyjetymi zatozeniami w celu sformutowania odpowiednich wnioskéw. Ponizej opisane

zostaty te techniki analizy danych, ktére mogg by¢ wykorzystywane we wdrazaniu UDI.

Analizy nie-statystyczne

Analiza nie-statystyczna przeprowadzana jest w wiekszosci przypadkéw na podstawie
danych jakosciowych i zazwyczaj wykorzystywana w potaczeniu z innymi metodami
analitycznymi. Uzycie analizy nie-statystycznej powinno obejmowac ocene rzetelnosci
wszystkich ustalen uzyskanych na podstawie tych metod. Podstawowe zalety analizy nie-
statystycznej polegajg na tym, ze przy jej uzyciu moze by¢ rozpatrywanych wiele zagadnien i
poje¢, ktore trudno jest skwantyfikowaé, i ze mozliwe jest osiggniecie bardziej ogdlnego
punktu widzenia, czesto przy stosunkowo niewielkich kosztach. Gtéwnga jej wadg jest to, ze
wnioski oparte na analizie nie-statystycznej zalezg od osoby oceniajgcej oraz od logiki
przedstawionych argumentéw. W kazdym przypadku wnioski oparte wytacznie na analizie
nie-statystycznej s3 mniej wiarygodne niz wnioski oparte na mieszanych metodach analizy.
Przyktadowe techniki analizy, ktére mogga by¢ wykorzystane to:

= analiza kosztédw i korzysci (cost-benefit analysis), na etapie oszacowania mozliwosci

rynkowych;
= analiza SWOT, w przypadku okreslania zdolnosci i mozliwosci technologicznych, czy

rowniez na etapie szacowania mozliwosci rynkowych.

W analizie kosztow i korzysci porownuje sie wszystkie koszty i korzysci w celu okreslenia, czy
korzysci przewyzszajg koszty a jesli tak, to w jakim stopniu. Z kolei analiza SWOT (nazwa
metody jest akronimem pochodzgcym od angielskich stow: strength (silna strona), weakness
(staba strona), opportunity (szansa) oraz threat (zagrozenie)) polega na ocenie czynnikéw
pozytywnych (silnych stron), jak réwniez czynnikéw negatywnych (stabe strony). Nastepnie

silne i stabe strony danego zjawiska (a naszym przypadku nowego produktu) zostaja
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skonfrontowane z czynnikami zewnetrznymi, pozostajgcymi poza kontrolg, ktére w
pozytywny (szanse) lub negatywny sposob (zagrozenia) mogg wptywac na rozwdj badanego

produktu i strategii jego wprowadzenia na rynek.

Techniki projekcyjne

Techniki projekcyjne to grupa technik polegajgca przede wszystkim na badaniu wyobrazen
respondenta o produkcie, ustudze, problemie i kojarzeniu do z okreslonymi atrybutami, w
tym z atrybutami otoczenia. Ich stosowanie opiera sie na zfozeniu, iz wszedzie tam, gdzie
mozna podejrzewac istnienie nieuswiadomionych i wypartych motywdw, emocji etc. oraz w
przypadku trudnosci z werbalizacjg, mozna uzyska¢ pozadane informacje niewprost stosujgc
techniki, w ktérych nastgpi tzw. efekt przeniesienia (przypisanie swoich emocji i motywoéw
innym rzeczom lub ich wyrazenie w formie graficznej, plastycznej badZ pozastownej). Ze
wzgledu na specyfike procesu UDI ta grupa metod moze by¢ wykorzystywana na wielu
etapach wdrazania UDI (w szczegdlnosci w odniesieniu do modelu Przewodnictwo
konsumenta, cho¢ nie tylko). Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze techniki
projekcyjne:

® Testy skojarzen — polega na analizie skojarzen stownych, jakie respondenci tosza po
przedstawieniu im badanego obiektu. Analiza powinna uwzglednia¢ zabarwienie
emocjonalne skojarzen, jak réwniez klasyfikowa¢ i zlicza¢ je znaczeniowo i
tematycznie.

e Chinski portret — polega na wyobrazeniu sobie réznych marek produktéw jako innych
bytow, a wiec wyobrazamy sobie role jakie petnig produkty i budujemy pomiedzy
nimi skojarzenia.

e (Odgrywanie rél — to technika zwigzana w ktérej badani stawiani sg w roli
zwolennikéw lub przeciwnikéw danych produktéw oraz ustug w celu oméwienia ich
wad i zalet.

e Test balonowy — polega na uzupetnianiu wypowiedzi postaci na obrazkach typu
komiksowego poprzez wpisywanie tych wypowiedzi baloniki wychodzace z ust
postaci lub dymki symbolizujgce mysli.

e Testy niedokonczonych zdan — testy sg pomocne szczegdlnie wodwczas, gdy

porownujemy odpowiedzi respondentéw roznigcych sie pod wzgledem cech
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spoteczno-demograficznych lub gdy przeprowadzamy analogiczne testy dla réznych

produktow (marek), ktérych poréwnanie jest przedmiotem badania.

Techniki heurystyczne

Techniki heurystyczne (twodrcze) to grupa technik petnigcych role pobudzajgcg kreatywne
myslenie. Sprzyjaja tworzeniu innowacji i odkry¢, petnig takze role poznawcza. Techniki te
nie precyzujg doktadnie sposobu zachowania badanych (a wiec nie ma jednej Sciezki, przez
ktéra przechodzi badany podmiot), co oczywiscie nie obniza ich wartosci. Techniki te mogg
by¢ z powodzeniem stosowane w procesie wdrazania innowacji w przedsiebiorstwach przy
wykorzystaniu metody UDI. Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze techniki
heurystyczne:

e Burze mézgéw (brainstrorming) — to spotkanie (sesja) o twdérczym charakterze,
sprzyjajaca procesowi inkubacji nowych pomystdw. Uczestnicy nie muszg byc
specjalistami z danej dziedziny, do ktdérej nalezy rozwigzywany problem. W trakcie
rozmowy nie ocenia i nie krytykuje sie przedstawianych pomystow. Wazna jest tutaj
liczba pomystéw, przy czym mozna tez modyfikowaé pomysty innych uczestnikow.
Uczestnicy wczesniej zostajg poinformowani o temacie dyskusji.

e Quick Think Method — zespdt uczestniczacy w spotkaniu dobrany jest w tym
przypadku pod katem odpowiednich cech (przyktadowo uzytkownicy produktu).
Zamiast wczesdniejszego wyjasniania zasad (jak w burzy modzgdéw), sg one
przedstawiane cztonkom zespotu na wreczonych arkuszach razem z opisem
problemu.

e Technika Gordona (synektyka) — ideg jest znalezienie wtasciwej drogi do
sformutowania i rozwigzania problemu (synektyka oznacza taczenie razem odrebnych
elementdw, pozornie pozostajgcych bez zwigzku, w nowe catosci). Przy okazji dyskusji
kierownik grupy przedstawia problem w sposéb jak najbardziej ogdlny, dajac tym
samym szanse uczestnikom dyskusji na stworzenie analogii i metafor. W trakcie
dyskusji zagadnienie stopniowo ulega zawezeniu i jest bardziej szczegétowo
definiowane. Warunkiem powodzenia metody jest stworzenie zespotow

synektycznych, ktére dobrane i przeszkolone w odpowiedni sposéb stanowig wartosé
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metody (przyktadowo w jej sktad mogg wchodzi¢ obok pracownikow firmy, takze

uzytkownicy, klienci, itd.).
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