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WPLYW KLIENTA NA WDRAZANIE INNOWACJI
PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA WEDLUG KONCEPCJI
USER-DRIVEN INNOVATION

Streszczenie

Koncepcja User-Driven Innovation (UDI) opiera si¢ na przekonaniu, ze uzytkow-
nicy w drodze informowania o wlasnych preferencjach i potrzebach stymuluja przedsig-
biorstwa do ustosunkowania si¢ do przedstawianych upodoban i podjgcia prob odpowiedzi
na nie poprzez wdrozenie innowacji. Tym samym klienci, bezwiednie lub $wiadomie,
uczestniczg w procesach tworzenia i wdrazania produktow i ushug, ktore chcieliby naby¢,
stanowigc istotne zrédlo informacji dla podejmowania dziatalno$ci innowacyjnej przez
przedsigbiorstwa, w szczegdlnosci MSP.

Powyzsze potwierdzaja przeprowadzone wsrod polskich przedsigbiorstw badania
Gtownego Urzedu Statystycznego, a znaczenie zjawiska akcentuje Komisja Europejska.
Celem pracy uczyniono zaprezentowanie koncepcji UDI i wskazanie wplywu szeroko
rozumianego konsumenta na wdrazanie przez przedsigbiorstwa, w szczegdlnosci male
i $rednie, innowacji.

Stowa kluczowe: wptyw, klient, User-Driven Innovation

Wprowadzenie

Wspotczesnie dziatajace przedsiebiorstwa znajduja si¢ pod silng presjg inno-
wacji. Skutecznos$¢ realizacji przez nie proceséw i dzialalnosci o charakterze
innowacyjnym zalezy w duzej mierze, ale nie wylacznie, od przyjetego w jed-
nostce sposobu zarzadzania oraz strategii wobec innowacyjnosci. Coraz cze-
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$ciej zauwaza si¢ bowiem rosngcg role otoczenia zewnetrznego, w jakim firmy
funkcjonuja, a w szczegodlnosci inicjatyw wiadz publicznych stuzacych tworze-
niu korzystnych warunkow dla powstawania innowacyjnego klimatu przedsig-
biorczos$ci, czy zgtaszany przez klientow indywidualnych i inne podmioty rynku
popyt na innowacyjne produkty/ustugi. Oznacza to, ze srodowisko zewnetrzne
coraz mocniej wplywa zarowno na sukces, jak i porazke innowacji na rynku, na
to, czy przedsigbiorstwo w ogoble podejmie proby wykreowania nowego rozwig-
zania oraz na strukture zrodet innowacji.

Wzrost wptywu otoczenia zewnetrznego na podejmowanie dziatalno$ci o cha-
rakterze innowacyjnym zauwazyta réwniez Komisja Europejska. Zdaniem Komi-
sji, przezwycigzenie negatywnych skutkow i wykorzystanie pozytywnych stron
globalizacji przynoszacej wiele zagrozen, ktore trzeba niwelowac, ale przede
wszystkim szans i mozliwosci, ktore nalezy wykorzysta¢, powinno pomoc gospo-
darkom Europy w byciu bardziej konkurencyjnymi i innowacyjnymi. Powyzsze
ma by¢ mozliwe pod warunkiem wzrostu poziomu wynalazczosci i pomysto-
wosci, ale przede wszystkim dzieki lepszej i szybszej reakcji na zglaszane przez
konsumentoéw potrzeby i ujawniane preferencje'. Tym samym zaznaczono, ze
realizowana w krajach Unii Europejskiej dziatalno$¢ innowacyjna moze, i w duzej
mierze powinna, by¢ konsekwencja niezwtocznej odpowiedzi na sygnalizowane
rynkowi przez uzytkownikéw zapotrzebowanie na nowe produkty, ushugi i inne
potrzebne z punktu widzenia klientéw innowacje. Zatem to obecny lub poten-
cjalny konsument, poprzez §wiadome lub bezwiedne przekazywanie stosownych
informacji o swoich potrzebach, oczekiwaniach lub wymaganiach, uczestniczy
w procesach tworzenia i wdrazania produktéw i uslug innowacyjnych, ktore jest
gotow 1 chcialby naby¢, stanowiac dla przedsiebiorstw zrodto informacji dla
podejmowania dziatalno$ci o charakterze innowacyjnym.

Kreowany przez uzytkownikow popyt na innowacje stanowi zatem istotng
determinante innowacyjnosci, a konsumenci stali si¢ waznym zrédlem informacji
dla podejmowania dziatalnosci innowacyjnej przedsigbiorstw. Klienci poprzez
$wiadome lub nie§wiadome zachowanie determinuja, czy przedsigbiorstwo ma
wprowadzi¢ i o jakim charakterze: nowosci do swojej obecnej oferty lub zmiany
w dotychczas oferowanych produktach/ustugach. Tym samym konsumenci,

' COM (2006) 502 final, Communication from The Commission to the Council, The European
Parliament, The European Economic and Social Committee and The Committee of the Regions,
Putting knowledge into practice: A broad-based innovation strategy for the EU, Commission of The
European Communities, Brussels, 13.09.2006, s. 2.
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okreslajac i stanowigc o popycie na innowacje, znaczaco wplywaja na sukces
lub porazke innowacyjnego projektu na rynku. Stanowi to uzasadnienie wzrostu
znaczenia popytowego podejscia do innowacji i coraz czestszego uwzglednia-
nia omawianego zjawiska zard6wno w unijnej, jak i w krajowej polityce wobec
innowacyjnosci.

Celem pracy uczyniono zaprezentowanie jednej z koncepcji popytowych zro-
det innowacji zwanej User-Driven Innovation (UDI) i wskazanie wptywu szeroko
rozumianego konsumenta na proces wdrazania przez przedsi¢biorstwa, w szcze-
golnosci male 1 §rednie, innowacji. Zaakcentowano rowniez rolg, jaka odgrywa
uzytkownik w podejmowaniu i realizacji przez innowatoréw lub innowacyjne
firmy dziatalno$ci o charakterze innowacyjnym.

1. Popytowe i podazowe Zrédla innowacji

Zrédlo innowacji jest pojeciem wieloznacznym, gdyz odnosi si¢ zaréwno do
impulsow, przyczyn, miejsc powstawania, jak i czynnikow warunkujacych proces
kreowania innowacjiZ.

W literaturze przedmiotu zroédta innowacji dzieli si¢ najczesciej na wewnetrzne
i zewnetrzne. I tak np. Christopher Freeman do zrédet zewnetrznych zaliczyt:

— zaimplementowane w firmie wyniki badan naukowo-technicznych pro-
wadzonych na uczelniach i w instytutach badawczych oraz wspotprace
naukowg i badawczo-techniczna, w tym wspoélne przedsiegwzigcia z innymi
przedsigbiorstwami, uczelniami i instytutami badawczymi,

— zakupione licencje oraz know-how,

— rzeczowy transfer techniki,

— konferencje naukowe, fachowe publikacje itp.

a w ramach wezszego zbioru wewngtrznych zrodet innowacji wyodrebnit: wyniki
prac rozwojowych prowadzonych przez wewnetrzne jednostki badawczo-rozwo-
jowe firmy oraz dziatalno§¢ wynalazczo-racjonalizatorska zglaszang przez osoby
zatrudnione w danym przedsi¢biorstwie®. W malym stopniu uwzglgdnit otoczenie
zewnetrzne, w tym klientow, jako czynnik stanowigcy istotne zrodto innowacji.

2 J.Penc, Strategie zarzqdzania i ich realizacja. Zarzqdzanie strategiczne, Wydawnictwo Placet,
Warszawa 1995, s. 73.

3 Freeman Ch., The Economics of Technical Change, ,,Cambridge Journal of Economics” 1994,
Vol. 18, s. 469—474.
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Dokonat tego natomiast Peter F. Drucker, ktory z kolei wyodrebnit siedem
zrddet innowacji (schemat 1). Do wewnetrznych, determinowanych przez zasoby
tkwigce w samym przedsigbiorstwie lub wewnatrz sektora, w ktoérym analizo-
wana firma dziata, zaliczyt:

1) ,,nicoczekiwane”: powodzenie, niepowodzenie, zdarzenie;

2) niezgodno$¢ miedzy rzeczywistoscia a wyobrazeniem o niej;

3) potrzeby procesu;

4)zmiany w strukturze przemyshu lub strukturze rynku, ktére wszystkich
zaskakuja*.

W ramach zrédetl innowacji tkwiacych w otoczeniu zewnetrznym innowatora
lub innowacyjnej firmy wyodrebnil zmiany:

1) demograficzne (w liczebnosci, w strukturze, zatrudnieniu, pozio-
mie wyksztatcenia i w dochodach ludnosci — klientow obecnych lub
potencjalnych);

2) w postrzeganiu, nastrojach, wartosciach;

3) w zasobach wiedzy zaréwno w dziedzinie nauk $cistych, jak i innych’.

Nalezy zauwazy¢, ze wskazane przez Druckera zrodta zewnetrzne innowacji
mozna $cisle zwigza¢ z odbiorcami finalnymi dobr i ushug ksztaltujacych popyt
na produkt lub ustuge. To ludzie, ich potrzeby i preferencje zglaszane podmio-
tom rynkowym stanowig istotng informacje o istniejacym zapotrzebowaniu oraz
bodziec dla jednostek do podejmowania dziatalnosci innowacyjnej, ktorej celem
ma by¢ sprostanie zgtaszanym potrzebom. Jakakolwiek zmiana w populacji wia-
zaca si¢ np. ze wzrostem poziomu wyksztalcenia czy coraz dluzszym zyciem
(czy starzeniem si¢) spoteczenstwa, a nawet pogorszenie si¢ lub poprawa nastroju
spotecznego wptywaja i modyfikuja potrzeby konsumentéow. Kazda zmiana
demograficzna powoduje, ze konsumenci oczekuja innych (modyfikacji obecnie
dostepnych i/lub stworzenia dotychczas nieznanych) débr i ustug niz te, ktore
aktualnie oferuje rynek. Przedsigbiorstwa, chcac przetrwaé, musza osiagac przy-
chody z dziatalnos$ci operacyjnej. A beda sprzedawaé pod warunkiem, ze dostosuja
swoja oferte do oczekiwan klientdw, co moga uczyni¢ m.in. poprzez wdrazanie
,howego”, czyli innowacji. Tak wiec firmy, by moc si¢ rozwijac¢ i by¢ konku-
rencyjne, s3 zmuszone produkowac to, co si¢ sprzeda. Takie podejscie wymusza
czesto koniecznos¢ zmian sposobu myslenia zarzadzajacych firma i redefinicji

4 P.F. Drucker, Natchnienie i fart, czyli innowacje i przedsigbiorczosé, Studio EMKA, Warsza-
wa 2004, s. 39 i dalsze.

5 Tamze.
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strategii wobec: sprzedazy, produkcji czy innowacji. Wigze si¢ to rOwniez czgsto
z proba wdrozenia koncepcji zwanej User-Driven Innovation.

ZRODLA INNOWACJI

v v

WEWNETRZNE ZEWNETRZNE

nieoczekiwane powodzenie,
niepowodzenie, zdarzenie
zewngtrzne, niespodzieware
wydarzenie

zmiany w postrzeganiu,
normach, wartosciach

zmiany w strukturze, branzy demografia

innowacja wynikajaca
z potrzeb procesu

nowa wiedza w dziedzinie
nauk $cistych i innych

niezgodnos$¢ migdzy
rzeczywistoscia
z wyobrazeniami o niej

Schemat 1. Zrédta innowacji wedtug Petera F. Druckera

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie P.E. Drucker, Natchnienie i fart, czyli innowacje i przed-
siegbiorczos¢, Studio EMKA, Warszawa 2004, s. 39—44.

Wyodrebnienie si¢ zrodel innowacji wewngtrznych i zewngtrznych byto
przyczyng wylonienia si¢ na przestrzeni lat podazowej i popytowej koncepcji
zrodet innowacji. W sytuacji gdy najpierw powstato ,,nowe” (produkt/ustuga/
inna zmiana), dla ktérego szuka si¢ zastosowania, méwimy o stronie podazowej
zrodet innowacji. W koncepcji popytowej innowacja jest skutkiem dostrzezenia
1 zrozumienia potrzeby oraz podjgcia proby jej zaspokojenia poprzez stworzenie
,,NOWego”.

Joseph Schumpeter, ktdrego uznaje si¢ za ojca pojecia innowacji, opowiadat
si¢ za podejsciem podazowym, dowodzac, ze innowacje nie stanowia reakcji na
presj¢ rynku, lecz wynikajg z autonomicznego rozwoju nauki i techniki®. Dopiero
w drugiej potowie XX wieku sformutowano poglad, ze tylko cze$¢ innowacji jest
skutkiem ewolucji nauki i techniki. Zdecydowana wigkszo$¢ wprowadzanych na

¢ J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 141 i dalsze.
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rynek zmian i nowosci wynika z potrzeb zglaszanych przez szerokie grono pod-
miotdw, w szczegdlnosci obecnych i przysztych uzytkownikéw nowych rozwia-
zan, czyli klientow aktualnych i potencjalnych.

Jak dowodza Auerswald i Branscomb, koncepcja popytowa znajduje zasto-
sowanie w dziataniu innowacyjnych MSP. Autorzy wskazuja, ze motywatorem
matych i $rednich firm do kreowania i wdrazania innowacji jest gtdéwnie presja
otoczenia na udoskonalanie produktow wprowadzanych na rynek, a wiec zgla-
szany przez klientow — §wiadomie lub nie — popyt’. Szybkie reagowanie i uwzgled-
nianie w planach dziatania MSP potrzeb lub wymagan klientow utatwiaja cechy
jako$ciowe charakteryzujace omawiany sektor firm. Ze wzgledu na swoja ela-
styczno$¢, zdolno$¢ adaptacji, dynamike dziatania, kreatywnos$¢ czy umiejgtnosé
dostosowania si¢ do istniejgcego popytu® tatwiej jest im dostrzec nowo zglaszane
potrzeby klientow i odpowiedzie¢ na nie, traktujac zdobyta wiedze¢ o preferen-
cjach i oczekiwaniach odbiorcow swoich dobr i ustug jako istotne zrodto informa-
cji dla podejmowania dziatalno$ci o charakterze innowacyjnym.

2. Demand-Side Innovation Policy

Jak zauwazyta Komisja Europejska: ,,Unia Europejska moze stac si¢ wszech-
stronnie innowacyjna tylko, jesli w procesie beda uczestniczy¢ wszystkie zainte-
resowane strony, a przede wszystkim, jesli bedzie istniat popyt na innowacyjne
produkty. [...] Innowacja zalezy od silnego popytu na nowe i innowacyjne pro-
dukty oraz ustugi ze strony klientow i obywateli. Dlatego oprocz stworzenia opty-
malnych ram i mozliwo$ci wprowadzania innowacji, musi istnie¢ sprzyjajacy
innowacjom rynek i popyt na innowacyjne produkty. [...] Wktad sektora prywat-
nego zalezy takze od zagwarantowania korzystnych perspektyw zwrotu naktadow
na prace badawczo-rozwojowe w Europie. To z kolei zalezy od popytu na inno-
wacyjne produkty i ustugi, dostepnosci ludzi o odpowiednich umiejetnosciach
i checi oferowania tych produktow i ustug na rynku oraz ram prawnych, ktore
umozliwig ich szybkie wprowadzenie na rynek wewngtrzny”. Przytoczonymi

7 P.E. Auerswald, L.M. Branscomb, Valleys of Heath and Darwinian Seas: Financing the Inven-
tion to Innovation Transition in the United States, ,,Journal of Technology Transfer” 2003, No. 28,
s. 227.

8 'W. Pluta (red.), Finanse matych i srednich przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 14—15;
M. Krawczyk, B. Mikotajczyk, Aniofowie biznesu w sektorze MSP, Difin, Warszawa 2007, s. 12.

® COM (2006) 502 final, Communication from The Commission to the Council..., s. 4.
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powyzej stowami Komisja Europejska akcentuje, ze gospodarki Unii Europej-
skiej beda innowacyjne jedynie wowczas, gdy w tworzenie i wdrazanie zmian
zostang zaangazowani wszyscy aktorzy sceny innowacji. Oznacza to konieczno$¢
zaangazowania zardwno sektora publicznego, przedsiebiorstw, jak i konsumen-
tow, wdrozenie innowacji jest bowiem determinowane tym, czy istnieje popyt
i czy jest zglaszany przez klientoéw obecnych i potencjalnych!®.

Rowniez przeprowadzona w Polsce przez Instytut Badan nad Gospodarka Ryn-
kowa analiza innowacji i transferu technologii pokazala, ze jedng z barier w ich
wdrazaniu w polskich przedsiebiorstwach jest ograniczony popyt na nowe pro-
dukty!'. Dlatego sa potrzebne dziatania stymulujace popyt, podejmowane zaréwno
na poziomie Unii Europejskiej, jak 1 poszczegolnych panstw cztonkowskich.

Przyjeta na najblizsze lata strategia dtugoterminowa Unii Europejskiej znana
jako ,,Europa 2020” réwniez akcentuje konieczno$¢ pobudzania i kreowania
popytu na innowacje, co ma zosta¢ osiagnigte m.in. poprzez realizacj¢ projek-
tow tematycznych. Jednym z nich jest program ,,Unia innowacji”, ktory ma przy-
czyni¢ si¢ do ,,poprawy warunkéw ramowych i dostepu do finansowania badan
1 innowacji, by innowacyjne pomysty przeradzaty si¢ w nowe produkty i ustugi,
ktore z kolei przyczynia si¢ do wzrostu gospodarczego i tworzenia nowych miejsc
pracy'?”’. Istotnym sposobem realizacji wspomnianego projektu ma by¢ pelne
wykorzystanie strategii tworzenia i pobudzania popytu na innowacje'.

Popytowe podejscie do tworzenia innowacji ma na celu identyfikacje, tworze-
nie i wspieranie popytu na innowacje'*, w obu aspektach taczacych popyt z inno-
wacjami, tj. uwzglednieniu faktu, ze:

1) popyt moze by¢ odpowiedzig na innowacje. Nabycie przez konsumen-
tow innowacji determinowane bedzie w tym przypadku przez checi i site
nabywcza uzytkownikow;

2) popyt moze wymusza¢ innowacje. W tym ujeciu konsumenci sami zgta-
szaja zapotrzebowanie czy informuja o swoich oczekiwaniach i wymaga-

10 Tamze, s. 3-4 .

'S. Szulik, Bariery i stymulatory dotyczqce mechanizmoéw tworzenia i ksztattowania innowacji
ze srodowiska naukowego do sektora przedsigbiorstw, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
Gdansk 2008, s. 4-5.

12 KOM (2010) 2020, EUROPA 2020, Strategia na rzecz inteligentnego i zrownowazonego roz-
woju sprzyjajgcego wigczeniu spotecznemu, Komunikat Komisji, Bruksela, 3.03.2010, s. 5-6.

13 Tamze, s. 15.

14 J. Edler, L. Georghiou, K. Blind, E. Uyarra, Evaluating the Demand-side: New Challenges for
Evaluation, ,Research Evaluation” 2012, No. 21, s. 33.
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niach, niejako wymuszajac na przedsicbiorstwach zareagowanie poprzez
wdrozenie innowacji's.

W przytoczonym juz komunikacie Komisji Europejskiej z 2006 roku zaznacza
sie, ze powodzenie innowacji zalezy od sily zglaszanego przez klientéw popytu
na nowe 1 innowacyjne produkty/ustugi. Konsekwencja zwrdocenia uwagi na role
popytu w rozwoju innowacji jest wzrost znaczenia polityki innowacyjnej zwia-
zanej z pobudzaniem strony popytowej zrodel, kreacji i wdrazania innowacji
(Demand-Side Innovation Policy). Jej celem jest stymulowanie popytu, czyli
zachegcanie konsumentow do nabywania innowacyjnych rozwigzan. Dlatego
zaznacza sie, ze rynek musi sprzyjac¢ innowacjom, poprzez wzbudzanie i pozyski-
wanie zaufania klientoéw do nowych produktow/ustug oraz zapewnianie, co do ich
uzytecznosci, przydatnosci i bezpieczenstwa's.

Demand-Side Innovation Policy ma rowniez na celu wykorzystanie narzadzi
1 instrumentoéw do pobudzenia popytu na innowacje, poprawy warunkéw nabywa-
nia nowosci jak i zaakcentowanie znaczenia strony popytowej zrodet innowacji'’.
Nalezy jednak mie¢ na uwadze, ze nie zastepuje ona dziatan wtadz ukierunkowa-
nych na pobudzenie strony podazowej, a jedynie jg uzupeknia.

Instrumenty wykorzystywane do pobudzania strony popytowej innowacji
polegaja m.in. na:

— posrednim i bezposrednim wsparciu finansowym uzytkownikéw inno-
wacji, majacym na celu zwigkszenie absorpcji/kupna innowacyjnych
rozwigzan;

— szkoleniu i stosowaniu innych mechanizmoéw uswiadamiania konsumen-
tom roli innowacji i zwigkszania stopnia chtonnosci innowacji;

— wprowadzaniu zmian w prawie, stuzacych zachgcaniu uzytkownikdéw
innowacji do ich nabywania, stosowania i ochrong po zakupie!®.

Powyzsze dowodzi, ze strona popytowa zrodet innowacji, cho¢ dotychczas
byla znacznie stabiej penetrowana, bez watpienia jest rownie istotna jak mocno
akcentowane podejscie podazowe do omawianego zjawiska.

15 J. Edler, I. Kinscd, Trends and Challenges in Demand-side Innovation Policies in Europe.
Thematic Report 2011 under Specific Contract for the Integration of Inno Policy TrendChart with
ERAWATCH (2011-2012), Technopolis Group, 2011,

16 COM (2006) 502 final, Communication from The Commission to the Council..., s. 4.
17.J. Edler, 1. Kinsco, Trends and Challenges..., s. 2.
18 J. Edler, L. Georghiou, K. Blind, E. Uyarra, Evaluating the Demand-side..., s. 33.
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Znaczenie klientow dla realizacji procesow innowacyjnych potwierdza dodat-
kowo fakt, ze juz w 2005 roku Komisja Europejska przeprowadzita badania, w kto-
rych wskazata, jak obywatele Europy postrzegaja innowacje, a wigc jak ksztattuje
si¢ popyt na innowacje'>. W raporcie z badania podkres$lono, ze aby innowacja
odniosta sukces i spotkata si¢ z zainteresowaniem konsumentow, niezbedne jest
jej zaakceptowanie przez rynek®. Niestety, 47% badanych wskazato, Ze niechet-
nie zastepuje znane sobie dobra/ustugi innowacjami. Podobny odsetek ankieto-
wanych (45%) jest sktonny naby¢ nowy produkt o analogicznych wlasciwosciach
o ile jego cena jest taka sama?!. Tym samym wskazano, ze reprezentowany przez
nabywcow popyt na innowacje jest ograniczony ich preferencjami, checig naby-
cia i zaufaniem do ,,nowego” oraz ceng innowacyjnego produktu/ustugi. Ponadto
z badan wynika, ze 42% ankietowanych jest zdania, iz przedsigbiorstwa, ktore
nie wprowadzajg innowacji, nie przetrwajg oraz ze innowacje sg potrzebne dla
zapewnienia wzrostu gospodarczego®’. Potwierdza to, ze polityka wobec innowa-
cji powinna pomoc wesprzec kreujacych popyt konsumentdéw, wzbudzajac wsrod
nich zaufanie do innowacji i stymulujac ich sile nabywcza.

3. Koncepcja User-Driven Innovation

Z punktu widzenia podmiotu wprowadzajacego innowacje istotng rolg odgry-
wajg przedsigbiorstwa, w nich bowiem komercjalizuja si¢ nowe rozwigzania
produktowe, technologiczne, organizacyjne i marketingowe, wygenerowane lub
sformulowane przez nie same, przez jednostki zewn¢trzne (w tym inne przedsic-
biorstwa, jednostki naukowe) czy przez samych uzytkownikdéw innowacji.

Waznym zrédtem innowacji mogg by¢ klienci tych przedsigbiorstw. To oni
poprzez ujawnianie swoich preferencji i potrzeb stanowia dla firm inspiracje do
wprowadzania zmian i tworzenia ,,nowego”, a na tej podstawie do formutowa-
nia strategii lub ich redefiniowania. W ten sposob uzytkownicy bezposrednio lub

1 European Innovation Scoreboard 2005, Comparative Analysis of Innovation Performance,
European Trend Chart on Innovation, 2005, s. 27-28.

2 Population Innovation Readiness. Special Eurobarometer 236, European Commission, 2005,
s. 24.

2 Tamze, s. 12—18.

22 Tamze, s. 19-23.
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posrednio wptywaja na strategi¢ innowacyjng przedsigbiorstw. Watek ten rozwija
popytowa koncepcja zrodel innowacji, jaka jest User-Driven Innovation.

W najprostszym ujeciu UDI nalezy zdefiniowa¢ jako dwutorowy proces:

— kreowania innowacji na podstawie informacji ptynacych posrednio lub
bezposrednio od konsumentow, ktore dla lepszego zrozumienia podlegaja
analizie, 1/lub

— wykorzystania wiedzy, pomystow i gotowych rozwigzan uzytkownikow,

ktory pozwala konsumentom mie¢ swoj wktad w rozwdj przedsigbiorstwa poprzez
innowacje®.

Koncepcja UDI jest stosunkowo nowym podejsciem do zrédel i wdrazania
innowacji, w ktorym uwaga zostaje catkowicie skupiona na stronie popytowej
zjawiska, a doktadniej na konsumencie — kliencie indywidualnym lub innej jedno-
stce pochodzacej z otoczenia innowatora. Opiera si¢ na przekonaniu, ze uzytkow-
nicy, z jednej strony coraz bardziej znudzeni i zdegustowani dostepng na rynku
oferta, a z drugiej wymagajacy i $wiadomi swoich pragnien, w drodze infor-
mowania o wlasnych preferencjach i potrzebach stymuluja przedsiebiorstwa do
ustosunkowania si¢ do przedstawianych upodoban i podjecia prob odpowiedzi na
nie poprzez wykreowanie i wdrozenie innowacji. Tym samym klienci, bezwied-
nie lub $wiadomie, uczestniczg w procesach tworzenia i wdrazania produktow
i ushug, ktore chcieliby naby¢, stanowiac istotne zrodlo informacji dla podejmo-
wania dziatalno$ci innowacyjnej przez przedsigbiorstwa, w szczegolnosci MSP,

Znaczenie uzytkownikow w procesie kreacji i wdrazania innowacji potwier-
dzaja przeprowadzone w Polsce badania Glownego Urzedu Statystycznego. Bio-
race w nich udziat przedsiebiorstwa byty proszone o dokonanie oceny wplywu
wyszczegolnionych zrédet informacji (zrodta wewngtrzne, rynkowe, instytucjo-
nalne i pozostale) dla podejmowanych przez nie dziatan o charakterze innowa-
cyjnym. Zrédta rynkowe zostaly przez innowacyjne firmy ocenione najwyzej,
a wérod nich za najistotniejsze zostali uznani wlasnie klienci®. Szczegoty zawarto
w tabeli 1.

2 Ekspertyza: Zwigkszanie swiadomosci przedsigbiorcow z zakresu korzysci plyngcych z popyto-
wego podejscia do innowacji (User-Driven Innovation), CASE-Doradcy, Warszawa 2008, s. 9.

24 Tamze, s. 3, 6.

% Dziatalnos¢ innowacyjna przedsigbiorstw w latach 2006-2009, Gtowny Urzad Statystyczny
w Szczecinie, Warszawa 2010, s. 27-28.
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Tabela 1

Odsetek polskich przedsigbiorstw aktywnych w latach 20062008 innowacyjnie,
ktére ocenily znaczenie wskazanych zrodet innowacji za ,,wysokie”

Przedsigbiorstwa Przedsigbiorstw ustugowe
przemystowe
Wyszczegdlnienie
ooblem sektor sektor ooblem sektor sektor
g publiczny | prywatny g publiczny | prywatny
wewnatrz 44,1 47,0 439 | 419 | 496 41,5
., przedsigbiorstwa
Zrodla inne przedsi¢
WEWRGLEZNE |4 rstwa 7 to] 6,0 1,8 6,3 9,9 3.8 10,1
samej grupy
dostawcy 16,4 18,8 16,2 19,7 27,5 19,4
klienci 26,0 27,3 25,9 22,3 19,8 22,4
Zrédla | konkurenci 16,2 12,3 16,5 15,2 11,5 15,4
rynkowe firmy konsultin-
gowe, prywatne 6.4 6,3 6.4 7,8 2.3 8,0
instytucje B&R
placowki
naukowe PAN 43 4,0 43 3,9 0,8 4,0
jednostki
badawczo—roz- 5,9 8,8 5,7 4,6 3,8 4.6
stvtucional
instytucjonaine | ) Pliczne insty- | 3,6 3,0 3,6 4,0 - 42
tucje badawcze
krajowe i zagra-
niczne szkoty 5,4 8,0 5,2 5,0 6,1 5,0
WyZsze
konferencje. | g9 | 183 | 189 | 149 | 153 | 1438
argl, wystawy
czasopisma
i publikacje 12,7 13,0 12,7 12,1 17,6 11,9
Pozostate naukowe
zrodia
towarzystwa
L stowarzysze- |5 5 73 51 6,7 8.4 6,6
nia naukowo- ? ’ ’ ’ ’ >
- techniczne

Zrédto: Dziatalno$é¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Gtéwny Urzad Staty-
styczny w Szczecinie, Warszawa 2010, s. 28.

Powyzsze mozna tlumaczy¢ faktem, ze wprowadzone na rynek rozwigza-
nia, bedace odpowiedzia na potrzeby, oczekiwania i wymagania konsumentow,
szybciej i z wigkszym prawdopodobienstwem spotkaja si¢ z zainteresowaniem
klientow, a wiec wdrozona w ten sposob innowacja odniesie sukces. Produkowa-
nie i wprowadzanie do sprzedazy tego, co uzytkownicy deklaruja, ze chcg kupic



648 Marzena Krawczyk

i w projektowaniu czego sami brali udzial, zmniejsza ryzyko niepowodzenia
inwestycji. A to zacheca do kreowania i wdrazania innowacji. Dlatego przed-
sigbiorstwa coraz czg$ciej postrzegaja klientow jako istotne zrodto informacji
dla dziatalno$ci innowacyjnej. Sprawdza si¢ to szczegdlnie w przypadku MSP,
ktore w wyniku ograniczonych mozliwosci finansowania swojej dziatalno$ci oraz
wysokich naktadow, ktore czesto towarzysza fazom poczatkowym realizacji inno-
wacyjnych projektow, np. inicjowania i projektowania, szukaja nowych i tanszych
sposobow wykreowania innowacji i pozyskiwania informacji o innowacyjnych
rozwigzaniach.

Tym, co odréznia UDI od tradycyjnego podejscia do ujmowania roli poszcze-
gblnych zrodet innowacji przez przedsigbiorstwa, sa:

— poswiecenie najwickszej uwagi wptywowi konsumentéw i w konsekwen-
cji produkowanie tego, co si¢ sprzeda, a nie odwrotnie;

— aktywowanie zasobow przedsigbiorstwa w lepsze zrozumienie potrzeb
klientow i umiejetne zareagowanie na te wymagania poprzez dostarczenie
tego, co konsumenci beda chcieli naby¢, a w konsekwencji do osiggania
wyzszych przychodow;

— poszerzenie i zréznicowanie podej$¢, narzedzi i metod w procesie projek-
towania i tworzenia innowacji,

— bezposrednie zaangazowanie konsumentow w proces tworzenia innowacji;

— otwarcie si¢ na wspotprace z konsumentami i innymi przedsigbiorstwami®.

Jednak wdrozenie koncepcji UDI w przedsigbiorstwie nie jest proste, gdyz
proces ten wymaga zaangazowania konsumentow w dziatalno$¢ innowacyjna
jednostki i systematycznego wprowadzania zmian. Tym samym niejako wymusza
zmiany organizacyjne i redefinicj¢ strategii wobec innowacji.

Wdrazanie w firmie koncepcji UDI obejmuje nastepujace po sobie dziatania:

1. Systematyczne obserwacje konsumentéow. Celem tego dziatania jest roz-
poznanie i zrozumienie potrzeb (Swiadomych i ukrytych) uzytkownikow
(klientéw indywidualnych i innych przedsigbiorstw).

2. Projektowanie rozwigzan i kreowanie nowych pomystow. Zebrane
w poprzednim kroku informacje podlegajg analizie dla lepszego ich zro-
zumienia. Na postawie jej wynikow sa podejmowane dziatania stuzace
zaspokojeniu zglaszanych potrzeb, oczekiwan i wymagan poprzez umie-
jetne zareagowanie na te wymagania i dostarczenie tego, co konsumenci

% Understanding User-Driven Innovation, Nordic Council of Ministers, Copenhagen 2006, s. 12.
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beda chcieli naby¢. Dla realizacji powyzszego przedsigbiorstwo akty-
wizuje posiadane zasoby, w szczeg6lnosci ludzkie. Pracownicy dzigki
swojemu doswiadczeniu, wiedzy i kreatywno$ci maja zaprojektowac
innowacje, uwzgledniajac sugestie klientow.

. Okreslenie zdolnosci i mozliwo$ci technologicznych. Celem tego dziata-

nia jest oszacowanie potencjalu przedsigbiorstwa w kontekscie tego, czy
sprosta ono wytworzeniu innowacji, jaki bedzie jej koszt, a w konsekwen-
cji cena.

. Badanie rynku i ewaluacja jego potencjalu. W dziataniu tym nalezy zba-

da¢ chtonnos$¢ rynku na innowacje, ktora jednostka zamierza wprowadzic.

. Projektowanie strategii innowacji. Wdrazanie innowacji jest procesem

kosztownym i wymagajacym czasu, dlatego jego realizacja powinna by¢
spojna ze strategia catego przedsigbiorstwa.

. Wdrazanie, a wigc wprowadzenie innowacji na rynek, wraz z ciagtym

monitorowaniem popytu i postrzegania produktu/ustugi przez konsumen-
tow. Systematyczne badanie oceny uzytecznos$ci innowacji przez uzyt-
kownikow jest niezbedne, aby na czas zareagowa¢ na nowo zglaszane
przez konsumentoéw sugestie zmian i ulepszen w produkcie/ustudze juz
istniejacej czy wprowadzenie catkowicie nowych pomystow. Nalezy
bowiem mie¢ na uwadze, ze zmiana ma charakter ciagly?”.

Pomimo trudnosci we wdrazaniu UDI w organizacji, wynikajacych z koniecz-

no$ci zmiany sposobu myslenia i postrzegania klientow oraz ciggtosci procesu,

dodatkowo istnieje wiele barier utrudniajgcych implementacje omawianej kon-

cepcji. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢:

nieche¢ przedsigbiorstwa i zatrudnionych w nim 0séb do zmian;

nieche¢ do redefinicji aktualnej strategii;

brak mozliwosci prawnych, ekonomicznych czy technologicznych;
krotki cykl zycia nowo wprowadzanych produktow/ustug;

nieche¢¢ klientéw do wyrazania wlasnych potrzeb i/lub do wspotpracy
z przedsiebiorstwami?®,

Nalezy rowniez pamigtac, ze UDI stanowi jedynie uzupetnienie innych mozli-

wosci innowacyjnych przedsigbiorstwa i samo opieranie si¢ przy kreowaniu inno-

wacji na zglaszanych przez uzytkownika potrzebach czy implementacja gotowych

27 Ekspertyza: Zwigkszanie Swiadomosci przedsigbiorcow..., s. 14-16.
2 Tamze, s. 23-24.
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rozwigzan autorstwa konsumentow nie jest wystarczajace, by tworzy¢ innowacje
i na jej podstawie budowaé pozycje konkurencyjng®. Przedsigbiorstwo, aby by¢
innowacyjne, powinno szukac i korzysta¢ z wielu dostgpnych inspiracji wdrazania
zmian, réznicujac je, w tym z wlasnego, wewnetrznego potencjalu (pracownicy,
projekty wynalazczo-racjonalizatorskie, badania i rozwo6j) oraz z pomocy zrodet
instytucjonalnych (placowki naukowe PAN, uczelnie wyzsze itp.).

Nalezy rowniez zwroci¢ uwagg, ze uwzglednienie w strategii dziatania przed-
siebiorstwa omawianej koncepcji skutkuje zmiang sposobu myslenia organizacji,
co mozna uzna¢ za innowacj¢ organizacyjna.

Implementacja UDI i traktowanie konsumentoéw jako zrédta informacji o dzia-
falnosci innowacyjnej niosg za sobg rowniez wiele korzysci dla firm, jak chocby:

— wyzsze przychody ze sprzedazy, wynikajace z faktu, ze jednostka produ-
kuje 1 sprzedaje to, czego oczekuje rynek (klienci);

— wazrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, dzigki wdrozeniu innowacji;

— poprawe¢ komunikacji, relacji i wspotpracy z konsumentem;

— zrozumienie potrzeb i oczekiwan uzytkownikow;

— identyfikowanie si¢ konsumentow z produktem/ustuga, a w konsekwencji
z przedsiebiorstwem, dzigki uczestnictwu w tworzeniu innowacji;

— zrbéznicowanie zrodet informacji o innowacjach®.

Stosowanie koncepcji UDI przez innowacyjne przedsigbiorstwa przynosi
korzysci rowniez konsumentom. Wigze si¢ to z faktem, ze oferowane produkty/
ustugi sg dostosowane do potrzeb klientow, niemal zindywidualizowane. Charak-
teryzuja si¢ innowacyjnoscia, lepsza jakoscia i uzytecznoscia. Co wigcej, klient
czuje si¢ mocno zwigzany z nowoscia, bo czgsto sam brat udzial w jej tworzeniu.

4. Rola klienta w koncepcji User-Driven Innovation

Juz na podstawie definicji UDI mozna wyr6zni¢ dwa odmienne podejsécia do
okreslania wptywu konsumenta na podejmowang przez przedsi¢biorstwa dziatal-
no$¢ innowacyjng. Pierwsza, nazwana UDI — Glos Konsumenta (The Voice of
the Customer Methods), koncentruje si¢ na identyfikacji potrzeb klienta i wyko-
rzystania pozyskanych informacji dla ulepszania tego, co juz na rynku funkcjo-
nuje. Druga, UDI — Przewodnictwo Konsumenta (Lead-User Methods), polega

2 Tamze, s. 13.

30 Tamze, s. 22.
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na identyfikacji nowych rozwigzan, dla ktorych zrodtem pochodzenia sa wiasnie

konsumenci.

Wybrane metody i techniki stosowane na poszczegoélnych etapach wdrazania

UDI w obu opisanych powyzej podej$ciach przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Wybrane metody i techniki stosowane na poszczegdlnych etapach wdrazania UDI

Etap wdrazania UDI

Gtlos konsumenta

Przewodnictwo konsumenta

Systematyczne obserwacje
konsumentow

Kwestionariusze ankietowe
Grupy testowe

Samoobserwacja
Regularne spotkania

Studia przypadku z konsumentami
Wywiady poglebione Wywiady poglebione
Analiza trendéw Grupy fokusowe
Analiza trendow
Projektowanie rozwig- Burze mézgow Warsztaty projektowe
zan i kreowanie nowych Warsztaty Techniki projekcyjne
pomystow Panele ekspertow Burze moézgow
Gry projektowe Gry projektowe

Okreslenie zdolnosci i moz-
liwos$ci technologicznych

Metody i techniki analityczne
Burze mozgow
Testowanie

Metody i techniki analityczne
Burze mézgow
Testowanie

Badanie rynku i ewaluacja
jego potencjatu

Metody i techniki analityczne
Burze mézgow
Panele ekspertow

Metody i techniki analityczne
Burze mézgow

Wdrazanie / wprowadzenie
innowacji na rynek

Metody i techniki analityczne
Burze mézgow
Panele ekspertow

Metody i techniki analityczne
Burze mézgow

Zrédto: Ekspertyza: Zwiekszanie $wiadomosci przedsiebiorcow z zakresu korzysci plyngeych
z popytowego podejscia do innowacji (User-Driven Innovation), CASE-Doradcy, War-
szawa 2008, s. 20.

UDI — Gtos Konsumenta jest stosowany najczesciej przy innowacjach produk-
towych/ustugowych (rzadziej przy organizacyjnych czy marketingowych) i opiera
si¢ na identyfikacji ukrytych potrzeb i okresleniu pozadanych przez uzytkowni-
kow cech jakosciowych istniejacej juz oferty poprzez pobudzenie ich myslenia
1 zachecanie do wyrazania mysli. Tak wigc to innowator lub firma innowacyjna
przeprowadza odpowiednie badania konsumentoéw, poznaje ich wymagania i pre-
ferencje, aby na podstawie wynikow analiz podjac proby stworzenia i wdrozenia
innowacji, w drodze ulepszen tego, co juz istnieje. Metody uzywane w tym pode;j-
$ciu opieraja si¢ glownie na obserwacji, burzy mozgow i udostepnianiu klientom
prototypdw do testowania.
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UDI - Przywodztwo Konsumenta jest koncepcjg, w ramach ktorej w proce-
sie tworzenia innowacji przedsiebiorstwo korzysta z pomocy tzw. lidera inno-
wacji (konsumentéw indywidualnych, dostawcow, odbiorcow czy innych
przedsiebiorstw). W tym podejsciu innowator lub firma innowacyjna komercja-
lizuje gotowe pomysly i rozwigzania uzytkownikow. Pomocne w powyzszym
sa narzedzia pozwalajace na wymiane do$wiadczen i pomystow, jak np. two-
rzone platformy rozwoju produktow/ustug czy podjecie wspolpracy z innymi
przedsiebiorstwami’'.

Bez wzgledu na podejscie konsument odgrywa bardzo wazng rolg w kreacji
innowacji. W Glosie Konsumenta stanowi on jedynie zrédto informacji o tym,
co nalezy zmieni¢ w dotychczasowej ofercie, aby dostepne na rynku produkty/
ustugi byly chetniej kupowane. Dla przedsigbiorstw jest to sygnal, ze preferen-
cje klientow ulegly modyfikacji lub powstaty nowe potrzeby, ktorych spetnienie
moze zapewni¢ wzrost sprzedazy i lepsza pozycje konkurencyjna.

W Przywodztwie Konsumenta uzytkownik odgrywa nieco wazniejsza rolg.
Poza byciem zrodiem informacji dla podejmowania przez przedsigbiorstwa
dziatan o charakterze innowacyjnym firmy korzystaja i komercjalizuja gotowe
rozwigzania, ktorych pomystodawcami sg wtasnie klienci. Zastosowanie omawia-
nego podejscia jest dla przedsigbiorstw bardzo czasochtonne i wymaga wprowa-
dzenia wielu zmian, w tym w sposobie myslenia i traktowania konsumentoéw oraz
w strategii dziatania.

Podsumowanie

Innowacyjnosc¢, aby zaistniata, wymaga sprzyjajacych warunkéw oraz racjo-
nalnej stymulacji. Potrzebne sa nowe koncepcje i idee ksztaltowania procesow
innowacyjnych, ktére beda wykorzystywa¢ doswiadczenia réznych podmio-
tow czynnie lub biernie zaangazowanych w tworzenie innowacji. O sukcesie
lub porazce nowego pomystu decyduje bowiem powstanie wzajemnych zalez-
no$ci pomiedzy aktorami sceny innowacji: cztowiekiem, przedsigbiorstwem
i gospodarka.

Tak wigc w procesie innowacyjnym wazna jest nie tylko podaz innowacji, lecz
takze zapotrzebowanie na nie, m.in. zgtaszana przez konsumentéw cheé nabycia
nowego dobra/ustugi. Powyzsze jest akcentowane poprzez umieszczenie w poli-

31 Understanding User-Driven Innovation..., s. 13—14.
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tyce innowacyjnos$ci narzedzi 1 instrumentdéw stymulujacych popytowe podejscie
do tworzenia innowacji, ktore maja na celu, identyfikacje, tworzenie i wspieranie
popytu na innowacje.

Jedna ze wspotczesnych, popytowych, koncepcji zroédet innowacji i ujmo-
wania roli klienta w podejmowaniu dziatalnosci innowacyjnej jest User-Driven
Innovation. Opiera si¢ na przekonaniu, ze uzytkownicy, bezwiednie lub §wiado-
mie, dzieki posredniemu lub bezposredniemu informowaniu o wtasnych preferen-
cjach i potrzebach stymulujg przedsiebiorstwa do zareagowania na przedstawione
upodobania poprzez wdrozenie innowacji. W ten sposob konsumenci stajg si¢
uczestnikiem, czynnym albo biernym, procesu tworzenia innowacji.

Klienci stanowig istotne zrédlo informacji dla podejmowania dziatalnosci
innowacyjnej przez przedsigbiorstwa, w szczegdlnosci zaliczane do MSP. Firmy,
traktujac uzytkownikow jako znaczgce zrodlo innowacji, z jednej strony uwaznie
stuchaja potrzeb konsumentéw i probuja im sprostac, a z drugiej implementuja
gotowe, stworzone przez klienta rozwigzania innowacyjne. Dzigki temu produ-
kuja to, co sie sprzeda, minimalizujac ryzyko niepowodzenia inwestycji.

Zatem uzytkownicy, bezposrednio lub posrednio, wplywaja na strategi¢ inno-
wacyjng firm, odgrywajac coraz wieksza role we wdrazaniu innowacji przez
przedsigbiorstwa. Watek ten rozwija przedstawiona w niniejszym artykule popy-
towa koncepcja zrodet innowacji, jaka jest User-Driven Innovation.
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THE INFLUENCE OF THE CONSUMERS
ON DEVELOPING INNOVATION BY ENTERPRISES
ACCORDING TO USER-DRIVEN INNOVATION

Summary

UDI is based on belief that users, by informing about their own preferences and
needs, stimulate enterprises to answer their expectations by implementing innovations.
That means consumers, consciously or unconsciously, participate in the process of cre-
ating products and services, which they want to buy. In this term, users are important
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source of information about innovation possibilities and activities, which enterprises,
especially SMEs, can undertake.

Results of research made by Central Statistical Office through polish enterprises
confirm above. European Commission also stressed the importance of users.

The aim of this paper is to present background of an User-Driven Innovation (UDI)
conception and show the influence of users and the way they participate in the process of
implementation by enterprises, mainly SMEs, innovations.

Keywords: influence, consumers, User-Driven Innovation
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