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INNOWACJA i INNOWACYJNOSC

Innowacja: wprowadzenie czegos nowego;
rzecz nowo wprowadzona;

nowosc¢; reforma.

Etym. - pozn.tac. innovatio 'odnowienie' od tac.
Innovare 'odnawiac', 'odswiezac; zmieniac'.

Zrédto: Kopaliniski W. (2003): Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych. PWN



INNOWACJE

* PRODUKTOWE

* PROCESOWE
— PROCESY TECHNOLOGICZNE
— USLUGI
- ZARZADZANIE



INNOWACYJNOSC

Innowacyjnosc wigze sie z wprowadzeniem
czegos nowego, nowatorstwem, reforma,
ulepszeniem.

Kazdy innowator spotyka sie z dwoma podstawowymi
barierami dziatania:

-Pierwszg z nich jest bariera mysli. Dotyczy ona sedna
badanego problemu i zamyka sie w pytaniu : "co zrobic, aby
w efekcie doprowadzi¢ do powstania nowatorskiego
rozwigzania ?"

- Drugg barierg jest wdrozenie juz opracowanej innowacji, a

w nastepnej kolejnosci rozpropagowanie jej i uzyskanie
wymiernych korzysci.



GOSPODARKA OPARTA NA WIEDZY

Strategiczny cel polskiej polityki innowacyjnej zapisany w
,<Kierunkach zwiekszania innowacyjnosci gospodarki
na lata 2007-2013” zdefiniowany zostat jako: wzrost
innowacyjnosci przedsiebiorstw dla utrzymania
gospodarki na sciezce szybkiego rozwoju i dla
tworzenia nowych, lepszych miejsc pracy.

Tak okreslony cel wpisuje sie w realizacje Strateqil
Lizbonskiej zrewidowanej i zaktualizowanej przez Komisje
Wspolnot Europejskich w lutym 2005 r., poniewaz w
rozwinietych gospodarkach gtowng sitg napedowg wzrostu
produktywnosci sg INNOWACJE ktore oparte sg na trzech
filarach: badaniach i rozwoju, wiedzy oraz edukacii.



DROGI ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW

Z uwagi na poziom rozwoju i strukture polskiej gospodarki wtasciwag
strategig dochodzenia Polski do gospodarki opartej na wiedzy jest
rownoczesna realizacja czterech drog rozwojowych:

. wykorzystanie nowych technologii dla poniesienia konkurencyjnosci
tradycyjnych sektorow,

. tworzenie nowych firm opartych na innowacyjnych rozwigzaniach
oraz rozwoj matych i srednich przedsiebiorstw poprzez

wykorzystanie nowoczesnych technologii oraz metod zarzgdzania
wiedza,

. stymulowanie rozwoju wspotpracy pomiedzy firmami oraz firmami i
instytucjami otoczenia biznesu w zakresie dziatalnosci innowacyjnej,

. motywowanie duzych firm do prowadzenia i wdrazania wynikow prac
badawczych.

Zrédfo: Kierunki zwiekszania innowacyjnoéci gospodarki na lata 2007-2013
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Table &: EIS 2007 Indicators

M et INMOVATION DRIVERS (INFUT DIMEMSION)

1.1 S&E graduates per 1000 population aged 20-29

1.2 Population with tertiary education per 100 population aged 25-64

1.3 Broadband penetration rate {number of broadband lines per 100 population) .
1.4 Participaticn in life-long leaming per 100 population aged 25-64

15 Youth education attainment level (% of population aged 20-24 having

completed at least upper secondary education)
EMOWLEDNGE CREATION (IMPFUT DIMEMNSION)

2.1 Public RED expenditures (% of CDPF)
2.2 Business RED expenditures (36 of CDP)
23 Share of mediurn-.high-tech and high—tech RED
(% of manufacturing RED expenditures)

2.4 Share of enterprises receiving public funding for innovation
INMOVATIOM & ENTREPREMEURSHIP (IMPUT DIMEMSION)
3.1 SMEs innicvating in-house (3% of all SMES)

( : | r; S ~ Jr TREND SIT 3.2 Innovative SMEs co-operating with others (3% of all SMEs)

SH_:- = S'H:_I #114 [ |;-!HS| # ] * T 33 Innavation expenditures (3% of total turnover)
1||| \ STy y; 100 34 Early-stage venture capital (% of CDP)

- 3.5 ICT expenditures (% of CDP)
3.6 SMEs wsing organisational innovation (% of all SMEs)
APPLICATIONS (OUTPUT DIMENSION)
4.1 Employment in high-tech services (% of total workforce)
4.2 Exports of high techniology products as a share of total exports
43 Sales of new-to-market products (% of total turnover)
4.4 Sales of new-to-firm products (% of total turnower)

Employment in medium-high and high-tech manufacturing
(% of total workforce)

INTELLECTUAL PROPERTY (QOUTPUT DIMEMSION)

4.5

5.1 EPD patents per million population

5.2 USPTO patents per million population

53 Triad patents per million population

54 Mew community trademarks per millicn population

5.5 Mew community designs per million population




Figure 1: The 2007 Summary Innovation Index (511}
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Figure 3: Corvergendce in innovation performance
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Annex D: European Innovation Scoreboard 2007 —
51l scores over a 5 year time period

| 2003 | 2004 [ 2005 | 2006 | 2007 |

EU27 0.45 0.45 0.45 0.45 0.45
BE 0.51 0.49 0.49 0.48 0.47
BG 0.20 0.21 0.20 0.22 0.23
Z 0.32 0.33 0.33 0.34 0.36
DK 0.68 0.66 0.65 0.64 0.61
DE 0.59 0.59 0.59 0.59 0.59
EE 0.35 0.34 0.35 0.37 0.37

IE 0.50 0.42 0.50 0.4%9 0.49
EL 0.26 0.26 0.26 0.25 0.26
ES 0.32 0.31 0.32 0.32 0.31
FR 0.48 0.48 0.48 0.48 0.47
IT 0.32 0.33 0.33 0.33 0.33
Y 0.29 0.29 0.30 0.32 0.33
LV 016 016 0.7 0.18 0.19
LT 0.23 0.24 0.24 0.26 0.27
Lu 0.50 0.50 0.53 0.57 053
HU 0.24 0.25 0.25 0.25 0.26
MT 0.27 0.27 0.28 0.29 0.29
ML 0.50 0.49 0.49 0.48 0.48
AT 0.47 0.46 0.48 0.48 0.48

PL 0.21 0.21 0.22 0.23 0.24

—— 1 ~ - - o -



Figure 7: EU Innovation Gap towards US and |apan
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Table 1: Differences in EU-US and EU-japan Performance by Indicator

ST T s P | wrope ‘novation eaders

IMNOVATION DRIVERS

1.1 SEE graduates 129 10.6 13.7 IE{24.5) FR{22.5) LT{18.9)
1.2 Tertiary education 23.0 39.0 400  FI{35.1) DK{(34.7) NO(33.8)
1.3 Broadband penetration rate 14.8 18.0 189 DK({29.6) HNL(29.0) I5(28.1)
EMOWLEDGE CREATION
2.1 Public R&D expenditures 065 0.69 0.74 I5(1.17) FI (0.99)  5E(0.92)
2.2 Business RED expenditures 1.7 1.87 240 SE(292) F(246) CH(2.18)
2.3 share of medium-high/high-tech R&D B5.2 0.9 B6.7 SE(92.7) DE(92.3) CH((D2.0)
INMONVATION & EMTREPREMEURSHIP
3.4 Early-stage venture capital 0.022 0.035 - DF (0.051) UK (0.047)  FI {0.044)
1.5 ICT expenditures 6.4 6.7 7.6 BG(9.9) EE (9.8) LV (9.6)
APPLICATIHOMS
4.2 High-tech exports 16.7 26.1 200 MT(54.6) LU(40.6) IE (28.9)
4.5 Employment in medium-high/

high-tech manufacturing 6.63 3.84 7.30 DEQ10.75) CZ(10.33) SK(9.72)
INTELLECTUAL PROPERTY
5.1 EPO patents 128.0 167.6 219.1 CH (425.6) DE(311.7) FI(305.6)
5.2 USPTO patents 49 2 2737 2744 CH{1&7.5) FIN133.2) DE(129.8)
5.3 Triad patents 19.6 13.9 87.0 CH(81.3) DE(53.8) NL(47.4)
5.4 Community trademarks 108.2 33.6 129 LU (902.0) CH(308.3) AT(221.5)
5.5 Community designs 109.4 17.5 15.2 DK {240.5) CH(235.7) AT (208.8)




INNOWACJE A PKB w UE
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Zrédfo: European Innovation Scoreboard, Comparative Analysis of Innovation Performance,
European Commission, Enterprise Directorate General, 2005



NAJWAZNIEJSZE WARTOSCI DLA FIRM NA SWIECIE

Coporate Values Index 2006
Najpopularniejsze wartosci w skali miedzynarodowej

Jakosc
Innowacyjnosc

Satysfakcja klienta

Przejrzystosc 71% |
Srodowisko - 18% |
Praca zespotowa - 18Y% |
Know-how - 1 /%o |
Spoteczna odpowiedzialnosé - 15% |
Sukces - 1.% |
Szacunek - 15%0
0% 5%  10% 15%  20% 25% 30% 35% 40%

Zrédfo: Corporate Value Index 2006.ECCO Network



STRUKTURA KIERUNKOW WZROSTU
INNOWACYJNOSCI POLSKIEJ GOSPODARKI

KADRA DLA
NOWOCZESNEJ

GOSPODARKI

PRZEDSIEBIORSTWO

KAPITAL
NA
INNOWACJE

WEASNOS
INTELEKTUALNA DLA
INNOWACJI

Zrédfo: Kierunki zwiekszania innowacyjnoéci gospodarki na lata 2007-2013



INNOWACJE w POLSCE

Powody nie wprowadzania innowacji w Polsce

brak srodkéw finansowy ch na tego ty pu naktady |

specyfika ry nku nie wy maga ponoszenia tego ty pu nakfadéw |

specy fika produktu/ustugi nie wy maga ponoszenia tego ty pu nakfadow

brak dostepu do zewnetrzny ch instrumentéw finansowy ch |

brak infrastruktury technicznej do wprowadzania rozwigzan innowacy jny ch |

brak dostepu do zewnetrznego know - how

brak wy kwalifikowanej kadry

nie wiem / trudno powiedzie¢

- UL

inne

0 50 100 150 200 250 300 350

Zrédto: Raport ,Wyniki badan innowacyjno$ci polskich matych i $redniej wielko$ci przedsiebiorstw”,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci: Warszawa, lipiec 2005 r.



INNOWACJE w POLSCE

Innowacyjnos¢ a rentownos¢ polskich firm

innowacyjnos¢

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

ponizej 0% do 5% powyze) 5% powyze) 10% powyze) 15%
do 10 % do 15% rentownos¢

B INNOWACIE, KTORE WIAZALY SIE Z WYDATKAMI

Zrédto: Raport ,Wyniki badan innowacyjno$ci polskich matych i $redniej wielko$ci przedsiebiorstw”,
Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci: Warszawa, lipiec 2005 r.



ZARZADZANIE INNOWACJAMI

CYKLICZNY CHARAKTER INNOWACJI

Co 6-8 lat (mniej wiecej z takag
czestotliwoscig wymieniajg sie
menadzerowie) innowacje — ktore nigdy
nie sg przelotnym trendem, tylko albo
wtasnie sg w modzie, albo dopiero co
wyszty z mody — powracajg do task w roli
sity napedowej wzrostu.

s  Zrodfo: Kanter R.M. LInnowacje: klasyczne putapki. HBRP, luty 2007.



ZARZADZANIE INNOWACJAMI

,GORKI” CYKLI INNOWACJYJNYCH

LATA 1970. — poczatek ery globalnej informacji

LATA 1980. — presja na restrukturyzacje w
reakcji na fale strachu przed przejeciami.

LATA 1990. — nadzieje | zagrozenia zwigzane
z siecig WWW

LATA 2000. — otrzezwienie spowodowane
krachem przedsiewziecC internetowych i
zaciskaniem pasa wskutek globalnej recesji

s  Zrodfo: Kanter R.M. LInnowacje: klasyczne putapki. HBRP, luty 2007.



INNOWACJE A ZARZADZANIE

Ja tez, ale regulamin

Nie znosze stuzbowego
to regulamin...

dawania walentynek.
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REWOLUCJA?



Zmiana roli klienta

* Obecnie konsumenci coraz czesciej
przestajg byc jedynie nabywcami
zadawalajgcymi sie proponowang ofertg
handlowg. Coraz czesciej sami, czasami
bezwiednie, uczestniczg w procesie
kreowania | rozwoju produktow (wyrobow
lub ustug), ktore chcieliby pozniej nabyc.



Zmiana funkcji firmy

+ P.F. Drucker twierdzit, Z€
przedsiebiorstwo, ktore nie potrafi

tworzyC innowacji ginie . w $lad za
tymi stowami mozna stwierdzic, ze
InnowacyjnoscC stata sie obecnie jednym z
gtownych elementow gospodarki opartej na
wiedzy | nabiera strategicznego znaczenia w
kontekscie generowania wzrostu gospodarczego
(a w konsekwencji dobrobytu spoteczenstw).



Zmiana funkcji firmy

« Z drugiej strony podejscie do innowacji oraz sposob
tworzenia innowacji w przedsiebiorstwach zmienia sie
wraz z pojawianiem sie nowych koncepcji oraz metod,
ktore w coraz bardziej kompleksowy sposob ujmujg
proces kreowania innowacji na poziomie jednostek
produkcyjnych, czy ustugowych. W kontekscie rosngce;
presji konkurenciji (wynikajgcej m.in. z postepujgcego
procesu integracji gospodarczej) zdolnos¢ do kreowania
Innowacji staje sie jednym z kluczowych czynnikow
warunkujgcym zdolnosci i potencjat rozwojowy
przedsiebiorstw.



Innowacje XXI w.

« Konsumenci juz sie zorientowali, ze znalezli sie na
lepszej pozycji | jakg majg site. Firmy muszg pogodzic
sie z tym, ze zamiast kontrolowac zachowanie klientow,
jak byto do tej pory, same znajdujg sie pod kontrolg. To
sprawia, ze dotychczasowe strategie marketingowe i
kanaty dystrybucji zawodzg, bo czesto trudno
zidentyfikowac¢ docelowego konsumenta. Reguty
rzgdzace stosunkami z klientem ulegty zmianie i obecnie
mowi sie, ze sukces odniosg ci, ktorzy bedg potrafili
wspottworzycC z klientem oczekiwane przez niego
wartosci, wspolnie ksztaltowac oferte ustugowg czy
tworzy¢ produkty



UDI

* Najwazniejszg znang obecnie metodg
wdrazania innowacji nastawiong na kreowanie
nowych pomystow | rozwigzan w oparciu o
wiedze | potrzeby konsumentow jest podejscie
zwane — User-Driven Innovation (UDI). Inne
metody, wykorzystujg przede wszystkim wiedze
konsumentow do potwierdzenia lub tez
sprawdzenia juz przygotowanych rozwigzan.



UDI

« Koncepcja UDI opiera sie na lepszym
Zrozumieniu oraz poznaniu jawnych i ukrytych
wymagan/ oczekiwan/ potrzeb konsumentow.
Realizowane jest to poprzez tworzenie
skutecznych mechanizmow pozyskiwana |
wykorzystywania informacji ptyngcych od
konsumentow, a takze bardzo czesto przez
wykorzystanie ich pomystow oraz gotowych
rozwigzan.



Definicja

« User-Driven Innovation to proces
wykorzystania wiedzy uzytkownikow w
celu rozwijania nowych produktow, ustug
oraz koncepciji, ktory bazuje na
prawdziwym zrozumieniu potrzeb
uzytkownikow I systematycznie angazuje
uzytkownikow w proces rozwoju
przedsiebiorstwa.



Rozw0j koncepcji innowacji

Schemat 1. Rozwo] koncepcji dotyczacych innowacji

Model liniowy
{1945)

Sieci innowac]i

Klastry i inicjatywy klastrowe Miedzynarodowe sieci innowacji
(1990)
Narodowe Systemy Nowe podejscie do produkcji
Innowacji (1994) >
(1985)
Regionalne Systemy Innowacji Innowacje otwarte
(2003)

User-Driven Innovation
(2005)

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




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

pracownicy ]

klienci |

dostawey

konkurencja |

inne przedsiebiorstwa |

konferencje 1 wystawy |

prasa fachowa |

uniwersytety |

instytucie navkowo-badawcze

firmy konsultingowe |
! ] !

0 LD 20 30 40 50 60 70 50 90 100

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



Koncepcje UDI

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

« UDI- Przewodnictwo Konsumenta
charakteryzuje przede wszystkim poszukiwanie,
identyfikacja oraz rozwo0j nowych rozwigzan,
ktore pochodzg od konsumentow.



Tabela 1. Perspektywy innowacji

Nazwa Metoda Metoda User-Driven Innovation
"tradycyjna”
Miejsce W firmie W firmie (wsparcie firm MNa zewnatrz
innowacji konsultingowych)
Cel procesu | ldentyfikacja potrzeb | ldentyfikacja potrzeb konsumentdw Identyfikacja rozwigzan
konsumentow
Charakte- Rozwadj produktu za Glos Konsumenta Przewodnictwo konsumenta
rystyka pomocg metod
marketingowych
Metody/ Segmentacja, Koncentracja na Podejscie Wspaotpraca z Poszukiwanie
procesy statystyka (badania produkcie strategiczne konsumentem | liderow
ankietowe obserwacja i (organizacja nad nowymi innowacji lub
konsumentow pod identyfikacja pracy przy pomysfami: identyfikacja
katem ich potrzeb) porzeb uzyciu nowych tworzenie liderow:na
prototypy konsumenta sposohow) platformy zewnatrz
testy burza mozgow dostarczanie | rozwoju do
prototypy i nowych produktu przygotowywa
rozwigzania doswiadczen ustugi nia
regularne klientom oraz rozwodj firmy | prototypdw i
testowanie i pracownikom | zainicjowanie | testowania
wdrazanie rozwoj procesu oraz
infrastruktury i | wspotpracy kreowania
mozliwosci do | nad lepszymi rozwigzan
podnoszenia rozwigzaniami
kultury
innowac)l
Przyklady PEG, Intel, Adidas, Mircorost,
HP Electrolux Lego 3V

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie Nordic Counsul of Ministers, Understanding User-Driven Innovation,

NORDEN, Copenhagen, 2006, 5. 13.




Schemat 2. tancuch innowacji w metodzie User-Driven Innovation

Zdolnosci |
mozliwosci
technologiczne

Projektowanie
rozwigzan,
kreowanie nowych
pomystaw

Obserwacje
konsumentow

Oszacowanie
mozliwosc
rynkowych

Wdrazanie

Projektowanie
strategii
Innowac

Zrodio: Opracowane wiasne na podstawie J. Rosted, User-Driven innovation. Results and recommendations,




Schemat 3. Model procesu UD| wedtug CASE-Doradcy

kreowanie nowych
rozpoznawanie pomystow,

potrzeb i oczekiwan projektowanie
konsumentow rozwigzan

strategia innowacji

oszacowanie
moliwosci
rynkowych

Zrodio: Opracowanie wiasne.



Schemat 4. Przykiadowe metody | techniki stosowane na poszczegolnych etapach procesu
wdrazania UDI

Techniki
1 projekoyjne

Obserwacja Warsztaty

Grupy fokusowe Techniki
heurystyczne

Techniki
analityczne
Panele
ekspertow
Testowanie

Techniki analityczne
Techniki projekcyjne

Zrodio; opracowanie wlasne.



Tabela 2. Przykltadowe metody i techniki stosowane w poszczegolnych etapach UDI

Etap wdrazania
Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan

onsumentow

Glos konsumenta
Analiza trendow
Grupa technik obserwacyjnych
Wywiady poglebione
Grupy fokusowe
Kwestionariusze ankietowe
Grupy testowe
Studia przypadku

Przewodnictwo konsumenta
Analiza trendow
Grupa technik obserwacyjnych (w
tym samoobserwacja)
Wywiady poglebione {w tym
regularne spotkania z
konsumentami)
Grupy fokusowe

Kreowanie nowych pomystow,
projektowanie rozwigzan

Grupa technik obserwacyjnych
Techniki projekcyjne

Burze mozgow

Warsztaty

Panel ekspertow

Gry poswiecone projektowaniu

Warsztaty projektowe

lechniki projekcyjne

Burze mozgow

Gry poswiecone projektowaniu

Zdolnosci | mozliwosc
technologiczne

Metody i techniki analityczne
Burze mozgow
lTestowanie

Metody | techniki analityczne
Burze mozgow
lestowanie

Oszacowanie mozliwosci
rynkowych

Metody i techniki analityczne
Burze mozgow
Panele ekspertow

Metody | techniki analityczne
Burze mozgow

Wdrazanie (analiza)

Metody | techniki analityczne
Burze mozgow
Panele ekspertow

Metody | techniki analityczne
Burze mozgow

Jrodio: opracowanie wlasne.




MNajwainiejsze karzysci dla przedsiebiorstw wynikajace z wdrazania UDI:

v wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstwa,
v aspekt ekonomiczny — wzrost przychodow ze sprzedazy,

v aspekt ekonomiczny — nizsze koszty wprowadzania na rynek produktow i ustug

innowacyjnych,

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

biznesowy),
v lepsza komunikacja z konsumentem (angazowanie kluczowych aktordw),
v lepsze rozumienie potrzeb i wartodcl klientdw,

v identyfikowanie sie konsumenta z danym produktem lub ustuga, poprzez jego

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

v systematyczne podejicie do pozyskiwania specjalistycznej wiedzy | doswiadczen.



Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan konsumentow:

v’

v

brak dotarcia do ukrytych potrzeb i oczekiwan (brak swiadomosci o nich],

niewlasciwe instrumenty | narzedzia pozyskiwania informacji  skutkujace

niewlasciwym rozpoznaniem potrzeb i oczekiwan konsumentdw,
brak wiedzy o istniejacych rozwigzaniach i moiliwosciach,

brak swiadomosci o korzysciach pltynacych z wdrazania UDI, szerszego niz typowe

podejscie marketingowe.,

Kreowania nowvch pomystow | orojektowanie nowvch rozwiazan:

v

v

nieched organizacji | osob do zmian,

brak wykwalifikowanej kadry,

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

brak wspdtpracy ze sSrodowiskiem (instytucjami, organizacjami, ekspertami).



Szacowanie moiliwosci rynkowych:

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

wczesniejszych prac moga nie zostad wykorzystane,

v niszowy charakter wielu nowych koncepcji produktow i ustug.

Wdrazanie:

v bariera (zagrozeniem) jest krotki cykl zycia produktu, a co za tym idzie, istnieje ciagla

koniecznosc dostosowania sie do nowych potrzeb (niestabilnosc organizacji),

v brak mobilnosci organizacji moze skutkowad niewlasciwym wykorzystaniem
infarmaciji,

v opory przed wdrozeniem strategii opierajacej sie o czynniki zewnetrzne.



