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INNOWACJA i INNOWACYJNOŚĆ

Innowacja: wprowadzenie czegoś nowego;

rzecz nowo wprowadzona;

nowość; reforma.

Etym. - późn.łac. innovatio 'odnowienie' od łac. 

innovare 'odnawiać', 'odświeżać; zmieniać‘.

Źródło: Kopaliński W. (2003): Słownik wyrazów obcych i zwrotów obcojęzycznych. PWN



INNOWACJE

• PRODUKTOWE

• PROCESOWE

– PROCESY TECHNOLOGICZNE

– USŁUGI

– ZARZĄDZANIE



INNOWACYJNOŚĆ

Innowacyjność wiąże się z wprowadzeniem 
czegoś nowego, nowatorstwem, reformą, 
ulepszeniem. 

Każdy innowator spotyka się z dwoma podstawowymi 
barierami działania:

-Pierwszą z nich jest bariera myśli. Dotyczy ona sedna 
badanego problemu i zamyka się w pytaniu : "co zrobić, aby 
w efekcie doprowadzić do powstania nowatorskiego 
rozwiązania ?" 

- Drugą barierą jest wdrożenie już opracowanej innowacji, a 
w następnej kolejności rozpropagowanie jej i uzyskanie 
wymiernych korzyści. 



GOSPODARKA OPARTA NA WIEDZY

Strategiczny cel polskiej polityki innowacyjnej zapisany w 
„Kierunkach zwiększania innowacyjności gospodarki 
na lata 2007-2013” zdefiniowany został jako: wzrost 
innowacyjności przedsiębiorstw dla utrzymania 
gospodarki na ścieżce szybkiego rozwoju i dla 
tworzenia nowych, lepszych miejsc pracy. 

Tak określony cel wpisuje się w realizację Strategii 
Lizbońskiej zrewidowanej i zaktualizowanej przez Komisję 
Wspólnot Europejskich w lutym 2005 r., ponieważ w 
rozwiniętych gospodarkach główną siłą napędową wzrostu 
produktywności są INNOWACJE które oparte są na trzech 
filarach: badaniach i rozwoju, wiedzy oraz edukacji.



DROGI ROZWOJU PRZEDSIĘBIORSTW

Z uwagi na poziom rozwoju i strukturę polskiej gospodarki właściwą 
strategią dochodzenia Polski do gospodarki opartej na wiedzy jest 
równoczesna realizacja czterech dróg rozwojowych:

1. wykorzystanie nowych technologii dla poniesienia konkurencyjności 
tradycyjnych sektorów,

2. tworzenie nowych firm opartych na innowacyjnych rozwiązaniach 
oraz rozwój małych i średnich przedsiębiorstw poprzez 
wykorzystanie nowoczesnych technologii oraz metod zarządzania 
wiedzą,

3. stymulowanie rozwoju współpracy pomiędzy firmami oraz firmami i 
instytucjami otoczenia biznesu w zakresie działalności innowacyjnej,

4. motywowanie dużych firm do prowadzenia i wdrażania wyników prac 
badawczych.

Źródło: Kierunki zwiększania innowacyjności gospodarki na lata 2007-2013





Metodologia















INNOWACJE A PKB w UE

Źródło: European Innovation Scoreboard, Comparative Analysis of Innovation Performance,

European Commission, Enterprise Directorate General, 2005

2004

PKB per capita,EU25=100

Sumary Innovation Index 2005



NAJWAŻNIEJSZE WARTOŚCI DLA FIRM NA ŚWIECIE

Źródło: Corporate Value Index 2006.ECCO Network



Źródło: Kierunki zwiększania innowacyjności gospodarki na lata 2007-2013
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INNOWACJE w POLSCE

Źródło: Raport „Wyniki badań innowacyjności polskich małych i średniej wielkości przedsiębiorstw”, 

Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości: Warszawa,  lipiec 2005 r.
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INNOWACJE w POLSCE

Źródło: Raport „Wyniki badań innowacyjności polskich małych i średniej wielkości przedsiębiorstw”, 

Polska Agencja Rozwoju Przedsiębiorczości: Warszawa,  lipiec 2005 r.
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ZARZĄDZANIE INNOWACJAMI

CYKLICZNY CHARAKTER INNOWACJI

Co 6-8 lat (mniej więcej z taką 

częstotliwością wymieniają się 

menadżerowie) innowacje – które nigdy 

nie są przelotnym trendem, tylko albo 

właśnie są w modzie, albo dopiero co 

wyszły z mody – powracają do łask w roli 

siły napędowej wzrostu.

• Źródło: Kanter R.M. „Innowacje: klasyczne pułapki. HBRP, luty 2007.



ZARZĄDZANIE INNOWACJAMI

„GÓRKI” CYKLI INNOWACJYJNYCH

1. LATA 1970. – początek ery globalnej informacji

2. LATA 1980. – presja na restrukturyzację w 
reakcji na falę strachu przed przejęciami.

3. LATA 1990. – nadzieje i zagrożenia związane 
z siecią WWW

4. LATA 2000. – otrzeźwienie spowodowane 
krachem przedsięwzięć internetowych i 
zaciskaniem pasa wskutek globalnej recesji

• Źródło: Kanter R.M. „Innowacje: klasyczne pułapki. HBRP, luty 2007.



INNOWACJE A ZARZĄDZANIE



REWOLUCJA?



Zmiana roli klienta

• Obecnie konsumenci coraz częściej 

przestają być jedynie nabywcami 

zadawalającymi się proponowaną ofertą 

handlową. Coraz częściej sami, czasami 

bezwiednie, uczestniczą w procesie 

kreowania i rozwoju produktów (wyrobów 

lub usług), które chcieliby później nabyć.



Zmiana funkcji firmy

• P.F. Drucker twierdził, że 

przedsiębiorstwo, które nie potrafi 

tworzyć innowacji ginie . W ślad za 

tymi słowami można stwierdzić, że 

innowacyjność stała się obecnie jednym z 

głównych elementów gospodarki opartej na 

wiedzy i nabiera strategicznego znaczenia w 

kontekście generowania wzrostu gospodarczego 

(a w konsekwencji dobrobytu społeczeństw). 



Zmiana funkcji firmy

• Z drugiej strony podejście do innowacji oraz sposób 

tworzenia innowacji w przedsiębiorstwach zmienia się 

wraz z pojawianiem się nowych koncepcji oraz metod, 

które w coraz bardziej kompleksowy sposób ujmują 

proces kreowania innowacji na poziomie jednostek 

produkcyjnych, czy usługowych. W kontekście rosnącej 

presji konkurencji (wynikającej m.in. z postępującego 

procesu integracji gospodarczej) zdolność do kreowania 

innowacji staje się jednym z kluczowych czynników 

warunkującym zdolności i potencjał rozwojowy 

przedsiębiorstw.



Innowacje XXI w.

• Konsumenci już się zorientowali, że znaleźli się na 

lepszej pozycji i jaką mają siłę. Firmy muszą pogodzić 

się z tym, że zamiast kontrolować zachowanie klientów, 

jak było do tej pory, same znajdują się pod kontrolą. To 

sprawia, że dotychczasowe strategie marketingowe i 

kanały dystrybucji zawodzą, bo często trudno 

zidentyfikować docelowego konsumenta. Reguły 

rządzące stosunkami z klientem uległy zmianie i obecnie 

mówi się, że sukces odniosą ci, którzy będą potrafili 

współtworzyć z klientem oczekiwane przez niego 

wartości, wspólnie kształtować ofertę usługową czy 

tworzyć produkty



UDI

• Najważniejszą znaną obecnie metodą 

wdrażania innowacji nastawioną na kreowanie 

nowych pomysłów i rozwiązań w oparciu o 

wiedzę i potrzeby konsumentów jest podejście 

zwane – User-Driven Innovation (UDI). Inne 

metody, wykorzystują przede wszystkim wiedzę 

konsumentów do potwierdzenia lub też 

sprawdzenia już przygotowanych rozwiązań. 



UDI

• Koncepcja UDI opiera się na lepszym 

zrozumieniu oraz poznaniu jawnych i ukrytych 

wymagań/ oczekiwań/ potrzeb konsumentów. 

Realizowane jest to poprzez tworzenie 

skutecznych mechanizmów pozyskiwana i 

wykorzystywania informacji płynących od 

konsumentów, a także bardzo często przez 

wykorzystanie ich pomysłów oraz gotowych 

rozwiązań.



Definicja

• User-Driven Innovation to proces 

wykorzystania wiedzy użytkowników w 

celu rozwijania nowych produktów, usług 

oraz koncepcji, który bazuje na 

prawdziwym zrozumieniu potrzeb 

użytkowników i systematycznie angażuje 

użytkowników w proces rozwoju 

przedsiębiorstwa.



Rozwój koncepcji innowacji





Koncepcje UDI

• UDI – Głos Konsumenta charakteryzuje się 

przede wszystkim skoncentrowaniem na 

idenytfikacji ukrytych potrzeb konsumentów oraz 

ich kreatywnego myślenia w celu poprawy, 

ulepszania kształtu, wyglądu lub innych 

elementów produktu, które już istnieją na rynku.

• UDI- Przewodnictwo Konsumenta 

charakteryzuje przede wszystkim poszukiwanie, 

identyfikacja oraz rozwój nowych rozwiązań, 

które pochodzą od konsumentów.


















