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Cele warsztatow

Koncepcja UDI jest kuznig innowacji w
ktorej na potrzeby firmy angazowani sg
sami konsumenci, opracowujgcy |
doskonalgcy produkty i ustugi, ktore
pozniej] chcieliby kupowac.

Na warsztatach zaprosimy uczestnikow
do pracy w takiej kuzni.



Plan warsztatow
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Przedstawienie uczestnikow
Innowacje w ekonomii
Koncepcja UDI
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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



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 myéll Dotyczy ona

sedna badanego problemu i zamyka sie w pytaniu : "co
zrobic, aby w efekcie doprowadzi¢ do powstania
nowatorsklego rozwigzania ?"

- Drugg barierg jest bariera wdrozenia juz

opracowanej innowacji, a w nastepnej kolejnosci
rozpropagowanie jej i uzyskanie wymiernych korzysci.



OSLO MANUAL

Organisation for Economic Co-operation and Development

THE MEASUREMENT
OF SCIENTIFIC
AND TECHNOLOGICAL
ACTIVITIES

PROPOSED GUIDELINES
FOR COLLECTING
AND
INTERPRETING TECHNOLOGICAL
INNOVATION DATA

OSLO MANUAL




DEFINICJA ZA PODRECZNIKIEM OSLO

iInnowacjg jest wdrozenie nowego lub

znacznie ulepszonego [J roduktu

(towaru lub ustugi), PIOCESU, nowe;

metody marketingowej, lub nowe;j

metody Organizacy|ne|] w praktykach
biznesowych, organizacji miejsca pracy
lub stosunkow zewnetrznych



DZIALANIA INNOWACYJNE

oparte na wszelkich dziataniach
naukowych, technologicznych,
organizacyjnych, finansowych

| handlowym, ktore w rzeczywistosci,
lub posrednio majg prowadzic do

wdrazania innowacji.

obejmujg rowniez praktyki B+R, ktore nie sg
bezposrednio zwigzane z rozwojem danej
Innowacii.



Dyfuzja innowacji

Dyfuzja innowacji to proces, w ktorym
Innowacje sg przekazywane za
posrednictwem wybranych kanatow w
okreslonym czasie wsrod cztonkow
systemu spotecznego. em. rogers, 1962




Stages of diffusion of innovation
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Analysis of innovation in the EU

METRICS

EUROPEAN INNOVATION SCOREBOARD 2009

COMPARATIVE ANALYSIS OF INNOVATION PERFORMANCE




European Innovation Scoreboard 2009

Summary innovation performance EU27 Member States (2009 SII)
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Note: The Summary Innovation Index (SII) is a composite of 29 indicators going from a lowest possible
performance of 0 to a maximum possible performance of 1. The 2009 SII reflects performance in 2007/2008
due to a lag in data availability.

The grey coloured columns show 2008 performance as calculated backward from 2009 using the next-to-last

data for each of the indicators. This 2008 performance is not identical to that shown in the EIS 2008 as not for
all indicators data could be updated with one year. The difference between the columns for 2008 and 2009

show the most recent changes in innovation performance. The SII scores are shown in Annex E.




European Innovation Scoreboard 2009

EU27 INNOVATION GAP TOWARDS US AND JAPAN

EU27-US EU27-Japan
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Performance for each reference year is measured using, on average, data with a two-year lag (e.q.
performance for 2009 is measured using data for 2007).




European Innovation Scoreboard 2009

TABLE 2: INNOVATION GROWTH LEADERS

Group r'l'.;Er;:;wth Growth leaders Moderate growers Slow growers

Innovation 1.5%  Switzerland [CH) Finland (FI}, Germany (DE)} Denmark (DK), Sweden

leaders (SE), United Kingdom (UK)

Innovation 2.7%  Cyprus (CY), Estonia (EE)  Iceland (IS), Slovenia (SI})  Austria (AT}, Belgium [BE),

followeers France (FR)}, Ireland (IE},
Luxembourg gLL.Iflr
Metherlands (ML

Moderate 3.3%  Czedch Republic (CZ), Hungary [HU), Lithuania Italy (IT), Norway (NO),

innovators Greece (GR), Mal (MT),  [LT), Poland (PL), Slovakia Spain (ES)

Portugal (PT)

(SK)

Catching-up 5.3%
countries

Bulgaria (BG), Romania
(RO}

Latvia (LV), Turkey [TR)

Croatia (HR)

Average annual growth rates as calculated over a five-year period.



European Innovation Scoreboard 2009

FIGUurRE 8: EU2 7 DRIVERS OF GROWTH
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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



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.



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.



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.






Restauracja INAMO w Londynie
http://www.Inamo-restaurant.com/pc/
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Zmiana funkcji firmy

 P.F. Drucker twierdzit, ze

przedsiebiorstwo, ktore nie
potrafi tworzycC innowacii

O INIE. W slad za tymi stowami mozna

stwierdziC, ze innowacyjnosc stata sie obecnie
jednym z gtdwnych elementow gospodarki
oparte] na wiedzy i nabiera strategicznego
znaczenia w kontekscie generowania wzrostu
gospodarczego (a w konsekwencji dobrobytu
spoteczenstw).



Zmiana roli klienta

* Obecnie konsumenci coraz czesciej
przestajg byc jedynie nabywcami|
zadawalajgcymi sie proponowang ofertg
handlowa.

» Coraz czesciej sami, czasami bezwiednie,

uczestn iCZQ W procesie

kreowania i rozwoju produktow (wyrobow
lub ustug), ktore chcieliby pozniej nabyc.



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 kontrol3.

* Reguty rzgdzace stosunkami z klientem ulegty zmianie i
obecnie mowi sie, ze sukces odniosg ci, ktorzy beda

potrafili WS [0 oltwo rzy(: Z

kKlientem oczekiwane przez niego wartosci,

wspolnie ksztattowac oferte ustugowg czy tworzyc¢
produkty
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Najwazniejszg znang obecnie metoda
wdrazania innowacji nastawiong na kreowanie
nowych pomystow | rozwigzan w oparciu o
wiedze | potrzeby konsumentow jest podejscie

wane-USEr-Driven
|ﬂ ﬂ Ovatl O n (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 |

ukrytych wymagan/ oczekiwan/ potrzeb

konsumentow. Realizowane jest to poprzez
tworzenie skutecznych mechanizmow
pozyskiwana | wykorzystywania informacji
ptynacych od konsumentow, a takze bardzo
czesto przez wykorzystanie ich pomystow oraz
gotowych rozwigzan.



Customers
(WHERE) (WHO)
Supply Chain B Customer Experience

(HOW)



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 uzytkownikéw w proces
rozwoju przedsiebiorstwa.



tech

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

pPracownicy |

‘ klienci D I

dostawcy

konkurencja |

inne przedsiehiorstwa |

konferencje 1 wystawy |

prasa fachows |

uniwersytety |

insty tucje navkowo-badawcze

firmy konsultingowe |

] L 200 30 44 S0 il 70 miL L 100

Zrodfo: Opracowane na podstawie ). Rosted, User-Driven Innovation. Results and recommendations,
Copenhagen, 2005, s. 18.



Koncepcje UDI

. UDI - Glos 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 rozwoj 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

Zrédfo: Opracowanie case

podstawie Nordic Counsul of Ministers, Understanding User-Driven innovation,
NORDEN, Copenhagen, 2006, s. 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,







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

v niewlasciwe instrumenty i narzedzia pozyskiwania informacji skutkujace

niewlasciwym rozpoznaniem potrzeb i oczekiwan konsumentdw,
v brak wiedzy o istniejacych rozwiazaniach | mozliwosciach,

v brak dwiadomosdcl o korzyiciach plynacych z wdrazania UDI, szerszego niz typowe

podejscie marketingowe.,

Kreowania nowvch pomystow | orojektowanie nowvch rozwiazan:

v niechet organizacji i osob do zmian,

v brak wykwalifikowane] kadry,

v srtywne struktury organizacyjne jako bariera kreowania nowych rozwiagzan,
v brak zachet do prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej,

v brak wspdlpracy ze Srodowiskiem (instytucjami, organizacjami, ekspertami).



Zyjace laboratorium ”Living Lab”...

administracja |




Helsinki Living Lab stakeholders
Creation of Helsinki Living Lab

Systems
Adage Usability
HELSINKI : .
VIRTUAL - n———
VILLAGE @ “§> DATA RANGERS
" g
@ . ==
(1]
FORUM ™ - a PYS
V | R l U M LAUREA - AMMATTIKORKEAKOULU
CKIR
UTILIZERS
NOKIA
KESKO SAUNALAHTI DESTIR Connecting People

Source: Helsinki Living Lab, 2007


http://www.uiah.fi/

Innocentive
WWW.Inhocentive.com

INNOCENTIVE’

Products & Solutions For Solvers Challenge Center

My InnoCentive

Welcome To InnoCentive
Where the World Innovates

Are you looking to solve problems and
accelerate your innovation capability?

Drive Innovation » .1ok,ﬁ..=a,,,/, Become A Solver »
(<]

There are 112 active chalienges

View All »

Open Challenges ELUH Featured Challenges

Medical Device Market Access Models for India $10,000 USD

Deadline: 10/19/2011 | 11 active solvers | Referral award: $1,000 USD

K Cleveland Clinic: Build an Efficient Pipeline to Find the Most Powerful Predictors
R Deadline: 12/056/2011 | 412 active solvers | Referral award: $3,000 USD 530,000 uUsD

Increasing People’s Ability to Start and Stay on Task $10,000 USD

B8 Deadline: 10/16/2011 | 535 active solvers | Referral award: $1,000 USD

About Us

Challenge Search

Are you passionate about solving
important problems that really matter?

MEMSEL RS

InnoCentive and JDRF Partner
to Combat Diabetes

JDRF is harnessing InnoCentive's
Challenge Platform and Global
Solver Community to uncover
solutions for a transformative and
sophisticated insulin drug for
patients with diabetes, to improve
glucose control, decrease or
eliminate the need to test or
monitor blood glucose levels, and
reduce their chances of shori- and


http://www.innocentive.com/

braindrent
www.brain4rent.pl

Brain Rent

Pogotowie kreatywne Sprzedaz  Procesy Szkolenia O nas

System

sprzedazy

ZORG Institut

Innowacyjne
sposoby sprzedazy

Zarzadzanie procesowe

Podnoszenie sprawnosci operacyjnej. Analiza,

optymalizacja i odpowiednie wsparcie systemowe

procesow biznesowych to kKluczdo sukcesu. /
Podnoszenie

Z jakim
problemem
Zmagasz sie
dzisiaj?
Pogotowie Kreatywne

Coaching
operacyjny
droga do
indywidualnej i
zespotowej skutecznosci

Firmy na swiecie inwestujg okoto 10% swojego rocznego przychodu w dostosowywanie swoich sit sprzedazy do zmiennych
warunkow rynkowych, dlatego skutecznosé¢ sprzedazy staje sie dla nich sprawg kluczowg. Niektore firmy mierzg skutecznosc


http://www.brain4rent.pl/
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