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Streszczenie: Budowa pozycji konkurencyjnej przedsicbiorstwa we wspoiczesnej
gospodarce rynkowej nie opiera wytacznie na takich elementach jak cena czy jako$é, ale
przede wszystkim na poszukiwaniu nowych wartosci dla klienta. Dlatego tez
przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu traktujg klienta jako zrédlo innowacji i staraja
si¢ go angazowac w proces innowacyjny realizowany w firmie. W artykule zaprezentowana
zostala istota popytowego podejscia do innowacji jako nowej koncepcji przebiegu procesu
innowacyjnego w przedsi¢ebiorstwie. W ramach nowego podejscia do innowacji omowione
zostaty zatozenia koncepcji innowacji tworzonych przez uzytkownika (User—Driven
Innovation) oraz masowej kastomizacji.
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1. Wprowadzenie

Wdrazanie innowacji uznawane jest obecnie za podstawowy czynnik rozwoju
przedsigbiorstwa, pozwalajacy na osiggnigcie konkurencyjnej pozycji na rynku krajowym
i miedzynarodowym. Zdolno$¢ przedsigbiorstw do pozyskiwania i wdrazania innowacji
umozliwia ich istnienie i rozwoj w przysztosci. Charles Freeman twierdzil, Ze ,nie
wprowadzaé innowacji, to znaczy umiera¢”, z kolei W. 1. Zangwill uwazat, ze ,,innowacja,
ktorg firma tworzy dzisiaj okresla jej jutro”. Przedsigbiorstwa, ktére zaniedbujg kwestie
zwigzane z innowacjami w wickszym stopniu zagrozone sg mozliwoscig upadku niz te,
ktére innowacje wdrazajg [1].

Wraz ze wzrostem $§wiadomosci 0sob zarzadzajacych firmami odno$nie roli innowacji
W procesie rozwoju przedsiebiorstwa, ro$nie zapotrzebowanie na takie zarzadzanie
przedsigbiorstwem, ktore bedzie zorientowane na innowacje. Powstaja nowoczesne
koncepcje dotyczace realizacji proceséw innowacyjnych w przedsigbiorstwie, wsrod
ktorych warto zwroci¢ uwage na koncepcje popytowego podejscia do innowacji.
W podejsciu tym innowacje sg tworzone nie tylko wewnatrz firmy, ale przede wszystkim sg
pozyskiwane z otoczenia. W zwigzku z tym zrédtem wiedzy i innowacyjnych idei s nie
tylko pracownicy przedsigbiorstwa, ale przede wszystkim podmioty funkcjonujace w jego
otoczeniu (tzw. interesariusze zewngtrzni) — partnerzy handlowi, odbiorcy, ostateczni
uzytkownicy produktow. Innowacje w tym podejéciu majg zatem charakter popytowy —
przedsigbiorstwa wlaczajg klientow w proces tworzenia nowych, innowacyjnych
produktow. Klienci z ostatecznych odbiorcow staja si¢ aktywnymi wspotuczestnikami
zaangazowanymi W proces innowacyjny poprzez poszukiwanie koncepcji nowych
produktow, testowanie prototypéw nowych produktoéw, dostosowywanie produktow do ich
indywidualnych potrzeb [2].
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Coraz wigce] przedsigbiorstw, w tym przedsigbiorstw funkcjonujacych na polskim
rynku, dostrzega znaczenie wiedzy pozyskiwanej od dostawcow podzespotdéw, partneréw
handlowych, a przede wszystkim klientow, co potwierdzaja wyniki badan statystycznych
prowadzonych przez Gloéwny Urzad Statystyczny. W tabeli 1 przedstawiono wewngetrzne
i zewngtrzne zrodta pozyskiwania informacji dla procesow innowacyjnych
w przedsigbiorstwach przemystowych oraz ustugowych w Polsce.

Tab. 1. Zrédla informacji dla innowacji w przedsiebiorstwach [3]

Przedsi¢biorstwa Przedsi¢biorstwa
przemyslowe z sektora uslug
Rodzaje Zrodet przedsiebiorstwa, ktére ocenily znaczenie danego

zrodla jako ,,wysokie” w % przedsi¢biorstw
aktywnych innowacyjnie w latach 2008-2010

Zrodla wewnetrzne

w tym:

e wewnatrz przedsigbiorstw 44,1 41,9

e inne przedsigbiorstwa z tej 6,0 9,9
samej grupy

Zrédla zewnetrzne rynkowe

w tym:

o dostawcy wyposazenia, 16,4 19,7

materiatow, komponentow
i oprogramowania

o Kklienci 26,0 22,3

e  konkurenci i inne 16,2 15,2
przedsigbiorstwa z tej
samej dziedziny
dziatalnos$ci

o firmy konsultingowe, 6,4 7,8
laboratoria komercyjne
i prywatne instytucje B+R

Zrodia zewnetrzne

instytucjonalne

w tym:

e placéwki naukowe 43 3,9

e jednostki badawczo— 5,9 4,6
r0ZWojowe

e  zagraniczne publiczne 3,6 4,0
instytucje badawcze

o szkoly wyzsze 5,4 5,0

Pozostale zrodla zewnetrzne

o konferencje, targi, wystawy 18,9 14,9

e czasopisma i publikacje 12,7 12,1
naukowe

e towarzystwa 5,2 6,7
i stowarzyszenia naukowo—
techniczne
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Z zaprezentowanych danych wynika, Zze najistotniejsza role w dziatalnosci
innowacyjnej polskich przedsigbiorstw odgrywaja zrodla wewnetrzne. Natomiast wsrod
zewnetrznych zrddet pozyskiwania informacji dla innowacji wysoka pozycje zajmuja
podmioty funkcjonujagce na rynku tzn. klienci, dostawcy wyposazenia, materiatow,
komponentow i oprogramowania oraz konkurencyjne przedsi¢biorstwa. Dotyczy to prawie
w takim samym stopniu przedsi¢biorstw przemystowych, co przedsigbiorstw dziatajacych
w sektorze ustug (wedlug badan GUS, przeprowadzonych w latach 2008-2010, 26%
przedsigbiorstw przemystowych i 22,3% przedsigbiorstw w sektorze ustug wskazuje na
istotne znaczenie klientow jako zrdodta informacji dla innowacji).

2. Istota popytowego podejscia do innowacji

Popytowe podejscie do tworzenia innowacji oznacza proces wykorzystywania przez
przedsigbiorstwa wiedzy uzytkownikow (jako uzytkownikéw nalezy rozumie¢ nie tylko
klientow indywidualnych, ale takze przedsigbiorstwa i instytucje) i czerpania z niej
korzysci finansowych. Méwigc o wiedzy uzytkownikéw mamy tutaj na mysli przede
wszystkim wiedze ukryta, a wigc taka, ktora zostala nabyta w wyniku doswiadczen, jest
trudna do zapisania i do przekazania. W popytowym podej$ciu do tworzenia innowacji
istotne jest odkrycie ukrytych potrzeb konsumentéw. Moga oni wyraza¢ swoje pomysty,
koncepcje i rozwigzania projektowe, a przez to by¢ zrodlem innowacji, ktére moga
dotyczyé¢ nie tylko produktow, ustug, ale takze samej organizacji proceséw czy technologii.

W przytoczonej definicji popytowego podejScia do innowacji nalezy podkresli¢ dwa
elementy dotyczace procesu innowacyjnego. Po pierwsze, proces innowacyjny powinien
opiera¢ si¢ na zrozumieniu rzeczywistych potrzeb uzytkownikow, ktére dla nich samych sa
zazwyczaj trudne do zdefiniowania i wyrazenia. Dlatego tez przedsigbiorstwa stosujace
koncepcje popytowego podejscia do innowacji musza realizowaé procesy innowacyjne
z uwzglednieniem coraz doskonalszych metod i narzedzi (np. metod etnograficznych)
pozwalajacych na bardziej precyzyjne, w odréznieniu od tradycyjnych metod
marketingowych, okreslenie obszaréw kryjacych nowe mozliwosci rozwojowe dla firmy.

Po drugie, proces innowacyjny powinien by¢ podejmowany przy systematycznym
(a zatem zaplanowanym) udziale uzytkownikéw. Dlatego tez przedsigbiorstwa juz na etapie
formutowania strategii innowacyjnej powinny uwzgledni¢ udziat uzytkownikow w procesie
tworzenia nowych produktow i korzystanie z ich wiedzy ukrytej poprzez bezposrednie
wiagczanie ich w prace zespotu zajmujacego si¢ tworzeniem nowego produktu [4].

Wsrdéd nowych koncepcji zwigzanych z popytowym podej$ciem do innowacji wyrdznié
mozna te, ktore wyrosty na gruncie nauk o zarzadzaniu i marketingu oraz nauk
ekonomicznych. Sa to: koncepcja User—Driven Innovation oraz koncepcja masowej
kastomizacji.

3. Zalozenia koncepcji User—Driven Innovation

Koncepcja User—Driven Innovation (innowacje ptynace od uzytkownika, innowacje
tworzone przez uzytkownika) to koncepcja polegajaca na wykorzystaniu wiedzy
uzytkownikéw w celu rozwijania nowych produktow i ustug, bazujagca na prawdziwym
zrozumieniu potrzeb uzytkownikoéw i systematycznie angazujaca ich w proces rozwoju
przedsigbiorstwa [5].

Gtowne cechy koncepcji User—Driven Innovation to:
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produkowanie tego, co si¢ sprzedaje, a nie sprzedawanie tego, co jest juz
wyprodukowane,

inwestowanie w umiej¢tnosci, zasoby w celu lepszego zrozumienia konsumentow
i ich potrzeb (zarowno potrzeb jawnych, jak i ukrytych),

wykorzystanie w procesie innowacyjnym nie tylko narzedzi technicznych
i biznesowych, ale takze wykorzystanie fachowej wiedzy i kompetencji innych
uzytkownikow,

bardziej bezposrednie wlaczenie konsumentéw w dzialania innowacyjne — poprzez
obserwacje procesow i wspotuczestnictwo w tworzeniu innowacyjnych produktow
i ustug [6].

Zgodnie z podejsciem User—Driven Innovation, dziatania innowacyjne realizowane
w firmie powinny opiera¢ si¢ na zrozumieniu rzeczywistych potrzeb konsumentow.
Wymaga to od ﬁrmy podejmowania okreslonych krokow, ktore mozna ujaé w zamkniety
cykl sktadajacy si¢ z pigciu etapow:

Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan konsumentow — polega na identyfikacji potrzeb
konsumentow, a w szczego6lnosci odrdznieniu potrzeb rozpoznanych od potrzeb
nierozpoznanych (ukrytych).

Kreowanie nowych pomystow i projektowanie rozwigzan — polega na kreowaniu
nowych rozwigzan, zaspokajajacych zidentyfikowane potrzeby klientow, przy
wykorzystaniu zdobytej wiedzy oraz umiej¢tnosci pracownikow firmy, przy
jednoczesnym zaangazowaniu potencjalnych klientow w prace zespotu
projektowego.

Oszacowanie i analiza potencjalu technologicznego i mozliwosci produkcyjnych
przedsigbiorstwa.

Oszacowanie mozliwosci rynkowych — ma na celu analize chtonnosci rynku,
oszacowanie kosztow wdrozenia nowego rozwigzania (produktu) oraz kosztow
marketingowych.

Wdrozenie — polega na wprowadzeniu produktu na rynek, a nastgpnie
monitorowaniu popytu oraz oceny uzytecznos$ci produktu przez konsumentow,
stanowigcym zrodlo informacji przydatnych w procesie kreowania nowych
produktow lub udoskonalania juz istniejacych [7].

W koncepcji UDI wyodrebni¢ mozna dwa teoretyczne podejscia stosowane w procesie
innowacyjnym, ktére odrdzniajg je od standardowego podejscia, jakim jest rozwoj
produktow lub procesé6w za pomocg tradycyjnych narzedzi marketingowych, a mianowicie:

UDI — Glos Konsumenta koncentrujacy si¢ na identyfikacji ukrytych potrzeb
konsumentow oraz kreatywnym mysleniu w celu poprawy, ulepszania ksztattu,
wygladu lub innych elementéw produktu, ktore juz istniejg na rynku. Takie
popytowe podej$cie do innowacji realizowane jest w firmach Procter&Gamble,
Hewlett Packard, Intel, Electrolux,

UDI - Przewodnictwo Konsumenta charakteryzujacy si¢ przede wszystkim
poszukiwaniem, identyfikacja oraz rozwojem nowych rozwigzan, ktore pochodza
od konsumentéw. Rola uzytkownika nie ogranicza si¢ w tym przypadku do
zglaszania opinii na temat projektow realizowanych przez specjalistow
zatrudnionych w firmie, lecz do rozwijania, samodzielnie lub we wspotpracy
z przedsigbiorstwem, wlasnych innowacyjnych pomystow. Koncepcja ta
stosowana jest w takich firmach jak: Adidas, Lego, Microsoft [8,9].
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4. Koncepcja masowej kastomizacji

Koncepcja masowej kastomizacji oznacza wytwarzanie produktow na potrzeby
relatywnie duzego rynku z uwzglgdnieniem specyficznych potrzeb indywidualnego klienta
przy kosztach produktu zblizonych do jego kosztéw w produkcji masowej [10].

Kastomizacja to proces, w ktorym (podobnie jak w przypadku koncepcji User—Driven
Innovation) konsument staje si¢ prosumentem (polgczenie stdw producent i konsument),
tzn. konsumentem inteligentnym, ktory jest angazowany w tworzenie produktow, ushug,
a nawet proceséw produkcyjnych i strategii przedsi¢biorstwa [11].

Masowa kastomizacji stwarza przedsigbiorstwu szanse na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej dzigki zaoferowaniu klientowi czego$ wigcej niz daje standardowy produkt,
natomiast uzytkownikowi przynosi zadowolenie, ktdre jest podstawowym warunkiem jego
lojalnosci wobec przedsigbiorstwa.

Przyktadem udanego wdrozenia masowej kastomizacji jest firma Dell, ktora w latach
dziewigcdziesigtych ubieglego wieku zaczeta dostarcza¢ skonfigurowane przez klienta
komputery osobiste. Korzystajac z odpowiedniej opcji umieszczonej na stronie
internetowej firmy Dell, klient ma mozliwo$¢ skonfigurowania wiasnego komputera
z dostgpnych modutdéw i otrzymania go w ciggu kilku dni.

Kastomizacja produktu oferowana przez przedsigbiorstwa produkcyjne moze przybierac
rozne formy. Ze wzgledu na zakres zmian w produkcie i sposobie jego postrzegania przez
klienta, wyrdznia si¢ cztery typy kastomizacji (rys. 1). Sg to:

—  kastomizacja kolaboracyjna opierajaca si¢ na indywidualnej wspotpracy firmy

z kazdym klientem w celu precyzyjnego okreslenia jego oczekiwan w odniesieniu
do produktu i takiego skonfigurowania tego produktu, aby te oczekiwania spetniat
(odpowiednik Przewodnictwa Konsumenta w koncepcji UDI); ta forma
kastomizacji, dzigki najwigkszemu zakresowi oddzialywania klienta w tancuchu
wartosci  produktu, oferuje najwickszy stopien dostosowania produktu do
specyficznych potrzeb nabywcy,

—  kastomizacja adaptacyjna zakladajaca dostarczenie gotowego produktu, ktory
nastgpnie moze by¢ konfigurowany zgodnie z potrzebami klienta poprzez
aranzacj¢ moduldw, z ktorych jest on zbudowany (blizsza podejsciu Glos
Konsumenta w koncepcji UDI),

—  kastomizacja kosmetyczna polegajaca na powierzchownym dostosowaniu produktu
do potrzeb klienta; w standardowym produkcie zmienia si¢ jedynie cechy
decydujace o postrzeganiu tego produktu przez poszczegélnych klientdw (np.
umieszczenie logo uzytkownika na produkcie, indywidualizacja etykiety oraz
opakowania),

—  kastomizacja transparentna polegajagca na samodzielnym wprowadzaniu przez
przedsigbiorstwo zmian w produkcie na podstawie zachowan, preferencji
i upodoban Kklienta zaobserwowanych w trakcie wczesniejszych kontaktow
przedsigbiorstwa z uzytkownikiem [8,12].
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Rys. 1. Typologia kastomizacji [12]
5. Koncepcja User — Driven Innovation w firmie Electrolux — studium przypadku

Firma Electrolux jest §wiatowym liderem w zakresie produkcji artykutow gospodarstwa
domowego (chlodziarki, zmywarki, pralki, odkurzacze, piekarniki, kuchenki mikrofalowe).
Dziatania firmy zwiazane z projektowaniem i tworzeniem nowych produktow opierajg si¢
na tzw. filozofii przemyslanych rozwiazan. Jest to calosciowe podejscie, zakorzenione
w skandynawskiej tradycji wzornictwa przemystowego, ktérego celem jest analizowanie
potrzeb klientow 1 uwzglednianie efektow tych analiz na wszystkich etapach projektowania
urzadzen. Analiza ta obejmuje funkcje, tatwos¢ obslugi, wrazenia dotykowe, wyglad
zewnetrzny 1 ogolne doznania uzytkownikow dotyczace calego cyklu zycia produktu — od
chwili zainteresowania si¢ klienta urzadzeniem, poprzez jego zakup, instalacje,
uzytkowanie, a na utylizacji konczac. Wedtug filozofii firmy wzornictwo powinno
wzbudza¢ emocje i pragnienie posiadania produktu, ale istotne jest rowniez zadbanie o to,
aby tym emocjonalnym i funkcjonalnym oczekiwaniom uzytkownikow odpowiadaty
racjonalne i funkcjonalne aspekty eksploatacji produktu [13].

W firmie Electrolux proces innowacji zorientowanej na konsumentéw nazywany jest
sekwencjg zarzadzania produktem. Jest to calo$ciowy proces zarzadzania produktem od
chwili powstania pierwszego prototypu do momentu wycofania produktu z rynku. W czasie
realizacji catego procesu ktadziony jest nacisk na potrzeby, pragnienia, preferencje
i zyczenia konsumentéw. Proces innowacji zorientowanej na klienta (consumer insight)
w firmie sktada si¢ z dwoch etapow, z ktorych kazdy ma dodatkowo cztery fazy. Etap
pierwszy (identyfikacja koncepcji, ,,CO?” — problem: CO produkowac?) polega na
okresleniu szans rozwojowych przedsigbiorstwa, gromadzeniu danych, rozpoznaniu
prawidtowosci i opracowaniu pomystow koncepcyjnych. Drugi etap (wdrazanie pomystow,
HLJAK?” — problem: JAK to produkowaé?) sktada si¢ z fazy konceptualizacji, tworzenia
prototypow, testowania prototypow i realizacji (rys. 2).

Nalezy podkresli¢, ze proces innowacyjny nie zawsze musi obejmowac wszystkie
wymienione fazy, a jesli tak si¢ dzieje, nie musza one wystgpowac po kolei. Czasami
przebieg procesu innowacyjnego stwarza konieczno$¢ powtorzenia niektorych faz.
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Rys. 2. Proces innowacji zorientowanej na konsumentéw w firmie Electrolux
(oprac. wt. na podst. [5])

Pierwszym produktem, ktory zostal opracowany w firmie Electrolux przy zastosowaniu
procesu innowacji zorientowanej na klienta, byt odkurzacz Ergorapido. Proces innowacji
rozpoczat si¢ od zdefiniowania szans rozwojowych przedsi¢biorstwa w zakresie sprzedazy
nowej kategorii produktow do sprzatania i objal nastgpujace procesy:

— analizg tendencji w skali makro (tradycyjne badania rynkowe, badania

etnograficzne konsumentow),

— analizg docelowych segmentow rynkowych,

—  analizg rynkéw zbytu.

Przeprowadzone analizy wykazaty, ze zachowania konsumentow w zakresie utrzymania
czystoSci ulegly zmianie. Okazato si¢, ze konsumenci chetniej sprzataja swoje domy
codziennie, niz robigc generalne porzadki raz w tygodniu. Ponadto okazato si¢, ze klienci
sa sktonni zaptaci¢ wigcej za produkt z wyzszej polki, w zamian za wysoka jakos¢
i atrakcyjny wyglad, oraz zZe istnieje w Europie ogromny rynek zbytu na odkurzacze do
,.blyskawicznego sprzatania” tzn. odkurzacze lekkie, reczne, o duzej mocy, tatwe
w obstudze, o atrakcyjnym wzornictwie, za ktore klienci sg gotowi zaplaci¢ wyzsza ceng.
Przeprowadzone analizy wykazaty wigc, ze stworzenie i skierowanie na rynek urzadzenia
do szybkiego sprzatania stanowi szanse rozwoju dla firmy Electrolux.

Kolejna faza procesu innowacyjnego polegata na gromadzeniu danych stuzgcych
lepszemu zrozumieniu zaréwno ujawnionych, jak i ukrytych potrzeb konsumentoéw poprzez
obserwacje zachowan konsumenckich: czynnosci zwigzanych z uzytkowaniem odkurzaczy,
sposobem korzystania z nich w gospodarstwie domowym. W tym celu utworzono szes¢
docelowych grup konsumentow: we Francji oraz w Niemczech, w sklad ktérych weszty
osoby o srednich i wysokich dochodach, ktére same zajmowaty si¢ sprzataniem swoich
domoéw, ale nie miaty na to zbyt duzo czasu. Dla os6b tych bylo istotne, aby mieszkaé w
czystym i wysprzatanym domu. Uczestnicy badania posiadali odkurzacze akumulatorowe,
ale nosili si¢ z zamiarem zakupu nowego urzadzenia w najblizszym czasie. Zadaniem
pracownikow firmy byto obserwowanie klientdow w ich domach.

Zgromadzone w wyniku obserwacji dane staly si¢ podstawa do przeprowadzenia
wewnetrznej burzy mozgow (z udziatem cztonkow zespolu consumer insight) oraz
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jednodniowych warsztatow z udziatem specjalistow firmy Electrolux z zakresu m.in.
inzynierii produkcji, wzornictwa, marketingu. W wyniku burzy moézgdéw i1 panelu
dyskusyjnego, specjalisci doszli do wniosku, ze dostepne na rynku odkurzacze majg zbyt
matg moc, sg zbyt glosne, czesto si¢ psujg oraz sg wyposazone w trudne do czyszczenia
filtry.

W oparciu o wnioski sformutowane podczas wczesniejszych faz procesu innowacji
nowego produktu, specjaliSci z firmy Electrolux opracowali kilka koncepcji nowego
urzadzenia. Koncepcje te zostaly wstepnie przebadane przez uzytkownikow (grupy
fokusowe, testy opakowan, designu) i udoskonalone zgodnie ze zglaszanymi przez nich
sugestiami. Podczas badania koncepcji nowego odkurzacza klienci zwrocili uwage na
koniecznos¢ wprowadzenia innego sposobu oprozniania zbiornika na kurz oraz inny sposob
zaprojektowania teleskopowej rury odkurzacza. Po uwzglednieniu wszystkich sugestii
i uwag o0sob testujacych, powstata ostateczna koncepcja nowego urzadzenia, ktoéra
umozliwita przejscie do drugiego etapu procesu innowacji, czyli etapu ,,JAK?”.

W pierwszej fazie tego etapu, czyli w fazie konceptualizacji, stworzono szczegdtowa
charakterystyke produktu (dotyczyta ona m.in. funkcji uzytkowych, koloru, ksztattu
nowego odkurzacza) oraz dokonano wyboru odpowiedniego modelu biznesowego, czyli
optymalnego sposobu produkcji i dystrybucji nowego odkurzacza. Nastgpnie stworzono
prototyp, czyli pierwszy egzemplarz nowego urzadzenia, ktéry zostal poddany testom
z udziatem uzytkownikow (grupy fokusowe, szczegdtowe wywiady). Testowanie prototypu
umozliwito konsumentom zgtoszenie swoich opinii o produkcie, a firmie wprowadzenie do
produktu ewentualnych zmian.

Pomyslnie zakonczone testy prototypu nowego odkurzacza pozwolity na uruchomienie
produkcji, a nastgpnie na wprowadzenie nowego produktu na rynek. W tym momencie
rozpoczela si¢ ostatnia faza procesu innowacji polegajgca m.in. na monitoringu sprzedazy,
badaniu opinii klientow, modyfikacji produktu zgodnie z sugestiami zglaszanymi przez
klientow.

Wprowadzenie na rynek nowego odkurzacza Ergorapido przyniosto firmie Electrolux
wiele wymiernych korzysci, m.in.:

—  Ergorapido wypracowal sobie na europejskim rynku odkurzaczy r¢cznych 60%

udziat,

— w momencie premiery rynkowej cena Ergorapido byla o 40% wyzsza niz cena

odkurzaczy w tej samej kategorii, a nowy model i tak odnidst sukces, co
potwierdzito wysoka warto$¢ tego produktu dla uzytkownikow [2,5].

6. Whnioski

We wspolczesnej gospodarce rynkowej klient nie jest juz biernym odbiorcom
dostepnych na rynku doébr i ustlug lecz wymagajacych, swiadomym swoich potrzeb
konsumentem. Ztozone potrzeby konsumentow stajg si¢ gtownym sita napedowa dziatan
innowacyjnych realizowanych przez przedsigbiorstwa. Co prawda, przedsigbiorstwa od
dawna tworzg produkty i ustugi majgc na uwadze konsumentow i ich potrzeby, jednak
w ostatnich latach zmianie ulegl sposdb myslenia o uzytkownikach. Procesy innowacyjne
podejmowane sg obecnie coraz czgéciej przy systematycznym udziale uzytkownikow,
ktorzy angazowani sg w projekty tworzenia nowych produktéw. Dla przedsigbiorstw takie
popytowe podejscie do innowacji oznacza lepsze zrozumienie potrzeb klientdow, nizsze
koszty wprowadzania na rynek innowacyjnych produktow, wzrost przychodow ze
sprzedazy, wzrost konkurencyjnosci. Wsrdd najwazniejszych korzysci dla konsumentow,
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wynikajacych z zastosowania popytowego podejscia do innowacji wymieni¢ nalezy
dywersyfikacje oferty produktowej (ktora w wickszym stopniu odpowiada potrzebom
klientow) oraz wzrost poziomu innowacyjno$ci, uzytecznosci i jako$ci oferowanych
produktow.
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