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1 Cel raportu

Niniejszy raport zostat opracowany przez Instytut Wzornictwa Przemystowego
dla Ministerstwa Gospodarki na zlecenie Instytutu Technologii Eksploatacji w Radomiu
(ITE) - Realizatora Programu Wieloletniego, w ramach zadania Nr SP-1.1 objetego

Programem Wieloletnim PW-004.

Gtéwnym celem niniejszego opracowania jest analiza stanu $wiadomosci potrzeb
konsumenta w polskich przedsigbiorstwach oraz stopnia uwzglednienia tych potrzeb

w procesie rozwoju nowego produktu.

2 Giéwne wnioski

Autorzy raportu pragng zwrécié uwage na gtéwne wnioski  wyptywajqce

Z niniejszego opracowania:

« Konsument i jego potrzeby nie znajdujg sie w centrum uwagi w procesie

rozwoju produktu w wielu krajowych przedsiebiorstwach.

+ Prowadzenie badari konsumenckich w procesie rozwoju nowego produktu

wzorniczego nie jest praktykq powszechng.

e Przedsigbiorstwa majg trudnosci  z  okreleniem  grupy docelowe;j
oraz z poznaniem jej potrzeb, co wplywa destruktywnie na prawidtowy

przebieg procesu rozwoju produktu wzorniczego.

* Wiegksza jest $wiadomo$é potrzeb konsumenta wéréd przedsigbiorstw

z wiekszym kapitatem lub w branzach o silnie konkurencyjnym otoczeniu.

» Brak wiedzy na temat konsumenta i jego potrzeb prowadzi do podwyzszenia
ryzyka zwigzanego z wprowadzaniem nowego produktu na rynek lub skutkuje

wybieraniem rozwigzar mniej innowacyjnych.
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3 Rekomendacje autora

Zdaniem autoréw niezbedne jest przygotowanie programu obejmujgcego
kompleksowe dziatania w celu poprawy stanu $wiadomosci potrzeb konsumenckich
i zwiekszenia ich roli w rozwoju nowego produktu wsrdéd polskich producentéw.

Proponowany program obejmowatby nastepujgce 2 gtéwne obszary:
* badania i edukacja (w tym m.in. szkolenia dla przedsigbiorstw)

+ dziatania  wspierajgce  przedsigbiorstwa w  obszarze  podejicia
prokonsumenckiego (m.in. realizacja badai konsumenckich, publikacje, oferta

ekspercka)

i angazowat rézne podmioty, w tym m.in. MG, MNiSW, PARP.

Rekomendowane dziatania zostaly przedstawione w rozdziale 11. ,Rekomendacie

autora”.
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4 Zasada orientacji na konsumenta w gospodarce rynkowej

W gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje sie konsument. Od jego
zachowania (decyzji zakupowych) zalezy sytuacja przedsigbiorstw produkujgcych
i sprzedajgcych produkty oraz ustugi. Przedsigbiorstwa stajg sie $wiadome faktu,
ze ich sukces albo porazka w dtuzszej perspektywie zalezg od posiadania
i powiekszania grupy lojalnych konsumentéw. Sytuacja ta poniekgd wymusza
na firmach konieczno$é identyfikacji potrzeb potencjalnych odbiorcéw, sposobéw
ich zaspokajania i, w kolejnym kroku — przygotowania oferty produktowej, bedqgcej

odpowiedzig na te oczekiwania (Rudnicki, 2000).

Istota strategii zarzqdzania firmg, ktérej podstawq jest orientacja na konsumenta,
polega na wzajemnym dopasowaniu wszystkich aspektéw prowadzonej dziatalnoici
gospodarczej (produktu, reklamy, obstugi posprzedaznej) tak, aby zaspokoié
potrzeby  konsumenta. W  nowoczesnym  marketingu  podkreéla  sig,
ze przedsigbiorstwa powinny doktadnie wiedzieé, kto jest ich klientem i co stanowi
oich przewadze rynkowej (dlaczego nabywca wybiera ich produkt, a nie firmy

konkurencyijnej) (Foxall, Goldsmith, 1998).

Jak  podajg Foxall, Goldsmith orientacja na konsumenta w dziatalnosci

przedsiebiorstwa polega na zastosowaniu w praktyce nizej wymienionych zasad:

« powodzenie kazdej firmy zalezy od konsumenta i jego decyzji zakupowych

(od jego akceptacji produktu, ustugi oraz checi zaptacenia za nie),

+ dokonanie rozpoznania, na co istnieje zapotrzebowanie na rynku, jeszcze

przed rozpoczeciem planowania produkcii,

* nieustanna obserwacja, badanie potrzeb konsumenta (w celu wyprzedzenia

konkurenciji z ofertq zaspokajajqgcq te potrzeby),
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 zarzqdzanie na najwyzszym szczeblu prowadzqce do potgczenia wszystkich
elementéw strategii marketingowej (produkt, cena, dystrybucja, promocja)
w jeden plan strategiczny, opierajgcy sie na znajomosci konsumenta i jego

potrzeb.

Przemiany systemowe w Polsce po 1989 roku zmienily sytuacje przedsigbiorstw
na rynku, wymuszajgc zmiany ich funkcjonowania i orientacji. Wczeéniej konsument
byt zadowolony mogqc nabyé cokolwiek. Projektowane i produkowane wéwczas
wyroby mialy zaspokoié wszelkie potrzeby kazdego przecietnego uzytkownika.

Nie brano pod uwage indywidualnych potrzeb i preferencji nabywcéw.

W systemie gospodarki rynkowej nabywca ma mozliwo$¢ wyboru. Przedsigbiorca,
jak i projektant, muszq zatem zdawaé sobie sprawe dla kogo i dla zaspokojenia
jakich potrzeb opracowujg nowy produkt. Konieczne staje sie adresowanie projektu
do mozliwie iciéle okreslonego nabywcy i nadawanie produktom cech stosownych

do tych wymagar (Ginalski, 1994).

Badanie potrzeb klienta nie jest czysto poznawczym procesem, czy tez aktem
altruistycznych dziatari. Celem jest zaprojektowanie i wyprodukowanie wyrobu
(lub ustugi), ktéry odniesie sukces na rynku. W obecnej sytuacji rynkowej mozna
to osiggng¢  dzieki umiejetnosci  odkrycia i zaspokojenia faktycznych potrzeb
konsumenta. Wtasciwie skonstruowana oferta produktowa i odpowiednie obstuzenie

klienta przektadajq sie na osigganie przewagi konkurencyjnej i zysk firmy.
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5 Swiadomosé potrzeb konsumenta i rola w rozwoju
nowego produktu w polskich przedsiebiorstwach -
badania jakosciowe IWP

5.1 Cel badania

Celem zrealizowanego badania jakociowego byto m.in. zdiagnozowanie:

e czy  przedsiebiorstwa sqQ $wiadome potrzeb konsumenckich

przy opracowywaniu nowego produktu,

 czy uwzgledniajq te potrzeby w trakcie procesu rozwoju i wdrazania nowego

projektu,

* na jakich etapach w procesie rozwoju produktu brane sq pod uwage osoba

konsumenta i jego oczekiwania,
* jakie sq Zrédta informacji na temat grupy docelowej i jej potrzeb,

 z jakimi problemami spotyka sie przedsiebiorca podczas wdrazania produktu
innowacyjnego, ktéry ma byé odpowiedzig na potrzeby rynkowe,

i co mogtoby sie okazaé dla niego pomocne w tym procesie.

Projekt ma stuzyé pogtebieniu wiedzy oraz pozwolié na petniejsze zrozumienie
stopnia uwzgledniania potrzeb konsumenta w procesie rozwoju nowego produktu
w krajowych firmach. Do badari wytypowano przedsigbiorstwa reprezentujgce
sektory, w ktérych znajomosé potrzeb konsumenta i ich uwzglednianie w powstawaniu
produktu rynkowego czy ustugi ma najwieksze znaczenie dla ich zycia na rynku.
Dla uzyskania petniejszego obrazu, oprécz wywiaddéw z producentami zostaty
przeprowadzone wywiady z projektantami wzornictwa, dzieki czemu z nieco innej

perspektywy  zostat  uchwycony  proces  wdrazania nowego  produktu
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w przedsiebiorstwach oraz $wiadomo$é potrzeb konsumenta w przygotowywaniu

nowych projektéw.

llodciowa weryfikacja danych zebranych w wyzej wymienionym badaniv bedzie
dokonana do koAca 2007 roku w ramach odrebnych badai. Zostang one
przeprowadzone na prébie 300 przedsiebiorstw w ramach projektu realizowanego

przez IWP dla Ministerstwa Gospodarki.

5.2 Metodyka badania.

Do przygotowania zadania badawczego wykorzystano wyniki badania jakosciowego
przeprowadzonego w drugim kwartale 2007 roku przez firme badawczq Ipsos

na zlecenie i we wspétpracy merytorycznej Instytutu Wzornictwa Przemystowego.

Ponizej opisano pokrétce, czym charakteryzujg sie badania jakosciowe: jakim celom
badawczym mogq stuzyé, na jakie pytania mogq odpowiadaéd, w jaki sposéb mozna

interpretowaé otrzymane tq metodq wyniki.

Specyfike badari jakosciowych czesto okresla sie przez pordwnanie fej metody
do metod ilosciowych, ktdre dla wielv oséb sq bardziej znane i intuicyjnie zrozumiafe.
RézZnica migdzy badaniami wykorzystujgcymi metodly ilosciowe (badania sondaZowe
i eksperymentalne) a badaniami metodami jakosciowymi (wywiady indywidvalne
i grupowe] dotyczy réznych obszaréw badania, poczynajgc od wykorzystywanych
narzedzi badawczych, a koriczgc na sposobie interpretfacji i wyciggania wnioskow

na podstawie wynikéw (Maison, 2001).

Podstawowe réznice pomiedzy tymi dwiema metodami prezentuje Tabela 1.
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Tabela 1: Poréwnanie mefod jakosciowych i ilosciowych!

Metody jakosciowe Metody ilosciowe

+ Odpowiadajg na pytanie ,co”, ,jak”, | + Odpowiadajg na pytanie ,ile”

,dlaczego” + Narzedzie pomiaru — kwestionariusz
+ Narzedzie pomiaru - scenariusz (z przewagq pytari zamknietych)
(pytania otwarte)  Pytania rozstrzygajgce (weryfikacja
« Pytania eksploracyjne (poszukiwanie informaciji)
informacji) + Dobér préby: losowy, kwotowy
«  Dobér préby: celowy *  Wieksze préby (200 - 1000 oséb)
«  Wieksze préby (20 - 50 oséb) *  Mozliwoé¢ ilodciowe| generalizacii
+ Brak mozliwosé ilodciowej wynikéw na populacje

generalizacji wynikéw na populacie | «+  Metoda interpretacji wynikéw: z
« Metoda interpretaciji wynikéw: bez wykorzystaniem analiz statystycznych

wykorzystania analiz statystycznych

Jedng z zasadniczych réznic miedzy tymi metodami jest koncentrowanie sie badar
ilosciowych na ilo$ciowym opisie zjawisk, podczas gdy badania jakoéciowe skupiajqg
sie na eksploracji rzeczywistoéci, badajqgc réznorodnoséé zjawisk, a nie czestotliwosé

ich wystepowania.

Do badai jakosciowych préba jest dobierana celowo (podporzgdkowana
problemowi badania), natomiast w badaniach ilo$ciowych stosowana jest metoda
doboru losowego lub kwotowego, tak, aby stanowita reprezentatywng prébe

(pod wzgledem okreslonych cech, np. demograficznych) dla danej populacii.

! "Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda badar marketingowych”; Maison Dominika; Wydawnictwo Naukowe

PWN; Warszawa 2001
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5.2.1 Dobér préby

W trakcie badania przeprowadzono 31 indywidualnych wywiadéw pogtebionych.
Zostaty one przeprowadzone z przedstawicielami dwéch gtéwnych grup

uczestniczqcych w procesie rozwoju nowego produktu wzorniczego:

« z przedstawicielami przedsiebiorstw, ktérzy sq odpowiedzialni za proces
wdrazania i rozwoju nowych produktéw w danym przedsigbiorstwie

(20 wywiadéw);

* z projektantami majgcymi do$wiadczenie w pracach projektowych dla nowych
produktéw wzorniczych (11 wywiaddw).

Uczestnikéw wywiadu typowano metodqg eksperckq.

5.2.2 Kryteria doboru préby

Do badania zostali zaproszeni przedsigbiorcy i projektanci, ktérzy majg na swoim
koncie wdrozenia nowych projektiéw wzorniczych - projekty nowych produktéw

zostaty zrealizowane i wprowadzone na rynek.

Préba przedsiebiorstw zostata dobrana celowo, metodq eksperckq. Podstawowym
kryterium doboru byta aktywno$é przedsigbiorstw we wprowadzaniv nowych
projektéw wzorniczych na rynek. Wiekszo$¢ przedsiebiorstw zostata wybrana
spoéréd firm, ktére zostaty zgtoszone do konkursu ,Dobry Wzér” organizowanego
przez IWP. W celu stworzenia reprezentatywnej préby podmiotéw badanego sektora
gospodarki, do badania wytypowano firmy reprezentujgce rézne branze

oraz réznigce sie wielkoscig.

Préba projektantéw takze zostata dobrana celowo, z bazy danych projektantéw

opracowywanej przez |WP. Podstawowymi kryteriami doboru byty: czynna
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wspdtpraca z przemystem i znaczqcy dorobek w zakresie wdrazania produktéw
na rynek.
5.2.3 Charakterystyka przebadanych przedsiebiorstw
W badaniu zostaty uwzglednione firmy:
+ mate (zatrudniajgce 10-49 pracownikéw)
* S$rednie (50-249 pracownikéw)
e duze (250 i wiecej pracownikdw).

Wywiady zostaly przeprowadzone z przedstawicielami firm specjalizujgcych sie

w branzach:
« meblarstwo
+ ceramika i szkto
« wyroby AGD i RTV
» wyroby inwestycyjne (maszyny i narzedziaq)
 $rodki transportu
* sprzet komputerowy, multimedialny, urzqdzenia peryferyjne
+ nowe media

Rozktad préby z uwzglednieniem kryterium wielkoéci przedsiebiorstwa i sektora

branzowego przedstawia Tabela 2.
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Tabela 2: Rozktad proby przedsiebiorstw (sektor branzowy i wielkosé przedsiebiorstwa

Sektory branzowe Duze Srednie Mate Catkowita
/ Wielko$é 250+ 50-249 10-49 ilo§é
przedsiebiorstw | zatrudnionych | zatrudnionych | zatrudnionych | wywiadéw

w sektorze
AGD i RTV 1 1 1 3
' WyrobY 1 9 ] 3
inwestycy|ne
Srodki transportu 2 - 1 3
o opreet ] ] ] 3
omputerowy
Meblarstwo 2 - 1 3
Ceramika, szkto - 1 1 2
Nowe media - 1 2 3
Catkowita ilo§é
wywiadéw w
poszczegblnych 7 6 7 20
wielkosciach
przedsiebiorstw

W badaniu wziety udziat przedsigbiorstwa z nastepujqgcych rejonéw Polski:
e pomorskie — 2 przedsigbiorstwa
+ kujawsko-pomorskie — 2 przedsigbiorstwa
 wielkopolskie — 3 przedsiebiorstwa
+ mazowieckie — 9 przedsigbiorstw
+ {6dzkie - 1 przedsigbiorstwo
« matopolskie - 1 przedsigbiorstwo

» podkarpackie - 2 przedsiebiorstwa
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5.2.4 Charakterystyka projektantow, ktérzy wzieli udziat w badaniu

Do badai wytypowano projektantédw majgcych znaczqcy dorobek i do$wiadczenie
w pracach projektowych i wdrozeniowych nowych produktéw wzorniczych. Wsréd
nich byli reprezentanci projektantéw pracujgcych samodzielnie, pracujgcych
w zespotach  (studiach)  projektowych o takze pracujgcych  bezposrednio

w przedsiebiorstwie produkcyjnym (Tabela 3).

Tabela 3: Rozktad proby projektantow

Projektanci pracujqcy: lloéé wywiadédw:
w studiach projektowych 7
w przedsiebiorstwach 2
samodzielnie 2
Catkowita iloéé wywiadéw: 11

Wywiady  zostaly = przeprowadzone z  projektantami  wspétpracujgcymi
z przedsigbiorstwami z tych samych branz, z ktérych wywodzity sie przedsigbiorstwa

poddane badaniu:
« meblarstwo
+ ceramika i szkto
* wyroby AGD i RTV
» wyroby inwestycyjne (maszyny i narzedzia)
 $rodki transportu
* sprzet komputerowy

* nowe media
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5.2.5 Metoda przeprowadzenia wywiadéw

Technikg badawczq zastosowang w tym projekcie byty indywidualne wywiady

pogtebione.

Wszystkie  wywiady zostaty przeprowadzone na podstawie scenariusza.

Przygotowano dwie wersje scenariusza:
» do wywiadéw z przedstawicielami przedsigbiorstw
» do wywiadéw z projektantami.

Wiekszo$é wywiaddw z osobami odpowiedzialnymi w przedsigbiorstwie za proces
rozwoju nowego produkiu zostata przeprowadzona w  trakcie bezposredniego

wywiadu-spotkania. 6 wywiadéw zostato przeprowadzonych telefonicznie.

Wszystkie  wywiady z  projektantami  zostaty przeprowadzone w  trakcie

bezposredniego wywiadu-spotkania.

ul. Swigfoierskc 5/7, 00-236 Warszawa, tel. +48 22 860 00 66, faks +48 22 831 64 78, iwp@iwp.com.pl, www.iwp.com.pl 16

093IMOISAWIZYd |



_

INSTYTUT

- WZORNICTWA

6 Modelowy proces wdrazania nowego produktu

Cykl

rozwoju

nowego

produktu  jest procesem

ztozonym,

angazujgcym

interdyscyplinarny zespét realizatoréw. Rozpoczyna sie od rozpoznania potrzeby

rynku i prowadzi do zaspokojenia tej potrzeby przez stworzenie idei produktu, jego

wyprodukowanie az po wprowadzenie go na rynek i sprzedaz.

Etapy typowego procesu wdrazania i rozwoju nowego produktu w przedsigbiorstwie

przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 4: Etapy rozwoju nowego produktu 2.

Etap

Opis

Wyniki lub efekt prac

Generowanie

Gromadzenie réznych

Propozycje nowych

propozycji pod kgtem wstepnych
kryteriéw

koncepgiji preferowanych koncepciji w jednej | produktéw
ogdlnej bazie
Selekcja Weryfikacja zgtoszonych Powotanie zespotu

projektowego

Opracowywanie,
weryfikacja i ocena
koncepcii

Uszczegdtowienie koncepcii
produktu, ocena zainteresowania
klientéw, analiza wptywu na
dziatalno$¢ (w tym finanse) firmy,
podijecie decyzji o zakoriczeniu
lub kontynuowaniu prac

Szczegébtowe plany
dotyczqce produktu,
rynku, finansowania oraz
realizacji projektu

a takze wstepna
specyfikacja produktu

Tworzenie, testy
i ocena prototypu

Prowadzone przez jednostke
badawczo-rozwojowq prace
nad stworzeniem fizycznego
produktu, prowadzenie testéw
funkcjonalnych oraz testéw

z udziatem klientéw (testy beta)

Wprowadzenie
ostatecznych zmian

do specyfikacji produktu
oraz planéw
produkcyjnych

2 |.Gorchels ,Zarzqdzanie produktem. Od badar i rozwoju do budzetowania reklamy”, One Press, Helion,

Gliwice 2007
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Faza Opracowanie planéw Wprowadzenie
poprzedzajgca wprowadzenia produktu na rynek, | ostatecznych zmian
wprowadzenie przeprowadzenie (w razie do specyfikacji produkiu
na rynek potrzeby) badan rynku oraz planéw
lub symulaciji testu rynkowego, produkeyjnych
sprzedaz pierwszych egzemplarzy
Woprowadzenie Wprowadzenie na rynek Wprowadzenie nowego
na rynek i marketing produktu przebiegajgce | produktu na rynek
zgodnie z opracowang wczeéniej
strategiq
Ocena projektu Poréwnanie osiggnietych wynikéw | Sugestie dotyczqce
z przyjetymi pierwotnie celami przysztych projektéw

O sukcesie produktu, ktéry pojawia sie na konkurencyjnym rynku, zwykle decyduije to,
czy odpowiada on na potrzeby konsumenckie (zarédwno te $wiadome,
jak i nieuswiadomione). Potrzeby konsumenta powinny byé zatem uwzgledniane
nie tylko na etapie przygotowania zatozeri projektowych (na ,wejsciv”) i na etapie
koficowym — wprowadzenia produktu na rynek i kontroli uzyskanych wynikéw procesu
(na ,wyijsciv”). W optymalnym modelu procesu wdrazania produktu, wynikajgcym
z opracowar wielu autoréw (m.in. Gorchels, 2007; Ginalski 1994), wiedza

o konsumencie jest wykorzystywana w kazdej jego fazie.
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Na podstawie wynikéw badania jokoiciowego IWP powstat uproszczony schemat
procesu rozwoju nowego produktu z uwzglednieniem roli potrzeb konsumenta, ktéry
moze postuzyé do opisania poszczegdlnych etapdéw tego procesu. Sktada sie on

z nastepujgcych etapdw:
+ Okreélenie zatozen koncepcyjnych
+ Stworzenie projektu koncepcyjnego
+  Modelowanie
* Prototypowanie

*  Wdrozenie projektu

Diagram 1: Schemat zaangazowania konsumenta na poszczegdlnych efapach rozwoju

konsument J. oo ;

zalezenia

projektowe
koz:.ﬂ;l:k;rne --------- konsument 2.

--------- —

--------- —

wdrozenie

projektu

_______________________________ kpmumam 5.

nowego produktu.
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6.1 Zatozenia projektowe

Na tym etapie, poprzedzajgcym okre$lenie zatozeri projektowych, powinny zostaé
ustalone podstawowe wymagania odnoszqce sie do produktéw, kitére majq dopiero
powstaé. W prawidlowo przeprowadzonym procesie przed przystgpieniem
do sformutowania  zalozerdi  zbierane  sq  informacije o konsumencie
oraz identyfikowana jest grupa docelowa i jej potrzeby. Nastepnie generowane
sq koncepcje, ktére majg byé odpowiedzig na te potrzeby. W kolejnym kroku
powinno przeprowadzié¢ sie badanie nowopowstatych  koncepcji  (badanie
zrealizowane przez firme wewnetrznie lub zewnetrznie), aby dokonaé wstepnej
selekcji pomystéw. W tym momencie powinien zostaé oszacowany potencjalny popyt

i zaplanowana wielko$é sprzedazy.

6.2 Projekty koncepcyjne

Na etapie projektu  koncepcyjnego zwizualizowane pomysty powinny zostaé
zaprezentowane konsumentom. W prawidtowo przeprowadzonym procesie projekty
sq poddawane ocenie potencjalnych uzytkownikéw, ktérzy majg mozliwosé
zgtoszenia swoich zastrzezeri i uwag dotyczgcych zaréwno waloréw uzytkowych
koncepciji, jak i atrakcyjnosci dla konsumenta. Na podstawie wynikéw badan zostaje
wybrana najlepsza  koncepcja, ktéra jest rozwijana w dalszym procesie.
Jesli propozycja uzyska negatywnq ocene konsumentéw, nastepuje powrédt do zatozerd
i tworzenie nowego projektu  koncepcyjnego, uwzgledniajgcego sugestie

i zastrzezenia badanych.

6.3 Modelowanie

Po zakoriczeniu tego etapu prac powinno nastgpi¢ przebadanie modeli produktu
wiéréd potencjalnych uzytkownikéw. Tréjwymiarowe modele utatwiajg sprawdzenie

poprawnosci funkcjonowania i cech uzytkowych produktu istotnych dla konsumenta
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oraz doprecyzowanie szczegdtéw i zmodyfikowanie koncepcji, tak, aby w petni

spetniata oczekiwania grupy docelowe.

6.4 Prototypowanie

Jest to etap, na ktérym powstaje prototyp produktu. Dzieki niemu konsument dokonuje
swojej oceny na podstawie produktu o okreslonych, choé jeszcze nie petnych,
walorach uzytkowych i nie musi polegaé jedynie na wyobrazni, jak bedzie wyglgdat
i funkcjonowat dany produkt. Teraz moze skonfrontowaé go ze swoimi oczekiwaniami
i potrzebami oraz ewentualnie wskazaé elementy wymagajgce  zmiany
lub dopracowania. Ocena prototypu jest znacznie bardziej precyzyjna i obiektywna

niz ocena modelu czy projektu koncepcyjnego.

Wskazane jest, aby po wewnetrznie przeprowadzonych testach i dokonaniu
niezbednych poprawek, przetestowal prototyp na wiekszej liczbie potencjalnych
uzytkownikéw - w badaniach iloiciowych. Badania te mogg poméc w uniknieciu
duzych strat w przypadku, gdyby produkt nie zaspokajat potrzeb i wymagar grupy
docelowej. Pozwolg na wycofanie sie z etapu wdrozenia go do produkcii

lub podpowiedzgq, jak nalezy produkt zmodyfikowaé.
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7 Rezultaty badania jakosciowego
7.1 Swiadomosé potrzeb konsumenckich

Jednym z celéw zrealizowanego badania jokos$ciowego byta ocena stopnia
$wiadomosci  potrzeb konsumenckich przy opracowywaniv nowego produktu

przez przedsigbiorstwa.

Podczas przeprowadzonych wywiadéw, w trakcie omawiania procesu przygotowania
nowego produktu, w wiekszoéci przypadkéw przedsigbiorcy i projektanci
nie wymieniali  spontanicznie  kwestii  uwzgledniania  oczekiwari  konsumenta
w tym procesie. Dopiero na wprost postawione pytanie (,Czy myslenie o konsumencie
pojawia sie w procesie projektowania?”) respondenci odpowiadali, ze sg $wiadomi
potrzeb konsumentéw i ze potrzeby te sq brane pod uwage w procesie rozwoju

nowego produkiu w przedsigbiorstwach.

7.2 Problemy z identyfikacjqg i zrozumieniem potrzeb grupy docelowej

Z dalszej rozmowy (wywiadu) wytonit sie jednak inny obraz. Po przeanalizowaniu
treéci wywiaddéw stwierdzono problemy z identyfikacjq i zrozumieniem potrzeb grupy
docelowej (konsumentéw) wéréd wielu respondentéw, zaréwno przedsigbiorcéw,

jak i projektantéw.

Projektanci, opracowujgc koncepcije produktu, zwykle nie majg rozbudowanej wiedzy
na temat potencjalnego odbiorcy i opierajg sie gtéwnie na informacjach
dostarczanych przez firme. Jedli firmie brak tej wiedzy (lub jest ona niepetna),

ma to przetozenie na projekty koncepcyjne tworzone przez projektanta.
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7.3 Brak prawidlowego okreslenia grupy docelowej

Kolejng obserwacjq jest brak prawidtowego/scistego okreélenia grupy docelowe.
Grupa docelowa czesto w ogdle nie jest okre$lona, bqdZz jest zdefiniowana
na wysokim poziomie ogdlnoci. Zbyt ogdlne okreslenie grupy docelowej
(potencjalnym odbiorcqg produktu jest kazdy aktywny podmiot na rynku) powoduije,
ze uzyteczno$é takiej definicji dla prowadzenia proceséw produktowych i dziatan
marketingowych z punktu widzenia strategii firmy jest niewielka. Trudno jest bowiem
zaspokoié potrzeby wszystkich jedng ofertq produktowq, szczegdlnie przy rosnqgcej

potrzebie indywidualizacji u konsumentéw.

Brak dokfadnie okreslonej grupy docelowej przektada sie na  ktopoty

ze sformutowaniem  oczekiwari  potencjalnych nabywcéw i przygotowaniem

odpowiedniej oferty.

7.4 Trudnosci z jasnym sprecyzowaniem wymagan uvzytkowych i
estetycznych

Nastepstwem braku dobrego zdefiniowania grupy docelowej i jej potrzeb sq trudnosci

z jasnym sprecyzowaniem zatozen dotyczgcych wymagan uzytkowych i estetycznych

dla projektowanego produktu. W zwiqzku z brakiem tej definicji na pdzniejszych

etapach procesu pojawiajg sie z kolei problemy z mozliwoiciq sprawdzenia

przydatnoéci koncepcji produktowej, przygotowanej przez projektanta, pod kagtem

potrzeb konsumenckich.

Z kolei brak wiedzy na temat skutecznej weryfikacji nowych projektéw z punktu

widzenia potrzeb konsumenta prowadzi w konsekwenciji do:

» wazrostu niecheci przed podjeciem ryzyka wprowadzenia na rynek bardziej

innowacyjnych produktéw,

a w zwiqgzku z tym do:
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* rezygnacji z wdrazania projektéw innowacyjnych, bgdz ograniczania

ich zakresu,
» wybierania bardziej ,bezpiecznych” rozwigzan
i w rezultacie do:
 rezygnacji z potencjalnej przewagi konkurencyijne;.

Wiéréd badanych byly takze przedsiebiorstwa dysponujgce szerokq wiedzg na temat
konsumenta - jego potrzeb i preferencii, wykorzystujgce te wiedze w praktyce. Byty to

gtéwnie firmy:
 rozporzqdzajqgce wigkszym kapitatem,

+ posiadajgce bogatszg wiedze i do$wiadczenie we wdrazaniu nowych

projektéw,

s dziatlajgce w silnie konkurencyjnym otoczeniu, wymuszajgcym ciggte

inwestycje i wprowadzanie innowacji.

7.5 Definicja konsumenta

Zgodnie z definicjq zawartq w art. 22 kodeksu cywilnego za konsumenta uwaza sie
osobe fizyczng dokonujgcg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposrednio

z jej dziatalnosciq gospodarczq lub zawodowa.

Za konsumenta uznaje sie osobe, ktdra jest odbiorcq i uzytkownikiem korAcowym
danego produktu bqdz ustugi. Jest on nie tylko odbiorcg produktéw wytwarzanych
przez firme, ale i podmiotem, ktérego potrzeby i oczekiwania sq uwzglednione
w prawidtowo realizowanym procesie rozwoju nowego produktu. Produkt powinien
byé zatem odpowiedziqg na potrzeby tego konsumenta i weryfikowany bezpoérednio

Z nim.
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Badania wykazaly, ze osobq, ktéra jest postrzegana jako partner w tym procesie
w praktyce nie zawsze jest finalny odbiorca produktu. W przeprowadzonych
wywiadach, w odpowiedzi na pytania dotyczqce $wiadomosci  potrzeb
konsumenckich, wyrazeniem zwykle uzywanym przez przedsigbiorcéw byto stowo
Jklient”. Czasami bylo to sformutowanie réwnoznaczne z pojeciem ,konsument”.
Czesto jednak pod tym pojeciem kryt sie nie konsument, koricowy odbiorca produktu
czy ustugi, lecz podmioty posredniczqce w ,taricuchu zycia” produktu, w jego drodze
od producenta do konsumenta, takie jok hurtownicy czy sprzedawcy. | wiasnie
oczekiwania tych oséb zwykle bywajq uwzgledniane przez przedsigbiorce w pracach
nad koncepcjg nowego produktu. To z nimi producent konsultuje pomysty dotyczgce

nowych produktéw lub propozycje modyfikacji produktéw juz istniejgcych na rynku.
Do grupy, postrzeganej przez przedsigbiorce jako jego ,klient”, zaliczani sq:
 dystrybutorzy,
 hurtownicy,
 przedstawiciele handlowi,

+ sprzedawcy.

7.6 Zrédlta wiedzy o konsumencie

Przeprowadzone badania wskazujq, ze gtéwnymi Zrédtami wiedzy na temat

konsumenta wykorzystywanymi przez przedsiebiorstwa sq:
o zrédta wiérne

¢ badania rynkowe
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7.7 Zrédta wtérne

Zrédta wiérne (np. informacje od hurfownika lub analiza wynikéw sprzedazy)
sq czesto podstawowym Zrédtem informacji na temat konsumenta i jego potrzeb.
Nierzadko sq one wykorzystywane przez przedsiebiorstwa do przygotowywania
i rozwoju koncepcji nowego produktu. Przedsiebiorstwa positkujg sie nimi zamiast
poszukiwaé informacji pochodzqgcych bezposrednio od konsumenta, uzyskanych
w drodze badari rynkowych - czy to przeprowadzanych we wiltasnym zakresie,

czy tez zlecanych innym podmiotom.

Do grupy zrédet wtdrnych, wymienianych przez respondentéw, zaliczajq sie:
+ informacje od dystrybutora, przedstawicieli handlowych, sprzedawcéw,
+ obserwacja dziatalnoéci konkurencji,
* fargi branzowe,

+ opinie pracownikéw danej firmy.

Na podstawie przeprowadzonych wywiadéw mozna stwierdzié, ze informacje
od dystrybutora, przedstawicieli handlowych oraz sprzedawcéw sq jednym
z podstawowych i wysoko cenionych zrédet informacji o potrzebach konsumentéw.
Czasami to wtaénie dystrybutor postrzegany jest przez producenta jako gtéwny klient
i finalny odbiorca produktu. Jego sugestie i oczekiwania stanowig gtéwne wytyczne

do opracowania lub modyfikacji koncepcji produktu.
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Zdanie dystrybutora (czy innego podmiotu  po$redniczqcego w  drodze
do konsumenta) zwykle jest uwzgledniane na nastepujgcych etapach wdrazania

projektu:
s przygotowywanie zatozeri koncepcyjnych,
* testowanie modelu lub prototypu produktu.

Zdarza sig, ze nowy produkt powstaje na wyrazne zaméwienie dystrybutora
lub tez przeprowadzane sg z nim konsultacje dotyczgce modelu lub prototypu
produktu. Informacje uzyskane od dystrybutora stanowiq czesto podstawe
do okreslenia stopnia zainteresowania produktem i wstepnego oszacowania wielkosci

potencijalnej sprzedazy. Czesto zastepujq one badania rynkowe.

Innym z powoddéw reagowania na oczekiwania poddostawcy wobec produktu
jest prze§wiadczenie, ze moze to pozytywnie wplyngé na jego decyzje

o zaméwieniu, a takze na wysokosé tego zaméwienia.
Wybrane cytaty z badania (wywiady z przedsiebiorstwami):

o Jezeli to jest produkt kidry my sami wymyslilismy i uvwazZamy, Ze jest
marketingowo fajny, fo juz przy prawie-Ze koricowym efapie konsultujemy
z jakimis najwazZniejszymi klientami. Ale staramy sie nazbierac te informacje,

czy tu jest teZ taka obawa (duza firma z branzy wyrobéw inwestycyjnych).

o Ufamy, ze jezeli stworzymy produkt, —kidry bedzie sie podobat
tym Srodowiskom opiniotwdrczym, to ich sita przebicia v koricowego klienta
jest na tle duza, Ze oni przekonajg fego klienta koricowego, nawet jesli
on nie bedzie do korica przekonany do naszych produktéw (duza firma

z branzy meblarskiej).
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Wybierzemy jakies projekty, fto zrobimy wzory, przerzucamy fo na komputer
i wszystkim naszym klientom to wysytamy. Drogg mailowq zostaje wszystko
fo przekazane i klient po prostu sobie wybiera to, co go interesuje. Wielu
klientow przyjezdza na miejsce, zeby zobaczyc na wzorcowni fe wyroby,
Zeby ich dotkngc i wiedy wybiera. No wigc, prosze Pani, klient kidry kupuje
jeden wazon, fo kupuje go w sklepie, a nie na tm pokfadzie,
wiec to co w sklepie widzi, to mu sig po prostu podoba i fo kupuje. A tutaj
nie ma klienta indywidvalnego, klienta detalicznego, tylko jest klient hurfowy

($rednia firma z branzy ,ceramika i szkto”).

To sig tworzy pod sprzedawce a nie pod konsumenta. Nie liczy si¢ konsument,

ktory to uZytkuje, dany produkt (duza firma z branzy nowych mediéw).

Analiza udziatéw w rynku i zmian poziomu sprzedazy poszczegdlnych produkiéw

konkurencji pozwala na $ledzenie trendéw rynkowych. Informacji o trendach

dostarcza réwniez obserwacja nowych produktéw wprowadzanych na rynek

przez konkurencje.

Informacje tego typu stanowiq zrédto inspiracji dla firm (podpatrywanie niektérych

rozwiqzan) i czesto sq wykorzystywane na etapie planowania zatozed do nowego

produktu.

Wybrane cytaty z badania (wywiady z przedsigbiorstwami):

Styszqg, co klienci mdéwig, styszg, czego potrzebujq, styszq, jaka jest oferfa,
poréwnujq z konkurencjq, jaka jest na rynku i tak dalej. | fo jest jedna sprawa,
i druga sprawa, fo taka, Ze Sledzimy ftrendy, fo znaczy jeZdzimy na fargi,
obserwujemy rynek sami, badamy konkurencje sami (duza firma z branzy

meblarskiej).
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s Mozna bazowac na obserwacji tego, co sig dzieje ogdlnie w gospodarce,
v konkurencyi, fo jest najprostsze. Wiadomo, Ze nigdy mnie nie bedzie stac
jako firmy, kidrg sam zafozyfem, na wynajecie takiej firmy jak paristwo.
Natomiast fo jest bardzo cenne i mysle, Ze takie badania duzo tym firmom
dajg. Natomiast, jesli chodzi o mojg filozofie i mysle, Ze ona w pewnym
sensie sie sprawdza. To jest tak, Ze po pierwsze patrze na konkurencje
i fo konkurencje najlepszq, jak oni sig zmieniajq (mata firma z branzy

,ceramika i szkto”).

s Wezory bierzemy z réznych Zrédel. a mianowicie fo jest jakas tam informacja
od klientdw, co by ewentualnie potrzebowall, i fo zbierajg nasi handlowcy,
nasi przedstawiciele terenowi. Klienci méwig, co sie dobrze sprzedaje, co sig,
powiedzmy, co kfos chce, co nowego na rynku wprowadzifo, jakis importer
cos przywidzl, wigc fo jest jedno, fa informacja od klientdw, a druga rzecz
fo jest, uczestniczymy w targach czesfo, przy czym czasami jako dostawcy,
czasami jako tlko klienci zwiedzajgcy i tam, powiedzmy, zdobywamy nowe
wzory, ktdre tam pdzniej gdzies nabywamy, Zeby je niejako skopiowac,
a trzecie faka nasza, powiedzmy mysl, skad wzigé nowe wzory, fo po prostu
ktos wstaje rano, patrzy, "o, moZe bysmy stworzyli cos nowego”.
Wiec, ta trzecia jest, powiedzmy najrzadziej stosowana, aczkolwiek pare

razy nam sig fo vdafo (mata firma z branzy wyrobéw AGD).

Udziat w targach pozwala na bezposredniq obserwacje trendéw polskich
i Swiatowych, a tym samym przewidywanie nadchodzgcych zmian i okreslanie
ich kierunku. Informacje takie majg wptyw na planowanie zatozed do nowych

projektéw.
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Sq réwniez cennym Zrédtem wiedzy: pozwalajg na szacowanie szans rynkowych

produktu juz na etapie prototypu. Zainteresowanie nowym produktem pozwala

na wstepng ocene przysztego popytu i w niektérych przypadkach moze decydowaé

o wdrozeniu produktu do produkgiji.

Wybrane cytaty z badania (wywiady z przedsigbiorstwami):

Badari rynkv w firmie [...) kiedys nie byfo, bo produkt byt bardzo
innowacyjny. Natomiast to, co Zesmy przyjeli, to design, kidry wiedy
wchodzit, byt na rynku dostepny. | tez nie to, co bylo w Polsce, tylko mysmy
patrzyli na Cebicie, co sig sprzedaje na targach, co jest tam pokazywane,
jak wyglgdajq elementy czy czesci komputerdw. | one juz sie tam Swiecq,
migajg, sqg obfe, takie rézne rzeczy (mata firma z branzy sprzetu

komputerowego).

Targi krajowe mamy dwa razy do roku. Jest fo gietda szkfa i ceramiki, tam tez
sie pewne pomysty widzi i obserwuje. Natomiast generalnie fo jest skupisko
wszystkich handlowcdw, kidrzy przyjezdzajq. Jeden z Anglii, drugi z Moskwy,
frzeci tam jeszcze z innych krajdw, i wiedy dzielimy sie wszyscy
wiadomosciami.  Spolykamy sie, rozmawiamy na ften femat fgcznie

z projektantami. Whedy rodzg sie pomysty ($rednia firma z branzy ,ceramika

i szkfo”).

Opinie pracownikéw danej firmy majg wptyw na nowy produkt na réznych etapach

jego tworzenia. Sondaze przeprowadzane wewnetrznie w firmie sq wykorzystywane

jako:
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Pracownicy firmy czesto postrzegani sq jako ,gtos ludu”, ich zdanie jest traktowane
joko reprezentujgce opinie przyszltych konsumentéw. Przedsiebiorstwa liczg
na ich pomoc w dostrzezeniu potrzeb potencjalnego uzytkownika oraz w identyfikacji
nisz rynkowych. Stanowiqg pierwszq grupe (czasami jedynqg!) dla przedsigbiorstwa,
kiéra ocenia stopieri funkcjonalno$ci nowego produktu i sktada propozycie

modyfikaciji.

Konsultacje z pracownikami bedqgcymi specjalistami w dane| dziedzinie mogq
dostarczyé uzytecznych informacji  fachowych, dotyczqcych danego obszaru
dziatania. Przyktadem moze byé opinia o tatwosci pakowania produktu uzyskana

od osoby zajmujqcej sie w firmie pakowaniem.
Wybrane cytaty z badania (wywiady z przedsigbiorstwami):

o Jo wynika z wieloletnich doswiadczer, Ze fo sq pewne standardy,
juZ nie méwigc o tym, Ze sq normy mebli biurowych i nad normami czuwa
juz fechnolog i on powie, Ze jezeli czlowiek siada przy stole czy bivrku
to miedzy krawedzig a podfogg musi byc szescdziesigt piec centymetrow

minimum, bo jeZeli jej nie ma, to mebel mozZe nie istniec, bo nie przechodzi

Zadnych norm, testdw i tak dalej {duza firma z branzy meblarskiej).

o Miedzy sobg w bivrze i oczywiscie na jakichs tam swoich konferencjach
prasowych, czy z dealerami, bo z klientami sig nie spotykamy. Wiec naszych
klientdw, naszych pracownikéw robimy burze mozgdw, ogladamy, co nam
nie pasuje w tej obudowie, co mozna poprawic i tak fo mniej wiecej wyglgda
(duza firma z branzy komputerowe;).

s Alez oczywiscie, ze robimy focus korytarzowy, regularnie, fo jest nasza

metoda codziennego dziafania. Jesli wdrozenie produkty kosztuje kilka

miliondw zlotych, trzeba go sprzedac w tysigcach sztuk miesiecznie,
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fo odpowiedZ rodzi sie sama: chcemy wiedzie¢ od naszego klienta,
czego oczekuje. To nie jest mdj gust, to nie jest gust moich kolegow z dziafu
marketingu, fo nie jest gust oséb z wyksztafceniem wyzZszym, srednim, nizszym
czy Pana z produkcji, to jest tuba wydzielona przez specjalistéw, ktdrzy nam
dadzg odpowiedZ, jaka grupa klientdw chce tego a nie innego produktu (duza

firma z branzy wyrobéw AGD).

o Po pierwsze pokazuje, pytam sie czy sie podoba, Ze moZe ktos ma jakies
zastrzeZenia, moZe kftos powiedziec na przykfad jakgs cenng uwage.
Wystarczy, Ze na przykfad magazynier powie, Ze fe butelki bedzie sig
Zle przenosic, albo Zle ustawiac na wézek czy cos w tym stylu i to jest bardzo
cenna uwaga. Czy powiedzmy ten, kitdry stoi przy linii technologicznej
do nalewania, fo moZe tez powiedziec cos tam, co bedzie teZ bardzo, bardzo

wazne (mata firma z branzy ,ceramika i szkto”).

7.8 Badania rynkowe

W przedsiebiorstwach, ktére wziety udziat w badaniu, ta forma zbierania informaciji
jest stosowana najrzadziej. Wéréd przebadanych firm mozna wyrézni¢ dwie

podstawowe metody przeprowadzania badan rynkowych:

+ Badania przeprowadzane na wtasnq reke, jak np.:
0 korzystanie z materiatéw i badan dostepnych (tzw. desk research),
0 sondaz wtasny przeprowadzony na wybranej grupie konsumenckiej,
0 obserwacja grupy docelowej w warunkach ,naturalnych” (np.
obserwowanie warunkéw pracy w biurze przez producenta mebli

biurowych), bedqca formq badan etnograficznych.

 Profesjonalne badania rynkowe (marketingowe) realizowane przez firme

zewnetrzng.
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Wiréd profesjonalnych badari rynkowych stosowanych w ww. przedsigbiorstwach

znalazty sie:
+ badania etnograficzne,

+ badania jakosciowe (w tym: zogniskowane wywiady grupowe; pogtebione

wywiady indywidualne),
e badania ilosciowe.

Badania etnograficzne sq jako$ciowq metodq badawczq, w ktérej stosowane techniki
zostaty zapozyczone od antropologéw spotecznych. Wykorzystywane sq zazwyczaj
wtedy, gdy informacje uzyskane od konsumentéw z zastosowaniem innych
jako$ciowych  technik  badawczych  (wywiadéw  indywidualnych,  grup
zogniskowanych) nie sq wystarczajgce dla potrzeb zespotu zaangazowanego
w proces rozwoju produktu. Polegajg na obserwacji konsumenta w jego codziennym
zyciu, w warunkach naturalnych. Pozwalajg zaobserwowaé, w jaki sposéb
konsumenci uzywajq produktéw, oraz okreélié¢ potrzeby, ktére konsumentowi ciezko
bytoby zwerbalizowaé podczas innego typu badai. Badania etnograficzne czesto

sq zrédfem inspiracji dla innowacyjnych rozwigzan (Hiam, 2000).

Badania jokosciowe (zogniskowane wywiady grupowe, pogtebione wywiady
indywidualne itp.) majg na celu pogtebienie wiedzy na temat potrzeb konsumenta
i lepsze zrozumienia jego motywacji. Jedng z najczesciej wykorzystywanych technik
sq zogniskowane wywiady grupowe (Churchill, 2002). Stosuije sie je do:

+ konstruowania hipotez, ktére w kolejnym kroku mogq byé zweryfikowane

metodq ilo$ciowq,

« zbierania opinii i weryfikacji koncepcji nowych produktéw z konsumentami,
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 uzyskania ogdlnej informacji zrédtowej o danym segmencie rynku czy

kategorii produktu,

 zebrania danych przydatnych do skonstruowania kwestionariusza do badania

ilo$ciowego.

Zogniskowane grupy bywajq przez przedsigbiorcéw przeceniane i nierzadko
stosowane jako jedyna metoda badawcza. Przedsigbiorcy czesto zastepujg nimi
badania ilo$ciowe. Niewtaiciwe zastosowanie grup zogniskowanych i ich wadliwe

skonstruowanie bywa Zrédtem licznych rozczarowan dla firm.

Badania ilodciowe stuzg zazwyczaj do weryfikacji ilosciowej koncepcii produktu.
Wykorzystywane zwykle na etapie testowania modelu lub prototypu produktu. Przez
przedsiebiorstwa biorgce udziat w badaniv sq jednak rzadko stosowane ze wzgledu

na koszt i wydtuzony czas realizacji.
Inne metody badawcze, takie jak:

+ badania panelowe czy

+ badania segmentacyjne

sq niezwykle rzadko stosowane w przedsiebiorstwach.

Badania panelowe sq badaniami prowadzonymi w sposéb ciggly na statej prébie
(grupie konsumentéw, gospodarstw domowych, hurtownikéw, punktéw sprzedazy
detalicznej lub producentéw), monitorujgcymi rynek i zachowanie konsumenta. Celem
badah panelowych jest uzyskanie informacji o okreslonych faktach w ustalonym
czasie, np. o postawach i opiniach konsumentéw, ich upodobaniach i nawykach,
o wielkosci i strukturze konsumpciji (Rudnicki, 2000). Jest to metoda badawcza

przydatna na etapie zbierania informacji zwrotnych (w procesie rozwoju produktu).
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Badania segmentacyjne sq metodq ilo$ciowq, przeprowadzane sq na duzych prébach
w celu uzyskania informaciji o zwyczajach, potrzebach i preferencjach réznych grup
konsumenckich. Czesto stanowig takze podstawe do stworzenia segmentacji rynku
w przedsiebiorstwie. Jak definivjg to M.McDonald i |.Dunbar, segmentacja rynku fo
proces podziafu klientdw lub potencjalnych klientéw z jednego rynku na rézne grupy
(segmenty), w obrebie kidrych potrzeby klientdw sq identyczne lub zblizone i mozna
Je zaspokoic swoistg kompozycjg marketingowg (McDonald, Dunbar, 2003).

Przyczynq rzadkiego wykorzystywania tych dwéch ww. metod badawczych
jest ich zdecydowanie wyzszy koszt, dtuzszy termin realizacji, a ponadto wymagaijq
one wiekszego zaangazowania merytorycznego niz inne, wspomniane wczeéniej typy
badari. Niestosowanie tych metod badawczych utrudnia wybdr i doktadne okreslenie
grupy docelowej oraz zidentyfikowanie jej potrzeb (badania segmentacyijne),
elastyczne reagowanie na zmiany zachodzqgce na rynku i modyfikowanie swojej
oferty w odpowiedzi na zachowanie konsumentéw oraz dziatania konkurenc;i

(badania monitorujgce).

Przedsiebiorstwa posiadajgce rozleglejszqg wiedze na temat procesu wdrazania
produktu i operujgce w bardziej konkurencyjnych segmentach (branzach) rynku na
ogdt wtqczajg do procesu badania rynkowe. Badania konsumenckie przeprowadzane
sq w ich przypadku przynajmniej na 2 etapach w procesie rozwoju produktu. Czasem
odbywa sie to nawet na kilku etapach procesu (w zaleznoéci od ztozonosci projektu).
Zazwyczaj dotyczy to etapu zbierania danych o grupie docelowej w fazie
poczagtkowej procesu, jeszcze przed przygotowaniem zatozeri do projektu, oraz na

etapie weryfikowania modelu lub prototypu z konsumentami.
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Badania rynkowe sq formq zbierania informacji rzadko wykorzystywang przez

przedsiebiorstwa, ktére wziety udziat w badaniu, ze wzgledu na:
 koszt profesjonalnych badar postrzegany jako wysoki,

* negatywne do$wiadczenia z przesztoéci (negatywna ocena projektu

wdrozonego pdzniej z sukcesem przez konkurencig),
+ wysokie zaufanie do innych (opisanych wyzej) Zrédet informacii,

+ staba wiedza o metodologii badan i interpretacji wynikéw.
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8 Poszukiwanie przez przedsiebiorstwa polskie wiedzy o
rynku w swietle innych badan

8.1 Zrédta informacji dla innowacji (Raport PARP, 2006)

Zrédta, w  ktérych przedsiebiorstwa  poszukujg  informacji  dla  innowacji,

przedstawione

w raporcie ,Innowacyjno$é¢ 2006”, opracowanym przez Polskg Agencie Rozwoju
Przedsiebiorczosci, sq zblizone do Zrédet wiedzy o konsumencie, wymienianych

przez przedsigbiorstwa w badaniu jakosciowym.
Dla przedsigbiorstw najwazniejszym Zrédtem wiedzy w przypadku innowaciji sq:

o zrédta wewnetrzne, na ktére sktadajg sie: wiedza pracownikéw i wiedza

zgromadzona w firmie.

Jest to wazne zrédto az dla 59 proc. duzych przedsiebiorstw. W przypadku érednich

i matych firm znaczenie tego zrédta spada odpowiednio do 49 i 41 proc.

Dla mniejszych firm (MSP) istotnymi Zrédtami w procesie innowacji sq takze Zrédta

zewnetrzne, do ktérych zaliczajq sie:

+ relacje komunikacyjne z klientami (wazne dla 37 proc. $rednich i 33 proc.

matych przedsigbiorstw);

 targi, konferencje i wystawy, pozwalajgce na obserwacje i podpatrywanie
rozwigzarh zastosowanych przez konkurencie i nawigzywanie relagj

biznesowych (wazne dla 24 proc. MSP);

 konkurenci (wazne dla 20 proc. MSP);
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« fowarzystwa i  stowarzyszenia  naukowo-echniczne,  specjalistyczne,
zawodowe itp. (wazne dla 12 proc. S$rednich i 8 proc. matych

przedsiebiorstw);

+ firmy konsultingowe, placéwki naukowe Polskiej Akademii Nauk, jednostki
badawczorozwojowe, zagraniczne publiczne instytucje badawcze i szkoty
wyzsze - stanowiqg najmniej popularne Zrédto wiedzy poszukiwanei
dla innowacji (wazne $rednio dla 2 — 5 proc. firm MSP). Z wymienionych

zrédet najczesciej korzystajq firmy z branzy wysoko technologiczne;.

Badanie innowacyjnosci przeprowadzone w UE w 2000 pokazato podobng strukture
waznoéci  poszczegdlnych  Zrédet informacji w  procesie  innowacyjnym

dla przedsiebiorstw z UE-15.

8.2 Zaangazowanie polskich przedsiebiorstw w badania rynku na tle
innych krajow UE (Innobarometer 2004)

W badaniu Innobarometer 2004, przeprowadzonym wséréd paristw cztonkowskich
Unii Europejskiej przez EOS Gallup Europe na zlecenie Komisji Europejskiej, zadano
pytanie dotyczqce przeprowadzania w ciggu ostatnich dwéch lat badar rynkowych
w danym przedsigbiorstwie przy wprowadzaniv nowych produkiéw lub ustug3.
W badaniv wzieto udziat 4 534 menedzeréw z kadry zarzgdzajqcej przedsigbiorstw
z 25 parstw cztonkowskich, w tym 300 menedzeréw z Polski. Badania wykazaty,
ze $rednio 33 proc. przedsigbiorstw w UE przeprowadzito badania rynkowe. Biorgc
pod uwage, ze w prawidtowo przeprowadzonym procesie rozwoju nowego produktu
powinien by¢ on poddany weryfikacji konsumenta, nie jest to wynik wysoki. Wsréd
polskich  przedsiebiorstw, ktére wziety udziat w Innobarometer 2004,
38 proc. zadeklarowato, ze przeprowadzity badania rynkowe przy wprowadzaniu

nowego produktu lub ustugi. Dr Jerzy Baruk tak to komentuje: Wprawdzie 38 proc.

® Innobarometer 2004, European Comission, November 2004
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badanych firm w Polsce prowadzifo badania rynku na potrzeby nowych wyrobéw
i ustug, co przewyzszato srednig dla UE o 5 proc., to jednak wynik ten uplasowaf
Polske na 12. miejscu, wraz z litwq. Zwazywszy, Ze Polska dgzy do zmniejszenia
dystansu dzielgcego jg od paristw wysoko rozwinigtych, wyniku fego nie mozna

vznac za satysfakcjonujgcy. (Baruk, 2007).

Tabela 5: Procent przedsiebiorstw z UE przeprowadzajgeych badania rynkowe przy
wprowadzaniu nowych produkiow lub ustug.#

Udziat przedsiebiorstw
Wyszczegdlnienie prowadzgcych badania rynku
(w %)

UE 25 33
UE 15 33
AUSTRIA 32
BELGIA 40
DANIA 40
FINLANDIA 45
FRANCJA 43
GRECJA 36
HISZPANIA 36
HOLANDIA 34
IRLANDIA 34
LUKSEMBURG 22
NIEMCY 23
PORTUGALIA 37
SZWECJA 43
WIELKA BRYTANIA 35
WHOCHY 37
NOWE PANSTWA 36
CZtONKOWSKIE

CYPR 49
CZECHY 24
ESTONIA 37
LITWA 38
tOTWA 44

4 Baruk Jerzy "Wspomaganie dziatalnosci innowacyjnej badaniami rynku”, ,Marketing i Rynek” 2007 nr 8;
opracowane na podstawie Innobarometer 2004, European Commision, November 2004
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MALTA 48
POLSKA 38
StOWACJA 54
StOWENIA 42
WEGRY 41

Przedsiebiorstwa, ktére w badaniu Innobarometer 2004 zostaty zdefiniowane jako
,lokalne, dynamiczne” oraz ,innowacyjne, z sukcesem na koncie”, relatywnie

czesciej korzystaty z badan rynkowych w poréwnaniu do $rednie;.

Tabela 6: Procent przedsiebiorstw przeprowadzajgeych badania rynkowe przy
wprowadzaniu nowych produkiow lub ustug.

Udziat przedsigbiorstw prowadzgcych badania rynku (w proc.)

innowacyjne, z sukcesem
EU-25 lokalne, dynamiczne

na koncie
33 56 58

Ponad potowa (53 proc.) wszystkich przebadanych przedsigbiorstw zadeklarowata,
ze przeprowadzito badania rynkowe we wtasnym zakresie. Jedynie 17 proc. sposréd
firm EU-25 Zzlecito je na zewngtrz (innym firmom, uczelniom lub instytutom

badawczym).

8.3 Struktura wydatkéw na rynku badan konsumenckich w Polsce

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRIO) od 1998 roku prowadzi wsréd
agencji badari rynkowych dziatajgcych w Polsce badanie struktury wydatkéw
przeznaczanych na badania marketingowe przez firmy w poszczegélnych

segmentach rynku.
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Z danych wynika, ze zdecydowanym liderem w wydatkach na badania rynkowe
sq przedsigbiorstwa z segmentu ddbr szybko-zbywalnych (FMCGS5). W 2006 roku
ich wydatki stanowity 44 proc. catoéci wydatkéw przedsiebiorstw na badania
marketingowe i od kilku lat utrzymujg sie na podobnym poziomie, oscylujgc wokét

poziomu 40 proc.

Sektor, ktéry byt objety badaniem jakosciowym IWP, zostat ujety w grupach:
,produkcja towaréw trwatego uzytku”, ,produkcja przemystowa dla potrzeb
przemystu”, ,przemyst informatyczny” i ,firmy internetowe”. W 2006 roku firmy te
wydaty tgcznie na badania rynkowe 3 proc. ogétu wydatkéw przedsiebiorstw. Udziat
segmentu débr trwatego uzytku, jak i produkeji na potrzeby przemystu stanowit
wiekszo$é — kazdy z tych segmentéw wygenerowat ok. 1 proc. w strukturze wydatkéw

na badania. Ich poziom od kilku lat pozostaje na tym samym (niskim) poziomie.

Uwzgledniajgc w zestawieniu przemyst samochodowy, ktérego wydatki na badania
w 2006 roku byly na poziomie 2 proc., ofrzymujemy w sumie 5 proc. catoici

wydatkéw na badania, co tez nie jest wynikiem wysokim.

> FMCG - Fast Moving Consumer Goods
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Tabela 7: Udziaty firm z wybranych segmentéw w wydatkach na badania marketingowe (w

proc.)°
1o o o — N ™ < ) 0
Lp. 1 & |88 | 8| 8| 8| 8|8
— — 1Y 1Y 1Y 1Y 1Y 1Y 1Y
1. Produkcja FMCG 38,0 | 41,2 | 26,3 | 36,3 |43,6 | 38,0 (39,2 |41,0| 43,6
2. | Telekomunikacja 29 133112475 |73 | 96| 93| 8, 8,6
3. fggi')? elekironiczne {TV, 20,1 /18,4 (13,3 (16,4139 [11,0| 10,8104 | 6,0
4. | Farmaceutykii prod. 16| 18| 54|47 | 45|89 |60/ 53] 57
medyczne
Sektor publiczny i agendy
5. | rzgdowe, samorzqdy 2,1 121181171120 )| 25|34 )| 52| 5,0
lokalne, szkolnictwo wyzsze
6. | Instytuty i agencje badawcze | 7,5 | 7,3 | 6,4 | 4,7 | 70 | 6,6 | 7,2 | 6,4 | 4,9
7. | Ustugi finansowe 4,6 | 4,8 | 6,1 | 5,4 | 3,8 | 4,4 | 4,4 | 4,2 | 4,7
8. | Handel hurtowy i detaliczny 15118112429 |32 |34 29| 29| 4,5
9. | Agencie reklamowe, domy | 3 [ 58 | 50 | 56 | 47 | 40| 51 | 49 | 3,9
mediowe, agencje PR
10. | Inne media (prasa, outdoor) 56 | 4,8 | 82 | 7,8 | 53 | 43 | 46 | 3,9 | 3,8
11. | Przemyst samochodowy 1,0 28 11,6 |16 | 25|19 | 20| 20
12. | Produkcja towardw trwalego | 4 5 | 55 | 99 | 09 | 05 | 1,2 | 1,4 | 1,1 | 1,1
uzytku (domowych)
Produkeja przemystowa 101016170405/ 10]1,0] 1,1
13. | (dla potrzeb przemystu)
14. | Stuzby komunalne 0,1 | 0,1 | 0,1 02104101103
15. | Przemyst informatyczny 02106 10106030505 ]041]04
16. | Firmy internetowe 0,1 1,1 09104 |03 |02 02| 04
17. | Inne ustugi 1,1 24 105 |07 0,8 1,8 | 0,2 2,5 2,7
18 | Inne typy podmiotéw 43 |15 (132105107 1031|161 051|172
¢ Katalog PTBRIO 2007. Dane opracowane na podstawie ankiety wypetnianej przez firmy badawcze
(n=53).
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9 Prokonsumenckie podejscie do innowacji (User Driver
Innovation - UDI) - doswiadczenia skandynawskie

Podejécie ,User Driven Innovation”  (popytowe/prokonsumenckie  podejscie
do innowaciji) jest stosunkowo nowym podejiciem, wskazujgcym na potrzebe zmiany
sposobu myslenia i podejécia do innowacji. Za gtéwne Zrédto wiedzy dla innowacji
uznaje konsumenta i ktadzie nacisk na wieksze zaangazowanie jego osoby w proces
innowacji. Konsument juz nie jest jedynie potencjalnym Zrédtem informaci,
ale aktywnym uczestnikiem procesu, proponujgcym swoje rozwigzania i majgcym
wptyw na ksztatt nowego produktu lub ustugi (przyktadem moze byé nowa koncepcja
i sposdb konstruowania serwiséw internetowych — Web 2.0). Stosowanie tej metody
prowadzi do powstawania i rozwoju rozwigzar dopasowanych do specyficznych

potrzeb i oczekiwar konsumenta.

9.1 Tlo

W 2006 pod auspiciami Nordic Council of Ministers zostata stworzona grupa
robocza ,Northern Dimension Learning Forum on User Driven Innovation” (NDLF-UDI),
w ktérej pracach wzieli udziat przedstawiciele parstw z regionu Morza Battyckiego.
Projekt ten powstat na rzecz rozwoju prokonsumenckiego podejécia do innowacji

(,User Driver Innovation” — UDI).
Celem prac grupy roboczej byto:

 zbadanie, jaki jest aktualny stan w popytowym podeijsciu do innowacji wsréd
przedsigbiorstw (z uwzglednieniem potrzeb konsumenta w procesie rozwoju

nowego produktu),

s przygotowanie programu majgcego wspomdc ten rodzaj innowaci,

z uwzglednieniem dodwiadczer i potrzeb regionu Morza Battyckiego.
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Grupa zostata utworzona gtéwnie z myslg o krajach skandynawskich: Norwegii,
Finlandii, Szwecji, Danii, Islandii, jednakze Polska, joko kraj regionu Morza
Battyckiego  oraz  wazny partner gospodarczy  krajéw  skandynawskich,
wspétpracujgcy z Nordic Council of Ministers (NCM), miata mozliwo$¢ wiqgczenia sie
w realizacje projektu.

W  pracach wyzej wymienionej grupy roboczej brat udziat przedstawiciel

Ministerstwa Gospodarki.

9.2 Program

Efektem prac tej grupy jest projekt ,Proposed Joint Programme in Support of User
Driven Innovation”, opierajgcy sie na dwdch gtéwnych filarach, w ramach ktérych
prowadzone bedq dziatania na rzecz wdrazania UDI. Filar pierwszy obejmuje
dziatania w obszarze przemystu i podnoszenia $wiadomosci w zakresie UDI,
natomiast filar drugi przewiduje dziatania w obszarze badar i edukacii.
Przy tworzeniu grupy roboczej NDLF-UDI i opracowywaniu programu ,Proposed Joint
Programme in Support of User Driven Innovation” zostato stwierdzone, ze istniejq
przestanki, aby wspieraé popytowe podejicie do innowacji poprzez dziatania
,odgdrne”. Wsréd nich wymieniono przestanki okreslone jako: rynkowe, systemowe
i wynikajgce z prowadzonej polityki proinnowacyijne;.
Do przestanek rynkowych zaliczono:
» brak odpowiedniej informacji, spowodowany tym, ze jest to stosunkowo nowe
podeijscie;
o fakt, iz korzyici ze stosowania tej metody sq odroczone w czasie. Konieczne
jest zatem stworzenie systemu, kitéry by wspierat przedsigbiorstwa

w poczqtkowej fazie procesu. Miatoby to je zachecié do zaimplementowania

nowego podeijicia do innowacji.
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Jedli chodzi o przestanki systemowe, podkreslono, ze:

e obecny system edukacji nie uwzglednia rozwoju umiejetnoéci z obszaru
kreatywnoéci i nauk socjologicznych w ramach programéw nauczania

z zakresu innowacji na kierunkach biznesowych;

+ obszar dotyczgcy prokonsumenckiego podejicia do innowacji jest jeszcze

stabo zbadany i brak jest odpowiedniej platformy dla transferu wiedzy.

Przedstawiajgc przestanki wynikajgce z prowadzonej polityki proinnowacyjnej

ZAuwazono, ze:

+ obecna polityka, wspierajgca rozwé| innowaciji poprzez rozwdj technologii,
wykazuje rézny poziom efektywnosci w réznych sektorach i branzach
przemystu. Stwarza to przestanke do rozwijania alternatywnej polityki

proinnowacyj|nej;

o obecne regulacje  dotyczgce  wilasnosci intelektualnej,  patentéw

nie sq korzystne dla innowatoréw.

W  ramach prac nad projektem stwierdzono, ze badania akademickie
i dosdwiadczenie przedsiebiorstw z grupy panstw skandynawskich pokazuig,
iz rozwijanie pro-konsumenckiego podejécia do innowacji wptywa na wzrost
wspdtczynnikéw innowacyjnosci i poziomu konkurencyjnosci firmy.

Grupa robocza doszta do wniosku, ze chociaz wiele przedsiebiorstw z tego regionu
stosuje juz podejicie UDI, to nie jest to dobrze rozwiniety proces i wymaga
dopracowania usystematyzowanej metody, ktéra bytaby pomocq dla przedsigbiorstw
do dalszego rozwoju umiejetnoéci w tym obszarze. W wielu przeprowadzonych
wywiadach firmy zgtaszaty potrzebe lepiej zbalansowanego podeijicia do innowacji,
nie koncentrujgcego sie jedynie na technologii. Nie potrafity jednak wskazaé,

jok nalezatoby rozwigzaé ten problem.
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W programie miatyby znalezé sie rozwigzania bedgce odpowiedzig na te potrzeby
i wspierajgce wdrozenie popytowego podeijicia do innowacji. Jednak nie powinno
odbywaé sie to kosztem rozwoju nowoczesnych technologii, ale miatoby polegaé

na zbalansowaniu wszystkich sktadowych w procesie innowaciji.

9.3 Filary

Jak juz wczeéniej wspomniano, program ,Proposed Joint Programme in Support
of User Driven Innovation” sktada sie z dwéch gtéwnych filaréw, obejmujgcych
dziatania

z obszaréw:

o przemystu i podnoszenia $wiadomosci w  zakresie UDI  (Industry

and Awareness-Raising Pillar)

« badan i edukacji (Research and Education Pillar)

9.4 Filar dotyczqcy przemystu i podnoszenia swiadomosci w zakresie
UDI.

Podczas prac projektowych stwierdzono, ze wprawdzie wiele firm w regionie
skandynawskim stosuje juz podejicie UDI, niemniej dla wszystkich jest to nowe
dodwiadczenie. Poszczegdlne firmy stosujg rézne metody w implementacji tego
podejécia, ktdre czesto jest wprowadzane za pomocg préb i btedéw. Program
ma pozwolié¢ na doktadne przyjrzenie sie i zrozumienie do$wiadczer przedsigbiorstw
stosujgcych podeijicie prokonsumenckie do innowacji i przeniesienie sprawdzonych

metod (,dobrych praktyk”) do innych firm.

Wiréd dziatan w tym obszarze przewidziane sq:
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+ doroczne konferencie, na ktérych spotykaliby sie przedstawiciele $wiata

polityki, nauki i biznesu, aby dzieli¢ sie do§wiadczeniami;

» opracowania wyjasniajgce podejicie UDI i wskazujgce na jego przydatnosé

iadekwatnos¢ zaréwno dla przedsiebiorstw, jak i organizaciji rzgdowych;

+ opracowania prezentujgce sprawdzone metody, tzw. ,dobre praktyki” -

bazujgce na przyktadach firm juz stosujqcych to podeijscie;

» przygotowanie ,narzedzi” dla firm i organizacji do zastosowania w praktyce,
potgczone z rozwojem programu szkoleniowego dla firm. Szkolenia miatyby
by¢ pomocqg dla przedsigbiorstw w zrozumieniu i stosowaniu nowego

podejscia do innowacji;

 utworzenie Nordic Innovation Lab w celu umozliwienia przedsiebiorstwom
i badaczom wymiane doswiadczen oraz dalszy rozwdj i testowanie nowych

metodologii w podeijsciu UDI.

9.5 Filar dotyczgcy badan i edukacii.

Grupa NDLF-UDI zwrécita uwage na potrzebe przeprowadzenia badania
obejmujgcego caly region, stuzgcego rozpoznaniu obszaru zwigzanego z UDI.
Stanowitoby ono podstawe do dalszego rozwoju i transferu wiedzy dotyczqcej
podejécia popytowego do innowaciji. Badanie ze wzgledu na duzq prébe ilosciowq
i obszar, jaki by objeto, dostarczytoby odpowiedniej ,masy krytycznej”, pozwalajqce;j
na uzyskanie pewnosci, co do adekwatnoéci wyciggnietych wnioskéw i pogtebienie
wiedzy w obszarze UDI.

W  opracowanym programie ,Proposed Joint Programme...” podkre$lono,
ze wprawdzie dziatania zwigzane z edukacjq sq zwykle poza obszarem dziatania
Ministerstwa Gospodarki, ale stanowig one integralng cze$é polityki innowacyijne;j.

W zwiqzku z tym dziatania na polu edukaciji powinny byé prowadzone w potgczeniu
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innymi  dziataniami, realizowanymi w ramach programéw wspierajgcych

innowacje. Potrzeba ta jest szczegdlnie istotna w przypadku popytowego podeijsécia

do innowaciji, tgczqgcego umiejetnosci z obszaru biznesu, inzynierii, designu i nauk

socjologicznych - umiejetnosci, ktére zwykle nie sq przekazywane w ramach jednego

programu edukacyjnego.

Planowane dziatania w ramach filaru w obszarze edukacii:

coroczne spotkania przedstawicieli uczelni z catego regionu - uczelni
oferujgcych programy nauczania nawigzujgce do podejécia UDI (np. design
strategiczny w  zarzqdzaniu przedsigbiorstwem; design i innowacje),

w celu wymiany do$wiadczen i rozwoju wspdlnych przedsiewzieé;

koordynacja istniejgcych programéw edukacyjnych dotyczgcych tego obszaru
w regionie (f. podejScia UDI; design strategiczny w zarzqdzaniu
przedsigbiorstwem; design i innowacje itp.) w celu zapewnienia rozwoju
komplementarnego/ interdyscyplinarnego zestawu umiejetnosci;

przygotowanie we wspdtpracy z przemystem informacji na temat obecnego
poziomu rozwoju w podejéciu UDI w przedsigbiorstwach w celu

wprowadzenia tej wiedzy do programéw nauczania z obszaru marketingu

strategicznego;

stworzenie, w dalszej perspektywie, programu MBA w obszarze UDI.
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10 Podsumowanie i wnioski

Na podstawie badari IWP oraz innych badan, ktérych wyniki zostaty oméwione

w tym opracowaniu, mozna stwierdzié, ze:

Konsument i jego potrzeby nie sqg w centrum uwagi w wielu
przedsigbiorstwach. Przedsigbiorstwa korzystajqg gtéwnie z informac;ji
ze zrédet wtérnych (jak informacje od hurtownika czy sprzedawcéw) zamiast
bezposrednio pozyskiwaé je od konsumenta. Traktujg te informacje
joko bazowe i wystarczajgce przy opracowywaniu nowych produktéw
lub rozwijaniu juz istniejgcych. Koniecznym staje sie wiec uswiadomienie
firmom celowosci poznawania konsumenta i jego potrzeb (bezposrednio
.U zrédta”) oraz istotnym wptywie tej wiedzy na powstawanie produktéw
bardziej dopasowanych do potrzeb rynku, a wiec — bardziej konkurencyjnych

i przynoszqcych wiekszy przychéd dzieki wyzszej sprzedazy.

Przedsigbiorstwa z branz, ktére zostaly objete badaniem IWP wydajg
relatywnie mato na badania konsumenckie (5 proc vs 44 proc w przypadku
sektora FMCG). Przedsiebiorstwa te, jesli juz decydujq sie na przeprowadzenie
badari rynkowych, czeéciej realizujg je we wtasnym zakresie niz zlecajq
je firmom zewnetrznym. lecz czesto nie posiadajg wystarczajgcej wiedzy
i kompetencji, aby prawidtowo przeprowadzié takie badania i wtasciwie
zinterpretowad wyniki. Zatem firmom potrzebna jest wiedza, w jakich sposéb
przeprowadzaé tego typu badania, w jakich wypadkach przeprowadzanie
badani na wtasng reke jest mozliwe (a nawet wskazane), a w jakich nalezy sie

zwrécié do specjalistéw w tym obszarze.
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«  Wirdd przedsiebiorstw, kiére wyrdzniajq sie pozytywnie, dysponujgc szerokg
wiedzq na temat konsumenta, jego potrzeb i preferencii, i ktére wykorzystujq
te wiedze w praktyce, sq firmy:

0 rozporzqdzajqgce wigkszym kapitatem,

0 posiadajgce bogatszq wiedze i doswiadczenie we wdrazaniu nowych
projekiéw,

0 dziatajgce w silnie konkurencyjnym otoczeniu, wymuszajgcym ciggte
inwestycje i wprowadzanie innowaciji.

e Inne firmy (mniejsze, mniej dynamiczne, posiadajgce mniejszq wiedze
nt. procesu rozwoju nowego produktu) rzadko korzystajg z badan
konsumenckich, gtéwnie ze wzgledu na ich koszt (postrzegany jako wysoki)
i matq wiedze na temat mozliwosci stosowania i wykorzystania tej metody.

 Przedsigbiorstwa majg trudnoici z okresleniem grupy docelowej - bywa,
ze w ogdle nie jest okre$lona, bgdz jest zdefiniowana na wysokim poziomie
ogdblnoéci. Wpltywa to z kolei negatywnie na przebieg procesu rozwoju
nowego produktu, wdrazanego w danym przedsigbiorstwie, skutkujqgc
nastepujgcymi:

0 trudnodci z jasnym sprecyzowaniem zatozern dotyczqcych wymagan
uzytkowych i estetycznych dla projektowanego produktu, wynikajgce
z niewtasciwego zdefiniowania grupy docelowej i jej potrzeb,

0 problemy z mozliwoéciq zweryfikowania przydatnosci  koncepcji
produktowej, przygotowane| przez projektanta, pod kagtem potrzeb
konsumenckich,

0 cechy uzytkowe i estetyczne danego produktu niekoniecznie odpowiadajqg
na okreslone gusty i oczekiwania danej grupy odbiorcéw.

* W zwigzku z powyzszym pojawia sie niebezpieczeristwo wystgpienia:
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0 ograniczenia w rozwoju i niewykorzystania  potencjatu  firm,
mimo posiadania przez nie odpowiedniego know how i zaplecza

technologicznego,

0 podwyzszenia ryzyka zwigzanego z wprowadzaniem nowego produktu
na rynek,

0 wybierania rozwiqzari bardziej ,bezpiecznych” - mniej nowatorskich,
innowacyjnych,

0 utraty pozycji konkurencyjnej na rynku.

o Wskazane, =zatem, byloby stworzenie mechanizméw  wspierajgcych
przedsigbiorstwa  (szczegblnie MSP) w uzyskaniu wiedzy na temat
prawidtowego przeprowadzania procesu rozwoju produktu wzorniczego,
poczynajgc od wilasciwie zdefiniowanej grupy docelowej oraz zebrania

wiedzy dotyczqcej potrzeb i preferencii tej grupy.
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11 Rekomendacje autora

Zdaniem autoréw niezbedne jest przygotowanie programu obejmujgcego
kompleksowe dziatania w celu poprawy stanu $wiadomosci potrzeb konsumenckich
i zwiekszenia ich roli w rozwoju nowego produktu wsrdéd polskich producentéw.
Program taki mégtby powstaé w oparciu o do$wiadczenia programu NDLF-UDI
(Northern Dimension Learning Forum on User Driven Innovation). Powinien by¢
potozony wiekszy nacisk na dziatania szkoleniowo-edukacyjne, zwigzane
z u$wiadamianiem i propagowaniem wiedzy wéréd przedsiebiorstw, jakie korzysci
wynikajq dla nich z badania i zrozumienia potrzeb konsumentéw. Dzisiaj, bowiem,
wiele polskich przedsiebiorstw nie tylko nie przeprowadza badari konsumenckich,
ale i nie dostrzega korzysci z tego tytutu. Proponowany program obejmowatby

nastepujgce 2 gtéwne obszary:
 badania i edukacja
 dziatania wspierajgce przedsigbiorstwa w obszarze podejicia
prokonsumenckiego.
11.1 Obszar badan i edukacji
W3réd proponowanych dziatan w tym obszarze znalaztyby sie:

* szkolenia dla przedsiebiorcéw w obszarze procesu rozwoju nowego produktu,

wynikajgcego z podeijicia prokonsumenckiego

« stymulacja  powstania  programédw  nauczania  z zakresu  innowacji
na kierunkach biznesowych, ktére tqczytyby umiejetnosci z obszaréw biznesu,

inzynierii, design’u i nauk socjologicznych
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udziat Polski w badaniach grupy NDLF-UDI (Northern Dimension Learning
Forum on User Driven Innovation), dotyczqcych podejécia UDI (User Driver
Innovation — prokonsumenckie podejicie do innowacji), ktére majg byé
przeprowadzone wéréd przedsiebiorstw z parstw  z catego regionu

nadbattyckiego

aktywny udziat Polski w pracach grupy NDLF-UDI.

11.2 Obszar dziatan wspierajgcych przedsiebiorstwa w obszarze

podejscia prokonsumenckiego

W3éréd proponowanych dziatan w tym obszarze znalazlyby sie:

wsparcie  dla  budowy  sieci  zespotéw  konsultantéw-ekspertéw,
wspomagajqcych przedsiebiorstwa w procesie rozwoju nowego produktu

wzorniczego wynikajgcego z podejscia prokonsumenckiego

realizacja i udostepnienie przedsigbiorcom wynikéw badari rynkowych,

w tym:

0 konsumenckich badan segmentacyjnych (dla poszczegélnych sektoréw

branzowych)

0 ilosciowych badan  dotyczgcych stanu  $wiadomosci  potrzeb
konsumenckich wséréd przedsigbiorstw w celu weryfikacji wynikéw
badania jakosciowego IWP

przygotowanie i publikacja materiatéw szkoleniowych dla przedsiebiorcéw,
przyblizajgcych podejécie prokonsumenckie i prezentujgcych sprawdzone
metody w tym zakresie, z uwzglednieniem wynikéw badari oraz przyktadéw
tzw. dobrych praktyk, wynikajgcych z do$wiadczer tak polskich,

jak i zagranicznych przedsiebiorstw.

ul. Swigfoierskc 5/7, 00-236 Warszawa, tel. +48 22 860 00 66, faks +48 22 831 64 78, iwp@iwp.com.pl, www.iwp.com.pl

093IMOISAWIZYd |



_

INSTYTUT
- WZORNICTWA

11.3 Podmioty realizujgce
Program wymagatby zaangazowania réznych podmiotéw jak:
 Ministerstwo Gospodarki oraz Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
» PARP
¢ Uczelnie wyzsze
 Eksperci z réznych dziedzin m.in. z obszaréw:
0 Biznesu
0 Nauk spotecznych (psychologia, antropologia)
0 Zarzqdzania rozwojem nowego produktu

0 Badan rynkowych.

11.4 Zrédia finansowania rekomendowanego programu

Zrédtem finansowania zaproponowanego wyzej programu dziatan mégtby byé
Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka na lata 2007-2013 oraz inne
programy pozostajgce w gestii Ministerstwa Gospodarki oraz Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego, zwigzane tematycznie z obszarami w przedstawionym
programie.

11.5 Korzysci wynikajace z rekomendowanych programéw

Proponowany program dziatari bedzie miat przetozenie na korzysci dla gospodarki,

zaréwno dla przedsigbiorstw, jak i konsumentéw.
Korzysci dla konsumenta:

+ zwiekszenie oferty produktéw i ustug na rynku
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produkty w wiekszym stopniu odpowiadajgce na jego potrzeby, takze
te nieuswiadomione

bardziej innowacyjne produkty o wiekszym  stopniu  uzytecznoici
dla konsumenta

oferty bardziej zindywidualizowane (skierowane do réznorodnych grup

odbiorcéw).

Korzysci dla przedsiebiorstw:

wzrost konkurencyjnoéci przedsiebiorstw na rynku krajowym
mozliwo$é konkurowania z wyrobami na rynkach UE

wzrost  przychodéw/zyskéw  wynikajacy ze  zwigkszonych  zakupdw
lub z gotowosci  konsumentéw do zaptacenia wyzsze| ceny (ze wzgledu

na walory oferowanego produktu)

wprowadzanie  bardziej innowacyjnych  rozwigzan  dzieki pomocy

przy wdrazaniu nowego produktu i zarzgdzaniu ryzykiem.
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12 Metodyka przygotowania raportu

Podstawg formalno-prawng do realizacji zadania badawczego pt. “Andliza
$wiadomosci potrzeb konsumenckich w przedsiebiorstwach przy opracowywaniu
i wdrazaniu nowego produktu”, zleconego do wykonania Instytutowi Wzornictwa
Przemystowego, jest umowa nr PW-004/2006/SP-1.1.1a/2007 o realizacje zadania
badawczego w ramach zadania Nr SP-1.1 objetego Programem Wieloletnim PW-
004, zawarta w dniu 28.06.2007 z Instytutem Technologii Eksploatacji w Radomiu -
Realizatorem Programu Wieloletniego na podstawie umowy pomiedzy Ministrem
Gospodarki a Instytutem Technologii Eksploatacji nr BABI-165/P04 - aneks nr 3
z dnia 27.06.2007r.

Zgodnie z zawartg ww. umowgq, niniejsze opracowanie omawia wyniki
jako$ciowego badania $wiadomosci potrzeb konsumenta i ich roli w rozwoju nowego
produktu w polskich przedsiebiorstwach, przeprowadzonego wéréd przedsigbiorcéw
i projektantéw, majgcych na swoim koncie wdrozenia nowych projektéw wzorniczych
w wybranych branzach. Badanie byto zrealizowane przez firme badawczg lpsos
na zlecenie i przy wspdtpracy merytorycznej IWP w Il kwartale 2007 roky,

z zastosowaniem indywidualnych wywiadéw pogtebionych.

Badanie miato na celu zdiagnozowanie, czy przedsigbiorstwa sq $wiadome potrzeb
konsumenckich przy opracowywaniu nowego produktu i czy uwzgledniajqg te potrzeby
w procesie wdrazania nowych produktéw. Uzyskane wyniki pozwolity na okreélenie
stanu tej $wiadomoséci wsrdd zbadanych przedsigbiorstw oraz Zrédet wiedzy
o konsumencie, z ktérych firmy korzystajq przy opracowywaniu nowych projektéw
oraz modyfikacji produktéw juz istniejgcych. Przeanalizowano takze, czyje potrzeby
sq brane pod uwage przez przedsigbiorcéw w procesie produktowym, tzn. kogo firmy

postrzegaijq jako gtéwnego odbiorce swoich wyrobdw.
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Praca takze odnosi sie do innych badan i opracowan:

* badania ,Innowacyjno$é 2006” Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci

(w kontekscie Zrédet pomystéw innowacyjnych),

* badania Innobarometer 2004 w czesci dotyczqcej zaangazowania polskich
przedsigbiorstw w badania rynku w poréwnaniu z przedsigbiorstwami z innych

krajéw UE,

* badania ankietowego przeprowadzanego przez PTBRIO dotyczqcego struktury

wydatkéw na rynku badan konsumenckich w Polsce.

W konicowej czeéci pracy przedstawiono alternatywne podejicie do innowacii,
realizowane w ramach programu przygotowanego przez grupe roboczq z paristw
nadbattyckich: Northern Dimension Learning Forum on User Driven Innovation” (NDLF-
UDI), stworzong pod auspicjami Nordic Council of Ministers. Omdwione zostaty
gtéwne zatozenia prokonsumenckiego podejécia do innowacji oraz zatozenia
opracowanego przez Grupe programu, majgcego na celu wsparcie przedsigbiorstw

w procesie wdrozenia nowego podejicia innowacyjnego.

Zawarte w raporcie poglady i konkluzje wyrazajg opinie autoréw — czynnych
specjalistéw w obszarze badar rynkowych i rynku wzorniczego.
Dla petniejszej analizy stanu $wiadomoséci potrzeb konsumenta w polskich

przedsiebiorstwach niezbedne sq dalsze badania - badania ilosciowe, ktére

nie wchodzq w zakres niniejszego opracowania (i umowy).
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14 Rozpowszechnianie raportu i kontakt

Rozpowszechnianie i publiczne cytowanie raportu wymaga przywotania nazwy

autora raportu, jakim jest Instytut Wzornictwa Przemystowego.

Osobg kontaktowq w zakresie raportéw i analiz w Instytucie Wzornictwa
Przemystowego jest dr Iwona Palczewska, zastepca dyrektora ds. Badan i Rozwoiju,

e-mail: iwona_palczewska@iwp.com.pl, tel: +48 22 860 02 37.

15 Ograniczenie odpowiedzialnosci autora

Autor raportu, jakim jest IWP nie ponosi odpowiedzialnoéci za konsekwencje decyz;j,

podjetych na podstawie niniejszego raportu.
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16 Instytut Wzornictwa Przemystowego

IWP jest publiczng ogdlnopolskqg instytuciq - ekspertem i doradcq w zakresie

wzornictwa i rozwoju nowego produktu, z do$wiadczeniem 50 lat na polskim rynku.

CENTRUMADESIGN

EDUSIGN?

Prowadzi szkolenia, warszialy 1 kenferencie dla
projekiontow ooz przedsiebiorcbw z zokresy
wprowodzanio nowego produklu wzomiczege na rynek.

DESIGNLAB?A

Realizuje badania naukowe z dziedziny ergonomii
i biomechoniki. Opracowuie wymogi, normy ergonomiczne
ofaz antropomelryczne dla projektantow | producentdw.
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