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Wprowadzenie

Szanowni Panstwo,

Polska gospodarka petna jest dynamicznych firm, ktére stale pracujg
nad nowymi produktami, by podnieé¢ jakos¢ i atrakcyjnose swojej
oferty. W niniejszym raporcie udowadniamy, ze premiera nowego
produktu bgdz linii produktowej to niemal norma w polskich firmach -
to dzi§ standardowy, regularnie powtarzany proces, naturalnie
wpisany w zycie przedsigbiorstwa.

Co oczywiste, wprowadzenie do oferty nowego produktu powinno
zwykle - w mniejszym lub wigkszym stopniu - wigza¢ sie

z dziatalnosciq badawczo-rozwojowq, czy to w rozumieniu pracy
nad nowq technologiq, czy stworzeniem nowe;j linii produkcyjne;,
czy po prostu przebadaniem potrzeb swoich klientéw.

Dlatego tym bardziej zaskakujqce jest to, jak rzadko polskie firmy
korzystajq z oferty wsparcia, jakg majg dla nich instytucje, czyli
z ulgi podatkowej B+R i dotacji na dziatalnoéé B+R.

Z czego wynika relatywnie niskie zainteresowanie przedsigbiorcow
takim wsparciem? Jak siegngé po ulge i dotacje?

Jak przygotowywaé sie do wprowadzenia na rynek nowego
produktu? O tym wszystkim krotko opowiadamy w naszym raporcie.

Zyczymy przyjemnej lektury,

Grant Thornton
EDISONDA




Kluczowe wnioski

Az w Polsce w ciggu ostatniego roku informowato
na swoich stronach internetowych, ze wprowadzito na rynek nowy produkt

Duze firmy nieznacznie czegéciej niz srednie wprowadzajg nowe produkty - odpowiednio
i

Chot¢ firmy czesto tworzg nowe produkty, to bardzo rzadko siegajq po ulge B+R - w 2017 r.
zrobito to tylko firm

Firmy rzadko korzystajq tez z dotagji unijnych na B+R. W 2017 r. zrobito to tylko Srednich
i duzych firm. Przedsiebiorcy nie wiedzq, ze kwalifikujq sie do wsparcia
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Jak czesto polskie firmy wprowadzajqg
do oferty nowe produkty?



Wiekszosc firm z nowosSciami w ofercie

Ponad potowa z przebadanych przedsiebiorstw informuje na stronie internetowej, ze w ostatnim
roku dodata nowq pozycje w ofercie. Najczescie] robig to firmy duze

Aby sprawdzi¢, jak czesto przedsiebiorstwa w Polsce
wprowadzajg na rynek nowy produkt, wyszlismy z zatozenia,
ze w zdecydowanej wigkszoéci przypadkdw dodanie nowej
pozycji do oferty jest dla firmy na tyle waznym wydarzeniem,
ze komunikuje to ona w swoich kanatach marketingowych,

ktérych gtéwnym osrodkiem jest firmowa strona internetowa. o
Dlatego przeanalizowalismy oficjalne serwisy losowo 6 /o
wybranych 500 rednich i duzych firm produkcyjnych

i ustugowych* pod kqtem tego, czy w okresie lipiec 2017 -
czerwiec 2018 r. informowaty o tym, ze wprowadzity do oferty
nowy produkt. Zgodnie z proporcjq, w jakiej firmy duze i srednie
odpowiadajq za wytwarzanie PKB w Polsce (23% duze i 11%
grednie), byto to 340 duzych i 160 érednich podmiotdw.

Taki odsetek srednich i duzych firm
produkcyjnych i ustugowych w Polsce
informowat w ciggu ostatnich 12
miesiecy na swojej stronie internetowe;j,
ze wprowadzit do swojej oferty nowy
produkt bgdz ustuge

Jakie wnioski ptynq z takiej analizy? Okazuje sie, ze wigkszosé
firm - 56% - informowato w ostatnim roku, ze wprowadzito

do oferty nowy produkt. Wydaije sig, ze jest to wysoki wynik.
Pokazuije, ze firmy w Polsce nie spoczywajg na laurach i starajg
sie stale uatrakcyjniaé swojq oferte.

*Nie bralismy pod uwage firm z sektora handlowego i finansowego, poniewaz
w zdecydowanej wigkszo§ci przypadkdw ich natura dziatalnoéci nie pozwala
na tworzenie nowych produktéw.
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Roznica w sktonnoéci srednich firm do wprowadzania na rynek nowych produktdéw jest tylko

nieznacznie nizsza niz w firmach duzych

Co moze by¢ nieco zaskakujgce, w badaniu nie
odnotowali§my znaczgcej réznicy w tym, jak czesto

na rynek nowe produkty wprowadzajg firmy srednie i duze.

Odsetek firm srednich, ktére w ciggu ostatniego roku
informowaty o poszerzeniu oferty o nowy produkt, wyniost
52% i jest tylko o 7 pkt nizszy niz wynik uzyskany dla firm
duzych.

Wydaije sie, ze tak niewielka réznica dobrze swiadczy

o dynamizmie i innowacyjnosci srednich przedsiebiorstw,
poniewaz w analizowane] grupie badawczej ich przychody
byty statystycznie okoto szesciokrotnie mniejsze niz
przychody firm duzych. Mozna by wiec przypuszczag,

ze przy tak réznych skalach dziatalno§é miedzy firmami
§rednimi i duzymi, réznica w potencjale tworzenia przez nie
nowych produktow bedzie bardziej zauwazalna.

Wykres 1: Odsetek firm w Polsce, ktdre w ostatnich
12 miesiqgcach informowaty na swoich stronach internetowych,
ze wprowadzity do oferty nowe produkty
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Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy losowo wybranej grupy 500
§rednich i duzych firm produkeyjnych i ustugowych



Najczesciej swoje oferty zmieniajg
producenci wyrobdw konsumenckich.
Segment B2B robi to rzadziej

Wedtug naszego badania, najczesciej wzbogacane

o nowe produkty i ustugi sq oferty firm z branzy spozywczej
- w ostatnim roku az 76% producentdw tej branzy chwalito
sie nowosciami. W czotdwce znalazty sie tez branze
budowlana i meblarska, co moze sugerowagé, ze najczesciej
najbardziej dynamiczne sq oferty skierowane bezposrednio
do indywidualnych konsumentow.

Co zrozumiate, najrzadziej nowe produktu wprowadza
szeroko rozumiana branza transportowo-logistyczna

(w ktérej uwzglednialismy tez dostawcdw systemdw

dla logistyki), poniewaz przewazajq w niej ustugodawcy
transportowi, w przypadku ktoérych trudno o znaczgce
zmiany w ofercie.

Niski odsetek odnotowali tez producenci papieru

i opakowan, co moze wynikaé z faktu,

ze w branzy tej ustugi sq gtéwnie indywidualnie
dopasowywane do potrzeb klienta, przez co producenci
nie posiadajq zwykle ,gotowych™ produktdéw w ofercie.

Wykres 2: Odsetek firm, ktdre w ostatnich 12 miesigcach
informowaty na stronach internetowych, ze wprowadzity
do oferty nowe produkty

Produkeja art. spozywezych I 4%

Budownictwo i mat. budowlane 66%
Produkcja mebli 65%
Przetw. tworzyw sztucznych 63%
Produkcja maszyn i urzqgdzen 61%
Produkcja lekdw i kosmetykdw 58%
Produkcja odziezy i obuwia 58%
Produkcja okien i drzwi 57%
Telekomunikacja 35%
Motoryzacja 34%
Produkcja piepieru i opakowan 22%
Transport i logistyka 21%

Inne G 55%
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Zrbdfo: Opracowanie wasne na podstawie analizy losowo wybranej grupy 500
§rednich i duzych firm



Dlaczego polskie firmy tak rzadko
korzystajg ze wsparcia na B+R?



Ulga schowana za niewiedzqg i mitami

Cho¢ wprowadzanie na rynek nowych produktow jest dla polskich firm niemal codziennosciq,
to stosunkowo niewiele z nich rozlicza ulge na B+R

Jak wynika z danych Ministerstwa Finansoéw, w 2017 r. odliczenia
ulgi B+R dokonato 565 przedsiebiorstw, a tgczna kwota odliczeh
wyniosta okoto 0,5 mld zt. Co prawda, oznacza to dos§é wyrazny
wzrost w pordwnaniu z poprzednim rokiem (odpowiednio o 117%
i1168%], jednak w skali catej gospodarki i biorgc pod uwage
wspominang wczesniej masowosé wprowadzania na rynek
nowych produktow przez polskie firmy, wydaije sie,

ze popularnoéé ulgi B+R nadal jest bardzo niewielka.

065

Ulga B+R Tl oodatniké
. ylu podatnikow
w 2017 roku: odliczyto ulge
B+R

*Tutaj réwniez nie bierzemy pod uwage firm z sektora handlowego i finansowego.
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Wystarczy wspomnieé, ze wedtug danych GUS na koniec 2016
roku samych §rednich i duzych firm* byto 15 330, a wiec
27-krotnie wiecej, niz podmiotdw, ktore rozliczyty ulge,
tymczasem nalezy pamietaé, ze wéréd wspomnianych 565 firm,
ktére siegnety po ulge, prawdopodobnie znajdowato sie tez
niemato firm matych lub nawet mikroprzedsiebiorstw

(np. innowacyjnych start-updw). Trudno nie odniesé wrazenia,
ze wielu polskich podatnikéw nie skorzystato z ulgi, choé mogto
to zrobic.

5 I'|'3 min zi

Taka byta tgczna
kwota odliczen




Matgorzata Samborska
Dyrektor

Doradztwo Podatkowe
Grant Thornton

Wprowadzanie na rynek nowych produktow

to w zasadzie chleb codzienny dla wiekszosci polskich
firm. Oczywiscie nie kazdy tego rodzaju proces

za kazdym razem musi wigzag¢ sie z szeroko
zakrojonymi badaniami i rozwojem, wigc nie na kazdym
mozna odliczyé ulge B+R. Z moich doswiadczeh
wynika, ze wiekszo§¢ wdrozeh taki potencjat

do skorzystania z ulgi jednak ma.

Pamietajmy, ze w obecnej formie ulga nie wymaga

od podatnika tworzenia nowych, skomplikowanych
technologii tworzonych przez wybitnych naukowcow.
To nie muszqg by¢ zadne ,kosmiczne” innowacje

na miare NASA czy Doliny Krzemowej. Wystarczy,

ze firma faktycznie pracuje nad nowosciami
produktowymi i robi to w sposdb zorganizowany.

A to dotyczy wiekszosci rednich i duzych polskich firm,
zwtaszcza produkeyjnych, nie wspominajqgce juz

o firmach technologicznych. Mogg one wtedy odliczaé
koszty ponoszone np. na wynagrodzenia pracownikdw
zatrudnionych w tym obszarze czy na ich narzedzia

pracy.



Dlaczego firmy tak rzadko rozliczajq ulge? Jeden z powoddw to zwykta niewiedza. Zarzqdy firm

czesto nie wiedzq, ze mogq skorzystaé z odliczenia

Ulga na B+R byta przez ostatnie lata kilka razy zmieniana
przez MF. Kiedy byta wprowadzana, nie spotkata sie

z duzym entuzjazmem - mozliwosci odliczeh byty bardzo
ograniczone (wgski katalog kosztéw i niskie kwoty odliczer),
a warunki formalne doé¢ trudne do spetnienia przez
podatnikow. Dlatego w swiadomosci wielu podatnikéw ulga
do tej pory czesto funkcjonuje jako niewarta zachodu.

Aktualnie - po kilku ostatnich zmianach prawnych - ulga jest
znacznie bardziej atrakcyjna. W roku 2018 bedzie mozna
odliczaé juz w zasadzie petne kwoty poniesionych kosztow
(wobec 50-30 proc. za 2017 r.) i duzo wiece] rodzajéw
kosztdw kwalifikuje sie do ulgi (np. 100 proc. kosztéw
wynagrodzef pracownikdw zaangazowanych w B+R).

»W ostatnich latach Ministerstwo Finanséw zwiekszyto limity
odliczenia, by zacheci¢ rzesze zwyktych, niekoniecznie
najbardziej innowacyjnych firm do zgtaszania po
odliczenie. Warto z tej okazji skorzysta¢ i rozwazyé

siegniecie po ulge w obecnej formie.”

Matgorzata Samborska
Dyrektor, Doradztwo Podatkowe
Grant Thornton
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Wysokos§¢ dopuszczalnych odliczen:

2017 2018
Wynagrodzenia i sktadki pracownicze 50% 100%
Materiaty, surowce, sprzet, MS$P: 50%
norzgdzig Pree puze:30% | 100%
Opinie, ekspertyzy, doradztwo, MSP: 50% 100%
wyniki badaf jednostek naukowych Duze: 30% 0
Korzystanie z aparatury naukowo- MS$P: 50% o
badawczej Duze:30% | 100%
Zabezpieczenie wiasnosci MSP: 50% o

puze:30% | 100%

intelektualnej




Unijne dotacje tez rzadkoscig

Jeszcze mniej popularne sq unijne dotacje. Po wsparcie na B+R z funduszy unijnych siega tylko
znikomy procent firm

Publiczne wsparcie na badania i rozwdj to jednak nie tylko ulga Co sie okazato? Dotacje unijne na B+R réwniez nie sg
podatkowa, ale tez dotacje unijne - dystrybuowane zarébwno popularnym narzedziem wspierajgcym opracowywanie

na poziomie centralnym (z Programu Operacyjnego Inteligentny i wprowadzanie na rynek nowych produktéw. Sposrod

Rozwdj), jak i regionalnym (z Regionalnych Programéw analizowanych 500 &rednich i duzych firm, jedynie 4% w 2017 r.
Operacyjnych). Jak popularny jest ten rodzaj wsparcia? siegneto po unijng dotacje na B+R. W przypadku srednich

Aby to sprawdzié, przebadalismy te samq grupe 500 firm, ktorg podmiotéw byto to nieco ponad 4%, a w przypadku duzych -
analizowalidmy na poczqtku raportu. Zbadalimy, ile z nich niespetna 3%. Wszystkie przypadki dotyczyty dotac;ji

w 2017 roku otrzymato decyzje o wsparciu z funduszy UE. z programdw regionalnych, zadna dotacja nie pochodzita

z konkursu organizowanego centralnie.

Wykres 3: Odsetek firm w Polsce, ktére w ostatnich 12 miesigcach informowaty na swoich stronach internetowych, ze wprowadzity do oferty nowe
produkty oraz odsetek firm, ktdre 2017 r. siegnety po dotacje z UE na badania i rozwdj*

56% 5204 59% B Odsetek firm z
nowym produktem

W Odsetek firm z

% % 3% dotacjqg na B+R
I I —
tACZNIE Firmy Srednie Firmy duze

* Oba badania przeprowadzono na tej samej grupie 500 Srednich i duzych firm produkeyjnych i ustugowych, opisanej na stronie 6.



Agnieszka Wykrzykowska
Senior menedzer

Doradztwo Europejskie
Grant Thornton
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Oczywiscie nie wszystkie firmy w Polsce sq w stanie
siegnq¢ po dofinansowanie z UE na badania i rozwdj,

bo nie wszystkie takie badania prowadzq. Czy jednak
wszystkie firmy, ktére mogtyby zdobyé dofinansowanie,
starajq sie o nie? Zdecydowanie nie. Wiele firm, zwtaszcza
matych i 8rednich, nie zdaje sobie sprawy, ze w swojej
dziatalnoéci prowadzi prace badawczo-rozwoje. Prowadzi
te prace, ale w ten sposdb ich nie definiuje. Firmy te
czesto posiadajq laboratoria czy dziaty, w ktérych
prowadzq prace nad nowymi produktami, ale uwazajqg to
za co§ naturalnego dla prowadzenia biznesu i nie majq
pojecia, ze miesci sie to w definicji prac B+R.

Dlatego tak wazne jest, zeby edukowaé przedsigbiorcow,
czym sq prace badawczo-rozwojowe oraz jak szeroki jest
wachlarz dostgpnego wsparcia finansowego na ten cel.
O ile przedsigbiorcy dobrze zdajg sobie sprawe z tego, ze
istnieje mozliwos¢ pozyskania dotacji na badania i rozwdj,
o tyle nie wiedzqg do kofica, czym te prace sq i nie majq
Swiadomosci, ze oni tez po takg dotacje mogliby siegngé.



Jak wprowadzaé na rynek nowy
produkt?



Z planem, a nie ,,na czuja”

Wyniki badania sugerujq, ze wiele polskich firm wprowadza na rynek nowe produkty w sposdb
intuicyjny. Rzadko rzetelnie sie do tego przygotowujg

Jak juz wspomniano wczesniej, stosunkowo mata popularnosé ulgi
na B+R i dotacji unijnych moze braé¢ sie po prostu z niewiedzy -
wiasciciele i pracownicy firm czesto nie zdajq sobie sprawy z tego,
ze mogliby siegnqé po ulge lub dofinansowanie na opracowanie

i wdrozenie nowego produktu.

Mozna jednak przypuszczag, ze jest jeszcze jeden powdd niewielkie]
skali pozyskanych ulg i dotacji - wiele przedsigbiorstw
prawdopodobnie wprowadza na rynek nowe produkty ,na czuja”,
czyli w sposéb nieusystematyzowany i bez solidnego
przygotowania tego procesu. Nie bada rynku, potrzeb klienta, jego
zachowad, reakc;ji, nie analizuje trendow itp. Dziatania te réwniez

*Tutaj réwniez nie bierzemy pod uwage firm z sektora handlowego i finansowego.
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sq przeciez elementem prac badawczo-rozwojowych nad nowym
produktem. Gdyby przedsiebiorstwa te badania prowadzity

w szerszej skali, mogtyby w duzej czesci finansowat je

z publicznych srodkow.

Jak zatem w sposdb profesjonalny pracowaé nad nowym
produktem, by trafit on w gusta potencjalnych odbiorcow?

Na te pytania odpowiadajq eksperci EDISONDY, studia
projektowo-badawczego nalezgcego do Grupy Grant Thornton
w Polsce.




1. Wprowadzenie nowego produktu na rynek wigze sie
z ryzykiem. Jak mozna je zminimalizowaé?

Hubert Turaj
UX Director
EDISONDA
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Zdecydowana wiekszo§¢ nowych produktéw nie odnosi na rynku
sukcesu, podobnie jak zdecydowana wiekszo§é nowo zatozonych
firm upada. Rynek jest bardzo konkurencyjny, a rozszerzanie
oferty wymaga wysitku, pieniedzy, marketingu, dobrego timingu
i szczedcia - odpowiednie zadbanie o wszystkie te czynniki jest
niezwykle trudng sztukq i w praktyce czesto sie nie udaje.

Jak zatem mozna chociaz troche zmniejszyé to ryzyko? Firmy nie
majq wptywu na uwarunkowania gospodarcze i zasobno§é
portfeli, ale czynniki zwigzane z motywacjqg klientdw mogqg byé
przez nie kontrolowane. Chodzi wigec o takie podejscie do rozwoju
nowych produktow, ktére pozwoli finalnie zaproponowaé
klientom rozwigzanie, potrzebne i dobrze odpowiadajgce naich
potrzeby. Jak to zrobi¢?

Kluczowq sprawq jest poznanie motywacji potencjalnych
klientéw. Zidentyfikowanie odpowiednich grup docelowych czy
segmentow rynkowych to zagadnienie dobrze znane firmom
badawczym. Trudno jest ,projektowaé w proznie” i tworzyé cos,
co ma byé odpowiednie dla wszystkich. Dobrg praktykq jest
wybranie konkretnej grupy odbiorcéw i doktadne zrozumienie jej
potrzeb. Tutaj z pomocq przychodzg wywiady, obserwacja czy
popularne ostatnio metody etnograficzne (§ledzenie klientéw

w celu poznania ich zachowad i zwyczajéw). Zastosowanie tego
typu metod uczestniczgcych, pozwala nie tylko ustyszeé to, co
klienci mowiq, ale tez zobaczyg, jak sie zachowujq. Dzieki temu
mozna budowaé tzw. insight czyli obserwacje dotyczgcq potrzeb
(czasem utajonych), na ktére odpowiedzig moze byé
projektowany produkt lub ustuga.



2. Jak zorganizowaé proces tworzenia produktu?

66

Proces projektowy ,User centered design”, czyli proces tworzenia
i wprowadzania na rynek nowego produktu zorientowany

na odbiorce, zaktada, ze przyszty klient uczestniczy w projekcie
w zasadzie na wszystkich jego etapach - od generowania
pomystow na nowy produkt, przez badania prototypdw, az po
badania opakowania czy budowania przekazu marketingowego.

Jedng z metod stosowanych powszechnie przez badaczy sq tzw.
testy uzytecznoéci. Jest to prosta metoda polegajgca na tym,

ze grupe kilku lub kilkunastu oséb zaprasza sie, zazwyczaj
pojedynczo, do przetestowania produktu. Moderator kieruje
nieinwazyjnie procesem, proszqc o realizacje zadaf, w trakcie
badania stucha, co odbiorcy méwig, ale tez obserwuje co robiq.

Taka, z pozoru prosta metoda, pozwala odkryé zaskakujgco duzo
problemdw, usterek czy wqtpliwosci przysztych klientéw, ktore
mozna usung¢ juz w trakcie procesu projektowego. Dzigki temu
produkt bedzie odpowiadat idealnie na potrzeby jego przysztych
uzytkownikéw. Takie szczegdtowe dopasowywania produktu

do potrzeb klientow moze byé wrecz kluczowe dla osiggniecia
rynkowego sukcesu.

Hubert Turaj
UX Director
EDISONDA



3. Kiedy warto wykorzysta¢ badania w procesie tworzenia

nowego produktu?

Maciej Plonka
UX Team Leader
EDISONDA

\\“-—
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Nie istniejq sytuacje, w ktérych nie ma koniecznosci,

a przynajmniej mocnej potrzeby wykorzystania badan. Dzieje sie
tak z wielu wzgledow, podstawowym powodem jest jednak seria
bteddéw poznawczych, na jakie natykamy sie w trakcie myslenia
o nowym, zwtaszcza innowacyjnym produkcie. Moze to byé
przedwiadczenie o posiadaniu petnej wiedzy o problemie
(podczas gdy mozemy bazowaé jedynie na wkasnym
doéwiadczeniu), dokonywanie wyboréw na bazie niepetnej czy
niedoskonatej wiedzy, czy przekonanie do pewnego status quo.

Potega badan jest najlepiej widoczna na poczqgtku projektu,
kiedy nie wiemy jeszcze, co bedzie jego rezultatem. Na tym
etapie badania to seria metod, technik i éwiczen, ktére pozwalajg
badaczowi/projektantowi na jak najpetniejsze poznanie
uzytkownika, jego charakteru, potrzeb czy probleméw oraz
otoczenia, w jakim sig¢ znajduje i narzedzi, z jakich korzysta.
Poznanie kontekstu uzytkownika pozwala nam na stworzenie
prawdziwej wizji obszaru, w ktérym innowacyjny produkt bedzie
funkcjonowat.

Na kolejnych etapach, w ramach ktorych zespot definiuje
projektowany produkt, badania zyskujg charakter wewnetrzny.
Dzieki nim fatwiej jest unikngé btedéw poznawczych, uspdjnié
proces i mocniej osadzi¢ powstajgcq innowacje w realiach.

W najbardziej klasycznym rozumieniu, badania pozwalajg
zweryfikowaé koncepcje produktu lub ustugi na bardzo
wczesnym etapie ich istnienia, oszczedzajge tym samym koszty
i czas, ktéry mogtby byé zaprzepaszczony, gdyby zespdt miat
czeka¢ z weryfikacjg az do powstania finalnej wersji produktu
lub ustugi.



L. Czym jest ,,User Experience” w procesie projektowym?

Czym tak naprawde jest User Experience? Jak wskazuje sama
nazwa, pojecie to dotyczy dwbdch, bardzo subiektywnych
obszardw. UX to przede wszystkim uzytkownik - klient sklepu,
odbiorca serwisu internetowego, petent w urzedzie, mieszkaniec
okre§lonego miejsca. Kazda z tych osbdb staje przed réznymi
zadaniami, potrzebami i problemami, ktore stara sie zrealizowaé
lub rozwigzaé za pomocq okreslonego narzedzia, produktu lub
ustugi.

To wtaénie w tym momencie pojawia sie drugi komponent UX -
doéwiadczenie, ktére mozna scharakteryzowaé odpowiedziq na
serie pytan. Czy zadanie udato sig zrealizowaé
satysfakcjonujgco szybko? Czy wykorzystanie danego narzedzia
wymagato wczedniejszego z nim zapoznania sie, moze
skorzystania z instrukcji czy czyjej§ pomocy? Czy proces, przez
ktory uzytkownik musiat przej§é byt zrozumiaty, pokazywat mu,
co juz udato sie zrobié, a co dopiero zostanie osiggniete.

User Experience to ogdt doSwiadczeh osoby w interakcji

z produktem, ustugq lub organizacjq, czy instytucjq, tak w formie
fizycznej, jak i cyfrowej. W kontekécie ,produktow
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innowacyjnych” UX to przede wszystkim zrozumienie obszaru,

w ktorym nowy produkt czy ustuga ma funkcjonowaé. Stuzq temu
liczne metody badaf czy analizy, majgce na celu zdefiniowanie
problemu czy potrzeby, oséb zaangazowanych w dang sytuacije,
kontekstu wystepowania problemu.

Na kolejnych etapach tworzenia innowaciji, praktyki UX
pozwalajq na dookreslenie nowego produktu oraz
przetestowanie jego kolejnych wdrozen. Bez zastosowania
narzedzi badawczych i projektowych UX tzw. ,innowacyjny
produkt” to czesto rezultat indywidualnych przemyslen,
eksperckiej oceny czy po prostu przeczucia, ze dane rozwiqzanie
znajdzie zainteresowanie. Krytyczne podejscie User Experience
pozwala przede wszystkim na znalezienie przestrzeni

i zweryfikowanie zapotrzebowania na nowy produkt lub ustuge.
Pomaga zaproponowaé rézne koncepcje, przetestowaé je,
ostatecznie przygotowaé i wdrozyé finalng wersje, a potem
nadzorowaé jej dziatanie i proponowaé zmiany czy korekty.

Maciej Plonka
UX Team Leader
EDISONDA
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An instinct for growth’

Grant Thornton to jedna z wiodqcych organizacji
audytorsko-doradczych na swiecie. Wiedza, doswiadczenie
i zaangazowanie ponad 3000 partneréw oraz 50 000
pracownikow Grant Thornton dostepne sqg dla klientdw

w 136 krajach. W Polsce dziatamy od 25 lat, a ponad
550-o0sobowy zespdt oraz obecnosé w kluczowych
aglomeracjach [Worszowo, Poznan, Katowice, Wroctaw,
Krakéw i ToruA) pozwala nam wspieraé w rozwoju ponad
1600 firm i organizac;ji rocznie.

EDISONDA

EDISONDA to krakowskie studio badawczo-projektowe
specjalizujgce sie w zakresie doswiadczen uzytkownika
(User Experience - UX), jedna z wiodgcych i najstarszych
firm tego typu w Polsce. Na co dzief tworzy systemy
biznesowe, intranety, aplikacje webowe i mobilne. Pomaga
na wszystkich etapach realizacji projektu, poczqwszy

od koncepcji, poprzez tworzenie prototypu i projektu
graficznego az po front-end development. Od 2009 roku
studio zrealizowato ponad 500 réznorodnych projektow.
Od wrzesnia 2017 roku jest czesciq grupy Grant Thornton.
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Informacje zawarte w niniejszym dokumencie majq jedynie charakter ogdlny i poglgdowy. Nie stwarzajg one stosunku handlowego ani stosunku dwiadczenia ustug doradztwa podatkowego,
prawnego, rachunkowego lub innego profesjonalnego doradztwa. Przed podjeciem jakichkolwiek dziataf nalezy skontaktowaé sie z profesjonalnym doradeq w celu uzyskania porady
dostosowanej do indywidualnych potrzeb. Grant Thornton Frgckowiak Sp. z o.0. Sp. k. dotozyto wszelkich staraf, aby informacje znajdujgce sie w niniejszym dokumencie byty kompletne,
prawdziwe i bazowaty na wiarygodnych zrédtach. Grant Thornton Frqckowiak Sp. z 0.0. Sp. k. nie ponosi jednak odpowiedzialnodci za ewentualne btedy lub braki w nich oraz btedy wynikajgce z
ich nieaktualnosci. Grant Thornton Frgckowiak Sp. z 0.0. Sp. k. nie ponosi takze odpowiedzialnoéci za skutki dziatah bedqce rezultatem uzycia tych informaciji.



