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Stowo wstepne

Szanowni Panstwol!

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci odpowiada-
jac na potrzeby matych i $rednich przedsiebiorcow re-
alizuje szereg dziatar ukierunkowanych na state podno-
szenie ich wiedzy o aktualnych trendach w innowacjach.
Jednym z nich jest przedsiewziecie ,Innowacje w Przed-
siebiorstwach — Klub Innowacyjnych Przedsiebiorstw’.
Jego gtéwnym celem jest oddziatywanie na poprawe
warunkéw tworzenia i rozwoju innowacyjnych przedsie-
biorstw, a w szczegolnosci wsparcie przedsiebiorcow we
wdrazaniu oraz rozwoju innowacyjnych rozwigzan.

Publikacje przygotowywane w ramach tego przedsie-
wziecia przyblizajg rézne aspekty funkcjonowania inno-
wacyjnych MSP. Szczegdlny nacisk pofozony zostat na informacje praktyczne, odnoszace
sie do gtéwnych trendoéw zwigzanych z rozwojem innowacyjnej przedsiebiorczosci w Unii
Europejskiej, w tym przyktady dobrych praktyk. Praktyczne przyktady wzbogacone wiedza
specjalistyczna, s3 motorem do podejmowania dziatan majacych na celu dalszy rozwdj in-
nowacyjnej przedsiebiorczosci w Polsce.
Innowacje popytowe, czyli jak tworzy sie wspotczesne innowacje to przewodnik po najnow-
szych koncepcjach tworzenia innowacji. Publikacja przedstawia korzysci ptynace z wdra-
Zania innowacji w firmie oraz bariery pojawiajace sie w tym procesie. Przybliza takze
praktyczne aspekty tego procesu, metody, narzedzia i techniki wspierajace i utatwiajgce
jej wdrazanie. Autorzy publikacji prezentuja polskie i zagraniczne przyktady zastosowania
otwartych i popytowych innowacji w praktyce gospodarczej i zwracajg uwage na szcze-
golng role Internetu, jako narzedzia wspierajgcego proces powstawania takich innowacji.
W roku 2012 Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci szczegdlnie koncentruje sie
na stymulowaniu skutecznego zarzadzania wsrdd przedsiebiorstw i instytucji rozwoju
przedsiebiorczosci. Mam nadzieje, ze lektura publikacji powstajacych w cyklu Innowacje
w Przedsiebiorstwach — Klub Innowacyjnych Przedsiebiorstw’, dostarczy Paristwu wielu po-
zytecznych i inspirujacych informagji, ktére znajda zastosowanie w codziennej dziatalnosci.
Zachecam do lektury!
Bozena Lublinska-Kasprzak
Prezes PARP

PARP, Warszawa 2012 r. ? “ J M /






Przedmowa

Tematyka publikacji odnosi sie do bardzo aktualnego zagadnienia dotyczacego innowa-
cyjnosci i budowania przewagi konkurencyjnej w odniesieniu do innowacji popytowych.
Nie sposéb niedoceniac wysitku Autoréw przygotowanej publikacji, gdyz wychodzi ona
naprzeciw aktualnym potrzebom przedsiebiorcéw, zywo zainteresowanych szukaniem
innowacyjnych pomystéw, ktére zwiekszajg wartos¢ oferowanych produktéw i ustug,
a jednoczesnie obnizaja ryzyko braku akceptacji ze strony konsumentéw. Popytowe po-
dejscie do innowacji wskazuje na mozliwosci tworzenia innowacji w oparciu o dialog firmy
z podmiotami otoczenia zewnetrznego. Ten sposéb wspierania innowacyjnosci przedsie-
biorstwa moze byc realizowany - jak dowodza Autorzy — prostymi narzedziami pozyskiwa-
nia informagji z rynku, platformami interaktywnymi, ktére oferuje Internet, budowaniem
koalicji z podmiotami zewnetrznymi w celu rozwigzywania problemoéw i poszukiwania
innowacji.

Podstawa strategii innowacji popytowych jest ukierunkowanie dziatania firmy na state po-
wiekszanie wartosci oferowanej klientom, ktérej podstawg sg dobre relacje z podmiotami
otoczenia zewnetrznego i prowadzony z nimi dialog. | wiasnie podejscie do innowacji jako
wartosci dostarczanej odbiorcy, ogranicza ryzyko dla przedsiebiorstwa, ze wprowadzona
innowacja nie odniesie sukcesu na rynku.

Autorzy juz we wstepie prezentuja istote innowacyjnosci i popytowego podejscia do in-
nowacji, wskazujac korzysci, ale tez podkreslajg niebezpieczeristwa i zagrozenia wynikaja-
ce z tej koncepdiji. O ile korzysci podejscia popytowedo s3 jasne, wydaje sie, iz cenne jest
przyblizenie czytelnikowi — przedsiebiorcy niebezpieczenstw zwigzanych w wyborem opdji
poszukiwania innowacyjnosci na zewnatrz przedsiebiorstwa.

Nastepnie opisujg trzy koncepcje innowacyjnosci: Open Innovation, User Driven Innovation
i Design Thinking, ktére wskazuja w jaki sposob poszukiwac zrédet innowacyjnosci poza
przedsiebiorstwem.

W publikacji Autorzy podkreélaja istotna role w innowacyjnosci popytowej pozyskiwania
rzetelnej i wiarygodnej informacji — prezentujac podstawowe metody i techniki badania
rynku — oraz roli Internetu, ktéry staje sie waznym kanatem komunikacji marketingowej
(a w szczegodlnoéci media spotecznosciowe).

Ciekawym fragmentem ksigzki sg opisane przykfady kilkunastu firm, ktére wykorzystaty
podejscie popytowe do poszukiwania innowacyjnosci. W tej czesci ksigzki czytelnik moze
zapoznac sie z zastosowanymi przez konkretne przedsiebiorstwa sposobami wspierania
wiasnej innowacyjnosci — pomoca klientéw. W mojej opinii to wartosciowy fragment re-



cenzowanej publikacji, pokazujacy aplikacyjnos¢ podejscia popytowego do tworzenia in-
nowadji.

Ksigzka moze byc¢ Zrédtem wiedzy dla polskich przedsiebiorcéw poszukujacych skutecz-
nych sposobdw podnoszenia konkurencyjnosci swoich firm poprzez innowacyjnosc.

Prof. Ewa Jerzyk'

6 ' Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu.



Przedmowa

Pamietacie moze Panstwo, jak w poczatkowym rozdziale powiesci Marka Twaina pt.,Przy-
gody Tomka Sawyera” ciotka, za kare, nakazata tytutowemu bohaterowi pomalowac¢ pfot?
Rozgoryczonemu i zniecheconemu do zycia Tomkowi udato sie odwrdci¢ sytuacje — prze-
konat swych kolegow, ze malowanie ptotu to nie jest przykry obowigzek, lecz ogromna
przyjemnos¢, a ci pomalowali ptot za Tomka i jeszcze zaptacili mu za to, ze zgodzit sie odsta-
pi¢ im czes¢ rozkoszy malowania parkanu. Ksigzka, ktérg trzymacie Paristwo w rekach, au-
torstwa Matgorzaty Baran, Agaty Ostrowskiej i Wojciecha Pandera pt.,Innowacje popytowe,
czyli jak tworzy sie wspdtczesne innowacje’, daje czytelnikowi wskazéwki, jak przedsiebior-
stwa moga podobny mechanizm zastosowac wobec swoich klientow.

Uwidaczniajacy sie w gospodarce coraz wyraZniej proces globalizacji i zwigzana z tym nasilajaca
sie walka konkurencyjna, stawia przed przedsiebiorstwami nowe wyzwania, zmuszajac je do nie-
konwencjonalnych i innowacyjnych zachowan. Postawienie na innowacyjnos¢ to podstawowa
metoda, pozwalajaca na utrzymanie sie firmy na rynku, a nawet wzmocnienie jej pozycji konku-
rencyjnej. Za innowacyjne uwaza sie wszystkie dziatania, ktére stuzg do wprowadzenia na rynek
nowego wyrobu lub ustugi (innowacja produktowa), zastosowania nowego procesu wytworcze-
go (innowadja procesowa), nowej metody marketingowej (innowacja marketingowa) lub nowe;j
metody organizacyjnej (innowacja organizacyjna). Tradycyjnie, impulsem do wprowadzania ich
byty (i sg) sity wewnetrzne przedsiebiorstwa, a rezultatem jest podazowe podejscie do innowadji
— firmy najpierw pracujg nad wytworzeniem czegos nowatorskiego, a nastepnie poszukujg nan
nabywcow.

Oparcie innowadji na klientach stanowi zupetnie odmienne od tradycyjnego podejécie do inno-
wacji. Wprawdzie wykorzystanie uzytkownikéw w procesie tworzenia innowacji stosowane jest
od dtugiego czasu, ale przy popytowym podejéciu do innowadji rola klientéw rosnie niepomier-
nie. Zaktada sie, ze rynek z wieloma klientami stanowi potencjalne Zrodto innowadji, a przedsie-
biorstwo po wydobyciu odpowiedniej wiedzy od klientow moze przefozy¢ jg na innowacyjny
produkt lub ustuge. Firma zyskuje informacje, oddanych odbiorcéw wypetnionych pozytywnymi
odczuciami wobec firmy, ktéra dostosowuje swoja oferte do ich pomystéw, a klienci produkt,
ktory jest maksymalnie dostosowany do ich oczekiwan. Przedsiebiorca ogranicza ryzyko, ze jego
innowacja nie zostanie zaaprobowana przez rynek. Bezposrednie wigczenie klientéw w proces
tworzenia innowadji prowadzi w konsekwencji do wytworzenia innowacyjnych produktéw, na
ktore jest popyt rynkowy.

Ksigzka, w swej pierwszej czesci, na ktéra skiadaja sie pierwsze trzy rozdziaty, daje Czytelni-
kowi wglad w teoretyczne aspekty popytowego podejscia do innowacji, w drugiej czesci,
na ktorg skiada sie bardzo rozbudowany rozdziat 4, pokazuje przyktady firm, ktére stosujac
to podejicie osiggnety sukces rynkowy. Oczywiscie, nikt nie zagwarantuje Czytelnikowi, ze
zapoznanie sie z jedng ksigzka o innowacjach przyczyni sie do osiggniecia sukcesu przez



firme, ale dobrze bytoby, gdyby mogta ona chociaz da¢ impuls do zmiany podejscia wobec
klienta. Trzeba sprébowa¢ potencjat drzemiacy w kliencie wykorzysta¢ do swoich celdw,
w sposob podobny do tego, jaki Tomek Sawyer zastosowat wobec swych kolegdw.

Prof. Andrzej Kobylinski

8 2 Szkota Gtéwna Handlowa.



Spis tresci

Y1135 7= o1 11
SPIS SCNEMATOW . . oo 11
SIS Ty N e 11
L] =T o 13
1 Popytowe podejscie do tworzenia innowacji - informacje podstawowe ...... 17
1.1 WpRrowadzenie . ... ..o 17
1.2 TYPY INNOWACT. « . ettt et e et e 17
1.3 Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw w Polsce ... 21
T4 INNOWACIE POPYIOWE . ..ottt et ettt e e 27

2 Nowe koncepcje i trendy tworzenia innowacji w przedsiebiorstwach......... 31
2.1 Wprowadzenie ... ... 31
2.2 Nowe koncepcje zwigzane z innowacjami POPYLOWYMi. ......ooovieeeeiiin. 31
2.2.1 Nowe koncepcje na gruncie nauk o zarzadzaniu i marketingu............ 31

2.2.2 Nowe koncepcje na gruncie nauk ekonomicznych....................... 34

2.2.3 Nowe ujecia na gruncie nauk socjologicznych ........................... 43

224 POASUMOWANIE. ..ottt 45

2.3 Korzyscii bariery dla firm zwigzane z wdrazaniem innowacji popytowych . ..... 46
24 Strategie rozwoju firm a inNOwacje POPYLTOWE ..o e 49
24.1 Rola klienta w procesie iINnNOWacCyjnymM. .......oooiviiieieiii i 49

242 Strategia rozwoju firmy . ....oo o 52

243 WspOHtwOrzenie WartoSCi. .........eee e 54

244 POASUMOWANIE. . .ottt 56

3 Instrumenty i metody utatwiajace wdrazanie innowacji popytowych......... 57
3.1 WPRIowadzenie . ... .o 57
3.2 Potrzeby informacyjne. ... ... 57
3.3 Metody i techniki badan spotecznych...............cooo i 59
3.3.1 Badaniailosciowe ... 59

3.3.2 Badaniajakosciowe. ... ... 63

3.3.3 Schemat prowadzenia badar oraz metody analizy danych............... 73

334 POASUMOWANIE. ..ottt 78

34 Internet jako narzedzie wspierajace proces powstawania innowacji popytowych. ... 78
341 Nowe zasady marketingu ... 78
342 Media SpoteCZNOSCIOWE ... ..ottt 79



3.4.3 Narzedzia internetowe wspierajace procesy pozyskiwania wiedzy

TINfOTMAG)i .o 85
344 POASUMOWENIE. ...\ttt ettt 89
3.5 Praktyczny wymiar wdrazania innowacji popytowych w firmach
— przydatne technikiinarzedzia ............. 90
3.5.1 Technikiinarzedzia utatwiajgce definiowanie szans rozwojowych. ....... 91
3.5.2 Technikiinarzedzia utatwiajace generowanie pomystow. ................ 93
3.5.3 Techniki i narzedzia stuzace projektowaniu rozwiazan.................... 96
3.54 Technikiinarzedzia utatwiajgce wdrazanie innowacji .................... 98
3.5.5 Podsumowanie. ... ... 100
4 Przyktady zastosowania popytowego podejscia do innowacji............... 101
41 WPIOWAAZENIE .. 101
4.2 Przyktady zastosowania popytowego podejscia do innowadji
w dziatalnosci przedsiebiorstw. ............ ..o 101
4.2.1 Przykfady stron internetowych i kampanii polskich przedsiebiorstw ... .. 101
4.2.2 Przykfady stron internetowych i kampanii zagranicznych
PrzedsiebiorstW . ... 132
4.2.3 Przyktady stron i kampanii w mediach spotecznosciowych.............. 158
4.3 POdSUMOWANIE. . ...t 161
Whioski i rekomendacje dla przedsiebiorstw............ccooiiiiiiiiiia.. 163
ANEKSY . o ettt it i e e 165
6.1 Lista narzedzi wspomagajacych tworzenie ankiet .....................ooo 166
6.2 Strony udostepniajace mozliwos¢ prowadzenie darmowych blogéw.......... 167
6.3 Przyktadowe narzedzia badawcze.................oo 168
64 Bibliografia ... ... 188
6.5 STIONY WWW L ..ttt et e 193
Pytania na ktére powinien odpowiedzie¢ sobie kazdy przedsiebiorca
po lekturze publikacji.........cooveiiiiiii i 195



Spis tabel

Tabela 1. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje produktowe i/lub procesowe
w 9% ogotu przedsiebiorstw wedtug klas wielkosci. . ... 22

Tabela 2. Rodzaje instytucji partnerskich, z ktérymi wspotprace w latach 2007-2009
przedsiebiorstwa przemystowe i sektora ustug oceniajg jako najbardziej korzystna dla
ich dziatalnosci innowacyjnej w % przedsiebiorstw, ktére wspdtpracowaty w zakresie

dziatalnosci INNOWACYJNG]. oo 25

Tabela 3. Przedsiebiorstwa, ktére ocenity znaczenie danego zrodta jako,wysokie” wg
sektora wiasnosci w % przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w latach 2006-2008.. . 26

Tabela 4. Przedsiebiorstwa z sekcji Przetwdrstwo przemystowe, ktére w latach 2007-2009
wspotpracowaty z innymi przedsiebiorstwami lub instytucjami w zakresie dziatalnosci

innowacyjnej wedtug dziatéw PKD w % przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie.. . . .. 27

Tabela 5. Perspektywy INNOWaC) . ... ..ot 38

Spis schematow

Schemat 1. Proces innowacji ukierunkowanej narezultaty. ..., 29
Schemat 2. Logika postepowania badawczego. . ..........oooviiii i 73

Spis rycin

Rycina 1. Serwis internetowy firmy zajmujacej sie testowaniem produktow. ............ 70
Rycina 2. Inny przykfad firmy (serwisu www) ktérego zadaniem jest testowanie

PrOAUKIOW. . .. 70
Rycina 3. Strona przyktadowego bloga firmowego.. ... 87
Rycina 4. Strona gtéwna jednego z serwiséw second life............................ ... 88
Rycina 5. Strona firmowego forum.. . ... 88
Rycina 6. Strona gtéwna Banku PomystOw. . ... 102
Rycina 7. Ranking uzytkownikéw na stronie Banku Pomystow...................... ... 105
Rycina 8. Przyktad procesu produkcyjnego stosowanego w branzy gier................ 108



Rycina 9. Przykiad gry promocyjnej — Mobilny Bank... ... 110

Rycina 10. Gra,Play&Buy” . . ... oo 111
Rycina 11. Strona internetowa firmy Chocobox. ... 114
Rycina 12.,Czekoladowe Zyczenia” - spersonalizowana oferta firmy Chocobox.. ....... 114
Rycina 13. Strona internetowa firmy Laurens CoSter.. ..., 116
Rycina 14. Personalizowane kalendarze Laurens Coster........................o.o. ... 117
Rycina 15. Personalizowana okfadka magazynu Brief z2011r. ...................... .. 118
Rycina 16. Strona internetowa kampanii,Uwolnijemocje”....................oo .. 120
Rycina 17. Aplikacja do projektowanie opakowania chusteczek w konkursie, ,Emocje

1T o1 U 120
Rycina 18. Strona gtéwna kampanii,In Colours”. ... 121
Rycina 19. Narzedzie do projektowania wystroju wnetrz. .......................ooo... 122
Rycina 20. Strona gtosowania na nowy smak Lay's. ..., 124
Rycina 21. Strona internetowa Chocolate Graphics Polska z ofertg dla firm. ............ 126
Rycina 22. Personalizowana oferta czekoladek dlafirm............................. ... 126
Rycina 23. Strona internetowa firmy Lilou.. ... 128
Rycina 24. Personalizacja bransoletki poprzez strone internetowa Lilou. ............... 128
Rycina 25. Strona internetowa firmy Loft 37, o 130
Rycina 26. Projektowanie wiasnych butéw na stronie internetowej Loft37.............. 131
Rycina 27. Wirtualne lustro SOlano. . .. ... 132
Rycina 28. Przyktadowy kod QR wygenerowany za pomocg serwisu Scan Me.......... 134
Rycina 29. Serwis SCan M. . ..o ot 135
Rycina 30. Narzedzie do zbierania opinii klientow na stronie Scan Me.................. 135
Rycina 31. My Starbucks Idea. . ... 138
Rycina 32. Dziatania Dell na rzecz poprawy sytuacjifirmy............................... 140
Rycina 33.1dea STOrM. ..o 141
Rycina 34. Strona gtowna Netflix Prize. ... 143
Rycina 35. Ranking zawodnikdw na stronie Netflix Prize................................ 144
Rycina 36. Strona Custom Made. ... ..ot 145
Rycina 37. Metody komunikacji dostepne na stronie Custom Made.................... 146
Rycina 38. Strona gtéwna serwisu INnnoCentive.. ... 147
Rycina 39. Spoteczno$c badaczy serwisu InnoCentive.. .........cooveiiiiii ... 148
Rycina 40. Platforma Metreno. ... ..o 151
Rycina 41. Serwis internetowy firmy UPcloud. ..., 153
Rycina 42. Skanowanie wymiarow ciata poprzez serwis UPcload. ...................... 154
Rycina 43. Tworzenie konta uzytkownika w serwisie UPcload. ......................... 154
Rycina 44. Strona gtéwna serwisu LulU. .......oooo oo 156
Rycina 45. Proces publikacji ksiazki w serwisie Lulu.. ... 157
Rycina 46. Spotecznosc serwisu LulU. ... 157
Rycina 47. Przyktad profilu marki w serwisie www.facebook.com...................... 159
Rycina 48. Przyktad profilu firmy w serwisie www.facebook.com....................... 159
Rycina 49. Przyktad strony firmowej w serwisie www.goldenlinepl ..................... 160
Rycina 50. Przykfad strony konkursu na portalu www.nk.pl ... 160
Rycina 51. Przyktad profilu marki w serwisie twittercom............................... 161



Wstep

Publikacja, ktéra trzymaja Paristwo w rece dotyczy innowacji popytowych oraz koncepdji
otwartych innowacji. U Zrédet obu lezy przekonanie, ze najwazniejszym zrédtem innowa-
Cji przestajg by¢ wewnetrzne zasoby firmy, a stajg sie nim klienci oraz otoczenie przed-
siebiorstw, w tym inne firmy, uczelnie wyzsze, podmioty i jednostki. Jako, ze w rozwijaniu
innowacji w firmach coraz wiekszego znaczenia nabierajg oczekiwania klientow oraz in-
nych uczestnikow rynku, zadaniem firmy w tym kontekscie jest przewidywac i odkrywac
ich potrzeby.

Jednym z pierwszych autordéw, ktérzy dostrzegli role i znaczenie klientéw w procesach
udoskonalert nowych produktéw i rozwigzan byt Hippel®. Klient byt od dawna traktowa-
ny przez przedsiebiorstwa jako innowator. Nowos¢ obecnego podejécia polega, jego zda-
niem, na czynnym wigczaniu klientow, na zasadach partnerstwa, do statej wspdtpracy. Inny
z autoréw podejmujacych podobng tematyke — Ulwick — podkredla, ze aby wprowadzac
innowacje, firmy musza z duzym wyprzedzeniem wiedzie¢, jakimi kryteriami klienci postuza
sie przy ocenie wartosci produktu, i zgodnie z tym projektowac nowosci, ktére bedg odpo-
wiadaty tym kryteriom. W jego ocenie dysponujac odpowiednimi informacjami, firma moze
znacznie podnies¢ prawdopodobienstwo osiggniecia sukcesu w catym procesie innowa-
¢ji, w tym wyszukiwania mozliwosci rozwoju, segmentacji rynku, przeprowadzenia analizy
konkurencji, generowania i oceny pomystéw, informowania klientéw o wytworzonej war-
tosci i pomiaru zadowolenia klientéw*. Z kolei Christensen zwraca uwage, ze innowacje to
antycypowanie oczekiwar konsumentow®.

Role klientéw w dziatalnosci innowacyjnej dostrzezono réwniez na gruncie nauk o marke-
tingu, gdzie role uzytkownika powigzano z kategorig wartosci klienta, a w konsekwencji
z wartoscia klienta dla firmy. Pojecie wartosci klienta dla firmy oznacza wartos¢ strumieni,
ktére generowane sg przez klientow w catym okresie relacji klient — firma. Im wyzsza jest
wartosc tych strumieni dla przedsiebiorstwa, tym wyzsza jest wartos¢ klienta, a to przekta-
da sie na wyzsza wartos¢ przedsiebiorstwa oraz wartos¢ dla pozostatych interesariuszy®.
Relacje firmy z klientami, wedtug koncepcji marketingowych, mozna postrzegac wiec jako
wymiane wartosci. Cho¢ nie ma jednego sposobu na okreélenie wartosci klienta, zwykle
jest ona przedstawiana w kategoriach wielkosci generowanych wptywow, poziomu ren-
townosci.

* Hippel E, Thomke S., Customer as Innovators, A New Way to Create Value, HBR, Nr 4. 2002.

* Ulwick AW, Czego chcg klienci? Tworzenie przetomowych produktdw i ustug dzieki innowacji ukierunko-
wanej na rezultaty, Krakdw 2009.

> Christensen C, Przelomowe innowacje, Wydawnictwa Profesjonalne PWN, Warszawa, 2010.

° Dobiegata-Korona B, Istota i pomiar wartosci klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strate-
gie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T, Warszawa 2010.
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Nowymi wartosciami sg technologie, idee, ktére dostarczajg klientom korzysci, najlepiej uni-
katowe. Gdy sg wprowadzone w odpowiednim czasie, klienci chetnie ponosza koszty zwia-
zane z nabyciem i uzytkowaniem innowacji. Wynika to z faktu, ze aby zaspokoi¢ oczekiwania
klientow, wazne sg ciggte badania ich potrzeb i preferencji. Prowadzi to takze do wniosku, iz
obecnie najwazniejsze sg innowacje scisle powigzane z klientami. Stanowi to sedno wspot-
czesnego podejscia do tworzenia innowacji opierajacego sie na zauwazonym popycie.

Z kolei na gruncie nauk socjologicznych rozwineta sie koncepcja ekonomii daru. Jest to
koncepcja opisujaca gospodarke, w ktérej wartosciowe towary i ustugi sa wytwarzane na
rzecz spotecznosci bez wyraznego aspektu wynagrodzenia. Klient jest tutaj odbiorcg inno-
wacyjnych débr lub ustug, ale jednoczesnie moze byc¢ ich dostawca.

Warto takze zauwazy¢, ze w literaturze, ale rowniez w praktyce gospodarczej, pojawia sie
szereg nowych koncepdji i trendow, ktére odnosza sie do klientow jako zrédta innowacyj-
nosci firmy. Pojecia masowej kastomizacji, personalizacji produktéw, wspottworzenia war-
tosci, czy pojecie spotecznego CRM (Customer Relationship Management) znajduja rzesze
swoich zwolennikow, podkreslajac przy tym, ze jedynie innowacja definiowana w katego-
riach klientéw moze zapewnic trwaty sukces.

Wspdtpraca na linii przedsiebiorstwo — klient w zakresie nowych produktéw lub ustug mia-
fa miejsce od dawna, jednak dopiero teraz dostepne narzedzia i instrumenty pozwalaja
zdoby¢ informacje i sugestie dotyczace nieistniejacych jeszcze rozwigzan. Dzieki metodom
badan spotecznych oraz dzieki wykorzystaniu nowoczesnych technologii mozliwe jest
zbieranie informacji odnosnie doswiadczen klientdw, jawnych i ukrytych potrzeb, a takze
mozliwe jest czynne ich zaangazowanie w ten proces.

Publikacja sktada sie z pieciu rozdziatéw. Rozdziat pierwszy ma wymiar teoretyczny i prezen-
tuje koncepcje innowadji popytowych w szerszym kontekscie typdw innowacji oraz innowa-
cyjnosci przedsiebiorstw w Polsce.

Celem rozdziatu drugiego jest systematyzacja nowych koncepcji teoretycznych oraz tren-
doéw funkcjonujacych na gruncie nauk o zarzadzaniu, nauk ekonomicznych, a takze nauk
spotecznych, dotyczacych szeroko rozumianych innowacji popytowych.

W rozdziale trzecim zaprezentowano metody badan spotecznych oraz instrumenty i narzedzia
wspomagajace procesy powstawania innowadji popytowych w firmach. Przedstawiono tutaj
techniki zbierania i analizowania danych ilosciowych i jakosciowych. Wazng cze$¢ rozdziatu sta-
nowi charakterystyka mozliwosci tkwigcych w nowych technologiach, w tym przede wszystkim
tych, ktére bazujg na dostepnosci Internetu.

Rozdziat czwarty stanowi opis polskich i zagraniczych przedsiewziec oraz przedsiebiorstw wyko-
rzystujacych w praktyce koncepcje i trendy omawiane w niniejszej publikacji. Studia przypadku
zawieraja kazdorazowo informacje o przedsiewzieciu, korzysciach dla przedsiebiorstw i klientéw
tych przedsiebiorstw, a takze barierach i problemach, ktére moga sie pojawic. Przedstawiono
réwniez wnioski oraz wskazéwki dla innych przedsiebiorstw.



Cafos¢ zamykaja wnioski na temat wdrazania popytowego podejscia do innowacji w fir-
mach, dotyczace zardwno proceséw wewnetrznych, jak i relacji przedsiebiorstw z otocze-
niem.

Celem pracy jest przyblizenie czytelnikowi zagadnienia innowacji popytowych, w tym
uporzadkowanie definicji odnoszacych sie do ich wdrazania w praktyce gospodarczej na
gruncie nauk o zarzadzaniu, nauk ekonomicznych i spotecznych. Drugim celem jest pre-
zentacja instrumentdw, narzedzi i metod wspierajagcych wdrazanie innowacji popytowych
w firmach. Publikacja skierowana jest przede wszystkim do oséb zarzadzajgcych matymi
i Srednimi przedsiebiorstwami, ale takze do wszystkich tych, ktérzy zainteresowani sg poru-
szanymi w publikacji zagadnieniami.
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1 Popytowe podejscie do tworzenia
innowacji
- informacje podstawowe

1.1 Wprowadzenie

7rédet tradycyjnych innowacji szuka¢ nalezy w nauce i rozwoju technologii. Majg one
zwykle charakter wewnetrzny i sq nastepstwem dziatalnosci badawczo-rozwojowej firmy.
Site napedowg innowacji stanowi w tym ujeciu nauka. W opozycji do takiego ujecia
innowacji powstata koncepcja innowacji popytowych, okreslanych tez mianem innowacji
stymulowanych przez popyt. Polegaja one na produkgji takich débr i tworzeniu takich
ustug, ktére odpowiadajg w petni potrzebom nabywcoéw. Dziatalnos¢ innowacyjna jest tutaj
elastycznym reagowaniem na zmieniajace sie potrzeby rynku —innowacje sa podporzadko-
wane potrzebom zgfaszanym przez klientow.

Celem rozdziatu jest przedstawienie typéw innowacji wdrazanych w polskich przedsiebior-
stwach, jak rowniez charakterystyka innowacji popytowych. Zagadnienia te s3 omawiane
w szerszym kontekscie dziatalnosci innowacyjnej i wspotpracy przedsiebiorstw w Polsce.

1.2 Typy innowacji

Innowacje to potocznie nowe produkty lub ustugi, ktére zostaty wprowadzone na rynek.
Pierwsza naukowa definicja innowacji, ktorej autorem jest Schumpeter, wigze innowacje
z nowg kombinacja czynnikdw wytwdrczych. W tym ujeciu, innowacje to ,wprowadzenie
nowych towaréw oraz nowej metody produkgji, to otwarcie nowego rynku, zdobycie no-
wego zZrédta surowcdw, czy w koricu przeprowadzenie nowej organizacji proceséw gospo-
darczych”. Pojmowanie innowacji zmieniato sie w czasie, a zmiany te podyktowane byty
zmianami technologicznymi, rozwojem sektora ustug, a takze zmianami modeldw funk-
cjonowania przedsiebiorstw. Pojecie innowacji odswiezyt pod koniec XX wieku Drucker,
dla ktérego ,innowacja jest szczegdlnym narzedziem przedsiebiorcéw, za pomocg ktérego
ze zmiany czynig oni okazje do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej lub $wiadcze-
nia nowych ustug". Jednak za najbardziej rozpowszechniong definicje innowacji uchodzi
obecnie definicja zawarta w Podreczniku Oslo, zgodnie z ktéra: Innowacja to wdrozenie
nowegdo lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej

7 Schumpeter J.A, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960.
8 Drucker P.F, Innowacja i przedsiebiorczos¢. Praktyka i zasady. Paristwowe Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 1992.
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metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, orga-
nizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem™. Definicja ta identyfikuje jednoczesnie
cztery typy innowacji. 53 nimi:

- innowacje produktowe,

- innowacje procesowe,

innowacje marketingowe,

innowacje organizacyjne.

Pierwsze z nich, innowacje w obrebie produktéw, to wprowadzenie wyrobdw lub ustug,
ktére sa nowe lub znaczaco ulepszone w zakresie swoich cech lub zastosowan'®. Chodzi
tutaj o znaczace udoskonalenia pod wzgledem specyfikacji technicznej, komponentéw
i materiatow, wbudowanego oprogramowania, fatwosci obstugi lub innych cech funkcjo-
nalnych. Nalezy podkredli¢, ze innowacje produktowe moga wykorzystywac¢ nowa wiedze
lub technologie, bgdZ bazowa¢ na nowych zastosowaniach lub kombinacjach istniejacej
wiedzy i technologii.

Drugi typ innowacji to innowacje procesowe. Innowacje procesowe rozumiec nalezy jako
wdrozenie nowej lub znaczaco udoskonalonej metody produkcji badZ dostawy lub two-
rzenia i Swiadczenia ustug. Chodzi tutaj takze o znaczace zmiany w zakresie technologii
urzadzen lub oprogramowania — moga one polega¢ na znaczacych zmianach w zakresie
sprzetu i oprogramowania stosowanego w firmach ustugowych lub zmianach w zakresie
procedur, lub technik wykorzystywanych do $wiadczenia ustug.

Kolejny typ innowadji o ktérym wspomina Podrecznik Oslo, to innowacja marketingowa. Jest
to wdrozenie nowej metody marketingowej, wigzacej sie ze znaczacymi zmianami w projekcie
lub konstrukcji produktu, opakowaniu, dystrybudji, promodji lub strategii cenowej. Istotg inno-
wadji marketingowych jest wdrozenie nowej metody marketingowej wiazacej sie ze znacznymi
zmianami w projekcie/konstrukgji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promodji lub strate-
gii cenowej. Musi ona by¢ elementem nowej koncepgji lub strategii marketingowej, stanowigcej
znaczace odejscie od metod marketingowych stosowanych dotychczas. Do innowacji marketin-
gowych zalicza sie réwniez znaczace zmiany w designie produktow lub opakowar. Celem jest
petniejsze zaspokojenie potrzeb klientdw, otwarcie nowych rynkéw zbytu lub nowe pozycjo-
nowanie produktu firmy na rynku dla zwiekszenia sprzedazy''. Innowacja jest wiec rozwigzanie
niestosowane dotychczas przez firme a w kazdym z wymienionych powyzej zakreséw mozna
sprecyzowac jakie zmiany bedga stanowity innowacje. W przypadku projektu czy konstrukcji pro-
duktéw jest to zmiana formy i wygladu produktow nieprowadzaca do zmiany ich cech funkcjo-
nalnych ani uzytkowych (np. wprowadzenie nowych smakoéw artykutu spozywczego). Zmiany
w opakowaniu dotyczg produktow (m.in. artykuty zywnosciowe, napoje, Srodki czystosci), kté-
rych opakowanie decyduje o wygladzie produktu (np. wykorzystanie nowej butelki balsamu
do ciata). W odniesieniu do dystrybucji produktéw, rozwigzania dotyczg zastosowania nowych

°  Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowagji, OECD&EUROSTAT,
Wydanie Trzecie, Paryz 2005.

10 Ponizszy opis typow innowacji bazuje na publikacji: Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpre-
tacji danych dotyczqcych innowacji, OECD&EUROSTAT, Wydanie Trzecie, Paryz 2005.

" Wspdlna publikacja OECD i Eurostatu, Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych inno-
wagji, Warszawa, 2006.



kanatow sprzedazy i sa to np.: wprowadzenie systemu franchisingu, sprzedazy bezposredniej,
ekskluzywnej sprzedazy detalicznej, licencjonowania produktédw. Nowe metody marketingowe
w zakresie promodji produktéw dotycza z kolei zastosowania nowych koncepcji promowania
wyrobdw i ustug, i jest to na przyktad pierwsze zastosowanie nosnikdw/mediow (np. plasowanie
produktéw w filmach, pokazanie znanej osoby jako uzytkownika produktu)'.

Za innowacje marketingowa uzna¢ nalezy rowniez wprowadzanie systemu personalizacji
informacji w firmie. Dotyczy to np. systemu kart statego klienta, czy tez sposobu prezentacji
produktow. | w jednym, i w drugim przypadku mamy do czynienia z forma dopasowania in-
formacji do potrzeb konkretnych klientéw. Personalizacja jest réwniez udostepnienie klien-
tom firmy na stronie internetowej narzedzi dajgcych mozliwos¢ wybrania pozadanych cech
produktu i sprawdzenie ceny wybranej kombinacji. Ten typ personalizacji jest coraz czesciej
spotykang forma wprowadzania innowacji marketingowych. Niesie tez ze soba szereg ko-
rzysci, zarowno dla uzytkownikéw, jak i dla firmy. Dla klientéw istotny jest szybki dostep
do poszukiwanych zasobdw, mozliwo$¢ dobrania odpowiednich tresci do indywidualnych
potrzeb czy szansa na kupno unikatowych produktéw, a wiec generalnie dostarczenie
klientowi kompozycji oczekiwanych wartosci. Z kolei dla firm stosujacych personalizacje
w Internecie wazne sa: przyciagniecie uwagi uzytkownikow Internetu, zdefiniowanie grupy
docelowej, zainicjowanie i utrzymanie komunikacji z okreslonymi uzytkownikami. W uje-
ciu marketingowym bedg to: stosowanie dopasowanej oferty reklamowej, zdobycie po-
zytywnych opinii o stronie i firmie. Dzieki temu, ze klient moze otrzymac produkt, ktérego
oczekuje, firma zdobywa jego zadowolenie, co w dalszej kolejnosci moze przynies¢ wiele
pozytywnych efektow — rekomendacje, ponowne odwiedziny strony i lojalnos¢ klienta'™.

Ostatni typ innowacji to innowacje organizacyjne, ktére autorzy Podrecznika Oslo de-
finiujg jako wdrozenie nowej metody organizacyjnej w przyjetych przez firme zasadach
dziatania, w organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem. Wyréznikiem innowadji
organizacyjnej jest zastosowanie takiej metody organizacyjnej, ktéra nie byta dotychczas
stosowana w danej firmie i ktéra wynika ze strategicznych decyzji podjetych przez jej kie-
rownictwo. Zdarza sie rowniez czesto, ze ten typ innowacji towarzyszy wprowadzaniu in-
nowacji produktowych i procesowych w firmie. Jest w tym przypadku efektem wdrazania
tych zmian.

We wspotczesnej literaturze funkcjonuje wiele podziatéw i typow innowacji, w zaleznosci
od skutku jakie ze sobg niosg, Zrodfa ich umiejscowienia, czy tez modelu wspoétpracy w ra-
mach tworzenia innowacji. Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze typologie innowa-
¢ji obecne w literaturze i dyskursie naukowym, jak réwniez obecne w praktyce gospodar-
czej firm.

Obok innowacji radykalnych coraz wiekszego znaczenia nabierajg obecnie innowacje przy-
rostowe. Przez niektérych autorow nazywane s one rowniez technologiami kontynuacyj-
nymi oraz technologiami przerywajgcymi tok rozwoju jakie$ branzy'. Innowacja radykalna
(ang. radical innovation) lub innowacja przetomowa (ang. disruptive innovation) jest innowa-

2 Tamze.

'3 Ostrowska A, Personalizacja produktéw — wymiar wspdtczesnych innowacji, 6.05.2011, www.pi.gov.pl

4 Christensen C,, The Innovator’s Dilemma. When New Technologies Cause Great Firms to Fail, Harvard
Business School Press, 1997.
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Cja, ktdra znaczaco wptywa na rynek i dziatajace na nim przedsiebiorstwa. Podkreslany jest
wiec w tym przypadku nie tyle aspekt nowosci, co skutki wprowadzenia takiej innowadji'.
Poza tym, mozliwe, ze innowacje przelomowe wcale nie sq takie rzadkie, ale czesto firmy nie
podejmuja ryzyka i nie wykorzystuja nowych pomystow. Badania nad przetomowymi inno-
wacjami prowadzit Christensen'®, a wnioski z jego prac moga stanowi¢ cenne zrodto infor-
magcji na temat zarzadzania innowacjami. Tym bardziej, ze wiele sformutowanych przez niego
stwierdzen odbiega od wczedniejszego pojmowania znaczenia innowadji przefomowych.

Podstawa teorii przetomowych innowadji jest rozroznienie pomiedzy technologiami kontynu-
acyjnymi a technologiami przerywajqgcymi tok rozwoju jakiej$ branzy. Pierwsze opieraja sie na
poprawianiu funkcjonalnosci produktéw, dostosowujac je do wymagan klientdw na nowych
rynkach. Natomiast, zdecydowanie rzadziej wystepujace technologie przerywajace ciggtos¢
rozwoju, zwykle wyrdzniajg inne wiasciwosci (tj. niska cena, prostota, mniejsze rozmiary, wy-
goda uzycia), ktore ceni dos¢ waska liczba klientdw. Takimi technologiami byty np. w swoim
czasie sprzedaz dyskontowa, komputery osobiste, czy uktady elektroniczne.

Koncepdja innowacji przetomowych prébuje takze wyjasni¢ przyczyny porazek produktow lub
ustug. Nie zawsze bowiem mozna doszukac sie ich w ztym zarzadzaniu, niepodazaniu za po-
trzebami klientdw, krétkim horyzoncie inwestycji czy w innych czesto popetnianych bfedach. Na
podstawie analizy przemystu dyskdw komputerowych, Christensen sformutowat kilka wnioskéw,
pomagajacych w mierzeniu sie ze zmianami przerywajacymi ciagtos¢ rozwoju. A przynajmniej
pozwalajacych na zrozumienie ich dziatania. Innowacje kontynuacyjne wymagaja trzymania sie
blisko klientow i respektowania ich potrzeb. Jednak w przypadku innowacji przerywajacych cig-
gtosc rozwoju takie myslenie moze okazac sie juz btedne. Wiele takich innowadji nie byto akcep-
towanych przez klientow w danym czasie, co doprowadzito do zaniechania ich rozwoju przez
wiele firm, mimo ze niedtugo pdzniej okazalto sig, ze inne firmy z powodzeniem je wprowadzity,
przejmujac caty rynek'”.

Innym aspektem w kontekscie innowacji przefomowych i kontynuacyjnych jest dopasowa-
nie do rynku i istniejgcych na nim potrzeb. Dziatanie poprzez utarte w firmie schematy po-
zwala wprowadzac technologie kontynuacyjne dla klientow gtéwnego nurtu, jednak moze
doprowadzi¢ do porazki. Wdrozenie technologii przerywajacej ciggtos¢ wymaga bowiem
znalezienia nowego rynku. Dodatkowo, konieczne jest wyksztatcenie odmiennych, od do-
tychczas stosowanych, umiejetnosci'®.

Dla firm wazne powinno byc rozpoznawanie, czy maja do czynienia z innowacjami konty-
nuacyjnymi, czy zmieniajacymi tok rozwoju i odpowiednie dostosowywanie do tych sytu-
acji strategii przodownictwa lub nasladownictwa. O strategiach firm bedzie mowa w dal-
szej czesci publikadji.

> Wspdlna publikacja OECD i Eurostatu, op. cit.

¢ Christensen C,, Przelomowe innowacje, op. cit.

7 Ostrowska A., Innowacje przetomowe, 25.07.2011, www.pi.gov.pl
'® Tamze.



Inny podziat to podziatinnowacji tworzonych w modelu liniowym, gdzie innowacje s efek-
tem prac B+R, w modelu tancuchowym oraz sieciowym. W tych dwdch ostatnich proces
innowacji jest ztozony i umiejscowiony w réznych komorkach firmy, jak i w otoczeniu firmy.

Waznym podziatem innowadji, ktéry nalezy przyja¢ do dalszych rozwazan w ramach ni-
niejszej publikacji, jest podziat ze wzgledu na Zrédto procesdw innowacyjnych. Przykta-
dem takiego podziatu jest podziat na innowacje popytowe i podazowe. W pierwszym
przypadku mamy do czynienia z sytuacjg, w ktérej innowacyjnos¢ wymuszajg potrzeby
rynku, a w szczegoélnosci potrzeby konsumentow, w drugim zas mamy sytuacje odwrotng
- innowacje sa wprowadzane na rynek przez firme (ich Zrédtem jest zwykle dziatalnosc¢
B+R), potem nastepuje ich rynkowa weryfikacja.

Oparcie innowacji na wartosci dla klienta stanowi podejscie odmienne od tradycyjnego, opar-
tego na poszukiwaniu i wprowadzaniu nowych produktow. Wedtug J. Schumpetera, uznawa-
nego za ojca teorii innowadji, innowacje maja charakter podazowy, tj. wynikajg z wynalazkéw
przedsiebiorstw. Definiuje on innowacje jako wprowadzenie do produkcji nowych wyrobdw lub
doskonalenie juz istniejacych, udoskonalenie lub wdrozenie nowego procesu produkgji, opraco-
wanie nowego sposobu dystrybucji produktow, otwarcie nowego rynku, zastosowanie nowych
materiatéw, surowcdw do produkdji, wprowadzenie nowej organizacji produkcji’®. Schumpeter
zauwaza, ze proces innowadji jest niezalezny od proceséw przemystowych, rynkowych, firmy naj-
pierw pracujg nad nowym produktem (innowacdja), a nastepnie poszukuja dla niego nabywcdw.
Jest to niewatpliwie przeszkoda utrudniajgca wejscie innowadji na rynek, co wiecej wigze sie z ry-
zykiem, ze nabywcy nie zaakceptuja nowego produktu. Firmy czesto réwniez ograniczajg koszty
na produkdje i promocje nowego produktu, aby zapewnic¢ sobie wyzsza rentownosé, co moze
skutkowac ograniczaniem wartosci dla klientow i w koricu ich utrata®.

1.3 Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw w Polsce

Jednym z najczesciej stosowanych wskaznikow do oceny innowacyjnosci przedsiebiorstw
jest odsetek podmiotow wdrazajacych innowacje produktowe lub procesowe. Polska
znajduje sie na jednym z ostatnich miejsc w rankingu krajow UE-27 pod wzgledem udziatu
przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnos¢ innowacyjna w ogdélnej liczbie firm w przemy-
$le. Wedtug dostepnych danych Eurostatu za lata 2006—-2008 wskaznik ten odnoszacy sie
do przedsiebiorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 osob dla Polski spadt w poréwnaniu
z latami wczesniejszymi i uksztattowat sie na poziomie 27,9%, co stanowito drugi najniz-
szy wynik w Unii Europejskiej (ostatnie miejsce zajmowata Litwa)?'. Ogromna przepasc
dzieli Polske w stosunku do czotowki UE. Dla przyktadu najlepszy pod tym wzgledem kraj
w UE — Niemcy — zanotowat odsetek przedsiebiorstw innowacyjnych w populacji firm na
poziomie 79,9%.

W 2009 r. naktady poniesione na dziatalno$¢ innowacyjng byty nizsze nizw 2008 r. W grupie
przedsiebiorstw przemystowych naktady te zmalaty o 8,2% do 22652,1 mIn zt (w 2008 r.

1% Schumpeter J., Teoria rozwoju gospodarczego, op. cit.
2 Dobiegata Korona B, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, op. cit.
21 Eurostat, Science, technology and innovation in Europe, 2009.
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wyniosty 24 684,0 min zt). W sektorze ustug naktady na dziatalno$¢ innowacyjng zmalaty
022,5% i wyniosty 8260,1 min zt (w 2008 r. — 10 664,8 min z).

Rozpatrujac strukture naktadéw na dziatalnos¢ innowacyjna pod wzgledem liczby pracuja-
cych, najwieksze naktady w przedsiebiorstwach poniosty jednostki zatrudniajace powyzej 499
0s6b. Nakfady na dziatalno$¢ innowacyjna stanowity w tej grupie 64,7% wszystkich naktaddw.
Gtownym Zrédtem ich finanowania sg srodki wiasne przedsiebiorstw. W 2009 r. $rodki te po-
krywaty w przedsiebiorstwach przemystowych 68,4% wszystkich wydatkdéw poniesionych
na dziatalnos¢ innowacyjna, w przedsiebiorstwach z sektora ustug — 84,2%. Innowacyjnos¢
przedsiebiorstw w Polsce jest scisle zwigzana z ich wielkoscig co pokazuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzity innowacje produktowe i/lub procesowe w %
0gdtu przedsiebiorstw wedtug klas wielkosci.

Liczba Przedsiebiorstwa przemystowe Przedsiebiorstwa z sektora ustug
pracujacych 2006-2008 2007-2009 2006-2008 2007-2009
Ogdtem 214 18,1 16,1 14,0
10-49 14,5 109 13,1 11,6
50-249 333 30,1 253 20,0
> 249 60,9 59,0 48,2 45,0

Zrédio: GUS, Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009.

Najwieksza réznica na niekorzys¢ polskich firm w zakresie odsetka firm innowacyjnych dzie-
li mate przedsiebiorstwa europejskie i polskie. Polskie mate firmy znalazty sie na ostatnim
miejscu w rankingu badanych krajow z wynikiem 15%. Odsetek mikroprzedsiebiorstw, czyli
firm najmniejszych, zatrudniajacych nie wiecej niz 10 oséb, wprowadzajacych innowacje
wynosi jedynie 26%%. Wsréd duzych przedsiebiorstw firmy innowacyjne stanowig 83,19%.
Duze przedsiebiorstwa maja jednak nieporéwnywalnie wieksze mozliwosci w zakresie fi-
nansowania przedsiewzie¢ innowacyjnych. Dodatkowo ich zakres dziatalnosci (rzadko kie-
dy lokalny) wymaga — celem utrzymania pozycji rynkowej — inwestycji w innowacje.

W strukturze naktadéw na dziatalnos¢ innowacyjng dominuja wydatki inwestycyjne (zakup ma-
szyn, urzadzen, linii technologicznych — 62,4% w przedsiebiorstwach przemystowych i 43,8%
w ustugowych). Najczesciej wprowadzanymi innowacjami byly innowacje procesowe (17,2%
ogotu przedsiebiorstw) i produktowe (15,6%).

Z danych Eurostat wynika, ze dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa byfa prowadzona przez niewiel-
ki odsetek innowacyjnych przedsiebiorstw. Jedynie 33% polskich firm innowacyjnych z sektora
przemystu zdecydowato sie na wewnetrzng dziatalno$¢ B+R, co dato Polsce 22 miejsce w zesta-
wieniu wybranych krajéw europejskich*.

22 Juchniewicz M., Grzybowska B., Innowacyjnos¢ mikroprzedsiebiorstw w Polsce, Polska Agencja Rozwo-
ju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2010.
% Eurostat, Science, technology and innovation in Europe, 2009.



Nakfady na dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa stanowig jedynie 8,1% naktadéw na innowa-
cje wirdd przedsiebiorstw przemystowych i 9,19% wsrdd przedsiebiorstw ustugowych. Wiréd
innowacyjnych przedsiebiorstw przemystowych wielkos¢ naktadéw na dziatalnos¢ B4R jest
écisle zwigzana z wielkoscig przedsiebiorstwa: w przedsiebiorstwach liczacych od 10 do 49
pracownikdw stanowig one 6,9% naktaddw ogdtem na innowacje, w zatrudniajacych od 50
do 249, od 250 do 499 i liczacych powyzej 500 pracownikéw odpowiednio 7%, 7,7% i 8,9%*.
Najstabiej pod wzgledem udziatu firm prowadzacych dziatalno$¢ B+R w populacji badanych
przedsiebiorstw wypadty mate firmy, z ktérych jedynie 4% podijeto dziatalnos¢ wewnetrzng
w tym zakresie, a 2% zewnetrzna. Udziat przedsiebiorstw w finansowaniu dziatalnosci B+R
ogotem jest zdecydowane nizszy niz srednia unijna. W Polsce 60% naktaddw na dziatalnos¢
B+R jest finansowanych z budzetu paristwa, podczas gdy w UE jest to 40%. Udziat prywat-
nych naktadéw na B+R od 2007 r. utrzymuje sie na zblizonym poziomie?.

Sktonnos¢ przedsiebiorcow do nawigzywania wspdtpracy z uczelniami wyzszymi lub jed-
nostkami naukowymi jest niska. Szczegdlnie dotyczy to wspdtpracy w obszarze innowa-
cyjnosci i dziatalnosci badawczo-rozwojowej. W latach 2007-2009 w zakresie dziatalnosci
innowacyjnej wspodtpracowato 33,7% przedsiebiorstw przemystowych i 28,2% przedsie-
biorstw z sektora ustug. Wsrdd tej grupy gtownym partnerem we wspotpracy byli dostawcy
wyposazenia, materiatéw, komponentdw i oprogramowania (odpowiednio 28,9% i 47,1%).
Wspotpraca sektora prywatnego z uczelniami wyzszymi byta zdecydowanie rzadsza: zade-
klarowato jg 13,3% przedsiebiorstw przemystowych i 6,3% przedsiebiorstw z sektora ustug.
Podobnie kwestia wyglada w przypadku jednostek badawczo-rozwojowych: odpowiednio
10,7% i 3,5%. Z placdwkami naukowymi PAN wspotpracowat 1,1% przedsiebiorstw przemy-
stowych i 0,2% z sektora ustug®.

Wsrod przedsiebiorstw, ktére posiadaty w latach 2006-2008 porozumienia (umowy o wspot-
pracy) jako najbardziej korzystna zostata oceniona wspétpraca przedsiebiorstw z dostawca-
mi wyposazenia, materiatdw, komponentdw i oprogramowania (39,1% wskazan). Na szkoty
wyzsze wskazato 8,1% badanych, na JBR — 9,8%, na placéwki naukowe PAN — 1%. Jezeli cho-
dzi o przedsiebiorstwa z sektora ustug to wartosci te wyniosty odpowiednio 51,1%, 3,2%,
1,3% oraz 0,2%.

Najwiekszym popytem ze strony sektora prywatnego cieszg sie ekspertyzy i analizy wyko-
nywane z uzyciem sprzetu bedacego wtasnoscig uczelni lub jednostek naukowych. Wspot-
praca ta ma najczesciej charakter dorazny, a i jej wymiar kwotowy nie pozwala uznac jej za
istotne zrodto przychoddw uczelni.

Niezmiernie rzadko innowacje wprowadzane w przedsiebiorstwach pochodzg z krajowych
jednostek naukowych. Dane GUS dla przedsiebiorstw przemystowych i przedsiebiorstw
w sektorze ustug, ktére wdrozyty innowacje w latach 2006-2008 pokazuja, iz jedynie co set-
na innowacja byta opracowana przez szkote wyzsza, jednostke badawczo-rozwojowg lub
PAN. Najczesciej innowacje byty opracowywane przez przedsiebiorstwa. Jednak wiekszo$¢

2 Gtowny Urzad Statystyczny, Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, Warszawa,
2010.

» Eurostat, Science, op. cit.

% Gtowny Urzad Statystyczny, Dziatalnos¢ innowacyjna..., op. cit.
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przedsiebiorstw nie prowadzi i nie jest zainteresowana wspodtpraca z uczelniami. Gtéwnymi
wymienianymi barierami utrudniajgcymi wspotprace obu srodowisk sg: brak odpowiednich
zachet (np. podatkowych) ze strony wtadz, zbyt wysoka cena wspdtpracy oferowana przez
naukowcow, brak konkretnych ofert ze strony srodowisk naukowych, brak informacji na te-
mat konkretnych mozliwosci nawigzania wspdtpracy oraz nieznajomosc przez naukowcow /
osrodki naukowe realiow biznesowych.

Z danych GUS” wynika, ze najistotniejszg role w dziatalnosci innowacyjnej przedsie-
biorstw odgrywaja Zrodta wewnetrzne. Natomiast wsrdd Zrodet zewnetrznych wyso-
ka pozycje zajmuja uczestnicy rynku, np. klienci, dostawcy, czy tez konkurencja (patrz.
Tabela 2). Dotyczy to prawie w takim samym stopniu przedsiebiorstw przemystowych,
co przedsiebiorstw sektora ustug (wedtug badan GUS w latach 2006-2009 srednio 26%
przedsiebiorstw w sektorze przedsiebiorstw i ponad 22% przedsiebiorstw w sektorze
ustug wskazuje na istotne znaczenie klientéw, jako zrédfa informacji dla innowacji). Na-
tomiast mata role w dostarczaniu wiedzy o innowacjach petnig placéwki naukowe PAN,
jednostki naukowe, czy uczelnie wyzsze zaliczane do instytucjonalnych Zrédet innowacji
w przedsiebiorstwach.

Raport o stanie innowacji w Polsce przygotowany przez Polska Agencje Rozwoju Przed-
siebiorczosci (PARP, Innowacyjnos¢ 2010.) prezentuje dane zbiezne z danymi GUS. Za-
warte w raporcie dane wskazujg, ze przedsiebiorcy prowadzacy dziatalnos$¢ innowacyjng
najchetniej wspodtpracujg z wiasnymi dostawcami i klientami. Niemal co trzecia firma
w latach 2006-2008 posiadata porozumienia o wspotpracy w zakresie innowacji z pierw-
573, a Co pigta z druga grupa podmiotow. Warto podkresli¢, ze im przedsiebiorstwo jest
wieksze, tym wspotpraca jest prowadzona czesciej. Duze podmioty czesciej niz inne de-
klaruja rowniez wspotprace z firmami z tej samej grupy (34% wskazan) oraz szkotami wyz-
szymi (29%). Co pigta firma korzystata ze wspotpracy z firmami konsultingowymi, kon-
kurentami i instytutami badawczymi (jednostkami badawczo rozwojowymi), tj. 19-23%.
W tym okresie $rednie firmy dosy¢ chetnie wspdtpracowaty tez z konkurentami, firmami
konsultingowymi i szkotami wyzszymi — 13-14% firm wskazato na taka wtasnie wspotpra-
ce. Natomiast mate przedsiebiorstwa w niewielkim stopniu wykorzystywaty wspodtprace
z konkurentami i szkotami wyzszymi — po 6-8% matych podmiotéw wskazato na taka

wspotprace®,

Wsrdd przedsiebiorstw najczesciej podejmujacych wspodtprace znalazty sie branze: wy-
twarzania i przetwarzania koksu oraz produktéw rafinacji ropy naftowej, produkgji sprze-
tu transportowego oraz produkcji substancji farmaceutycznych oraz lekéw (w kazdym
przypadku ponad 60% aktywnie podejmujacych dziatalnos¢ innowacyjna) (por. Tabela 4).
Na drugim biegunie znalazty sie: produkcja odziezy, produkcja artykutow spozywczych
oraz produkcja mebli (w dwdch pierwszych branzach byto to mniej niz 20% przedsie-
biorstw aktywnie podejmujacych dziatalnos$¢ innowacyjna).

7 Tamze.
% Innowacyjnos¢ 2010, op. cit.



Za najbardziej korzystng dla dziatalnosci innowacyjnej, z perspektywy przedsiebiorstw,
uchodzi wspotpraca z dostawcami wyposazenia, materiatéw, komponentéw i oprogra-
mowania. Najmniejszy odsetek wskazar dotyczy z kolei zagranicznych publicznych insty-
tucji sfery B+R. Jednoczednie wspotprace z klientami jako najbardziej korzystna dla dzia-
talnosci innowacyjnej docenia ponad 13% przedsiebiorstw przemystowych oraz ponad
9% przedsiebiorstw sektora ustug.

Powyzsze dane sg istotne w kontekscie przedmiotu rozwazan niniejszej publikacji z racji
tworzenia konkretnych innowacji. Jak zauwazono, o ile zrédtem innowacji w przypad-
ku innowacji popytowych jest rynek, o tyle zaposkojenie konkretnych potrzeb klientéw
moze odbywac sie juz z wykorzystaniem potencjatu tkwigcego w wyzej wymienionych
jednostkach. Podmioty te sg waznym elementem proceséw innowacyjnych w kraju a ni-
ski poziom wspotpracy ma wptyw na innowacyjnosc przedsiebiorstw w Polsce.

Tabela 2. Rodzaje instytucji partnerskich, z ktorymi wspotprace w latach 2007-2009 przed-
siebiorstwa przemystowe i sektora ustug oceniajg jako najbardziej korzystng dla ich dzia-
talnosci innowacyjnej w % przedsiebiorstw, ktore wspodtpracowaty w zakresie dziatalnosci
innowacyjnej.

Dostawcy wyposazenia, materiatéw,
komponentéw i oprogramowania
Przedsiebiorstwa nalezace do tej
samej grupy przedsiebiorstw

47,1

Szkoty wyzsze
Klienci
Jednostki badawczo-rozwojowe (tzw. JBR-y)

~ Firmy konsultingowe (konsultanci),
laboratoria komercyjne, prywatne instytucje B+R

Konkurenciiinne przedsiebiorstwa
z tej samej dziedziny dziatalnosci

Placowki naukowe PAN 0121

Zagraniczne publiczne instytucje B+R 8%

0 10 20 30 40 50
@ przedsiebiorstwa przemystowe przedsiebiorstwa z sektora ustug

Zrodo: Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, GUS Warszawa 2010.
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Tabela 3. Przedsiebiorstwa, ktdre ocenity znaczenie danego zrédta jako,wysokie”wg sektora
wiasnosci w % przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie w latach 2006-2008.

Przedsiebiorstwa przemystowe Sektor ustug

Wyszczegdlnienie . sektor sektor . sektor sektor
ogotem R ogotem R
publiczny | prywatny publiczny | prywatny

wewnatrz

L 44,1 47,0 439 419 49,6 415
przedsiebiorstwa

Inne
przedsiebiorstwa 6,0 1,8 6,3 99 38 10,1
z tej samej grupy

Zrédta
wewnetrzne

dostawcy
wyposazenia,
materiatow, 164 18,8 16,2 19,7 27,5 194
komponentéw
i oprogramowania

klienci 26,0 27,3 259 22,3 19,8 224

konkurenci iinne
przedsiebiorstwa
z tej samej 16,2 12,3 16,5 152 11,5 154
dziedziny

dziatalnosci

Zrédta rynkowe

firmy
konsultingowe,
laboratoria
komercyjne,
prywatne instytucje
B+R

6,4 6,3 64 7.8 23 8,0

placowki naukowe 4,3 4,0 43 39 038 4,0

jednostki

badawczo-
rozwojowe
(tzw. JBR-y)

59 88 57 4,6 38 4,6

zagraniczne
publiczne
instytucje
badawcze

36 30 36 4,0 - 4,2

Zrddia
instytucjonalne

szkoty wyzsze
(krajowe 54 8,0 52 5,0 6,1 50
i zagraniczne)

konferencje, targi,

189 183 189 14,9 153 14,8
wystawy

czasopisma
i publikacje
naukowe/ 12,7 13,0 12,7 121 17,6 11,9
techniczne/
handlowe

towarzystwa

i stowarzyszenia
naukowo-
techniczne,
specjalistyczne

i zawodowe

Pozostate zrodta

52 73 51 6,7 84 6,6

Zrédio: Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, GUS Warszawa 2010.



Tabela 4. Przedsiebiorstwa z sekcji Przetwérstwo przemystowe, ktére w latach 2007-
2009 wspotpracowaty z innymi przedsiebiorstwami lub instytucjami w zakresie dzia-
talnosci innowacyjnej wedtug dziatéw PKD w % przedsiebiorstw aktywnych innowa-
cyjnie.
Wytwarzanie i przetwarzanie koksu — 700
i produktow rafinacji ropy naftowej |
Produkcja pozostatego sprzetu transportowego _ 636
Produkcja podstawowych substancji farmaceutycznych
oraz lekéw i pozostayych wyroboéw farmaceutycznych ! _ 60?

Produkcja pojazddw samochodowych, przyczep i naczep — 53 3
z wylgczeniem motocykli !

Produkcja metali _ 50
Naprawa, konserwacja i instalowanie maszyn i urzadzen — 48
Produkcja chemikaliow i wyrobow chemicznych _ 434

Ogdtem _ 42; 2

Produkcja napojow _ 42} O

Produkcja komputerdw, wyrobéw elektronicznych i optycznych _ 406
Produkcja maszyn i urzadzen, gdzie indziej niesklasyfikowana _ 393

Produkcja urzadzen elektrycznych _ 377
Produkcja papieru i wyrobow z papieru _ 331

Produkcja metalowych wyrobow gotowych _ 33 0
Z wyfgczeniem maszyn i urzadzen !

Produkcja wyrobdw z gumy i tworzyw sztucznych _ 30, O

Produkcja wyrobéw z pozostatych mineralnych |
surowcow niemetalicznych . _ 298

Produkcja wyrobdw tytoniowych _ 286

Produkcja skor i wyrobow ze skor wyprawionych _ 286

Produkcja wyrobéw z drewna oraz korka, z wytaczeniem mebli; ;
produkcja vvyrobO\)//v ze stomy i materiatow uzywanych do vvyplatanla _ 268

Produkcja wyrobdw tekstylnych - 261
Poligrafia i reprodukcja zapisanych nosnikéw informacji - 24},3 |
Produkcja mebli - 22,?3
Produkcja artykutéw spozywczych - 199
Pozostata produkcja wyrobdw - 198
Produkcja odziezy - 170

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédto: Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw w latach 2006-2009, GUS Warszawa 2010.

1.4 Innowacje popytowe

Jak zauwazono we wprowadzeniu do rozdziatu, w opozycji do innowacji podazowych, kté-
rych Zrédtem jest dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa, powstata koncepcja innowacji popyto-
wych. Okresla sie je tez mianem innowacji stymulowanych przez popyt lub innowacji ,cia-
gnionych’. Innowacje popytowe polegajg na produkgji takich débr i tworzeniu takich ustug,
ktére odpowiadaja potrzebom nabywcdw. Dziatalnos¢ innowacyjna jest tutaj elastycznym
reagowaniem na zmieniajace sie potrzeby rynku — innowacje s podporzadkowane bezpo-

srednio potrzebom zgtaszanym przez klientéw. Popytowe podejscie do tworzenia innowadji 97
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zakfada, Ze proces innowacyjny zachodzi na podstawie proceséw rynkowych, tzn. wystepuje
powigzanie lub kontakt pomiedzy producentem innowadji, a przedsiebiorca zainteresowa-
nym wynikami przed zakonczeniem procesu tworzenia innowacji. Wedtug Druckera inno-
wacje nalezy traktowac jako dziatania systemowe, polegajace na aktywnym identyfikowaniu
zZmian w otoczeniu oraz systematycznej analizie mozliwosci ich wykorzystania dla tworzenia
kolejnych innowacji®. Zrédtem innowadji moga by¢ wedtug Druckera np. zmiany w struktu-
rze rynku, zmiany w strukturze branzy, zmiany w postrzeganiu, nowa wiedza naukowa badz
nienaukowa®.

Koncepcja innowacji popytowych doczekata sie w ostatnim czasie dyskursu na gruncie
wielu nauk. Stafa sie przedmiotem rozwazan ekonomistéw, ekspertéw z zakresu zarzadza-
nia, marketingu, psychologdéw i socjologow. Jednoczes$nie coraz wiekszy nacisk ktadzie sie
na dwa aspekty innowacji popytowych: wptyw konsumentéw (odbiorcéw) na ksztattowa-
nie innowacyjnosci firm oraz podejscie do tworzenia innowacji zaktadajgce osiggniecie
konkretnego rezultatu (stad tez ich kolejna nazwa —,innowacje ukierunkowane na rezul-
taty”). ,W tym ostatnim aspekcie juz nie chodzi tylko o to by pozna¢ opinie konsumentéw
o nowym produkcie lub ustudze, ale przede wszystkim o to by poznac rzeczywiste zadania,
ktore sq realizowane przez konsumentéw dzieki innowadcji, pozna¢ miary sukcesu w realizo-
waniu tych zadan oraz okresli¢ wskazniki sukcesu®'.

Z perspektywy matych i srednich przedsiebiorstw istotne wydaje sie byc¢ to, iz innowacje
popytowe i ich wdrazanie wymagaja szeregu zmian w funkcjonowaniu firmy, zaréwno or-
ganizacyjnych, jak i instytucjonalnych. Podobnie zreszta jak w przypadku opisanych w po-
przednim podrozdziale innowacji marketingowych, bedacych czesto kontynuacjg wdraza-
nia innowacji produktowych i procesowych.

Popytowe podejicie do innowacji oznacza, w ograniczonym zakresie, oddanie inicjaty-
wy w zakresie definiowania dziatalnosci innowacyjnej podmiotom zewnetrznym, w tym
przede wszystkim klientom. To klienci oraz ich potrzeby okresla¢ mogga przedmiot i charak-
ter dziatalnosci innowacyjnej w firmie.,Obecnie wymaga sie od firmy tworzenia produktéw
i ustug pozwalajacych klientom wykonywa¢ pewne zadania szybciej, lepiej, wygodniej lub
taniej, niz byto to mozliwe wczesniej. Aby osiagnac ten cel firma musi wiedzie¢, jakie rezul-
taty starajg sie osiagna¢ klienci (i jakimi miarami sie postuguja dla ustalenia jakosci wyko-
nania zadania), oraz okredli¢, jakie technologie, produkty i cechy w najwiekszym stopniu
beda umozliwiaty klientom osiagniecie waznych a zaniedbywanych przez aktualng oferte
rezultatow"*2. Coraz czesciej obok definiowania dziatalnosci innowacyjnej przez podmioty
zewnetrzne, proces ten dotyczy jednak réwniez wdrazania konkretnych innowacji.

Proces innowacji zorientowanych na rezultaty jest przeciwienstwem tradycyjnego modely,
w ktérym produkty i ustugi sa opracowywane przez przedsiebiorstwa w zamknietym $ro-
dowisku, a producenci chronig swoje rozwigzania za pomocg patentdw, praw autorskich
i innych zabezpieczen.

# Drucker PF, On the Profession of Management, Harvard Business School Press, Boston, 1998.
% Drucker PF, Innowacja i Przedsiebiorczos¢, Emka, Warszawa, 2004.

31 Ulwick AW, Czego chcq klienci? op. cit.
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Schemat 1. Proces innowacji ukierunkowanej na rezultaty

Zrodho: Ulwick AW, Czego chea klienci? Tworzenie przefomowych produktéw i ustug dzieki innowacji ukierunkowa-
nej na rezultaty, Krakow 2009 r, str. 24.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze budowanie silnej pozycji konkurencyjnej firmy nie
moze opierac sie wytacznie na tradycyjnych” przewagach takich jak cena i jakos¢. Przedsie-
biorstwa poszukujg wiec nowych Zrédet innowadji, nie tylko wewnatrz swoich struktur, ale
takze w otoczeniu zewnetrznym.

Rozne podejscia do pojecia innowacji popytowych faczy rozumienie roli uzytkownika
w kreowaniu innowadji i w stymulowaniu proceséw innowacyjnych w firmie. W literatu-
rze podkresla sie takze znaczenie proceséw demokratyzacji innowacji**. To ostatnie pojecie
wprowadzit do literatury Hippel. Proces demokratyzacji oznacza w tym kontekscie zdolno$c
uzytkownikéw do lepszego zaspakajania swoich potrzeb w odniesieniu do produktéw
i ustug. Z drugiej strony demokratyzacja innowacji oznacza, ze w warunkach wysokiej kon-
kurencji firmy staja sie w pewien sposob zalezne od swoich klientéw. Natomiast podejscie
zorientowane na klienta i osiggane rezultaty oferuje szereg korzysci, stad tez coraz czesciej
stosowane jest w praktyce gospodarcze).

W odniesieniu do powyzszych rozwazan warto jeszcze przytoczy¢ funkcjonujace na grun-
cie nauk o marketingu pojecie orientacji marketingowej przedsiebiorstwa. Pojecie to
opiera sie na zatozeniu, ze firma koncentruje sie na potrzebach i preferencjach nabywcéw,
okresleniu i zaspokojeniu ich potrzeb w sposéb efektywniejszy od konkurentow. Gtdwnym
zadaniem przedsiebiorstwa jest dostosowanie produktu do zréznicowanych preferencji
i zyczen nabywcow oraz tworzenie nowych potrzeb i rynkdw?,

* Hippel E,, Democratizing Innovation, MIT Press, London, 2005.
** Altkorn J, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakdw 1996.






2 Nowe koncepcje i trendy tworzenia
innowacji w przedsiebiorstwach

2.1 Wprowadzenie

Wspotczesne funkcjonuje wiele koncepcji wspierania innowadji i innowacyjnosci, ktore
roznig sie od siebie w zaleznosci od charakteru innowacji, Zrodet, czy zakresu wprowadza-
nych zmian w firmach. W opisanym wyzej modelu liniowym innowacje byly bezposred-
nio efektem prac badawczo-rozwojowych prowadzonych w firmach. Z kolei w modelu
tancuchowym oraz sieciowym, ktére to modele rozwijaty sie w latach 80. i na poczatku lat
90., proces innowagji jest umiejscowiony w réznych komérkach firmy, jak rowniez bywa
umiejscowiony w otoczeniu przedsiebiorstwa. Ostatni model, model otwartych inno-
wacji (open innovation), wskazuje na otoczenie jako to najwazniejsze Zroddto innowacji
w przedsiebiorstwach.

Rozdziat ma na celu zaprezentowanie najwazniejszych wspotczesnych koncepdji i trendéw
wspierania innowacji i innowacyjnosci obecnych w literaturze Swiatowej i praktyce gospo-
darczej wielu firm zlokalizowanych na catym swiecie, jak réwniez w Polsce. Biorac pod uwa-
ge fakt, ze innowacje popytowe s3 przedmiotem analiz autoréw reprezentujacych rézne
dziedziny nauki, ponizszy przeglad bedzie prébg systematyzacji spojrzenia na problematy-
ke innowacji popytowych.

2.2 Nowe koncepcje zwigzane z innowacjami popytowymi

2.2.1 Nowe koncepcje na gruncie nauk o zarzadzaniu i marketingu
Masowa kastomizacja

Koncepdja ta, odnoszaca sie do innowacji popytowych, jest stosunkowo nowg koncepdja.
Pojecie to oznacza oferowanie klientom na masowym rynku zindywidualizowanych pro-
duktow lub ustug z zachowaniem niskich cen. Jest to réwniez proces, w ktérym — podobnie
jak w przypadku koncepcji UDI - konsument staje sie prosumentem?®. Na podstawie jednej
z definicji masowej kastomizacji mozna przyjac, ze jest to,wyizolowana aktywnos¢ jednego
klienta ukierunkowana na jeden produkt, a nie wspdlna aktywnos$¢ podejmowana przez

* Toffler A, Trzecia fala, Warszawa 1997.
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wielu klientéw zmierzajaca do modyfikacji pewnego typu produktow™¢. Warto réwniez
przytoczy¢ zaproponowang przez Gilmore'a i Pine'a klasyfikacje masowej kastomizacji®’.
Wyréznili oni cztery typy masowej kastomizacji:

- kolaboratywna, opartg na wspotpracy, zaktadajaca aktywne uczestnictwo obu stron
(odpowiednik Przewodnictwa konsumenta w koncepcji UDI);

— adaptacyjng, zaktadajaca dostarczenie gotowego produktu, ktéry nastepnie moze
by¢ konfigurowany zgodnie z potrzebami klienta (blizsza podejsciu Gtos konsu-
menta w koncepgji UDI);

— kosmetyczng, polegajaca na powierzchownym dostosowaniu produktu do potrzeb
klienta;

- przejrzystg, dokonywang przez firme bez zaangazowania klientéw.

Crowdsourcing

Crowdsourcing oznacza czerpanie wiedzy, pomystow i inspiracji z ttumu, czyli od zwyktych
ludzi a pojecie to rozpowszechnit Howe*. Polega on na wydzieleniu zadania dotychczas
realizowanego przez pracownikow firmy i przekazanie go do realizacji nieokreslonej spo-
fecznosci. Wspdtpraca taka moze przybrac forme kooperacji, ale moze byc¢ réwnie czesto
realizowana przez pojedyncze jednostki.

Crowdsourcing jest emanacjg otwartego podejscia do tworzenia innowacji w firmach. Moze
on przynie$¢ duze korzysci przedsiebiorstwu a jego wartos¢ polega przede wszystkim na
zwigkszeniu prawdopodobienstwa otrzymania od spotecznosci rozwigzania lepszego, niz
od pracownikéw przedsiebiorstwa. U podstaw tego przekonania lezy koncepcja madrosci
tlumu (ang. wisdom of crowd), jak rowniez przekonanie iz spotecznosci (klienci) najlepiej
wiedzg czego potrzebuja. Mozliwosci wyrazenia swoich mysli na temat produktu lub ustugi
skutkuje swiezym spojrzeniem na przedstawiony problem. Konsekwencja jest powstawa-
nie nowych pomystéw, udoskonalen i rozwiazan, przydatnych z perspektywy firmy.

Customer made

W literaturze anglosaskiej w odniesieniu do strategii firm pojawito sie i rozpowszechnito
pojecie customer-made, oznaczajgce produkcje zgodnie ze specyfikacjg nabywcy produk-
tu lub ustugi. Mozna je réwniez zdefiniowac jako zjawisko tworzenia towardw, ustug i do-
Swiadczen w bliskiej wspotpracy z konsumentami oraz wykorzystanie ich kapitatu intelek-
tualnego, w zamian za wptyw na ostateczny ksztatt produktu lub ustugi®.

% F. Kleemann, G.G. Voss, Un(der)paid Innovators: The Commercial Utilization of Consumer Work through
Crowdsourcing, "Science, Technology & Innovation Studies’, Vol. 4, No. 1, July 2008, za: Doligalski T, Bu-
dowa wartosci klienta z wykorzystaniem Internetu, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie,
red. nauk. Dobiegata-Korona B,, Doligalski T, Warszawa 2010.

3 JH.Gilmore, B.J. Pine Il, The Four Faces of Customization,"Harvard Business Review”, January-February,
1997, za: Doligalski T., Budowa wartosci klienta z wykorzystaniem Internetu, w: Zarzqdzanie wartosciq
klienta. Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.

*® http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html

¥ http://en.wikipedia.org/wiki/Custom_Made



Pojecie to w najwiekszym stopniu odnosi sie do zarzadzania i marketingu. Marketing stat sie
w mysl autoréw koncepcji globalng rozmowa z udziatem miliondw konsumentéw. Na stro-
nach takich jak Planetfeedback.com, thecomplaintstation.com, Epinions, About.com, na
setkach blogéw, serwisdw spotecznosciowych, na forach, konsumenci bez przerwy wymie-
niaja poglady, skargi, opinie i komentarze o produktach i ustugach, o markach i o firmach.
Z kolei strategia firmy uwzglednia pozyskiwanie klientéw, w tym klientéw kreatywnych, po-
zyskujac tworcze i prawdziwe tresci. W takim ujeciu obecnie kazdy ma bezposredni wptyw
na to, co firma opracuje i wyprodukuje.

Customer Relationship Management

Mowiac o nowych koncepcjach warto réwniez na koniec odnies¢ sie do nauk o marketingu.
Obecnie w rozwazaniach tej dziedziny wiedzy na plan pierwszy wysuwa sie pojecie zarza-
dzania wartoscig klienta. Patrzac szerzej — z perspektywy niniejszej publikacji — jest to obszar
zarzadzania popytem nabywcow. Aspektowi zarzadzania wartoscia klientéw poswiecony
zostanie osobny podrozdziat publikacji, natomiast w tym miejscu mozna zwrdci¢ uwage
na jeden z fundamentow wspdtczesnego zarzadzania ukierunkowanego na wartos¢ klienta
dla firmy. Tym fundamentem jest spotecznie odpowiedzialny marketing, ktéry jest czescig
spotecznie odpowiedzialnego biznesu. Zgodnie z tym kierunkiem rozwoju dziedziny,
wspotczesny  konsument oczekuje dziatan etycznych, uwzgledniajgcych rzeczywiste
potrzeby, interesy grup spofecznych, dziatan efektywnych i skutecznego konkurowania
w sposob, ktéry zachowuje i podwyzsza dobrobyt. Obok funkcjonuje koncepcja zarzadza-
nia relacjami z klientem (Customer Relationship Management — CRM), ktéra odnosi sie do
realizowanej strategii zarzadzania firma z mysla o interakgji z klientami. Polega ona na uzy-
ciu technologii do organizowania, automatyzacji i synchronizacji proceséw biznesowych,
gtownie sprzedazy, ale rowniez do wsparcia marketingowego oraz obstugi klienta. Celem
jest pozyskanie nowych oraz zatrzymanie dotychczasowych klientéw, by zmniejszy¢ koszty
marketingu oraz koszty obstugi klienta. Kluczowe znaczenie ma tutaj pomiar i wycena re-
lacji z klientami.

Dzieki wykorzystaniu nowych mediow, w odniesieniu do tej utrwalonej juz koncepdji, po-
wstafa koncepcja zblizona, podkreslajgca role spotecznosci. Jest to koncepcja spotecznego
CRM-u. Wedtug firmy Gartner® ,spoteczny CRM to strategia wykorzystania spotecznosci
w celu obstugi klientdw, jak rowniez sprzedazy, marketingu i organizacji klienta, ktéra to
strategia ma by¢ celowa i korzystna dla obu stron procesu biznesowego. Jest czesto wspie-
rana przez rézne narzedzia i technologie. Strategia opiera sie na lojalnosci klientow i inte-
rakcji, a transakcja jest produktem ubocznym.Inna definicje podaje Greenberg:,Spoteczny
CRM jest filozofig i strategig biznesowa, wspierang przez platforme technologiczng, reguty
biznesowe, procesy, majacg na celu zaangazowanie klienta we wspotprace w celu zapew-
nienia wzajemnie korzystnych wartosci i przejrzystych warunkéw prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej™'.

0 http://www.gartner.com/it/page jsp?id=1570814
4 http://the56group.typepad.com/
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Customer Experience Management

Doswiadczenia klientow stajg sie w ostatnim czasie domeng badan naukowych z zakre-
su zarzadzania doswiadczeniami klientéw (Customer Experience Management — CEM). CEM
polega na osiggnieciu stanu, w ktérym firma swiadomie kontroluje doswiadczenia dostar-
czane swoim klientom. Proces ten jest jednak skomplikowany i wigze sie z szeregiem po-
jawiajacych sie problemdw, ktoére trzeba rozwigzad. Pierwszym z nich jest problem z rze-
czywistym definiowaniem oczekiwan wobec produktu lub ustugi przez klientdw. Niewielu
klientéw potrafi w sposob precyzyjny okresli¢, czego na prawde potrzebuje i jak pokazuja
najnowsze badania, potrafig oceniac jeden produkt poprzez pryzmat nawet kilkunastu réz-
nych czynnikéw. Drugi problem zwigzany jest z koniecznoscig zbierania danych oraz ich
przetwarzania, jak rbwniez zastosowania odpowiedniej metodologii wykorzystania danych
przez firmy. Przedsiebiorstwa maja powazny problem z wykorzystaniem danych w sposéb,
ktory przyczynitby sie do wysokiej efektywnosci tych proceséw. | ostatni aspekt, aspekt
branzowy. Jak pokazujg badania, CEM duzo fatwiej wprowadzi¢ w branzach ustugowych,
bowiem klientom fatwiej jest sie dzieli¢ opiniami na temat ustug niz produktow*.

Inne koncepcje

W odniesieniu do innowacji popytowych, warto wspomnie¢ o koncepdcji zawartej w publi-
kacji,Nowa era innowacji"* Prahalada i Krishnana, ktorzy definiujg nowe zasady tworzenia
wartosci oraz trwatej zdolnosci do konkurowania. Zdefiniowane przez tych autoréw zasa-
dy to zasady: N=1 oraz R=G. Pierwsza z nich oznacza zrozumienie potrzeb pojedynczych
konsumentow i wspdttworzenie z nimi wyjatkowych wartosci dla kazdego z nich. Oznacza
to, ze w centrum stawia sie pojedynczego klienta a firma musi wykazac sie wiekszg ela-
stycznoscia przy zachowaniu dotychczasowych kosztéw i jakosci. Elastycznos¢ ta bedzie
skutkowa¢ réwniez koniecznoscia wspodtpracy pomiedzy firmami, gdyz jedna firma nie jest
w stanie zapewnic catosci doswiadczen (i nie posiada takiego zakresu kwalifikacji) aby za-
spokoi¢ potrzeby pojedynczego klienta. Zasada R=G odnosi sie do zasobow firm i doste-
pu do zasobdw. Wazniejsze jest w tym przypadku nie tyle posiadanie zasobow co dostep
do globalnych zasoboéw wiedzy lub technologii, oraz szybko$¢ pozyskiwania wskazanych
zasobow. W tej czesci jest to koncepcja nawigzujaca bezposrednio do koncepdji open in-
novation i opierajaca sie na zogniskowanym tworzeniu wyjatkowych spersonalizowanych
doswiadczen jako podstawy wartosci i na poszerzaniu zrodet zasobow*.

2.2.2 Nowe koncepcje na gruncie nauk ekonomicznych
Open innovation
Open innovation oznacza koncepcje wdrazania innowacji, w ktérej wartosciowe pomysty

pochodza z firmy, z dziatéw innych niz dziat powigzany z dziatalnoscig badawczo-rozwojo-
wa lub czesciej z zewnatrz (otoczenia firmy, innych firm, jednostek naukowych, uczelni, itd.)

42 (Ciekawa dyskusje na ten temat zawiera réwniez artykut: Zyskowne doswiadczenia klientéw, Harvard
Business Review, kwieciert 2011.

4 Prahalad CK, Krishnan M.S., The New Age of Innovation, 2008.
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oraz moga zosta¢ wprowadzone w firmie, jak réwniez moga zosta¢ wprowadzone na rynek.
Podejscie to zrownuje wewnetrzng i zewnetrzng sciezke kreowania innowadji i traktuje je
natym samym poziomie waznosci®. Open innovation mozna zdefiniowac réwniez jako mo-
del, w ktérym korzysta sie z partnerstwa i taczenia zasobow wewnetrznych i zewnetrznych,
w celu kreowania nowych pomystéw i technologii®. Jest to koncepcja bardzo szeroka, wy-
nikajaca m.in. z procesu globalizacji i rozwoju technik informatycznych. Koncepcja ta funk-
cjonuje w literaturze swiatowej od prawie dziesieciu lat, a do pismiennictwa wprowadzit j3
Chesbrough.

Open innovation opiera sie na przekonaniu o otwartej dziatalnosci przedsiebiorstw w roz-
nych partnerstwach dla jak najlepszego wykorzystywania wewnetrznych i zewnetrznych
zasobéw, technologii czy idei. Zwolennicy tej koncepcji wskazujg, ze firmy nie mogg juz
strzec swojej innowacyjnosci, utrzymujac ja tylko wewnatrz swoich struktur, gdyz sukces
moze przynies¢ stworzenie otwartej platformy dla pracownikdw, klientéw, a nawet kon-
kurentéw. Dzieki temu powstaje spotecznos¢ zaangazowanych uzytkownikéw, bedacych
jednoczednie kreatorami nowych pomystow. Innowatorzy rozumieja, ze potaczenie ich
umiejetnosci, doswiadczenia i pomystéw z wiedzg 0séb z otoczenia firmy, pozwala na do-
starczenie na rynek potrzebnego produktu lub ustugi. Autorzy podkreslaja takze, ze tylko
firmy, ktére beda potrafity wykorzysta¢ zewnetrzne idee, niekoniecznie zwigzane z biezaca
dziatalnoscig firmy, beda sie rozwija¢ w dtugiej perspektywie czasu.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna zauwazyc, ze wdrazanie koncepcji Open in-
novation moze dotyczy¢ de facto dwdch wymiardw funkcjonowania firmy. Po pierwsze,
moze to by¢ innowacyjno$¢ dosrodkowa (outsider-in open innovation), opierajaca sie na
zasobach sptywajacych do firmy i umozliwiajaca wykorzystanie wspotpracy zewnetrznej
np. dla wzbogacania oferty firmy. Po drugie, mozna wyréznic¢ innowacyjnos¢ odsrodkowa
(inside-out open innovation), ktéra polega na przenoszeniu czesci zasobow lub projektow
poza firme. O ile pierwszy z powyzszych typdw open innovation jest dos¢ znany, o tyle dru-
gi aspekt cieszy sie duzo nizszg aprobatg przedsiebiorstw. Wynika to przede wszystkim ze
strachu przed udostepnianiem innym swoich technologii i wiedzy oraz z braku checi do
porzucania niektérych obszaréw dziatalnosci firmy. Czesto wobec koniecznosci ogranicza-
nia $rodkdw finansowych na rozwoj, firmy decydujg sie na koncentracje na dziatalnosci
strategicznej przynoszacej dochody, zaniedbujac przy tym inne projekty, dajace szanse roz-
woju w przysztosci. Rozwigzaniem tych problemdw moze okazac sie zastosowanie innowa-
cyjnosci odsrodkowej. Dziatania, jakie powinna podja¢ firma na drodze do innowacyjnosci
odsrodkowej mozna uja¢ w zestawie pieciu krokéw. Dodatkowo przedstawione zostaty
mozliwosci i korzysci wynikajace z kazdego dziatania®’.

1. Zostac klientem lub dostawcq swoich wewnetrznych projektow. Przedsiebiorstwo, za-
miast rezygnowac z obiecujgcego projektu, moze przekaza¢ w wiekszej czesci jego
realizacje innej firmie, ograniczajac w ten sposob koszty i ryzyko.

# Chesbrough H., Open Innovation. The new Imperative for creating and profiting from technology,
Harvard Business School Press, 2001.

“ Joining Forces in a World of Open Innovation: Guidelines for Collaborative Research and Knowledge
Transfer between Science and Industry, The Responsible Partnering version 1.1., 2009.

# Dobiegata-Korona B,, Strategie innowacgji w budowie kapitatu klienta, op. cit.
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2. Rozwijac inicjatywy niestrategiczne. Istnieje mozliwo$¢ powierzenia zewnetrznym
inwestorom niektérych przedsiewzie¢ z ewentualnym zachowaniem czesci udzia-
tow. W razie niepowodzenia, firma nie traci ani pieniedzy, ani czasu, a w przypadku
sukcesu moze zwiekszy¢ swoj udziat, przejac jednostke lub sprzedac swoje udziaty.

3. Czerpac korzysci z wiasnosci intelektualnej. Cze$¢ niewykorzystanych zasobow wiasnosci
intelektualnej mozna przekazac innym firmom (np. poprzez licencje), pozwalajgc im na
rozwdj idei. Dzieki temu mozna uzyskac korzysci finansowe, sprawdzi¢ przydatno$¢ da-
nego rozwigzania czy znalez¢ nowy model biznesowy. Jednoczesnie nalezy pamietac
0 zagrozeniu ze strony konkurentéw, przy uwolnieniu nowego rozwigzania.

4. Rozwijac swojekosystem. Dzieki niemu firmy maja dostep do partneréw, naukowcdw
czy innych zasobow. Wydzielenie przedsiewzie¢ z firmy np. w postaci inkubatordw,
pozwala na rozwijanie nowych pomystéw, ale tez utrzymanie wartoéciowych pra-
cownikéw chetnych do wspotpracy.

5. Inicjowac otwarte projekty, aby redukowac koszty i rozszerzac uczestnictwo. Prowadze-
nie niektérych inicjatyw jest bardzo kosztowne, dlatego warto zaprosi¢ do wspot-
pracy inne firmy, ktére pomoga osiggna¢ dochody, a takze wespra rozwdj danej
idei. Rozwigzaniem takim moze by¢ stworzenie wspdlnego centrum innowacji czy
publicznie dostepnego portalu z wynikami badarn w danej dziedzinie.

Warto zauwazy¢, ze z perspektywy proceséw wewnetrznych, takie podejscie oznacza
réwniez koniec monopolu wiedzy komorek badawczo-rozwojowych, jak rowniez koniec
zamkniecia wiedzy wewnatrz firmy. Oznacza to szeroki dostep do wiedzy, ekspertéw, stu-
dentéw, co w konsekwencji umozliwia i sprzyja procesom transferu wiedzy i innowacji.
tancuch wartosci ulega wiec przemodelowaniu, a wspomniana $ciezka od komorki badan
i rozwoju do dziatu marketingu traci swdj liniowy charakter.

Pamietajac o tym, ze wiedza jest obecnie dostepna w publicznych bazach naukowych, pu-
blikacjach dostepnych on-line, artykutach i szerzej — w internecie, jak rowniez wielu innych
zrodiach, rolg firmy staje sie mniej produkowanie wiedzy, a bardziej jej wykorzystywanie,
czyli proces dyfuzji wiedzy. Jak pisze tobejko: ,model innowacji otwartej nie zaktada cat-
kowitej rezygnacji z prowadzenia przez innowacyjne przedsiebiorostwa badar wiasnych.
Jego zadaniem nie jest likwidacja wewnetrznych dziatdow badawczo-rozwojowych, lecz
wspieranie poprzez jak najlepsze wykorzystanie zrédet innowacyjnosci, polegajace na wia-
czeniu ich do procesdw tworzenia innowadji” .

Koncepcja open innovation oznacza szeroka wspotprace podmiotéw zewnetrznych z firmg,
jak i wykorzystanie wielu $ciezek wprowadzania innowacji na rynek oraz w koricu integro-
wanie zewnetrznej i wewnetrznej wiedzy. Niezwykle istotng role dla firm wykorzystujgych
w swoich strategiach te koncepcje petni dostep do najlepszych Zrédet wiedzy. Dzieki temu
firmy funkcjonujace w modelu open innovation moga wkroczy¢ na trwatg sciezke konku-
rencyjnego rozwoju. Z punktu widzenia firmy strategia wdrazania koncepcji open innova-
tion obejmowac powinna nastepujace dziatania®:

% tobejko S, Innowacje otwarte zrodtem konkurencyjnosci przedsiebiorstw, w: Nowacki R., Sta-
niewski M., Podejscie innowacyjne w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Warszawa 2010.

4 Chesbrough H., Garman A, Otwarta innowacyjnos¢: recepta na trudne czasy, Harvard Business Review
Polska, listopad 2010.



1. Zostan klientem lub dostawca swoich wewnetrznych projektow;

2. Pozwalaj innym rozwija¢ twoje inicjatywy niestrategiczne;

3. Postaraj sie aby twoja wiasno$¢ intelektualna przynosita wiecej korzysci tobie i in-
nym;

4. Rozwijaj swdj ekosystem innowacji, nawet jesli sam sie nie rozwijasz;

5. Inicjuj otwarte projekty, aby redukowac koszty i rozszerzac uczestnictwo.

Mimo istotnych korzysci wynikajacych z otwartej innowacyjnosci, nalezy pamietac tez
o potencjalnych problemach zwigzanych z funkcjonowaniem tej koncepcji w firmie. Wazne
jest koordynowanie odmiennych interesow réznych dziatéw firmy, biezace porzadkowa-
nie zasobdw wiasnosci intelektualnej, przygotowanie sie na negocjacje z interesariuszami
zewnetrznymi. Open innovation moze wywotac wiele zmian, w tym: rosnacg dezintegracje
pionowg dziatalnosci innowacyjnej, rozproszenie bazy technologicznej firm oraz zmiany
w sposobie organizacji dziatalnosci B+R w firmach®. Poza tym uwzgledni¢ nalezy ograni-
czenia wynikajace z ochrony praw wiasnosci intelektualnej i przemystowej.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze otwarta innowacyjnos¢ to opieranie sie przez firme
nie tylko na zasobach wewnetrznych, ale takze szukanie innowacyjnych rozwiagzan w oto-
czeniu. Wiasne zasoby nie gwarantujg juz bowiem utrzymania przewagi konkurencyjnej
firm.

User-Driven Innovation

U podstaw koncepcji User-Driven Innovation lezy przekonanie, ze konsumenci coraz mniej
sg zainteresowani dostepng oferta handlowa, a coraz czesciej sami uczestniczg w procesie
kreowania i rozwoju pomystow, ktére chcieliby pdzniej nabyc¢. Czy to w formie produktu,
czy tez ustugi. W tym znaczeniu koncepcja UDI to element i nastepstwo ewolucji modeli
innowadji, o ktérych mowa byfa wczesniej.

User-Driven Innovation opiera sie na lepszym zrozumieniu i poznaniu jawnych oraz ukry-
tych wymagan, potrzeb lub oczekiwar konsumentdw, poprzez wykorzystanie informacji
ptynacych od konsumentow, a takze bardzo czesto przez wykorzystanie ich pomystow
i gotowych rozwigza®’'. Jest wiec to proces wykorzystania wiedzy uzytkownikow w celu
rozwijania nowych produktéw, ustug oraz koncepgji, bazujacy na zrozumieniu potrzeb
uzytkownikow. Dodatkowo przewiduje on systematyczne zaangazowanie uzytkownikow
w proces rozwoju przedsiebiorstwa.

Motorem podejscia do innowacji jest w tej koncepdji klient, jego potrzeby i nowe pomysty.
Z kolei dla firm dostrzeganie potrzeb konsumentéw determinuje droge do lepszego zrozu-
mienia i poszukiwania nowych rozwigzan, ktére odpowiadajg na wymagania konsumenta.
Warto zaznaczyc, ze nie tylko konsument indywidualny moze byc¢ Zrodtem pomystow i tzw.
uzytkownikiem. Do tej grupy zaliczy¢ mozna takze inne przedsiebiorstwa i instytucje.

0 Rzadca R, Organizacje badawczo-rozwojowe i ich otoczenie — przyktad SAIT, Master of Business Admi-
nistration, Akademia Leona KoZmiriskiego, nr 1(102), Warszawa, 2010.
1 Nordic Counsul of Ministers, Understanding User-Driven Innovation, NORDEN, Copenhagen, 2006.
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W koncepcji UDI wyrdznia sie dwa teoretyczne podejscia stosowane w procesie innowa-
cyjnym, ktére odrdzniajg je od standardowego podejscia, jakim jest rozwdj produktow lub
proceséw za pomoca tradycyjnych narzedzi marketingowych. Wyodrebnienie w metodzie
UDI dwdéch odmiennych pozycji konsumenta ma swoj poczatek w badaniach Hippela,
Browna i Kelley'ego, na podstawie ktérych wyodrebniono nastepujace rodzaje UDPP%

* UDI - Gtos Konsumenta charakteryzuje sie przede wszystkim skoncentrowaniem na
identyfikacji ukrytych potrzeb konsumentéw w celu poprawy, ulepszania ksztattuy,
wygladu lub innych elementéw produktu, ktére juz istniejg na rynku.

e UDI - Przewodnictwo Konsumenta charakteryzuje przede wszystkim poszukiwanie,

identyfikacja oraz rozwdj nowych rozwigzan, ktére pochodzg od konsumentow.

Rozne perspektywy podejscia do innowacji prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Perspektywy innowadji.

Nazwa Metod-a Metoda User-Driven Innovation
Jtradycyjna”
Miejsce W firmie W firmie (wsparcie firm konsultingo- Na zewnatrz
innowacji wych)
Cel procesu Identyfikacja Identyfikacja potrzeb konsumentow Identyfikacja rozwigzan
potrzeb konsu-
mentow
Charakterystyka Rozwoj produktu | Gtos Konsumenta Przewodnictwo konsumenta
za pomoca metod
marketingowych
Metody/ Segmentadja, Koncentracja na Podejécie strate- | Wspotpraca Poszukiwanie
procesy statystyka (ba- produkcie: giczne (organi- z konsumentem lideréw innowacji
dania ankietowe | — obserwacja zacja pracy przy nad nowymi lub identyfikacja
konsumentow i identyfikacja uzyciu nowych pomystami: lideréw:
pod katem ich porzeb konsu- sposobow): —tworzenie plat- | - na zewnatrz
potrzeb) menta - dostarcza- formy rozwoju - do przygotowy-
- prototypy - burza mézgéw nie nowych produktu-ustugi wania prototy-
- testy - prototypy i roz- doswiadczen —rozwéj firmyiza- | pow itestowania
wigzania klientom oraz inicjowanie pro- oraz kreowania
- regularne pracownikom cesu wspodtpracy | rozwiazan
testowanie - rozwéj infrastruk- | nad lepszymi
i wdrazanie tury i mozliwosdci | rozwigzaniami
do podnoszenia
kultury innowadji
Przyktady P&G, Intel, Electrolux Adidas, Mircorost,
HP Lego 3M
Zrédito: Opracowanie wiasne na podstawie Nordic Counsul of Ministers, Understanding User-Driven Innovation, NOR-
DEN, Copenhagen, 2006.
Réznice pomiedzy wymienionymi rodzajami UDI dotyczg przede wszystkim miejsca po-
wstawania innowacji oraz cel procesu innowacyjnego w firmie. Podczas gdy w metodzie
User-Driven Innovation — Gtos Konsumenta celem jest identyfikacja potrzeb konsumenta,
to w metodzie User-Driven Innovation — Przewodnictwo Konsumenta, jest to identyfi-
kacja rozwigzan, ktérych autorami sg aktywnie uczestniczacy w tym procesie konsumenci.
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Réwniez odmienne jest dla tych metod miejsce powstawania innowacji — w metodzie UDI
- Przewodnictwo Konsumenta innowacje kreowane sg na zewnatrz firmy.

Réznice pomiedzy UDI a tradycyjnym podejsciem do innowacji dotycza wielu obszarow,
w tym miedzy innymi réznig sie takimi elementami jak:

* produkowanie tego, co sie sprzedaje, a nie sprzedawanie tego, co jest juz wypro-
dukowane,

* inwestowanie w umiejetnosci, zasoby w celu lepszego zrozumienia konsumentow
iich potrzeb (jawnych i ukrytych),

e uzywanie roznorodnych narzedzi i metod w procesie innowacyjnym — kombinacje
nie tylko technicznych i biznesowych narzedzi, ale takze wigczenie w proces inno-
wacyjny fachowej wiedzy i kompetencji innych uzytkownikdw,

* bardziej bezposrednie obejmowanie konsumentéw procesem innowadji — przez
obserwacje proceséw i wspdtuczestnictwo w tworzeniu innowacji*3.

Patrzac catosciowo na proces funkcjonowania firmy, dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebior-
stwa oparta o koncepcje User-Driven Innovation to proces, ktéry wymaga od przedsiebior-
stwa:

— obserwacji konsumentéw,

— kreowania nowych pomystéw,

— nowych zdolnosci i mozliwosci technologicznych,

— oszacowania mozliwosci rynkowych,

- zaprojektowania strategii innowacji,

— wdrozenia*.

Najwazniejszym elementem podejscia User-Driven Innovation jest systematyczna obserwa-
cja klienta. Przy czym nalezy podkresli¢, ze ostatecznym uzytkownikiem innowacji moze
by¢ zarowno indywidualny klient, jak réwniez inne przedsiebiorstwa. Efektem obserwacji
moze by¢ dialog pomiedzy firmg a klientem lub pomiedzy firmg a innymi podmiotami
rynku, ktorego efektem bedzie rozwdj innowacyjnych wyrobdw i ustug.

Na tym etapie niezwykle istotnym elementem jest odréznienie rozpoznanych potrzeb kon-
sumentéw od potrzeb nierozpoznanych (ukrytych). Brak swiadomosci nierozpoznanych
potrzeb konsumentéw moze spowodowac, ze w czasach nasilonej konkurengji, postepu
technicznego i rosngcych oczekiwan klientéw firma moze z dnia na dzien straci¢ swojg
przewage konkurencyjna.

Do rozpoznawania potrzeb klientéw mozna uzy¢ takich metod jak: analizowanie przezyc
konsumentéw, wywiady pogtebione, czy organizowanie grup focusowych, ale aby od-
kodowac ukryte potrzeby, nierzadko nalezy korzysta¢ z wiedzy ekspertow z zakresu an-
tropologii, etnologii, socjologii, czy psychologii. Wynika to z tego, ze duza role przypisuje
sie socjologiczno-ekonomicznym aspektom podejmowania decyzji przez klientéw, ktére
s uzaleznione od réznych czynnikdw, m.in. od poziomu zycia, warunkéw zycia, trendow

% Warzybok B., Gérzynski M., Pander W., Zwiekszanie swiadomosci przedsiebiorcdw z zakresu korzysci
ptynqcych z popytowego podejscia do innowagji, Ministerstwo Gospodarki, 2008.
> Rosted J., User-Driven innovation. Results and recommendations, FORA, Copenhagen, 2005.
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kulturowych, stylu zycia, itp. Rozpoznanie potrzeb klientow uwarunkowane jest réwniez
zakresem wdrazanych innowadji.

Kolejnym krokiem jest projektowanie mozliwych rozwiagzan, ktére bytyby w stanie za-
spokoi¢ nowe, poznane potrzeby klienta. Kreatywnos¢ i poszukiwanie nowych rozwigzan
sg na tym etapie kluczowymi obszarami dziatari w ramach firmy. Nowe pomysty i idee
moga dotyczy¢ rozwoju produktédw, proceséw, dziatalnosci marketingowej, struktur
organizacyjnych lub by¢ kombinacjg tych elementéw. Realizacja dziatart polegajacych
na projektowaniu rozwigzan stanowi wyzwanie dla pracownikéw firmy, w tym przede
wszystkim ich kompetencji oraz kreatywnosci — projektowanie nowych rozwiazan bazuje
na wiedzy, umiejetnosciach i wewnetrznym nastawieniu pracownikéw danego przedsie-
biorstwa. Nie oznacza to jednoczesnie, ze z tego etapu sg wytgczeni klienci, ktérzy moga
by¢ aktywnymi uczestnikami procesu na tym etapie — w tym przede wszystkim poprzez
wspomaganie prac zespotu, stanowigc jednoczesnie cenne zrédto nowej wiedzy dla pra-
cownikow firmy.

W dalszych dziataniach przedsiebiorstwa powinny koncentrowac sie na oszacowaniu i ana-
lizie potencjatu technologicznego i mozliwosci produkcyjnych oraz wstepnym sza-
cowaniu kosztu wprowadzanych innowadcji (a w rezultacie oszacowania ostatecznej ceny
za przygotowany produkt). Jest to niezwykle istotny element procesu. To etap, w ktérym
mozliwa jest rezygnacja z podjetych wczesniej dziatan.

Kolejny krok, to oszacowanie chtonnosci rynku, co wymaga przeprowadzenia zaawanso-
wanych analiz rynkowych i marketingowych. Dlatego dodatkowo nalezy réwniez uwzgled-
ni¢ tutaj koszty zwigzane ze wsparciem marketingowym i promocyjnym wprowadzenia
nowych produktow na rynek. Niestety w praktyce zdarza sie, ze przedsiebiorstwo analizu-
jace na tym etapie koszty uzyskania wiarygodnych i wysokiej jakosci informacji rynkowych,
koszty wdrozenia produktu oraz koszty marketingowe w zestawieniu z analiza rynkowa po-
pytu, nie posiada wystarczajgcego potencjatu ekonomiczno-finansowego, ktéry pozwolit-
by na zrealizowanie nowych pomystow.

Realizacja powyzszych etapow bedzie miata sens jedynie w przypadku, gdy nowe rozwia-
zania wkomponuja sie w strategie przedsiebiorstwa. Nalezy bowiem liczy¢ sie z tym,
iz identyfikacja potrzeb konsumentéw, poszukiwanie ukrytych potrzeb, przygotowanie
i projektowanie nowych rozwigzan, praca nad nowymi pomystami i nowymi sposobami
produkgji czy zmiana technologii wymaga czasu. Warto zastanowic sie przed rozpoczeciem
procesu wdrazania innowadcji ta metoda, czy poszukiwanie oczekiwanego rezultatu jest
zgodne lub pasuje do strategii przedsiebiorstwa. Swiadomo$¢ planowania i adekwatno$¢
nowych rozwigzan do dziafalnosci rynkowej przedsiebiorstwa jest jednym z wazniejszych
kluczy do jego sukcesu rynkowego, a co za tym idzie, réwniez komercyjnego.

Ostatnim elementem procesu praktycznego wykorzystania UDI w przedsiebiorstwie jest
wdrazanie. Realizacja tego etapu nastepuje poprzez wprowadzenie nowego produktu
lub ustugi na rynek. Nalezy jednak podkresli¢, Zze jest to stan przejsciowy, gdyz w dalszym
ciagu konieczne jest monitorowanie popytu i oceny uzytecznosci produktu przez konsu-
mentéw. Albowiem ocena zachowan konsumenta na rynku oraz przydatnosci i uzytecz-



nosci danego wyrobu czy ustugi pozwala na wycigganie nowych wnioskow, ktére moga
by¢ przydatne do kreowania kolejnych nowych pomystow lub ulepszania istniejgcych.

Analizujac powyzszy faricuch tworzenia innowacji nalezy odnotowac, ze proces ten po-
winien mie¢ charakter cylkiczny, co wynika z nieustannego dazenia do doskonalenia no-
wych produktow lub ustug, a jednoczesnie oceny efektéw i rezultatéw ptynacych z wdro-
Zenia i realizacji nowego pomystu czy rozwigzania.

Design Thinking

Koncepcja Design Thinking, podobnie jak User-Driven Innovation, to stosunkowo nowa kon-
cepcja na gruncie nauk ekonomicznych, ale réwniez innych dziedzin nauki. W literaturze
przedmiotu funkcjonuje kilka ujec i spojrzert na Design Thinking. Jednym z nich jest ujecie,
wedtug ktérego jest to podejscie, ktdre wykorzystuje wrazliwos¢ projektanta i jego metod
pracy, faczy potrzeby i pragnienia ludzi z tym, co jest technologicznie wykonalne, tworzac
strategie, ktora realizuje wartosci istotne dla klienta, oraz kreuje nowe szanse rynkowe®.
Wedtug Browna Design Thinking, to dyscyplina, ktéra korzysta ze zdrowego rozsadku i me-
tod projektantdw, aby zaspokoi¢ potrzeby ludzi za pomoca tego, co jest technologicznie
mozliwe i co rozsadna strategia biznesowa moze zmieni¢ w wartos¢ dla klienta i szanse
rynkowa. Dzieki niej mozna stworzy¢ nowatorski produkt, ustuge, poprawic¢ proces obstugi
klienta lub opracowac nowe sposoby komunikacji z konsumentami?®.

Inna definicja tej koncepcji stanowi, iz jest to zaangazowanie metod obserwacji, etnografii,
stuchania, patrzenia i obserwowania w celu zrozumienia potrzeb ludzkich*’. Jednocze$nie
wymagana jest tutaj zdolnos¢ do faczenia empatii, kreatywnosci i racjonalnosci z potrzeba-
mi uzytkownika w celu osiggniecia sukcesu rynkowego.

Zdaniem Martina®®, Design Thinking jest to umiejetnos¢ wykorzystania sprzecznych pomy-
stéw w celu tworzenia innowacyjnych rozwigzan. Jesli pod uwage wezmiemy design, to
powinien oznacza¢ on taczenie atrakcyjnosci (czyli potoczne rozumienie designu jako wy-
gladu, mody, fadnego ksztattu) z mozliwosciami technicznego wykonania i optacalnoscia
produktu.

Proces ten nie jest substytutem dla profesjonalnego projektowania lub sztuki i rzemiosta w za-
kresie projektowania, lecz raczej zmierza w kierunku innowadcji i umozliwiania ich tworzenia.
Jest to proces tworczy polegajacy na,budowaniu” pomystéw, a poruszanie sie w tej metodo-
logii eliminuje strach przed porazka i zacheca do dofozenia maksymalnych stararh w proces
tworzenia innowadji (od etapu pomystu do fazy wdrozenia prototypu do produkgji).

W ujeciu ksztattowania strategii firmy Design Thinking to proces, ktory jest zorientowany na
cztowieka i opiera sie na obserwacji, wspotpracy, szybkiej nauce, wizualizacji pomystéw,

% Brown T, Design Thinking, Harvard Business Press, 2008.

% Tamze.

7 Lockwood T, Design Thinking, Integrating Innovation, Customer Experience and Brand Value, Allworth
Press, New York, 2010.

8 Martin R., The design of business, Harvard Business Press, 2009.
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szybkim prototypowaniu, przy jednoczesnym wykorzystaniu analizy biznesowej. Konse-
kwencjg stosowania tego podejscia jest koniecznos¢ wprowadzania zmian w firmie, jej
procesach wewnetrznych oraz normach kulturowych w przedsiebiorstwach. Dotyczy to

w szczegodlnosci kreatywnego rozwiazywania problemaow.

Open knowledge

Idea otwartej wiedzy (okreslanej tez jako otwarta nauka lub nauka o otwartym kodzie
Zrodtowym) pojawita sie na fali rozwoju ruchu open access. Podczas gdy open access
koncentruje sie na otwartym dostepie do publikacji naukowych, open knowledge siega
dalej, wnoszac ze catoksztatt dorobku naukowego powinien by¢ otwarty i dostepny dla
wszystkich zainteresowanych®. Tak wiec zgodnie z ideg otwartej nauki, wiedza powinna
by¢ traktowana jako dobro wspdlne. Wsrdd innych zatozen otwartej nauki mozna wy-
mienic¢:

* powstawanie nowych ,spotecznosci wiedzy” wokdt dostepnych tresci;

e otwartos¢ i przejrzystos¢ oraz rozszerzone miary dokonan naukowych;

* dynamiczny proces komunikacji naukowej, traktujacy publikacje jako proces, a nie

produkt.

Dotychczas nie zostata sformutowana precyzyjna definicja otwartej wiedzy, jednakze moz-
na przyjac, ze w ramach tego terminu mieszcza sie ,wszelkie proby stosowania otwartych
modeli produkgji i dystrybucji tresci w sferze nauki”'. Mozna jednakze poda¢ pewne zasa-
dy otwartej nauki, ktére zostaty sformutowane przez badaczy w ramach projektu Science
Commons®2

1. otwarty dostep do tresci — swobodny i darmowy dostep do publikacji naukowych
zgodny z modelem open access;

2. otwarty dostep do narzedzi — zapewnienie dostepu do wszystkich materiatow
umozliwiajacych powtérzenie danego badania;

3. otwarty dostep do danych — dostep do surowych danych wykorzystywanych w in-
nych badaniach oraz mozliwo$¢ swobodnego rozprowadzania, kopiowania, forma-
towania i faczenia tych danych w innych badaniach;

4. otwarta cyberinfrastruktura — stworzenie otwartej, publicznej infrastruktury pozwa-
lajacej na przechowywanie, przeszukiwanie i faczenie danych z réznych zrodet.

Wdrazanie idei otwartej nauki moze odbywac sie poprzez rézne dziatania np. tworzenie
i rozbudowe narzedzi, zwiekszanie dostepnosci zasobdw naukowych, promowanie otwar-
tych form dystrybucji wiedzy, wprowadzanie rozwigzan systemowych na rzecz otwartej
nauki®®. Z pewnoscig coraz popularniejszym kanatem dystrybucji wiedzy staje sie Internet.
Juz teraz wiele czasopism dostepnych jest w wersji elektronicznej, tworzone sg wirtualne
biblioteki i repozytoria. Jednak poza odpowiednimi narzedziami i infrastruktura, niezbed-

% Hofmokl J, Tarkowski A., Bednarek-Michalska B., Siewicz K., Szprot J.,, Przewodnik po otwartej nauce,
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na jest zmiana mentalnosci srodowiska naukowego, ktére powinno charakteryzowac sie
otwartoscig i checig dzielenia sie wiedza.

Funkcjonowanie modelu otwartej nauki w Polsce jest bardzo ograniczone. Jak wskazujg auto-
rzy ,Przewodnika po otwartej nauce ™, najwieksze polskie uczelnie udostepniaja elektroniczne
zbiory czasopism zagranicznych, jednak ciggle brakuje podobnego rozwigzania dla polskich
publikacji. Niewystarczajaca jest takze liczba czasopism otwartych. Ciagle brakuje takze ogdlno-
krajowej infrastruktury, pozwalajacej na gromadzenie i udostepnianie publikacji. Dla zaistnienia
modelu otwartej wiedzy konieczne jest wspdtdziatanie wszystkich srodowisk zaangazowanych
w procesy edukacyjne i badawcze. W szczegolnosci nalezy zaczac¢ od konsekwentnej polityki
panstwowej oraz polityki poszczegdlnych szkdt wyzszych. Tylko dostepnos¢ polskich prac na-
ukowych w internecie moze zapobiec pogtebianiu sie dystansu miedzy polska i zagraniczna
sferg nauki i edukacji.

2.2.3 Nowe ujecia na gruncie nauk socjologicznych
Ekonomia daru

Na gruncie nauk spotecznych pojawita sie w ostatniej dekadzie koncepcja teoretyczna eko-
nomii daru (gift economy). Koncepcja ta opisuje gospodarke, w ktdrej wartosciowe towary
i ustugi sg regularnie wytwarzane na rzecz spotecznosci bez wyraznego aspektu wynagro-
dzenia. Zgodnie z tym, ludzie dobrowolnie przekazujg dobra na rzecz spotecznosci, czer-
pigc przy tym korzysci indywidualne, a nie materialne. Powstajg dzieki temu sieci kooperacji
i zaleznosci opierajace sie na aktywnosci jednostek, zobowigzaniu wobec wspdlnoty oraz
wieziach personalnych®.

Ekonomia daru byta gtéwnie podejmowana przez antropologdw oraz socjologow. Ci pierw-
si, w odniesieniu do spofeczenstw pierwotnych wskazujg, ze wymiana darow jest czescig
systemu spotecznego i wptywa na takie aspekty zycia spotecznego jak: ekonomia, prawo,
polityka, religia®. Socjolodzy ponadto zaznaczajg, ze relacje wymiany darow odzwierciedla-
ja przemiany ekonomiczne czy demograficzne oraz relacje w spoteczenstwie (np. miedzy
ptciami czy miedzy pokoleniami)®”’.

Interakcje oparte na darach sa tez znaczaco inne niz te bazujace na wymianie towaro-
wej. Przede wszystkim ekonomia daru skupia sie na wspdlnocie, a nie jednostce, bowiem
najwieksze znaczenie odgrywaja tutaj powiazania i relacje miedzy ludzmi. Aby utrzymac
wspdlnote, ludzie dobrowolnie i bez gwarancji odwajemnienia przekazuja dobra czy

% Hofmokl J, Tarkowski A, Bednarek-Michalska B, Siewicz K, Szprot J, Przewodnik po otwartej nauce, ICM UW,
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ustugi®®. Ekonomia daru jest o tyle istotna, ze stanowi niejako podstawe teorii spotecznej
solidarnosci, stanowigcg o porzuceniu interesu jednostki dla dobra ogoétu, co pozwala na
utrzymanie witalnosci i identyfikacji danej spotecznosci. Tak wiec dar niesie za sobg nie tyle
zysk (jak kapitat), ale wzrost przektadajacy sie na cafg spotecznosc. Nalezy takze zaznaczyc,
Ze przy wymianie daréw istotne jest odwzajemnianie i powtarzanie wymiany. Jesli zaistnieja
te czynniki, mozliwe jest dtugotrwate utrzymywanie relacji. Ponadto, relacje przynosza tym
wiekszy wzost im dtuzej trwaja®.

Mimo Ze zasady rynkowe stoja w sprzecznosci z ekonomia daru, to mozna znalez¢ wspot-
czesne przyktady relacji opartych na wymianie daréw. Jednym z nich moze by¢ spotecz-
nos¢ naukowa. Jako ze rozwdj nauki moze dokonywac sie tylko dzieki ciggtej wymianie
i uzupetnianiu wiedzy, naukowcy stale prowadzg ze sobg dialog, umozliwiajacy wymiane
doswiadczen. Wszelkie prace naukowe sg dostepne dla szerokiego grona osob, gdyz istot-
ne jest pozyskiwanie jak najwiekszej liczby komentrzy i opinii. Tak wiec w tym sensie, mysl
naukowa stanowi forme daru (a nie jest towarem)”,

Warto réwniez spojrze¢ na ekonomie daru w kontekscie mozliwosci jakie stwarza Internet.
Pewne elementy kultury daru mozna zauwazy<¢ w przypadku oprogramowania typu open
source. |dea otwartego oprogramowania bazuje na darmowym udostepnianiu oprogra-
mowania wszystkim zainteresowanym osobm oraz na mozliwosci jego ciaggtej modyfikacji
dzieki pracy licznej spotecznosci. W tym kontekscie, wazna jest wiedza, doswiadczenie i wy-
miana informadji dla osiggniecia pewnego wspdlnego celu jakim jest ulepszanie oprogra-
mowania. Cztonkowie tej grupy, dzieki wiasnemu wkiadowi w rozwoj oprogramowania,
mogg zdoby¢ prestiz i powazanie wsrdd innych osdb. Mozna powiedzied, ze w tej sytuacji
wystepuje wymiana darow’".

Innym przyktadem jest Wikipedia, czyli wirtualna encyklopedia tworzona przez uzytkow-
nikow. Osoby, zamieszczajace tam swoje artykuty nie otrzymujg za to wynagrodzenia,
a kierujg sie poczuciem, ze przyniesie to korzys¢ dla ogoétu uzytkownikédw Internetu (w tym
takze dla nich samych, gdyz korzystaja z zasobow udostepnionych przez inne osoby). Dzie-
ki temu systemowi wzajemnej wymiany Wikipedia stata sie szerokim i do$¢ wiarygodnym
zrodtem wiedzy. Na podobnych zasadach dziata wiele foréw internetowych, gdzie ludzie
dzielg sie réznymi informacjami, nie oczekujac w zamian za to okreslonego wynagrodzenia.
Z kolei M. Giesler w jednej ze swoich prac’?, ukazat aplikacje Napster jako przykfad funkcjo-
nowania ekonomii daru. Napster powstat w 1999 r. z inicjatywy 19-letniego studenta i byt
pierwszym serwisem umozliwiajacym wyszukiwanie, zakup i pobieranie plikow mp3, ktére
byly udostepnianie przez uzytkownikéw serwisu. Dzieki temu baza dostepnych plikow byta
bardzo obszerna. Serwis zostat zamkniety w 2011 r. ze wzgledu na liczne procesy w zwigzku
Z naruszaniem praw autorskich. Jednakze sukces (w najlepszym okresie z Napstera korzy-
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stato 25 min oséb) przedsiewziecia wskazuje, ze uzytkownicy Internetu potrafig dziata¢ na
rzecz dobra wspolnego.

Giesler opisat funkcjonowanie serwisu w kategoriach ekonomii daru, a mianowicie wskazat
na trzy istotne elementy: podziaty spoteczne, zasady wymiany (wzajemnosci), system repre-
zentacji. Spoteczno$¢ Napstera byta zamknieta i wyraZnie odrézniata sie od oséb z niego nie
korzystajacych. Uzytkownicy podkreslali, Ze traktuja dostep do muzyki w kategoriach daru,
a nie jako wiasnos¢ — nie sg posiadaczami muzyki i nie pacili za nia. Jako, ze jednoczesnie
wielu uzytkownikdéw mogto korzystac z tych samych zasobow, muzyka byta uwazana za do-
bro wspdlne, a system za taki, w ktérym kazdy moze skorzystac z zasobodw catej spoteczno-
$ci. Co do drugiej kategorii, czyli zasad wymiany, system Napstera opierat sie na solidarnosci
uzytkownikoéw, ktorzy czuli, ze w zamian za korzystanie z zasobdw serwisu, powinni wnies$¢
tez swoéj wkiad (m.in. wzbogaci¢ serwis o wiasng muzyke). Dzieki tym zasadom, caty system
dziatat sprawnie, a osoby, ktére nie dzielity sie z innymi swoja muzyka, a korzystaty z zaso-
bdéw, miaty nizszy status w spotecznosci. Nawiazuje to do trzeciego elementu czyli systemu
symbolicznej reprezentacji i prestizu wsrdd cztonkdw spotecznosci. Najbardziej aktywni uzyt-
kownicy, np. interesujacy sie danym rodzajem muzyki i dodajacy duzo zasoboéw, uchodzili
7a ZznawcOw oraz stawali sie osobami o wyzszym statusie w spotecznosci. Co wiecej, takich
uzytkownikéw wyrézniata budowa szerokiej sieci kontaktéw i dzielenie sie wiedza z innymi
uzytkownikami. Autorytet tych osob wigzat sie nie tylko z samym dostarczaniem plikdw, ale
takze z wiedza i zaangazowaniem w rozwoj spotecznosci.

Koncepcja znajduje swoje odzwierciedlenie w funkcjonowaniu technologii informacyjnych
(np. oprogramowanie open source), czy tez na gruncie transportu (bezptatne serwisy www
$wiadczace ustugi informacyjne dla mieszkancow przedmies¢, z zakresu wspolnego trans-
portu).

2.2.4 Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione wyzej koncepcje i trendy wspierania innowadji i innowa-
cyjnosci, nalezy przede wszystkim zauwazy¢, ze zmienia sie na naszych oczach rozumienie
innowacji. Innowacje tworzone w zaciszu laboratoriéw firm — model do niedawna domi-
nujacy — zostaty zastgpione przez innowacje tworzone w otoczeniu przedsiebiorstw, w tym
przez klientéw. Szukajac cech wspolnych omdwionych podejs¢ do tworzenia innowadji,
z perspektywy przedsiebiorstw nalezy zwréci¢ uwage na:
e otwarty charakter innowacji — tworzy sie je réwnie czesto wewnatrz firmy co
pochodzg one z otoczenia;
* Zrodtem wiedzy dla firmy sg nie tylko pracownicy, ale rowniez otoczenie — instytu-
cje, inne firmy, eksperci, sfera B+R;
* istotne znaczenie odgrywaja procesy dyfuzji wiedzy i technologii;
* nastepuje wigczenie klientéw do procesu produkcji débr i ustug.

Innowacje popytowe, a w szczegdlnosci opisane wyzej koncepcje i trendy, znalazty od-
zwierciedlenie na gruncie nauk o marketingu, nauk o zarzadzaniu, ekonomii, a takze socjo-
logii. Obok wielu réznic w podejsciach autorow rozwazajacych zagadnienia, poruszajg oni
wiele watkow wspdlnych, wirdd ktérych na plan pierwszy wysuwa sie rola uzytkownikow
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(klientéw) iich zaangazowanie w rozwdj nowych produktdw, ustug, czy tworzenie nowych
rozwigzan. Z kolei podobieristwa widoczne sg w szczegdinosci w odniesieniu do koncepcji
funkcjonujacych na gruncie réznych dziedzin nauki (np. orientacja marketingowa przedsie-
biorstwa versus Gfos konsumenta w podejsciu UDI).

Niektore sposrdd koncepgji zostaty opisane szerzej, inne sg przejawem obserwacji autorow
i by¢ moze nie zostang szerzej zauwazone w literaturze, nie mniej jednak wnosza wkifad
w rozumienie proceséw tworzenia innowacji popytowych, i jako takie powinny by¢ przed-
miotem dalszych analiz.

2.3 Korzysci i bariery dla firm zwigzane z wdrazaniem
innowacji popytowych

Postepujacy proces globalizacji w gospodarce stawia nowe wyzwania przedsiebiorstwom,
zmuszajac je do niekonwencjonalnych i innowacyjnych dziatan. Postawienie na innowa-
cyjnosc jest podstawowym sposobem, pozwalajagcym na utrzymanie pozycji przedsiebior-
stwa na bardzo dynamicznym, nieprzewidywalnym rynku. Firmy innowacyjne charaktery-
zuje wysoka zdolno$¢ do tworzenia i wdrazania innowacji, a takze wysoka chtonnos¢ do
przyjmowania innowacji z zewnatrz. W trosce o rozwdj, firma innowacyjna dba o wysoka
kreatywnosc¢ i zdobycie przywddztwa technologicznego. Niewatpliwie mozna wyznaczy¢
podstawowe cechy, ktére charakteryzuja firme innowacyjna. Zdaniem Sosnowskiej do naj-
wazniejszych cech przedsiebiorstwa innowacyjnego nalezy zaliczy¢”:
* umiejetno$¢ wykorzystywania innowacyjnego potencjatu przedsiebiorstwa dla
utrzymania wysokiej pozycji konkurencyjnej, opartej o kluczowe kompetencje,
* zdolnos¢ przewidywania przysztosci i perspektywiczne myslenie,
* staly kontakt z klientami przedsiebiorstwa celem poznania ich biezacych i przy-
sztych potrzeb,
* posiadanie zespotu tworcodw, innowatoréw gwarantujgcych wysoki poziom inno-
wacyjnosci przedsiebiorstwa,
e ciaggte pozyskiwanie nowych informacji z otoczenia,
* elastycznos¢ dziatania w dostosowywaniu do zmieniajacych sie warunkéw otocze-
nia.

Z charakterystyki tej wynika, iz innowacje stanowig rezultat ztozonych interakcji pomiedzy
przedsiebiorstwem a otoczeniem. Jednym z kluczowych dziatan proinnowacyjnych wykra-
czajacych poza ramy organizacyjne przedsiebiorstwa jest zastosowanie popytowego po-
dejscia do tworzenia innowadji, a wiec tworzenie innowadcji z perspektywy klienta.

Tworzenie innowacji z perspektywy klienta, a wiec inwestycje w klienta, powoduja Ze in-
nowacje przynoszg obustronne korzysci, zaréwno dla innowatora, jak i klienta. Przedsie-
biorstwo przede wszystkim zyskuje pewnego odbiorce, zyskuje informacje oraz pozytywne
odczucia, co przektada sie na wzrost wartosci klienta dla firmy. Klienci za$ otrzymuja oferte
maksymalnie pasujgcg do ich potrzeb, a wiec te wartosci, ktérych oczekiwali i ktdre wspdl-
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nie tworzyli’*. Przedsiebiorstwa otrzymuja takze nowe narzedzie walki konkurencyjnej oraz
tworzy warunki ograniczenia dla przedsiebiorstwa ryzyka, ze jego innowacja nie znajdzie
nabywcy i nie odniesie sukcesu na rynku.

Popytowe podejscie do tworzenia innowacji, od podejicia tradycyjnego, podazowego wy-
roznia: lepsze zrozumienie klientow, ich potrzeb i oczekiwan oraz bezposrednie wigczanie
klientéw w proces innowacji poprzez uczestniczenie i wspottworzenie innowacji, co w kon-
sekwencji prowadzi do oferowania innowacyjnych produktéw, na ktére jest popyt rynkowy.
Mozna zidentyfikowa¢ wiele korzysci wynikajacych z popytowego podejscia do tworzenia
innowacji, wéréd nich mozna wyréznic korzysci dotyczace samych przedsiebiorstw (inno-
watoréw), jak rowniez korzysci dotyczace konsumentéw.

Dla przedsiebiorstw najwazniejszymi korzy$ciami wynikajacymi ze stosowania popytowe-
go podejicia do tworzenia innowacji sg:
* szybszy rozwoj przedsiebiorstwa (budowanie przewagi konkurencyjnej),
e wzrost przychodoéw ze sprzedazy oraz nizsze koszty wprowadzania na rynek pro-
duktow i ustug innowacyjnych (aspekt ekonomiczny),
* zmiany organizacyjno-marketingowe w firmie (nowy model biznesowy),
* lepsza komunikacja z konsumentem (dodatkowe Zrédto informacji zwrotnej),
* lepsze rozumienie potrzeb i wartosci klientow,
* identyfikowanie sie konsumenta z danym produktem lub ustuga, poprzez jego ak-
tywne uczestnictwo w tworzeniu nowego rozwigzania,
* wykorzystywanie zewnetrznych i wewnetrznych pomystéw (zwilaszcza w dziedzi-
nach gospodarki, w ktérych brakuje pomystéw na nowe produkty),
* budowanie strategii firmy w oparciu 0 model open innovation,
* systematyczne podejscie do pozyskiwania specjalistycznej wiedzy i doswiadczen.

Jednoczes$nie warto zauwazy¢, ze sam proces wdrazania popytowego podejscia do tworze-
nia innowacji moze napotykac liczne bariery (spoteczne, finansowe, ekonomiczne, prawne,
itp.) zZarbwno na etapie rozpoznania potrzeb i oczekiwan konsumentéw, kreowania nowych
pomystéw i projektowania nowych rozwigzan, sprawdzania zdolnosci oraz mozliwosci
technicznych i technologicznych, jak i na etapie szacowania mozliwosci rynkowych oraz
we wdrazaniu. Najwazniejsze bariery we wdrazaniu popytowego podejscia do innowacji
w przedsiebiorstwach to przede wszystkim”:
* brak mozliwosci dotarcia do ukrytych potrzeb i oczekiwan klientéw lub brak swia-
domosci o nich,
* niewfasciwe instrumenty i narzedzia pozyskiwania informacji skutkujace niewtasci-
wym rozpoznaniem potrzeb i oczekiwan konsumentow,
* brak wiedzy o istniejgcych rozwigzaniach i mozliwosciach,
* brak Swiadomosci o korzysciach ptynacych z wdrazania podejscia popytowego,
* niechec organizacji i os6b do zmian,
* brak wspotpracy ze srodowiskiem (instytucjami, organizacjami, uczelniami),

7 Dobiegata-Korona B, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.
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e brak mozliwosci ekonomicznych,
* niszowy charakter wielu nowych koncepgji produktow i ustug,
* opory przed wdrozeniem strategii opartej na czynnikach zewnetrznych.

Z kolei dla konsumentéw popytowe podejscie do innowacji oznacza lepsze dopasowanie
rynkowej oferty produktéw i ustug do ich potrzeb, wigkszg uzytecznos¢ oferowanych pro-
duktow oraz wieksza indywidualizacje oferty.

Patrzac szerzej, na drodze firm do wdrazania innowacji popytowych moze pojawic sie wiele
barier, szczegdlnie trudnych do przezwyciezenia dla firm matych. Do ogdélnych i szeroko
pojmowanych barier innowacji popytowych w przedsiebiorstwach mozna zaliczy¢: nieuf-
nos¢ klientéw i partnerdw, brak checi nawigzywania wspdtpracy z innymi firmami i sferg
nauki oraz brak wystarczajacej wiedzy w zakresie innowacji. Innowacjom nie sprzyjaja takze
niedostateczne rozwigzania prawne dotyczace ochrony wiasnosci intelektualnej. Wptyw
wywiera takze sytuacja ekonomiczna kraju — w okresach ztej koniunktury firmy zwykle sku-
piajg sie na przetrwaniu, a nie na inwestowaniu w innowacje.

W kontekscie koncepdji open innovation bariery innowacji moga dotyczy¢ kontaktéw firmy
7 otoczeniem. Szczegdlnie dla przedsiebiorstw sektora MSP pozyskiwanie zewnetrznej wie-
dzy oraz wspdtpraca powinny mie¢ duze znaczenie. Jednak nawigzywanie i podtrzymywanie
efektywnej wspotpracy utrudniaja: nieche¢ do zmian, niedostrzeganie korzysci ze wspotpra-
cy, niski poziom zaufania, brak zainteresowania wspoétpraca, niepetna wiedza na temat na-
wigzywania kontaktéw biznesowych, brak umiejetnosci okreslania swoich potrzeb w zakresie
wspotpracy. Trudnosci te powoduja, ze wprowadzanie innowadji jest realizowane przez firmy
samodzielnie, wiasnym naktadem, co czesto przektada sie na mniejsza skale podejmowanych
inicjatyw.

Niska sktonno$¢ do podejmowania dziatalnosci innowacyjnej wigze sie réwniez z proble-
mami pojawiajgcymi sie wewngatrz firmy. Najczesciej wymieniang barierg jest brak odpo-
wiednich zasobdw, szczegdlnie tych finansowych — dziatania innowacyjne sg uwazane
bowiem za bardzo kosztowne’®. Bariere stanowi nie tylko niedostatek srodkéw, ale takze
utrudniony dostep do zewnetrznych zrédet finansowania. Orientacja na klienta przynosi
wymierne korzysci w dtugiej perspektywie czasu, cho¢ w perspektywie krotkoterminowej
moze zwiekszac koszty prowadzenia dziatalnosci. Dotyczy¢ bedzie to w szczegdlnosci firm
matych, dla ktérych podejmowanie dodatkowych aktywnosci, nieprzynoszacych bez-
posrednich zyskow, bedzie niezwykle trudne. W tym kontekscie problemem, ktéry moze
pojawic¢ sie w przypadku firm bedzie problem ponoszenie kosztéw prowadzenia badan
majacych na celu pozyskanie wiedzy na temat opinii, rezultatéw i zadan, realizowanych
i osigganych przez klientow. Istotny jest takze brak pracownikéw o odpowiednich kwalifi-
kacjach do prowadzenia dziatalnosci ukierunkowanej na pozyskiwanie wiedzy od konsu-
mentow, a wiec pewne bariery o charakterze spotecznym. Pracownicy oprdcz posiadania
niezbednych umiejetnosci, powinni by¢ sktonni do ciggtego doszkalania sie i dazenia do
pogtebiania swojej wiedzy. Przyczyna wielu niepowodzen w zakresie wdrazania nowych
produktéw lub ustug z wykorzystaniem innowacji popytowych moze by¢ takze niezdol-

7 Wzigtek-Kubiak A., Bariery innowacyjnosci polskich firm, CASE, Warszawa, 2011.



nosc¢ firmy do zbierania informacji od klientdw. Problem ten w réwnym stopniu dotyczy¢
bedzie branz ustugowych, jak i branz produkcyjnych.

Z perspektywy marketingu przy wdrazaniu innowacji popytowych istotne jest budowanie
relacji z klietami chetnymi do przekazywania firmom swoich problemow, oczekiwan, a tak-
ze opinii o dotychczasowych ofertach, ktére mogg stanowi¢ podstawe innowacji. Relacje
z klientami stanowig rézne formy aktywdw, na ktére sktadaja sie””:
* znaczace skrécenie czasu wprowadzania innowacji,
* ograniczanie kosztéw pozyskiwania klientow dla innowadji,
e bardziej precyzyjne dostosowanie oferty wartosci do indywidualnych potrzeb
klientow,
* poprawa wskaznika akceptowalnosci oferty wartosci innowacji wsrod klientéw,
* znajomos¢ marki przez klientéw moze prowadzi¢ do efektu skali w dziataniach mar-
ketingowych,
* lepsza pozycja firmy w taricuchach wartosci, wynikajaca z lepszego rozpoznania
i dostepu do klientéw i do dostawcow,
* lepsza pozycja w fancuchu wartosci moze prowadzi¢ do unikatowej wiedzy o no-
wych mozliwych wartosciach do zaoferowania klientom,
e dostep do wspdlnoty uzytkownikow stanowi Zrodto pomystéw na nowe wartosci
dla klientow.
Podstawowymi barierami bedg tutaj bariery zwigzane z dotarciem do klienta, pozyskaniem
wiedzy i informacji oraz zacheceniem do wspdtpracy. To moze wigzac sie z poniesieniem
wysokich naktadéw finansowych. Moéwigc o korzysciach warto zwrdci¢ uwage, ze budo-
wane relacje pomiedzy klientami a firma, przynoszg dwojakiego rodzaju korzysci: wiaczajg
klienta w proces identyfikowania i dostarczania wartosci oraz buduja jego lojalnosc.

2.4 Strategie rozwoju firm a innowacje popytowe

2.4.1 Rola klienta w procesie innowacyjnym

W ujeciu marketingowym klient jest jedyng statg wartoscig rynkowa i zrodtem ,energii” dla
firmy. Czerpanie z tego zrédfa wymaga przeorientowania przedsiebiorstwa w taki sposob,
aby potrzeby oraz oczekiwania klientéw dynamizowaty funkcjonowanie firmy i zapewniaty
jej przewage w stosunku do konkurentéw. Orientacja na klienta wymaga wiec dostosowa-
nia strategii przedsiebiorstwa do nowych wyzwan, co oznacza w praktyce:

— gotowos¢ i umiejetno$¢ stuchania klientéw oraz uzyskiwania od nich informadji;

— kreowanie misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta;

— ksztattowanie oferty rynkowej w dostosowaniu do charakterystyk segmentéw

rynku;
- koncentracje na takiej jakosci, jaka jest pozadana przez klienta;

budowanie relacji z klientami, w tym zwtaszcza z klientami kluczowymi;

7" Dobiegata-Korona B, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, red. nauk. Dobiegata-Korona B.,
Doligalski T, Warszawa 2010.
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- zapewnianie udziatu wszystkich pracownikdw w kreowaniu rosngcych wartosci dla
klienta;

— tworzenie w przedsiebiorstwach stuzb prokonsumenckich;

- systematyczne mierzenie poziomu jakosci $wiadczonych ustug oraz poziomu sa-
tysfakgji klientéow?’e,

W odniesieniu do innowadji popytowych, orientacja na klienta ma szczegdlne znaczenie
dla firm matych i srednich, a wiec tych ktére zdecydowanie rzadziej prowadza dziatalnos¢
B+R i dziatalnos¢ innowacyjna. Jest to tym trudniejsze, ze wymaga biezacego analizowania
potrzeb i preferencji uzytkownikéw a takze realizowanych przez nich zadan i osigganych
rezultatow. Jak pisze Ulwick wywiady grupowe, wizyty u klientdw, analiza wzajemnego
oddziatywania zmiennych, segmentacja oparta na potrzebach klientéw i analiza potrzeb
najwazniejszych uzytkownikéw staty sie powszechnie stosowanymi narzedziami. Metody
badan jakosciowych i ilosciowych staty sie wrecz filarami dziatalnosci przedsiebiorstw’.
Wykorzystanie metod i narzedzi stuzy pozyskaniu z wyprzedzeniem wiedzy na temat tego,
jakimi kryteriami postuza sie klienci w trakcie oceny produktu i jego wartosci. Podstawg jest
tutaj przekonanie, ze®:

1) klienci kupuja produkty i ustugi, aby tatwiej upora¢ sie z pewnymi zadaniami,

2) klienci postuguja sie pewnym zbiorem miar (miernikéw sprawnosci), aby ocenic,

czy zadanie jest wykonane zadowlajgco i jak radzi sobie z nim produkt czy ustuga,
3) znajomos¢ miar przyjmowanych przez klientéw umozliwa systematyczne i przewi-
dywalne opracowanie przetomowych produktow i ustug.

Posiadajac te wiedze firma moze zajg¢ sie projektowaniem rozwigzan, odpowiadajacych
zdefiniowanym potrzebom. W wymiarze strategicznym ma to pozwoli¢ firmie odkrywac
na biezaco szanse rozwojowe, a dzieki temu poprawic zdolnos¢ konkurencyjng, a z drugiej
strony poprawi¢ wewnetrzng organizacje wspierajaca procesy innowacyjne. Dotyczy to za-
réowno procesdw segmentadcji rynku, przeprowadzania analizy konkurencji, jak i proceséw
informowania klientéw o wytworzonej wartosci. Klient (uzytkownik) staje sie wiec najwaz-
niejszym ogniwem proceséw innowacyjnych w firmie, zarbwno w wymiarze operacyjnym,
jak i strategicznym.

Mozna wyrézni¢ wiele rodzajow pozycji uzytkownika i jego relacji do firmy wystepujacej
w procesach innowacyjnych?®':
- uzytkownik (indywidualny lub organizacyjny) wprowadza innowacje na wiasny
uzytek, np. modyfikujac produkt lub jego zastosowanie;
- uzytkownik przekazuje nieodpfatnie swoje pomysty innym uzytkownikom;
- uzytkownik przekazuje odptatnie swoje pomysty innym uzytkownikom;
- uzytkownik uruchamia procedure patentowa na swoj pomyst;

8 Mazurek-topacinska K., Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2002.

7 Ulwick AW., Czego chcgq klienci? Tworzenie przetomowych produktow i ustug dzieki innowacji ukierunko-
wanej na rezultaty, Krakdw 2009.

% Tamze.

8 Ktosiewicz Gorecka U, (red.) Ekspertyza: Zwiekszanie swiadomosci przedsiebiorcdw w zakresie korzysci
plyngcych z popytowego podejscia do innowacdji, Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur, War-
szawa 2007.



— uzytkownik przekazuje swdéj pomyst innowacji nieodpfatnie przedsiebiorstwu, ktére
moze go skomercjalizaowac;

— uzytkownik przekazuje organizacji gospodarczej wytwarzajacej dany rodzaj produk-
tu swoje idee innowacyjne odptatnie — spontanicznie lub w ramach wspétpracy;

— uzytkownik generuje projekt w Scistej wspdtpracy z firmg, korzystajagc z jego
narzedzi, materiatéw, programodw komputerowych i przekazuje je do komercjalizacji;

— uzytkownik podlega obserwacji przy wykonywaniu okreslonych dziatan.

Zaden z powyzszych modeli wspdtpracy uzytkownikow z firma nie ma w polskiej praktyce
gospodarczej dominujacego znaczenia. Przy czym ze wzgledu na niskg sktonnosc¢
przedsiebiorstw do wspotpracy oraz niskg kulture w zakresie ochrony praw wiasnosci
intelektualnej, najrzadziejspotykane samodele, ktore zaktadaja swiadome komercjalizowanie
pomystéw klientéw. Stosunkowo rzadko spotyka sie rowniez sytuacje, w ktérych procesy
te maja charakter odptatny. Dominuje wiec model wspdtpracy nieodptatnej, badz to na
rzecz innych klientow (uzytkownikéw), badz na rzecz przedsiebiorstwa z wykorzystaniem
narzedzi i instrumentéw dostarczonych przez firme. Ten ostatni model jest z kolei mode-
lem czesto stosowanym w przypadku innowacyjnych firm na $wiecie, dzieje sie tak m.in. ze
wzgledu na wysokie koszty prowadzenia badan przez wewnetrzne zespoty. Jak pisza Thom-
ke i Hippel: w rozwijanych programach wspdtpracy z uzytkownikami produktu nastepuje
przejscie od wytacznie badania potrzeb klientdow do wyposazenia ich w specjalne narzedzia
i pakiety programaow, umozliwiajac im samodzielne tworzenie i rozwijanie wtasnych projek-
téw a nastepnie prototypow nowych produktéw, scisle zaspokajajacych ich indywidualne
potrzeby®. W ten sposéb konsument (uzytkownik) produktu staje sie niejako producentem
nabywanego dobra lub ustugi. Granica pomiedzy jedng a drugg funkcja staje sie coraz bar-
dziej ptynna. Konsument zaangazowany w proces produkcyjny staje sie prosumentem®.

Prosument jest aktywnym konsumentem, ktory sytuuje sie miedzy producentem
a konsumentem, staje sie on indywidualnym wytwdrcg produktéw na wiasny uzytek, nie
chce by¢ kolejng pozycjg w realizowanym planie marketingowym. Natomiast chce miec
Swiadomos¢ wartosci, jaka stanowi dla danej firmy, chce by¢ traktowany jako konkretna,
niepowtarzalna osoba i co istotne upowszechnia swoja wiedze konsumencka. Firmy coraz
czesciej dostrzegaja jego role i anagazujg go w budowanie sity marki®.

Innowacyjne firmy powinny pozyskiwac klientow i dbac o relacje z takimi klientami, ktorzy
chetnie podejmujg wspdtprace, informujac o swoich problemach, oczekiwaniach i odczu-
ciach. Informacje te moga stanowi¢ podstawe kazdej innowacji., W warunkach rynku nasyco-
nego ofertami, gdzie pozyskanie klienta moze by¢ szczegdlnie trudne, istotna role w portfelu
klientéw mogg odegrac ci klienci, ktérzy podejmujg wspdtprace w zakresie wspdttworzenia
wartosci scisle dostosowanych do indywidualnych potrzeb i oczekiwan®,

8 Thomke S., Hippel E., Klienci w roli innowatoréw, Harvard Business Review Polska, Nr 06/2004.

8 Pojecie to wprowadzit do literatury Toffler w publikacji, Trzecia fala, Polski Instytut Wydawniczy, War-
szawa 1997.

8 Dabrowska A., Znaczenie informacji o kliencie, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, red.
nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.

% Dobiegata-Korona B, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.
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2.4.2 Strategia rozwoju firmy

Strategia rozwoju petni wazna role w codziennym funkcjonowaniu firm. Zwigzana jest z do-
konaniem pewnych wyboréw oraz dazeniem firmy do osiggniecia okreslonych celéw. Co
istotne, strategia wyznacza cele i kierunki rozwoju w dtuzszej perspektywie czasu, wskazu-
jac przy tym dziatania operacyjne, taktyczne, jakie maja stuzy¢ osiggnieciu dtugotermino-
wych celow.

Jak pisze Obt¢j, ,skuteczna strategia ma za zadanie wykreowac unikatowo$c firmy, tak aby
wyrdzniata sie ona wsréd konkurencyjnych podmiotéw . W innym ujeciu, strategia firmy
to ,szeroki program wytyczania i osiggania celéw organizacji; reakcja organizacji w czasie
na oddziatywanie jej otoczenia™’. Dobrze pomyslana strategia koncentruje sie na czterech
podstawowych czynnikach®:
1) zasiegu strategii — zespole rynkdw, na ktérych organizacja bedzie konkurowac;
2) dystrybucji zasobow — sposobie, w jaki organizacja rozdziela swe zasoby pomiedzy
rozne zastosowania;
3) wyrdzniajacej kompetencji — tym, co organizacja robi szczegélnie dobrze;
4) synergii — sposobie, w jaki rézne dziedziny dziafalnosci firmy uzupetniajg sie lub
wspomagaja.

Jako Ze innowacyjno$¢ petni waznga role w ditugofalowym rozwoju przedsiebiorstwa, coraz
czesciej tworzy sie strategie innowacji, ktére wiacza sie w ogdling strategie firmy. Strategia
innowacji okresla cele, sposoby i zakres w jakim innowacje (produktowe, procesowe czy
organizacyjne) beda wykorzystywane w budowaniu przewagi strategicznej®. Polskie firmy,
zdajac sobie sprawe z przewagi konkurencyjnej jaka dajg innowacje, przygotowujg czasami
strategie rozwoju innowacji w firmie. Niestety takich przedsiebiorstw jest wcigz niewiele.
Powodow takiego stanu rzeczy jest z pewnoscia kilka, natomiast wsrdd najwazniejszych
wymienic nalezy: niskie zaangazowanie w dziatalnos$¢ innowacyjna firm, brak systematyza-
cji i formalizacji proceséw innowacyjnych w firmach, brak powiazania proceséw innowacyj-
nych z funkcjonowaniem komarek organizacyjnych.
Ciekawe ujecie budowania strategii przedsiebiorstwa ustugowego zaproponowat Sobel.
Wymienia on dziesie¢ strategii zmierzajgcych do budowania zaufania klientéw, w tym np.
budowanie przywodztwa klientdw, promowania wspétpracy, czy strategie tworzenia uni-
katowych doswiadczen klientow. Strategie, ktore definiuje autor odnosza sie zaréwno do
budowania relacji osobistych oraz relacji instytucjonalnych, dotyczacych funkcjonowania
przedsiebiorstwa. Do pierwszej grupy strategii zaliczy¢ nalezy nastepujace strategie®:

1) zrozumie¢ klienta i jego najwazniejsze potrzeby;

2) budowanie relacji z klientami;

3) zaangazowanie w budowanie relacji z nowymi klientami;

Obtoj K, Strategia organizadji. W poszukiwaniu trwatej przewagi konkurencyjnej, Polskie Wydawnictwo

Ekonomiczne, Warszawa, 2001.

8 Stoner J, Freeman R, Gilbert D, Kierowanie, PWE, Warszawa 1997.

8 Griffin R, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 1996.

8 Rudolf T, Fuchs K., Kossut N., Workiewicz M., Wréblewski J., Strategie innowacji. Jak planowac rozwaj
przedsiebiorstwa w warunkach niepewnosci, E-mentor nr 5(17)/2006.

% Sobel A, All for One, 10 Strategies for Bulding Trusted Client Partnership, New Jersey 2009.



4) instytucjonalizacja wspotpracy oraz wspieranie rozwoju klientow;

5) tworzenie wartosci w relacjach z klientem.

Druga grupe tworza strategie:

6
7

) odpowiedniego doboru klientdéw (segmentacja);

) budowania strategii przywddztwa klientow;

) promowania wspotpracy oraz tworzenie wartosci dodanej;

) stuchanie klientow i wykorzystywanie wielu kanatéw do pozyskiwania informacji
zwrotnej;

10) kreowania unikatowych wartosci dla klientéw oraz wspottworzenie wartosci.

Realizacja strategii innowacyjnej znajdzie swoje odzwierciedlenie na poziomie firmy w pro-

cesach zarzadzania poszczegdlnymi obszarami jej funkcjonowania, a takze skutkowac be-

dzie szeregiem innych zmian w relacjach z otoczeniem. Na poziomie operacyjnym moze

miec rowniez zwiazek z zarzadzaniem portfelem innowadji.

Zarzadzanie innowacjami popytowymi wymaga od zarzgdzajacych wprowadzania naste-

pujacych zmian?":

odejscia od ukierunkowania na produkt i traktowania innowacji jako ciggtego wpro-
wadzania nowego produktu i przejscia na ekonomike funkcjonowania klienta;
przejscia na budowe strategii wzrostu wartosci klienta dla firmy, opartych na po-
gtebionych relacjach, informacjach i wiedzy o potrzebach i nierozwigzanych pro-
blemach klientéw;

zbudowania poziomych struktur organizacyjnych opartych na procesach obstugi
konkretnego klienta;

poszerzenia dziatalnosci firmy wokot istniejacych i nabywanych produktow przez
poszerzanie w szczegolnosci zakresu ustug i doskonalenia produktéw;

przejscia od myslenia w kategoriach innowacji przetomowych do innowacji
ewolucyjnych;

przejscia od traktowania klienta jako odbiorcy wartosci do traktowania go jako part-
nera i wspoftworcy wartosci;

odejscia od zaspokojenia tylko istniejacego popytu i przechodzenie do innowacji
popytowych, kreatywnie rozwijajacych potencjat wzrostowy;

podejscia do segmentacji wedtug kategorii klientéw i ich potrzeb;

oparcia systeméw motywacji pracownikdw na utrzymywanie relacji z klientami
i podwyzszanie ich wartosci dla firmy;

oparcia relacji z klientami na pomocy w rozwiazywaniu ich problemow, a nie sprze-
dazy, co prowadzi do wyzszej satysfakcji i wzbogacenia wiedzy o kliencie;

relacje z klientami majg by¢ podstawg tworzenia programéw systematycznego pla-
nowania;

wdrazania i przegladu innowacji skierowanych na odkrywanie potrzeb klientow;
zamiany zarzadzania portfelem produktéw na zarzadzanie portfelem innowacji.

o1 Slywotzky AJ, Wise R, Weber K., Od zastoju do rozwoju, Helion, Gliwice 2006, za: Dobiegata-Korona B,
Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar i strategie, red.
nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T, Warszawa 2010.
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Podsumowujac nalezy podkresli¢ kompleksowy charakter proceséw innowacyjnych w fir-
mie, w tym kompleksowy charakter strategii innowacji. Czynnikdw, ktére wptywaja na kon-
cowy sukces strategii i firmy jest wiele, w tym sg to czynniki zewnetrzne, jednak osiggniecie
sukcesu nie bedzie mozliwe bez odpowiednich dziatarh wewnatrz firmy. Sukces we wdraza-
niu innowacji w firmie mozna osiggnac¢ przyktadajac wage do nastepujacych elementow:

1) Strategii innowacji, ktéra wspiera strategie firmy,

2) Alokacji zasobow i zarzadzania portfelem inicjatyw,

3) Klimatem, kulturg, przywddztwem, zespotowoscia (umiejetnosci),

4) dziatajgcym systemem (dobrze funkcjonujacymi procesami) od idei do wdrozenia.

2.4.3 Wspottworzenie wartosci

Nowe, wspolfczesne koncepcje marketingu podkresdlajg role wymiany wartosci miedzy
przedsiebiorstwem a nabywcami. Przedsiebiorstwa dostarczajg klientom réznorodnych
wartosci w postaci dobr i ustug, doswiadczen, informagji i idei dotyczgcych rozwigzania
istniejgcych problemow. W zamian klienci generujg wartos¢ dla firmy. Warto$¢ ta wynika
z generowanych strumieni, ktérymi mogg by¢ m.in.%:

— pienigdze — przez optate za produkt i ustugi;

- czas;

- status — $wiadczenie wiasnym statusem i pozycjg spoteczng, co przektada sie na
prestiz marki;

- uczucia, emocje i zaufanie — wykazywanie przywigzania do produktu lub przedsie-
biorstwa i marki, w postaci zaangazowania emocjonalnego; pozytywne emocje s
wynikiem wysokiego poziomu satysfakcji oraz podstawg lojalnosci i zaufania;

— przycigganie nowych klientéw — poprzez dzielenie sie wiasnymi doswiadczeniami
z potencjalnymi klientami powodujac, iz ci ostatni stajg sie klientami firm;

- informacje - rady, opinie, dane o potrzebach, preferencjach, marzeniach, proble-
mach i doswiadczeniach.

Kazdy z powyzszych strumieni wartosci ma swojg okreslong warto$¢, co przekfada sie na
wartos¢ klienta i warto$¢ przedsiebiorstwa. Wartosci te uwzglednia sie zaréwno w wymia-
rze krotkookresowym, jak i w catym cyklu wspdtpracy klienta z przedsiebiorstwem w przy-
sztosci (Customer Lifetime Value).

Wspottworzenie wartosci zdaniem Doligalskiego ,obejmuje zaréwno sytuacje, w kté-
rej klient wspottworzy produkt lub ustuge, bedac jednoczesnie ich odbiorca, jak i sytu-
acje odmienna — gdy odbiorcami wartosci tworzonych przez klienta sg inni klienci. (...)
W pierwszym przypadku dziatania klienta polegaja na szeroko rozumianej indywidualizacji
kompozycji wartosci, czyli podjeciu dziatan, ktére zmierzajg do otrzymania wartosci dosto-
sowanych do jego wiasnych potrzeb i oczekiwan — w tym przypadku wymiana wartosci
ma charakter one-to-one. Z kolei wspottworzenie wartosci ukierunkowane na innych klien-
téw przybiera¢ moze wiele postaci. Nalezg do nich: publikowanie recenzji produktéw, po-
dejmowanie interakcji z innymi uzytkownikami (np. serwisy spofecznosciowe), tworzenie

°2 Cooper R, Generating Breakthrough New Product Ideas, Product Development Institute, 2007.
% Dobiegata-Korona B, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.



i publikowanie tresci, wspoétdziatanie polegajace na tworzeniu oprogramowania (np. ruch
open source). Wowczas zazwyczaj liczna grupa klientow wspottworzy wartosci dla rowniez
licznej grupy odbiorcow, ktérzy otrzymujg w tym przypadku jednolita kompozycje wartosci
(wspottworzenie wartosci typu all-to-all)"*. Ten sam autor dokonuje réwniez rozréznienia
procesu wspoftworzenia wartosci na proces oparty na interakgji i komunikowaniu oraz na
proces wykorzystujacy dziatania klientéw®. Podziat ten odnosi sie do dziatari prowadzo-
nych w Internecie i jest elementem szerszego procesu budowania wartosci klienta, ktory
zostat zdefiniowany jako proces ksztattowania wartosci.

W literaturze zagranicznej pojawia sie takze szereg artykutdéw dotyczacych sposobu bu-
dowania strategii firm opartych na wspdttworzeniu. Wnioski jakie ptyng z ich lektury, to
obok tych ktére wskazujg, ze wspottworzenie prowadzi do wyzszych przychoddw i zyskow
firm, dotycza koniecznosci budownia ekosystemu, w ktérym funkcjonujg firmy. W tym
znaczeniu, budowanie wartosci porzez wspdttworzenie to nie tylko domena wspdtpracy
z klientami, ale réwniez pracownikami, dostawcami, dystrybutorami, a nawet organizacjami
pozarzadowymi i innymi interesariuszami. Na poziomie firmy, sukces tkwi z kolei w pracow-
nikach obstugi klienta — to oni majac stycznos¢ z konsumentami i klientami sg w stanie za-
proponowac odpowiednie rozwigzania dopasowane do ich potrzeb. Procesowi budowania
ekosystemu sprzyjaja nowe technologie, ktére stwarzajg mozliwos¢ bezposredniego udzia-
tu klientéw w tworzeniu produktéw i ustug. Technologie i sposoby wspoétpracy z klientami
przedstawione zostaty w dalszej czesci publikacji.

Wspoéttworzenie wartosci zaktada wspdtprace pomiedzy firmg a jej klientami. W rzeczywi-
stych warunkach, zadanie to jest realizowane zwykle poprzez prowadzenie zaawansowa-
nych badan marketingowych, bazujacych na metodach jakosciowych. Dominujaca forma
sg w tym przypadku badania fokusowe (Focus Group Inetrview), a w ostatnim czasie coraz
czesciej — badania konceptu (bedace bardziej zaawansowana formg badar fokusowych).
Badanie konceptu mogg dotyczy¢ zardwno produktu lub ustugi juz wytworzonej, jak i tej,
ktéra dopiero powstaje. W mniejszym stopniu wykorzystuje sie inne metody jakosciowe
takie jak np. pogtebione wywiady indywidualne (In-Depth Interview). Natomiast rozwdj In-
ternetu przyczynit sie do rozwoju nowych technik i metod oraz narzedzi, ktére wspieraja
proces komunikacji pomiedzy konsumentami a firmami, a takze proces wspodttworzenia
wartosci. Dostepne narzedzia to przede wszystkim strony internetowe firm wraz ze specja-
listycznym oprogramowaniem, fora internetowe oraz rozwijajgce sie w ostatnim czasie me-
dia spotecznosciowe. Narzedzia te pozwalaja z jednej strony na prezentowanie rozwigzan,
z drugiej zas na ich testowanie. Bardzo czesto towarzyszy temu zbieranie opinii odnosnie
do produktow lub ustug. W rozdziale czwartym publikacji zaprezentowane zostaty przykia-
dy zastosowan strony internetowej w procesie wspottworzenia wartosci.

¢ Doligalski T, Budowanie wartosci klienta z wykorzystaniem Internetu, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.
% Tamze.



56

2.4.4 Podsumowanie

Wdrazanie innowadcji popytowych wymusza na przedsiebiorstwach zmiane tradycyjnego
podejicia do strategii, Zrodet przewag konkurencyjnych w firmie, w tym do Zrédet innowa-
¢ji. W centrum uwagi firmy postawiony zostaje klient i jego potrzeby. Organizacja przedsie-
biorstwa ulega zmianie a strategie firm w wigkszym stopniu opieraja sie obecnie na czynni-
kach zewnetrznych. Rodzi to duza niepewnos¢ funkcjonowania fiirm i zmusza do wiekszej
elastycznosci. Strategie ukierunkowane na tworzenie unikatowych wartosci dla klientow
oraz wspoftworzenia wartosci odgrywaja coraz wieksze znaczenie nie tylko w przypadku
firm ustugowych, ale rowniez firm produkcyjnych.

Dodatkowym aspektem jest tutaj aspekt zbierania informacji pozwalajacych podejmowac
strategiczne dziatania w firmach. Gromadzenie wiedzy o klientach, ich potrzebach i ocze-
kiwaniach staje sie nie tylko wymogiem dziatari marketingowych, ale w coraz wiekszym
stopniu wptywa na podejmowania dziatart o charakterze strategicznym, w tym dziatari do-
tyczacych wprowadzania na rynek nowych produktéw czy ustug.



3 Instrumenty i metody utatwiajace
wdrazanie innowacji popytowych

3.1 Wprowadzenie

Zbieranie informacji na temat oczekiwan, opinii i potrzeb klientdw stuzy nie tylko dziata-
niom stricte marketingowym, ale réwniez odnosi sie do inicjatyw o charakterze strategicz-
nym. Aby jednak zebra¢ potrzebne informacje, konieczne jest wykorzystanie odpowied-
nich instrumentéw i metod. Metody dotyczy¢ beda badan ilosciowych i jakosciowych,
natomiast instrumenty beda w tym przypadku kanatem pozyskiwania informacji. Jednym
z wazniejszych kanatow stat sie Internet, stad tez mozliwosci tkwigce w narzedziach inter-
netowych zostang tutaj opisane szerzej.

Celem rozdziatu jest prezentacja metod i technik badan jakosciowych i ilosciowych oraz me-
tod analizy zebranych danych. W kontekscie wdrazania innowacji popytowych w firmach,
przedstawiona systematyzacja pozwoli okresli¢ stabe i mocne strony poszczegdlnych metod
oraz pozwoli czytelnikowi dobrac¢ wiasciwy ich katalog. Dodatkowo w rozdziale opisane zo-
stang mozliwosci tkwigce w narzedziach internetowych, takich jak fora, blogi i gry interneto-
we. Narzedzia te pozwalajg poznac oczekiwania klientdw, potrzeby, ktore zamierzajg osiagnac
i cechy produktow, ktére w najwiekszym stopniu odpowiadajg na ich zapotrzebowanie.

3.2 Potrzeby informacyjne

Firmy zbieraja cztery rodzaje informacji: dotyczace rozwiazan, specyfikacji, potrzeb lub ko-
rzysci. Aby jednak wdrazac innowacje popytowe firma powinna uzyskiwac dane i informa-
cje dotyczace: zadan, jakie staraja sie wykonywac konsumenci, rezultatow jakie chcieliby
osiagna¢ oraz ograniczeri, ktére utrudniajg wykorzystanie nowego produktu lub ustugi®®.
Metod, jakie wykorzystuje sie w procesach pozyskiwania wiedzy jest wiele, natomiast waz-
niejsze od zastosowania konkretnej metody jest to, by wiedzie¢, co chce sie osiagnac, jakiej
wiedzy poszukuje sie stosujac okreslony katalog metod czy technik.

Kotler przytacza 10 sposobow pozyskiwania nowych pomystow®”:
1. przeprowad? nieformalne spotkanie klientoéw z inzynierami i projektantami firmy,
aby przedyskutowac problemy oraz potrzeby;

% Ulwick AW., Czego chcg klienci? Tworzenie przetomowych produktdw i ustug dzieki innowacji ukierunko-
wanej na rezultaty, Krakow 2009.
7 Kotler P, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznar 2005.
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2. zapewnij personelowi technicznemu czas by mogt pracowac nad wiasnymi
projektami;

3. Wprowad? elementy burzy mézgoéw podczas wizyty klientéw w twoim zaktadzie
produkcyjnym;

4. poszerzaj wiedze o swoich klientach; dowiedz sie co lubig a czego nie lubig w produk-
tach konkurencji;

5. prowad? badania z klientami;

6. prowadz sesje interaktywne identyfikujgce problem oraz starajace sie znalez¢ roz-
wigzanie;

7. systematycznie wyszukuj informacje o nowych produktach konkurendcji;

8. obserwuj wszystkie nowinki w branzy;

9. spraw by personel techniczny i marketingowy odwiedzat siedziby dostawcow
i spedzat czas z ich personelem technicznym, zapoznajac sie z nowinkami tech-
nicznymi;

10. zatéz bank pomystow, do ktérego beda mieli dostep wszyscy pracownicy; niech
pracownicy analizujg te pomysty i konstruktywnie je rozwijaja.

Jak zauwazono wczesniej, charakter innowadji popytowych wymusza zastosowanie podejscia
procesowego do systematycznego gromadzenia i analizy potrzeb, wymagarn, preferendji i ocen
cech produktéw dokonywanych przez uzytkownikdw na rzecz producentéw débr i ustug. Do-
tyczy to réznych etapow wdrazania innowadji, poczawszy od etapu zbierania danych a na kon-
ceptualizacji pomystéw i ich testowaniu konczac. Zatem inne metody stosowane bedga na etapie
identyfikacji wymagan i oczekiwar, inne na etapie zbierania danych, a jeszcze inne na etapie
konceptualizacji pomystéw oraz testowania nowo opracowanych rozwiazan.

Wsrod tradycyjnie stosowanych w marketingu metod pozyskiwania wiedzy wymieni¢ mozna®:
— obserwacje klientdw w punkcie sprzedazy,
- badania w grupach fokusowych,
— badania panelowe konsumentow,
- indywidualne spotkania i rozmowy z klientami,
- badania ankietowe wsrod klientow (réwniez telefoniczne),
— infolinie dla klientow,
— sprawozdania pracownikéw do spraw kontaktéw z klientami.

Z kolei do metod, ktére rozszerzaja podejscie badawcze i umozliwiajg szersze spojrzenie
na potrzeby wymieni¢ mozna dodatkowo wizyty u klientéw i obserwacje uzytkownikow
produktéw. Podstawa okreslania korzysci przez konsumentéw moga by¢ takze: badania
postaw konsumentdw wobec istniejgcych produktéw, analiza tendencji i zmian w stylach
zycia lub poznanie oczekiwan wynikajacych z nowych form i sposobéw konsumpcji®.
W przypadku produktéw o ztozonej strukturze technologicznej, szczegdlinie istotne i przy-
datne s3 informacje od gtownych uzytkownikéw (liderdw). Poszukujgc pomystéw na nowy
produkt, trzeba brac pod uwage wptyw réznych kultur czy subkultur na wzory konsump-
cji. Odmiennosci warunkow i form uzytkowania produktow sg czesto Zrédtem inspiracji do

% Mazurek-+topacinska K, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2002.
% Tamze.



zmian w konsumpgji na innych rynkach. Wsréd wyzej wymienionych metod i technik znaj-
duja sie zardbwno metody ilosciowe, jak i jakosciowe, stad tez kolejne podrozdziaty poswie-
cone zostang poszczegdlnym typom metod.

3.3 Metody i techniki badan spotecznych

3.3.1 Badania ilosciowe'®

W przypadku wdrazania innowacji popytowych, badania ilosciowe beda miaty wezsze zasto-
sowanie niz w przypadku innych badan spotecznych. Analiza potrzeb konsumentéw, ocze-
kiwan, a takze rezultatéw w duzej mierze wymagac bedzie pogtebionych studiow jakoscio-
wych, jednak metody ilosciowe stosuje sie — podobnie jak w przypadku typowych badan
spotecznych — w celu weryfikacji zgromadzonych wnioskéw i materiatu badawczego.

Badania ilosciowe dostarczajg mierzalnych i konkretnych informacji umozliwiajacych od-
niesienie wynikéw do catej populacji. Sg to miedzy innymi:

* indywidualne wywiady telefoniczne (CATI, czyli Computer Assisted Telephone In-

terview),

* ankiety CAWI (CAWI, czyli Computer Assisted Web Interview),

¢ indywidualne wywiady kwestionariuszowe,

* ankieta pocztowa,

* badania panelowe.

Wywiad telefoniczny

Wywiad telefoniczny wspomagany komputerem, czyli CATI, opiera sie na potaczeniu roz-
mowy telefonicznej z bezposrednim wprowadzaniem uzyskiwanych informacji do elek-
tronicznej bazy danych. Specjalnie przeszkolony w tym celu ankieter dzwoni pod podany,
badZ wylosowany numer telefonu, a nastepnie przeprowadza ze wskazang (w standardo-
wy, z gory okreslony sposéb) osoba wywiad oparty na przygotowanym wczesniej kwe-
stionariuszu. Zwykle wykorzystuje sie kwestionariusz elektroniczny utatwiajacy ankietero-
wi wprowadzanie na biezgco odpowiedzi respondenta do bazy danych. Zaleta metody
wywiadu telefonicznego jest jej elastycznos¢, tatwos¢ dostosowania do zmieniajacych sie
celdw, czy pytant badawczych. Z drugiej strony stanowi ona doskonaty sposéb kontroli re-
alizacji badania — pozwala na szybkie zweryfikowanie prawdziwosci postawionych hipotez.
Dodatkowym plusem CATI jest krétki czas realizacji badania, poniewaz nie jest konieczne
wprowadzanie danych do systemu, ani czynnosci zwigzane z fizycznym dotarciem do re-
spondentéw.

Metoda ta posiada rowniez stabosci — brak bezposredniego kontaktu z respondentem spra-
wia, ze moze on mniej chetnie udziela¢ wyczerpujacych odpowiedzi (tzw. ,szybkie” odpo-
wiedzi, schematyczne odpowiedzi na pytania otwarte), a takze moze mie¢ wptyw na ro-

1% Rozdziat bazuje na przegladzie oferty firm badawczych i analitycznych. Ich katalog przedstawiony
zostat w Aneksie.
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dzaj udzielanych odpowiedzi (silniejsza sktonnos¢ do ,zgadzania sie” czy wyboru skrajnych
punktdw skali). Te wady rekompensowac¢ moze jednak gwarantowana w takiej sytuacji ano-
nimowos¢ respondenta (mniejsza sktonnos¢ do udzielania spotecznie akceptowanych od-
powiedzi), a przede wszystkim mozliwo$¢ dotarcia do respondentéw trudno dostepnych
przy zastosowaniu metod tradycyjnych.

Najwazniejsze stabosci metody z punktu widzenia dotarcia do konsumentéw to:

- Brak numerdw telefonéw konsumentdw zainteresownaych potencjalnie nowymi pro-
duktami lub ustugami, ktére chcemy poddac analizie, czy tez konieczno$¢ ich ustalenia
na innych etapach badania,

- Posiadanie, dostep lub mozliwos¢ przeprowadzenia rozmowy telefonicznej moze
by¢ w niektérych grupach respondentéw zmienng ksztattujaca sposéb odpowiedzi
na pytania (moze mie¢ zwigzek z zamoznoscia, mozliwosciami czasowymi, itp.).

Badanie telefoniczne powinno by¢ maksymalnie krotkie (do 20 minut) i koncentrowac sie
na najwazniejszych zagadnieniach z punktu widzenia badania.

Ankiety CAWI

Wykorzystanie wywiadu przez Internet ze wspomaganiem komputera (CAWI, czyli Compu-
ter Assisted Web Interview) pozwala na zwiekszenie efektywnosci realizowanego badania,
przy rbwnoczesnym ograniczeniu kosztéw. Jest wiec to tansza i szybsza metoda w realiza-
¢ji niz ankieta papierowa. Badanie internetowe polega zwykle na tym, ze do wskazanych
respondentdw wysyta sie poczta elektroniczng link do ankiety internetowej, umieszczonej
na serwerze firmy badawczej. Kazdy z badanych otrzymuje wiasny identyfikator i hasto, po-
zwalajace unikna¢ wypetnienia ankiety przez osoby niepowotane, a takze umozliwiajgce
identyfikacje 0séb, ktére nie ukonczyty edycji ankiety w zatozonym czasie. Dostep do ankie-
ty moze miec¢ charakter spersonalizowany (wspomniany identyfikator i hasto), ale mozliwe
i czesto stosowane jest rowniez przestanie do respondenta ankiety niespersonalizowane;j.

Do zalet CAWI naleza niskie koszty (ogranicza do minimum udziat ankieteréw), szybkos¢
realizacji badania, a takze wyzsze poczucie anonimowosci respondenta, ktéra ostabia
sktonnos¢ do udzielania spotecznie akceptowanych odpowiedzi. Zastosowanie tej metody
pozwala réowniez na zmniejszenie wszelkich niedogodnosci zwigzanych z prowadzeniem
badania o szerokim zasiegu geograficznym. Odpowiedz (zwrot) na tego typu ankiety jest
stosunkowo wysoka, z pewnoscig wyzsza niz na ankiete pocztowa.

Przy realizacji badania CAWI standardowo stosuje sie przypomnienia i ponowne zapro-
szenia do wypetnienia ankiety (monit). Metoda ta z koniecznosci ograniczona bedzie do
tych konsumentéw, ktdrzy podali swoj adres internetowy lub weszlismy w jego posiadanie
w inny zgodny z prawem sposéb.

Wywiady kwestionariuszowe (PAPI lub CAPI)

Alternatywa wobec telefonicznych wywiaddw kwestionariuszowych sg osobiste wywiady
kwestionariuszowe. Do niedawna byty one gtéwna technika badan kwestionariuszowych.



Polegajg one na przeprowadzeniu wywiadu przez ankietera w jego mieszkaniu badZ w in-
nym umaowionym miejscu. Wywiad tego typu powinien trwac nie dtuzej niz godzine. Od-
powiedzi zaznaczane sg w kwestionariuszu papierowym badz elektronicznym. Zaleta tego
wywiadu jest mozliwos¢ przeprowadzenia wywiadéw nieco dtuzszych niz telefoniczne.
Respondent ma kontakt bezposredni z ankieterem, poznaje go i ma mozliwos¢ obdarzenia
go pewnym zaufaniem. Pozwala to na budowe lepszego klimatu do rozmowy, a co za tym
idzie, mozliwos¢ omowienia takich tematdw, ktorych respondent wolataby unikac w trakcie
rozmowy telefonicznej.

Do najwazniejszych wad tej techniki zaliczy¢ nalezy znacznie dtuzszy niz w przypadku CATI czas
realizacji, duza liczba odmaéw — trudno sktonic¢ respondentéw do poswiecenia czasu ankietero-
wi. Minusem sg tez dojazdy do ankietowanych. W przypadku préby warstwowej wadg moze
by¢ nieprzypadkowos¢, a co za tym idzie — niereprezentatywnos¢ respondentéw. W wiekszym
stopniu niz w przypadku CATI pojawia sie tez tzw. efekt ankietera — odpowiedzi respondenta sg
uzaleznione od osoby ankietera i sposobu/kontekstu prowadzenia wywiadu.

Ankieta pocztowa

Jedna z najprostszych technik badawczych, wciaz jednak posiadajaca wiele zalet, dla kté-
rych warto rozwazyc jej zastosowanie. Po pierwsze — sprawdza sie w sytuacjach, gdy bada-
ne kwestie wymagajg od respondentéw gtebokiego namystu lub wgladu w indywidualne
mysli, odczucia. Wypetnianie takiej ankiety moze trwa¢ dowolnie dtugo. Ankieta pocztowa
sprawdza sie takze w sytuacjach, gdy badane sg zagadnienia profesjonalne (ktérych np.
nie rozumie ankieter). Jej zaleta jest takze niski koszt i mozliwos¢ objecia badaniem duzej
populadji.

Wada ankiet pocztowych jest niski stopiert ich zwrotu. Stopien zwrotu ankiety (response
rate) zalezy od motywacji respondenta do jej wypetnienia. Do wad zaliczy¢ nalezy rowniez
rzetelno$¢ odpowiedzi — niejednokrotnie podawane sg informacje i opinie niepetne, nie-
przemyslane.

Badania ankietowe przeprowadza sie w dwdch etapach. W pierwszym — ankieta zostaje
rozestana do wszystkich osdb objetych badaniem. Zostaje wyznaczony termin jej ukoricze-
nia i odestania. Po jego uptywie dokonuje sie zwykle przegladu tzw. odsetka odestanych
ankiet (response rate) a nastepnie zostaje rozestany monit z ponowng prosbg o wypetnienie
ankiety.

Badania panelowe

Panel to typ badania dynamicznego polegajacego na ciggtym lub systematycznym zbiera-
niu informacji (pisemnie, ustnie lub przy uzyciu technik komputerowych) od $cisle okreslo-
nej grupy jednostek.

Ze wzgledu na to, ze badania panelowe dotycza za kazdym razem tego samego zbioru
ludzi, pozwalajg one nie tylko na analize ogdlnych trenddw danej zbiorowosci, ale réwniez
dostarczajg obiektywnych informacji o zachodzacych zjawiskach, przewidywanych zmia-
nach w badanym $rodowisku, pokazuja pewne prawidtowosci dotyczace statosci i zmien-
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nosci preferencji danej grupy. Dzieki badaniom panelowym mozna réwniez stwierdzi¢, jakie
zdarzenia maja wptyw na dang zbiorowos¢. Dodatkowo umozliwiajg uporzadkowanie tych
zdarzen w czasie'".

Istnieje kilka rodzajéw paneli, ktére réznig sie miedzy sobg tematyka, podmiotem badan,
ciaggtoscia, czy sposobem pomiaru. Niezaleznie od rodzaju kazdy panel posiada kilka cha-
rakterystycznych cech. Sg to'%*
* wielokrotnos¢ pomiaru,
e reprezentatywnosc proby badawczej,
e mozliwos¢ uchwycenia zmian zachodzacych w danym $rodowisku,
e duze koszty utrzymania panelu (zwigzane np. ze statg aktualizacjg panelu),
* instrumenty pomiarowe wykorzystywane w panelach (dzienniczki, kwestionariusze,
ankiety, przyrzady mechaniczne),
* stosowanie bodzcow materialnych (premie pieniezne, nagrody, upominki) w celu
zachecenia respondentéw do wziecia udziatu w badaniach.

Na kazdym etapie badania panelowego stosuje sie te same metody, np. kwestionariusze.
Przed rozpoczeciem badan nalezy dobra¢ odpowiednig grupe badanych oraz ustali¢ w ja-
kim okresie badania bedg przeprowadzane. Wszystkie spotkania w czasie trwania badania
panelowego opierajg sie o jeden scenariusz. Scenariusz spotkan jest zbiorem precyzyjnie
dobranych metod i technik. Badani wykonuja kolejno te same zadania. Na poczatku kazde-
go etapu sporzadza sie szczegdtowy raport o znaczacych wydarzeniach, ktére miaty miej-
sce od ostatniego spotkania. Badani mogg np. wykonywac ¢wiczenia warsztatowe (typu:
ulepszanie) lub wypetnia¢ przygotowane kwestionariusze, ankiety. Analizuje sie ogdlne
wyniki pracy z kazdego spotkania, a nastepnie poréwnuje wykonanie na przestrzeni czasu.
Mozliwe jest poréwnywanie wynikdw catej grupy lub poréwnywanie wynikéw uzyskanych
przez jednego badanego podczas poszczegdlnych etapow. Rezultaty wykonania kazdego
zadania s3 starannie selekcjonowane, kategoryzowane, a nastepnie opracowywane.

Whioski dla przedsiebiorcy:
Z perspektywy przedsiebiorstw i wdrazania innowacji popytowych szczegdlnie istotne
moga by¢ dwie metody: wywiady kwestionariuszowe oraz ankieta CAWI. W pierwszym

przypadku wynika to z mozliwosci bezposredniego dotarcia do klienta i przeprowadze-
nia z nim rozmowy, ktéra pozwoli pozyska¢ odpowiednie do potrzeb informacje. To
zbliza wskazang metode do metod badan jakosciowych. W drugim przypadku, zaleta
bedzie niski koszt przeprowadzenia badania, jak réwniez mozliwos¢ przygotowania —
w wersji elektronicznej — ztozonego kwestionariusza badan. Minusem metody CAWI
w poréwnaniu z wywiadem kwestionariuszowym jest brak interakcji z respondentem.

W Aneksie zawarto liste firm badawczych realizujacych badania ilosciowe na zlecenie
przedsiebiorstw.

" Nowak S., Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.
192 Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2005.



3.3.2 Badania jakos$ciowe

Metody i techniki jakosciowe sg Zrédtem informacji pozwalajacych zrozumiec zasade dzia-
tania jednostek i instytucji. Dostarczaja zwykle pogtebionych informacji, pozwalaja na po-
znanie relacji przyczynowo-skutkowych, bardzo czesto opinii. Stad tez wykorzystanie tej
grupy metod przy wdrazaniu innowacji popytowych bedzie zdecydowanie czestsze. S3 to
miedzy innymi nastepujace metody:
1. pogtebione wywiady indywidualne (IDI, czyli Individual In-Depth Interview),
. zogniskowane wywiady grupowe (FGI, czyli Focus Group Interview),
. panele ekspertow,
. badania eksperymentalne,
. techniki obserwacji,
. analiza trendéw rynkowych,
. studia przypadku,
. techniki projekcyjne,
. techniki heurystyczne,
. testowanie.

O OV 0 N O L1 M W N

Ponizej przedstawiamy krétka charakterystyke najwazniejszych metod, narzedzi i technik
badan jakosciowych z myslg o tych przedsiebiorcach, ktorzy beda starali sie wykorzystac
metody te we wdrazaniu innowacji popytowych w swoich firmach.

Indywidualne wywiady pogtebione (Individual In-Depth Interview)

Wywiad indywidualny opiera sie na pogtebionej rozmowie przeprowadzanej przez wykwa-
lifikowanego badacza z wybranym rozmowcg. Zebrane w ten sposéb dane maja charakter
jakosciowy i pozwalaja na zrekonstruowanie opinii respondentow np. na temat produktu
lub ustugi bedacej przedmiotem badania. Metoda wywiadu indywidualnego pozwala na
uzyskanie pogtebionej wiedzy na temat odczu¢, opinii, cech produktow lub ustug, a takze
rezultatow, ktére dzieki produktowi lub ustudze majg zostac zrealizowane.

Mozna wyrdznic kilka form wywiadu, odpowiednich dla realizacji roznych celéw ba-
dawczych. Sa to: rozmowa nieformalna, wywiad czesciowo ustrukturyzowany, wywiad
przeprowadzony w oparciu o dyspozycje do wywiadu (scenariusz wywiadu) oraz wywiad
ustrukturyzowany. Najczesciej stosowana jest forma rozmowy czesciowo ustrukturyzo-
wanej, ktéra taczy zalety wywiadu swobodnego z wywiadem ustrukturyzowanym.

Indywidualne wywiady pogtebione, czyli tzw. wywiady swobodne, umozliwiaja miedzy
innymi:
- zbadanie indywidualnych motywacji, przekonan i odczu¢ zwigzanych z przed-
miotem badania;
- zbieranie informacji w sytuacjach, gdy interakcja grupowa moze stanowi¢ prze-
szkode w ,otwarciu sie” 0séb badanych;
- poznanie specyfiki jezyka, jakim postuguja sie badani w odniesieniu do badanego
produktu lub ustugi;
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- zdobycie informacji w wyniku wejscia badacza w kontekst sytuacji badanego (ba-
danie pozadanych cech produktéw lub ustug).

Metoda ta stosowana jest wtedy, gdy utrudnione jest zebranie w jednym miejscu grupy
0sob badanych.

Wywiady pogtebione sg jednym z wazniejszych zrédet gromadzenia potrzebnych informa-
cji. Specyfika problemow, jakie poddane sg badaniu, a takze niektére aspekty innowacyj-
nosci produktdw i ustug, wymagaja zastosowania tej wiasnie metody. Zalety wywiaddw
pogtebionych to przede wszystkim:

- mozliwos¢ uzyskania pogtebionych, usystematyzowanych w logiczng catos¢ infor-
macdji,

- mozliwo$¢ dostosowania przebiegu rozmowy do specyfiki wynikajgcej z typu roz-
maéwecy oraz danego produktu bad? ustugi, mozliwos¢ powrotu do szczegdtowych
watkéw ustalonych na wczesniejszych etapach analizy,

— mozliwos¢ ksztattowania narzedzia badawczego w trakcie badania i dostosowanie
przebiegu wywiaddw do wnioskéw ptynacych z réwnolegle prowadzonych analiz.

Diada - to wywiad prowadzony jednoczesnie z dwojgiem uczestnikdw. Mozna wyréznic
dwie formy diad:
Diady homogeniczne - najczesciej stosowane w przypadku, gdy istotg badanego
zagadnienia sg rowniez interakcje. Przyktadem moga by¢ tutaj produkty lub ustugi,
ktérych zakup podejmowany jest wspdlnie przez matzonkéw. Wywiad indywidualny
Z jedng z tych osob nie da petnego obrazu wspdlnego procesu podejmowania tego
rodzaju decyzji, diada natomiast stwarza takg mozliwos¢.
Diady heterogeniczne - opierajj sie na konfrontacji dwoch przeciwnych opinii czy pogla-
dow. Zderzenie opinii 0sdb posiadajacych na dany temat (np. sposobu realizacji potrzeb)
zupetnie rézne poglady z reguty pozwala uzyskac niezwykle bogaty materiat, poniewaz
wyzwala w uczestnikach silng motywacje do obrony swojego stanowiska czy opinii.
Triada - to spotkanie z tréjkg uczestnikdw. Metoda taczy zalety diady i zogniskowanego
wywiadu grupowego, poniewaz do dynamiki konfrontacji charakterystycznej dla diady do-
daje mechanizmy typowe dla proceséw grupowych.

Zogniskowane wywiady grupowe (Focus Group Interview)

Zogniskowany wywiad grupowy to spotkanie dyskusyjne, prowadzone przez specjalnie
wyszkolonego moderatora — wedtug ramowego scenariusza. FGl stosuje sie jako metode
samodzielna lub jako narzedzie rozpoznawcze przed badaniami ilosciowymi. Zaleta meto-
dy jest to, ze w trakcie dyskusji moze dochodzi¢ do prezentacji odmiennych stanowisk na
temat danego zagadnienia.

Metoda polega na analizie wypowiedzi uczestnikdw (respondentéw) o zblizonych pogla-
dach czy doswiadczeniach, uzyskanych podczas prowadzonej dyskusji. Dyskusja kierowa-
na jest przez moderatora, zas jej przebieg rejestrowany na nosnikach audiowizualnych.
Od moderatora wymaga sie podejscia czysto analitycznego, nie wolno mu angazowac sie
emocjonalnie w prowadzong dyskusje. Badane zagadnienia s3 omawiane zwykle pod roz-
nymi katami, co zwieksza kreatywnos¢ dyskusji. W przypadku stosowania tej metody do



poszukiwania innowacji popytowych, badZ do analizy potrzeb, cech, czy oczekiwan konsu-
mentéw mozliwe jest uzyskanie ciekawych rozwigzan.

Zaleta tej metody jest mozliwos¢ swobodnych wypowiedzi uczestnikéw badania, dzieki
czemu mozemy uzyskac¢ znacznie wiecej informacji na temat analizowanego zjawiska (pro-
duktu, ustugi) niz z badan ilosciowych. FGI jest jedng z bardziej przydatnych metod, gdy
chcemy pozna¢ motywy jakimi kierujg sie konsumenci podczas dokonywania zakupéw,
poznac ich opinie, czy przemyslenia na temat potrzeb.

Warianty badan fokusowych:

Brief Group - krétka (30-60 min) dyskusja, poswiecona zwykle jednemu tematowi. Sto-
sowane sg m.in. jako podsumowanie indywidualnych wywiaddéw z respondentami i stuza
podsumowaniu wygtoszonych opinii oraz wyciggnieciu wspdlnych wnioskow.

Extended Group - dyskusja grupowa trwajaca do 6 godzin, wymagajaca w zwigzku z tym
innej organizacji przebiegu dyskusji (przerwy, positek itp.).

Mini Group, Affinity Mini Group — dyskusje grupowe w gronie 4-6 0séb, w przypadku Affi-
nity Group sg to osoby ze sobg naturalnie powigzane (najczesciej cztonkowie rodzin, sgsiedzi,
wspotpracownicy). Uzytecznos¢ tej drugiej metody bedzie mniejsza w przypadku analizy za-
gadniert omawianych w niniejszej publikacji.

Badania fokusowe on-line — to metoda, ktéra dopiero rozwija sie na gruncie polskiej prak-
tyki badawczej. Od klasycznego badania fokusowego rozni sie przede wszystkim tym, ze
jest prowadzone za pomoca Internetu. Metoda ta pozwala wiec zmniejszy¢ koszty prowa-
dzonego badania oraz czas potrzebny do jego przeprowadzenia. Badania fokusowe on-line
moga byc¢ przeprowadzane w formie czata lub w firmie badania fokusowego audio-wideo.

Zogniskowane wywiady grupowe s3g jedng z czesciej stosowanych metod badawczych
w przypadku prowadzenia badan majacych na celu poznanie opinii, pozadanych cech pro-
duktow, pozadanych rezultatdw, czy oczekiwan wobec produktu lub ustugi.

Panele ekspertow

Panel ekspertéw to metoda, ktdrej celem jest zdobycie specjalistycznej wiedzy w trakcie
spotkania z grupa ekspertéw w okreslonej dziedzinie. W spotkaniu uczestniczy modera-
tor, dysponujacy wiedza i umiejetnosciami pozwalajagcymi mu na wiasciwe poprowadze-
nie dyskusji. Dyskusja, ktéra jest istotg tej metody, umozliwia zebranie szczegdtowych oraz
obiektywnych informacji jakosciowych. Uczestnicy panelu majg mozliwos¢ swobodnego
przedstawiania swoich pogladéw na zadany temat — zwykle odnoszacy sie do waskiego
specjalistycznego zagadnienia (np. rozwigzania technologicznego w produkcie zaawanso-
wanej elektroniki). Zaletg metody jest to, ze w trakcie dyskusji moze dochodzi¢ do przed-
stawiania odmiennych stanowisk na temat danego zagadnienia, a interakcyjny charakter
panelu stwarza doskonate warunki do prezentowania swoich racji, znajdowania argumen-
téw wspierajacych zajete stanowisko, czy w koncu kreowania nowych pomystéw, wypraco-
wywania konsensusu badz projektowania rozwigzan.
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Badanie eksperymentane

Badanie eksperymentalne polega na stworzeniu w normalnej sytuacji rynkowej, rynku
o ograniczonym zasiegu terytorialnym i ograniczonej liczbie konsumentéw. Rynek taki,
utworzony w matej skali, pozwala na badania marketingowe okreslonych czynnikéw i na
podstawie zachowania sie konsumentéw na tym rynku wycigga sie wnioski i uogdlnia je na
caty rynek. Ta metoda moze znalez¢ zastosowanie przy analizie takich zagadnien jak:

* wybdr nowego produkty,

* ustalanie optymalnej ceny,

e ustalenie perspektywy zbytu danego produktu,

* ocena efektywnosci réznych form sterowania sprzedaza,

* wybor najlepszego $rodka reklamy,

e okreslenie najtrafniejszego hasta reklamowego,

e ustalenie optymalnej wielkosci wydatkdw na reklame.

Techniki obserwacdji

Obserwacja to celowe, ukierunkowane i zamierzone oraz systematyczne postrzeganie ba-
danego przedmiotu, procesu lub zjawiska. Obserwacja zawsze dotyczy konkretnego za-
chowania, dziatania czy interakcji w réznego rodzaju sytuacjach spotecznych, bez wzgledu
na to, czy sytuacje te zostaty stworzone umyslnie dla celow eksperymentalnych, czy po-
wstajg spontanicznie w warunkach naturalnych.

Charakterystyczne cechy obserwacji:

* premedytacja — obserwacja jest przeprowadzana w celu rozwigzania scisle okreslo-
nego zadania, sformutowanego doktadnie i szczegdtowo

* planowos¢ — metoda stosowana jest wedtug planu odpowiadajgcego celowi ob-
serwacji

* celowos¢ — uwaga obserwatora skupia sie tylko na interesujgcych go z punktu wi-
dzenia rezultatu poznania zjawisk

e aktywnos¢ — obserwator dokonuje selekcji spostrzezen poszukujac interesujacych
go cech obserwowalnego przedmiotu, wykorzystujac posiadang wiedze i do$wiad-
czenie

e systematycznos¢ — obserwacja moze by¢ przeprowadzona wedtug okreslonego
systemu, moze trwac ciggle, pozwalajac spostrzegac obiekt wielokrotnie i w réz-
nych warunkach jego istnienia.

Rodzaje obserwacji
Podziat ze wzgledu na dostep badacza do badanych przez niego zjawisk.

Obserwacja bezposrednia - badajacy zbierajac dane ma mozliwos¢ sprawdzenia ich
wiarygodnosci, odwotujgc sie do innych metod badawczych np. do wywiadu, czy grupy
fokusowej. Obserwator sam osobiscie dokonuje spostrzezert badanego przedmiotu, prze-
prowadza rozmowy, stucha innych rozmaéw, obserwuje czynnosci.



Obserwacja posrednia — badajacy nie uczestniczy w zbieraniu danych i nie ma wptywu na
ich powstanie. Do swoich celéw badawczych wykorzystuje wczesniej zgromadzone dane,
zawarte np. w dokumentach.

Podziat ze wzgledu na kryterium udziatu badacza w procesie grupowym.

Obserwacja uczestniczgca — odnosi sie do takiej sytuacji badawczej gdzie obserwator jest
czynnie zaangazowany w zycie badanej grupy. Przyjmuje on role jednego z jej cztonkow
i na biezaco wykonuje zwiagzane z tym zadania. Badania zjawisk obserwowane sa od we-
wnatrz zycia grupowego.

Obserwacja nieuczestniczaca — badacz pozostaje na zewnatrz grupy, lecz ma swobode
poruszania sie w badanym srodowisku. Wykorzystanie metody obserwacji bezposredniej
nieuczestniczacej bedzie najczestszg metoda w przypadku badar konsumentéw, o ktérych
mowa w niniejszej publikacji.

Podziat ze wzgledu na réznice w sposobach zbierania materiatu faktograficznego.

Obserwacja kontrolowana - prowadzona jest w oparciu o okreslone narzedzia systema-
tyzujace, np. arkusze obserwadji, kwestionariusze, schematy, normy. Gromadzenie materia-
tow ma charakter bardziej selektywny i dokonywane jest w oparciu o przygotowang kate-
goryzacje interesujgcych badacza zjawisk.

Obserwacja niekontrolowana (nieskategoryzowana) — prowadzona jest bez wykorzysta-
nia narzedzi systematyzujacych. Jest obserwacjg planowanag, ale przeprowadzona swobod-
nie w sposob, jaki prowadzacy uzna za najwtasciwszy w danym przypadku.

Podziat ze wzgledu na kryterium jawnosci postepowania badawczego.

Obserwacja jawna — badani wiedzg, Ze s3 przedmiotem obserwadji, nie sg jednak dokfad-
nie informowani o celach badar lub ich przedmiocie. Jezeli jednostki majg s$wiadomos¢, ze
sg przedmiotem badan, wéwczas ich zachowanie czesto moze sie stawac nieautentyczne
i nabiera¢ cech sztucznosci czy wyrachowania, co moze przyczynic sie do uzyskania w ba-
daniu fatszywych danych.

Obserwacja ukryta — obserwowani nie wiedzg, ze sg przedmiotem prowadzonych badan,
co pozwala na uchwycenie ich naturalnych zachowan.

Analiza trendéw rynkowych

Analiza trendéw ma na celu wykrywanie aktualnych i przewidywanie przysztych trendow
konsumenckich. Metodami wykorzystywanymi w analizie trendéw sg metody statyczne
(analiza desk research) oraz metody badan jakosciowych (obserwacja, wywiady, rzadziej
badania fokusowe).

67



68

Studia przypadku

Studia przypadku polegajg na badaniu ograniczonej liczby specyficznych przypadkow lub
sytuadcji, ktoére pozostajg znamienne dla badanego zjawiska. Jako technika zbierania danych,
studium przypadku bedzie wskazane w sytuacji, w ktorej wybdr reprezentatywnej préby jest
niemozliwy (zbyt szeroki wachlarz badanych zjawisk) lub niewskazany (bo uogdlnienie nie
jest istotne), a takze wszedzie tam, gdzie wymagane s3 pogtebione dane opisowe oraz tam,
gdzie przypadki, ktére majg zosta¢ zbadane, beda prawdopodobnie bardzo ztozone. Meto-
da ta polega na wyborze przypadkdw na podstawie wczesniej przyjetej typologii, opisujacej
gtowne typy przypadkow, ktére powinny zosta¢ uwzglednione. Stad tez raczej nie bedzie to
bardzo czesta metoda wykorzystywana w procesie wdrazania innowacji popytowych.

Badanie prowadzone metoda studium przypadkéw skfadac sie powinno z kilku réznych
etapow:

* okreslenie typologii przypadkow,

* wybdr przypadkdw wraz z uzasadnieniem,

* zgromadzenie wszystkich potrzebnych danych dotyczacych kazdego z przypad-

kow,

* opis przypadkow,

e poroéwnanie réznych przypadkdw sposréd badanych,

* préba uogdlnienia wnioskdw z poszczegdinych analiz na pozostate przypadki.

Studia przypadku maja te zalete, ze pozwalajg na przeprowadzenie pogtebionej analizy,
opartej na danych zebranych za pomoca catego wachlarza metod jakosciowych i iloscio-
wych. Przeprowadzenie analizy za pomoca studium przypadkéw jest zwykle bardzo cza-
sochtonne i kosztowne. Jest to jednak metoda pozwalajagcg na zgromadzenie ogromnej
ilosci wartosciowych informacji, a takze analize przypadkdw zmieniajgcych sie w czasie, co
réwniez nie pozostaje bez wptywu na zakres wykorzystania tej metody dla opisywanych
potrzeb i oczekiwan konsumentéw.

Techniki projekcyjne

Techniki projekcyjne to grupa technik polegajaca przede wszystkim na badaniu wyobra-
zen respondenta o produkcie, ustudze, problemie i kojarzeniu go z okreslonymi atrybuta-
mi, w tym z pozadanymi cechami. Ich stosowanie opiera sie na ztozeniu, iz wszedzie tam,
gdzie mozna podejrzewac istnienie nieuswiadomionych i wypartych motywow, emodji itd.
oraz w przypadku trudnosci z werbalizacja, mozna uzyska¢ pozadane informacje stosujac
techniki, w ktérych nastapi tzw. efekt przeniesienia (przypisanie swoich emogji i motywow
innym rzeczom lub ich wyrazenie w formie graficznej, plastycznej badz pozastownej). Ze
wzgledu na specyfike procesu towarzyszacych poszukiwaniu innowacji popytowych, ta
grupa metod moze by¢ wykorzystywana na wielu etapach ich wdrazania.

Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze techniki projekcyjne:

Testy skojarzer — polegajg na analizie skojarzen stownych, jakie respondenci zgtoszg po
przedstawieniu im badanego obiektu. Analiza powinna uwzgledniac zabarwienie emocjo-
nalne skojarzen, jak rowniez klasyfikowac i zlicza¢ je znaczeniowo i tematycznie.



» Chinski portret — polega na wyobrazeniu sobie réznych marek produktéw jako in-
nych bytéw, a wiec wyobrazamy sobie role jakie petnig produkty i budujemy pomie-
dzy nimi skojarzenia.

e Odgrywanie rol — to technika, w ktérej badani stawiani sg w roli zwolennikéw lub
przeciwnikéw danych produktéw oraz ustug w celu omoéwienia ich wad i zalet.

* Test balonowy — polega na uzupetnianiu wypowiedzi postaci na obrazkach typu
komiksowego poprzez wpisywanie tych wypowiedzi w baloniki wychodzace z ust
postaci lub dymki symbolizujgce mysli.

* Testy niedokonczonych zdan — testy sg pomocne szczegodlnie wowczas, gdy porow-
nujemy odpowiedzi respondentow réznigcych sie pod wzgledem cech spoteczno-
-demograficznych lub gdy przeprowadzamy analogiczne testy dla réznych produk-
tow (marek), ktérych poréwnanie jest przedmiotem badania.

Techniki heurystyczne

Techniki heurystyczne (twdrcze) to grupa technik petnigcych role pobudzajaca kreatywne
myslenie. Sprzyjaja tworzeniu innowadji i odkry¢, petnig takze role poznawcza. Techniki te
nie precyzuja dokfadnie sposobu zachowania badanych (a wiec nie ma jednej sciezki, przez
ktéra przechodzi badany podmiot), co oczywiscie nie obniza ich wartosci. Techniki te moga
by¢ z powodzeniem stosowane w procesie wdrazania innowacji popytowych w przedsie-
biorstwach.

Ponizej przedstawione zostaty najwazniejsze techniki heurystyczne:

e Burza mézgéw (brainstrorming) — to spotkanie (sesja) o twoérczym charakterze,
sprzyjajaca procesowi inkubacji nowych pomystéw. Uczestnicy nie musza by¢ spe-
cjalistami z analizowanej dziedziny. W trakcie rozmowy nie ocenia i nie krytykuje sie
przedstawianych pomystow. Wazna jest tutaj liczba pomystéw, przy czym mozna
tez modyfikowac¢ pomysty innych uczestnikow. Uczestnicy wczesniej zostajg poin-
formowani o temacie dyskusji.

* Quick Think Method - zespot uczestniczacy w spotkaniu dobrany jest w tym przy-
padku pod katem odpowiednich cech (przyktadowo uzytkownicy konkretnego
produktu). Zamiast wczesniejszego wyjasniania zasad (jak w burzy mdzgow), sg
one przedstawiane cztonkom zespotu na wreczonych arkuszach razem z opisem
problemu.

* Technika Gordona (synektyka) — ideg jest znalezienie wiasciwej drogi do sformuto-
wania i rozwigzania problemu (synektyka oznacza faczenie razem odrebnych ele-
mentéw, pozornie pozostajacych bez zwigzku, w nowe catosci). Przy okazji dyskusji
kierownik grupy przedstawia problem w sposéb jak najbardziej ogdlny, dajac tym
samym szanse uczestnikom dyskusji na stworzenie analogii i metafor. W trakcie dys-
kusji zagadnienie stopniowo ulega zawezeniu i jest bardziej szczegdtowo definio-
wane. Warunkiem powodzenia metody jest stworzenie zespotdéw synektycznych,
ktore dobrane i przeszkolone w odpowiedni sposéb stanowig wartos¢ metody
(przyktadowo w jej sktad moga wchodzi¢ obok pracownikéw firmy, takze uzytkow-
nicy i klienci).
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Testowanie

Testowanie produktéw polega na przeprowadzeniu serii testéw z potencjalnymi uzytkow-
nikami produktu w oparciu o udostepnione prébki. Metoda ta jest ostatnio czesto stoso-
wana jako odrebne narzedzie badawcze (testowanie moze mie¢ miejsce podczas grupy fo-
kusowej lub wywiadu). Popularne staja sie rowniez serwisy internetowe, ktérych zadaniem
jest umozliwienie dokonania oceny gotowych produktéw. Metoda ta ma charakter stricte
marketingowy, ale mozliwe jest réwniez jej wykorzystanie w celu poszukiwania pomystow,
oczekiwan i badania potrzeb.
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Metoda umozliwiajacg ocene specyfikacji i cech produktéw jeszcze nieistniejgcych, albo
bedacych we wczesnej fazie projektowania lub produkgji jest metoda badania konceptu.



Badania pomystéw / testy konceptu

Celem testu konceptu jest ocena potencjatu konceptu nowego produktu oraz jego szcze-
gotowa charakterystyka, wskazanie stabych i mocnych stron, elementéw, ktére ewentualnie
mozna poprawic¢ oraz gtebsze zrozumienie, jak produkt bedzie uzywany.

Jest to wystandaryzowany test, sktadajacy sie z dwdéch elementéw:
* 0szacowania potencjatu konceptu — ocena konceptu przy pomocy wskaznikdw po-
tencjatu poréwnanych do benchmarku;
* diagnostyki konceptu — percepcja, planowanie sposobu uzycia i schematu uzywa-
nia produktu; precyzyjna analiza poszczegoélnych stow w koncepcie pod katem per-
swazyjnosci, unikatowosci oraz wiarygodnosci.

Testy produktu

Celem badania jest sprawdzenie, na ile produkt spetnia oczekiwania konsumentéw. Bada-
nie realizowane jest z reguty wspolnie z testem konceptu. Po tescie konceptu, respondenci
otrzymuja produkt do testowania. Nastepnie okreslajg, na ile produkt spetnit ich oczeki-
wania oraz dokfadnie oceniaja jego formute. Tak jak w przypadku testu konceptu, badanie
oferowane jest na réznych etapach dopracowania pomystu — od czystego konceptu, po
koncept z ceng i opakowaniem.

Zasadniczym celem badania pomystu jest wsparcie procesu generowania pomystow po-
przez:

* sprawdzenie trafnosci réznych idei produktu,

e okreslenie ich silnych i stabych stron,

* dokonanie selekgji i wyboru najlepszych,

e wyznaczenie kierunku rozwoju wybranej idei i doskonalenia koncepdji.

Badanie ma na celu okreslenie:
* szans rynkowych nowego lub modyfikowanego produktu,
* opfacalnosci przygotowar do wprowadzenia produktu,
* postrzeganych przez potencjalnych odbiorcow korzysci z produktu,
* semantycznego profilu przypisywanych mu cech,
* intencji zakupowych i oczekiwan cenowych.

Badania pomystow sa zwykle przeprowadzane technikami jakosciowymi (zogniskowane
wywiady grupowe), badania konceptow — jakosciowymi i testami ilosciowymi.

Powyzszy katalog metod badan jakosciowych nie jest katalogiem zamknietym. Przytoczo-
ne zostaty te metody, ktére w ocenie autorow w najlepszy sposob stuzy¢ mogg zbieraniu
informacji odnosnie potrzeb i oczekiwan klientdw, co ma oczywiscie znaczenie w przypad-
ku wdrazania innowacji popytowych. Jednoczesnie w praktyce gospodarczej stosuje sie
szereg innych metod, w tym przyktadowo w odniesieniu do badart marketingowych sg to
nastepujace podejscia badawcze:

* badania segmentacyjne,



72

* badania cech produktéw,

* badania lojalnosci klientéw,

¢ badania wizerunku marki,

* badania znajomosci marki,

¢ badania zadowolenia klientow,

* badania preferencji konsumentéw.

W zaleznosci od efektu jaki chce sie osiggnac, stosuje sie wybrang metode lub pewien zbiér
metod, ktére sumarycznie pozwalajg na zebranie potrzebnych informacji lub wiedzy.

Powyzsze badania mozna uporzadkowac stosujac klasyfikacje przedmiotowa. W tym ujeciu
badania te mozna podzieli¢ na: badania wizerunku, badania konsumentéw, badania satysfak-
¢ji klientéw oraz badania produktu.

Badania wizerunku

Celem badania wizerunku jest sprawdzenie na ile wyobrazenia o marce lub produkcie sg
zgodne z opiniami i postrzeganiem konsumentow. W trakcie badan sprawdza sie réwniez
pozycjonowanie marki w poréwnaniu z innymi markami. W efekcie otrzymujemy informa-
cje pozwalajace ukierunkowac przyszly przekaz odnosnie wizerunku lub okresli¢ ramy no-
wych kampanii reklamowych.

Badania konsumentow

Badania konsumentéw stuza zrozumieniu potrzeb klientéw. Badanie to powinno by¢ po-
przedzone zakresleniem odpowiedniej grupy docelowej. Efektem wykorzystania metod tej
grupy bedzie wiedza dotyczaca motywacji zakupowych, czynnikéw decydujacych o wybo-
rze produkty, itp.

Badania satysfakgji

Badania satysfakgji klientéw pozwalajg na poprawe jakosci swiadczonych ustug, jak i wzrost
lojalnosci klientéw firmy. Przedmiotem realizowanych badan satysfakgji klienta moze by¢
m.in.:

— jakos¢ obstugi klienta,

— jakos¢ i niezawodnos¢ oferowanych produktéw oraz ustug,
— kompleksowos¢ i atrakcyjnos¢ oferty,

— postrzeganie marki/produktu/ustugi na tle konkurencji,

— komunikacja na linii firma-klient.

Badania produktu

Badania te zwykle przeprowadza sie w trakcie wprowadzania nowych produktéw lub ustug
(innowacji) na rynek. Badania te pozwalaja oceni¢ ryzyko zwigzane z ich wprowadzeniem,



ocenic¢ stosunek konsumentéw do produktu, a takze zidentyfikowac stabosci nowego pro-
duktu lub ustugi.

Dla przedsiebiorcy:

Z perspektywy przedsiebiorstw i wdrazania innowadcji popytowych wérdéd zaprezento-
wanych metod szczegdlnie istotne moga by¢ trzy metody: badania konceptu, techniki
obserwacji oraz grupy fokusowe. W kazdym przypadku metody te pozwalaja na zebranie
bardzo szczegdtowych danych, a dodatkowo metoda obserwacji pozwala na sprawdze-
nie w realnych warunkach funkcjonowania analizowanego zjawiska, czy produktu. Wadg
wymienionych metod jest ich relatywnie wysoki koszt co powoduje, iz badania te nie cie-
szg sie duza popularnoscia (z wyjatkiem grup focusowych). Metody te pozwalajg rowniez
na bezposrednia interakcje z klientami.

Liste wybranych agengji i firm badawczych oraz firm branzy reklamowej i marketingowej,
ktére moga wspierac realizacje przedsiewzie¢ z zakresu innowacji popytowych, w tym
realizujg na zlecenie firm badania (jakosciowe i ilosciowe) stuzace pozyskiwaniu informacji
od klientéw zawiera Aneks.

3.3.3 Schemat prowadzenia badan oraz metody analizy danych

Realizacja kazdego badania spotecznego odbywa sie wedtug podobnego schematu. Sche-
mat ten obejmuje zdefiniowanie celu badania, ktory wynika zwykle z postawionej hipotezy
lub hipotez badawczych, okreslenie odpowiednich metod doboru préby badawczej oraz
zdefiniowanie metod pomiaru. Zebrany w trakcie badar materiat poddawany jest nastep-
nie pogtebionej analizie i ocenie (ktdrej przedmiotem jest wnioskowanie). Wykorzystuje sie
w tym celu szereg technik. Cze$¢ z nich zaprezentowano w dalszej czesci publikacji. Logike
tak przedstawionego postepowania badawczego prezentuje schemat 2.

Zdefiniowanie
problemu badawczego Zdefiniowanie celu Zdefiniowanie celéw
(np. poznanie opinii badania szczegotowych badania
klientow)

Okreslenie metod Okreslenie liczebnosci Okreslenie metod
doboru préby badawczej préby badawczej pomiaru

Redukgja i analiza Prezentacja wynikow
danych (clelelpy)

Zebranie danych

Schemat 2. Logika postepowania badawczego.

Zrédfo: opracowanie whasne
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Techniki analizy danych

Ponizej opisane zostaty wybrane techniki analizy danych, ktére moga by¢ wykorzystywane
w realizacji badar ukierunkowanych na zdobywanie informacji o potrzebach klientéw. Pod
uwage wzieto stabe i mocne strony poszczegdlnych metod.

Analizy statystyczne

Analiza statystyczna jest metoda powszechnie uzywang dla opisania réznego rodzaju
Zjawisk w sposob zwiezty i przejrzysty. Podejscie to jest znane jako statystyka opisowa.
Wykorzystuje sie ja réwniez do badania zwigzkdw pomiedzy zmiennymi oraz uogdlniania
whnioskéw z analiz na szersza populacje. Taka operacje okresla sie mianem wnioskowania
statystycznego. Jedng z takich technik, powszechnie wykorzystywanych w statystyce, jest
analiza wariangji, ktéra polega na poréwnaniu zmiennych miedzy prébami oraz zmien-
nych w probach. Metody takie jak analiza regresji moga by¢ wykorzystane dla ustalenia
sity zaleznosci (korelacji) pomiedzy interesujgcymi nas zmiennymi. W analizie regresji stara-
my sie ustali¢, czy wariancja jednej zmiennej (okreslanej jako zmienna zalezna) moze by¢
wyjasniona wariancja jednej lub kilku innych zmiennych (okreslanych jako zmienne nieza-
lezne). Analiza ta moze by¢ wykorzystywana na zmiennych mierzonych we wszystkich ska-
lach liczbowych; réwniez przy skali zero — jedynkowej, dzieki specjalnym technikom analizy.

Duzym ograniczeniem metod statystycznych jest fakt, ze nie s3 one wystarczajace dla udo-
wodnienia przyczynowosci, tzn. kierunku zaleznosci miedzy zmiennymi, mogg tylko silnie
takg zaleznos¢ sugerowac. W takiej sytuacji zadaniem badacza jest przedstawienie prze-
konujacych argumentéw, ktére pozwolg na odrzucenie mozliwych do przyjecia hipotez,
dotyczacych przyczyn zaobserwowanych efektow.

Mocng strong analizy statystycznej jako techniki analizy danych jest fakt, ze stanowi ona
uprawniony sposéb oceny wiarygodnosci statystycznej, ktéra pozwala na wyciggnie-
cie wnioskéw z danych w sposéb jasny, przejrzysty i rzetelny. Z drugiej strony jednak nie
wszystkie zjawiska mozna analizowac za pomocg statystyki. Dlatego zwykle stosuje sie
uzupetniajgce metody jakosciowe. Ponadto poprawnie wykonana analiza statystyczna
wymaga pewnego poziomu wiedzy eksperckiej. Sposéb klasyfikowania danych moze za-
rowno zacierac, jak i ukazywac istotne réznice. Uzytkownicy analizy statystycznej musza
by¢ $wiadomi tych zatozen, a takze ograniczen przyjetej techniki statystycznej, jak rowniez
innych probleméw zwigzanych z rzetelnoscia i wiarygodnoscig opracowywanych danych.

Analizy nie-statystyczne

Analiza nie-statystyczna przeprowadzana jest w wiekszosci przypadkéw na podstawie da-
nych jakosciowych i zazwyczaj wykorzystywana w potaczeniu z analizg statystyczng da-
nych ilosciowych. Uzycie analizy nie-statystycznej powinno obejmowac ocene rzetelnosci
wszystkich ustalen uzyskanych na podstawie tych metod. Ponadto nalezy przeprowadzi¢
skrupulatng ocene trafnosci i waznosci dostepnych danych.

Podstawowe zalety analizy nie-statystycznej polegaja na tym, ze przy jej uzyciu moze by¢
rozpatrywanych wiele zagadnien i poje¢, ktore trudno jest skwantyfikowac, i ze mozliwe



jest osiggniecie bardziej ogdlnego punktu widzenia, czesto przy stosunkowo niewielkich
kosztach. Gtéwna jej wadg jest to, ze wnioski oparte na analizie nie-statystycznej zalezg od
profesjonalizmu osoby badacza i od poprawnosci wyciggnietych przez niego wnioskow.
W kazdym przypadku wnioski oparte wytagcznie na analizie nie-statystycznej sa mniej wia-
rygodne niz wnioski oparte na mieszanych metodach analizy.

Techniki stuzqce wnioskowaniu i ocenie

W kazdym badaniu wykorzystuje sie techniki stuzace wnioskowaniu i formutowaniu saddw.
Przykfadowe techniki tego etapu postepnowania to:

* analiza kosztéow i korzysci (cost-benefit analysis),

* analiza gospodarnosci (kosztow i skutecznosci — cost-effectiveness analysis),

* analiza wieloczynnikowa,

* analiza wielokryteriowa (multi-criteria analysis),

* analiza SWOT,

* analiza output-input,

* benchmarking,

* skalowanie wielowymiarowe.

Tylko niektore z nich beda miaty zastosowanie w przypadku badan z zakresu szeroko rozu-
mianych innowacji popytowych.

Analiza wieloczynnikowa pozwala na sformutowanie oceny na podstawie wielu kryteridw,
ktére moga nie mie¢ wspdlnej skali i moga réznic sie wzglednym ciezarem gatunkowym.

Badane zjawisko generuje zazwyczaj wiele réznych efektdw. Przy formutowaniu oceny
nalezy wzig¢ pod uwage te réznorodne efekty. Problem polega na tym, jak potgczy¢ sza-
cunki tych efektéw, w sytuacji, gdy nie majg one wspdlnej skali. Technika analizy wielo-
czynnikowej pozwala badaczowi na przypisanie punktéw dla poszczegolnych kryteriow
stanowigcych podstawe oceny, ktdre nastepnie moga zosta¢ zmierzone i uzyte do ustale-
nia ogolnej oceny.

Analiza wielokryteriowa (metoda wskaznika syntetycznego) jest stosowana gtéwnie na
etapie oceny, zwfaszcza do oceny alternatywnych wersji zjawisk. Pierwszym krokiem przy
stosowaniu metody analizy wielokryteriowej jest zidentyfikowanie kryteridw, ktére beda
stosowane przy ocenie zjawiska oraz nadanie im odpowiedniej wagi. Nastepnie, w oparciu
o zdefiniowane wczesniej kryteria oraz przypisane im wartosci wagowe dokonuje sie oceny
poszczegolnych zjawisk. Liczba uzyskanych punktéw utatwia podjecie decyzji w sprawie
wyboru witasciwego rozwigzania.

Analiza SWOT

Nazwa metody jest akronimem pochodzacym od angielskich stow: strength (silna strona),
weakness (staba strona), opportunity (szansa) oraz threat (zagrozenie). Gltownym celem
metody jest diagnoza czynnikow wptywajacych na rozwoj obszaru lub zjawiska i na tej
podstawie opracowanie strategii najkorzystniejszej z punktu widzenia przysztego rozwoju.
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Diagnoza ta dotyczy zaréwno czynnikdw pozytywnych (silnych stron), jak réwniez czynni-
kéw negatywnych (stabe strony). Silne i stabe strony danego zjawiska, czy instytucji zostaja
skonfrontowane z czynnikami zewnetrznymi, pozostajgcymi poza kontrolg o charakterze
pozytywnym (szanse) lub negatywnym (zagrozenia). Diagnoza sytuacji stanowi punkt wyj-
$cia do opracowania instrumentow, dziatan i rozwigzan.

Wyniki analizy sg najczesciej przedstawiane w formie tabeli, gdzie w kolejnych punktach
opisane zostajg stabe i mocne strony, jak rowniez szanse i zagrozenia. Analiza SWOT w takie]
formie jest uzupetnieniem opisu aktualnej sytuacji w danej dziedzinie. Duzg zaleta tej me-
tody jest przede wszystkim syntetyczne ujmowanie gtownych czynnikéw warunkujacych
Zjawiska.

Skalowanie wielowymiarowe

Jest to technika z pogranicza analizy statystycznej i oceny jakosciowej. Stosowana jest
obecnie powszechnie przy badaniu percepcji marek produktéw, ich odbiorcéw, a takze
odbiorcéw przekazédw reklamowych. Najprostszg i najpowszechniej stosowang jest anali-
za dwuwymiarowa. Technika ta polega na przypisaniu cechom (zmiennym) okreslonych
produktéw badz innych elementéw okreslonych wartosci. W ten sposéb uzyskuje sie 2-wy-
miarowy diagram, na ktérym pozycje okreslonych produktéw wynikajg z nasilenia cech im
przypisanych. Uzyskany obraz — dwu-, czasem tréjwymiarowy — pozwala na odkrywanie,
utajonych kryteriéw ocen dokonywanych przez konsumentéw — odbiorcéw, a takze okre-
$lania potrzeb, jakie mogtyby by¢ zaspokojone dzieki nowym produktom.

Reprezentatywnosc badania i dobér proby badawczej

W badaniach spotecznych mozemy niekiedy przebadac wszystkich cztonkéw danej zbio-
rowosci, czyli calg populacje, ktéra nas interesuje. Wowczas badania takie maja charakter
catosciowy. Sg one jednak mozliwe jedynie wtedy, gdy dana populacja nie jest zbyt licz-
na. Czesto mamy jednak do czynienia z tak licznymi zbiorowosciami, ze trudno bytoby
przebadac wszystkich jej cztonkéw. Dlatego tez czesto pojawia sie koniecznos¢ przepro-
wadzenia badan reprezentatywnych, ktére koncentrujg sie na jakiejs czesci interesujacej
nas zbiorowosci — czyli prébie reprezentatywnej. Badania przeprowadzone na takiej prébie
dotycza wiec zwykle wszystkich wiekszych zbiorowosci i maja na celu dostarczenie iloscio-
wych i poréwnywalnych danych w sytuacjach, w ktérych nie mamy realnych mozliwosci
przebadania wszystkich osob nalezacych do interesujacej nas populacji. Wnioski oparte na
analizie danych pochodzacych z badanej proby moga by¢ potem przenoszone (estymacja
na populacje) na caty zbidr, z ktérego pochodzi proba. Oczywiscie warunkiem poprawnie
przeprowadzonej estymacji na populacje jest wiasciwy pod wzgledem metodologicznym
dobdr préby. Préba jest reprezentatywna tylko wéwczas, gdy stanowi podzbidr, ktdry pod
wzgledem swojej struktury i sktadu odpowiada zbiorowi, z ktérego zostata pobrana w za-
kresie pozwalajacym na estymacje wnioskow z préby na catg populacje.

Wielkos¢ proby reprezentatywnej zalezy od:
— stopnia réznorodnosci — im bardziej réznorodna jest badana zbiorowos¢, tym wiek-
sza musi by¢ proba,



— ilosci kategorii statystycznych — im wiecej kategorii chcemy uwzgledni¢ w naszych

badaniach, tym wieksza powinna by¢ préba,

— stopnia doktadnosci i pewnosci, jakie zamierzamy osiagna¢ w badaniach —im wiek-

szg badamy reprezentacje tym wieksza doktadnos$¢ wnioskéw jestesmy w stanie
0siggnac.

Dobor proby mozna oprzec na réznych zasadach, w zaleznosci o rodzaju badania, popula-

cji, lub przyjetych zasad metodologicznych. Wyrdznia sie miedzy innymi:

Dobdr celowy — badacz na podstawie znajomosci cech spoteczno-demograficz-
nych badanej zbiorowosci buduje model, a nastepnie dobiera prébe, ktéra ma
stanowic jego jak najdoskonalsze odzwierciedlenie. Wadg takiego sposobu doboru
proby moze by¢ mniejszy lub wiekszy subiektywizm oraz postugiwanie sie stereo-
typami przy jej konstrukgji.

Dobér kwotowy — opiera sie na znanych obiektywnych skfadnikach danej zbio-
rowosci np. na wystepujacych w niej podstawowych kategoriach spoteczno-de-
mograficznych takich jak pte¢, wiek, wyksztatcenie, czy zawdd. Ustala sie np. jaki
jest w badanej populacji odsetek mezczyzn i kobiet, czy ludzi w poszczegdinych
klasach wieku. Na tej podstawie okreséla sie odpowiednie kwoty, ktére wyznaczajg
udziat poszczegdlnych kategorii w probie — np. jezeli w badanej populacji mezczyzn
jest 40%, a kobiet 60% — ustalamy, ze préba powinna sie sktadac w 2/5 z mezczyzn
iw 3/5 z kobiet.

Dobodr préby mozna réwniez oprzec na bardziej skomplikowanych modelach matematycz-

nych, przede wszystkim za$ na rachunku prawdopodobiernstwa. W takim przypadku stosuje

sie losowy lub warstwowy dobdér proby.

Losowy dobdr proby opiera sie na zasadzie loterii i zatozeniu, ze dla kazdej oso-
by z badanej populacji istnieje jednakowe prawdopodobienstwo, z ktérym moze
zostac¢ wylosowana. Do préby losuje sie pewng zatozong wczesniej ilos¢, na pod-
stawie przyporzadkowania numerdéw do imiennej listy, a nastepnie dokonuje sie
wyboru sposréd nich za pomocg tabeli liczb losowych.

Warstwowy — staramy sie wyrdzni¢ pewne podzbiory badanej zbiorowosci, a na-
stepnie z kazdego podzbioru wyrézniamy w sposdb losowy jednostki naszej proby
na przyktad badajac lekarzy w szpitalu podzbiorami beda oddziaty, w ktérych oni
pracuja.

Proporcjonalny - stuzy do badania wielkich zbiorowosci np. cate miasto, region,
kraj. Mozemy zatem jedynie dowiedziec sie czegos o badanej zbiorowosci na pod-
stawie danych — wyrdznic¢ niektore jej wiasnosci spoteczno-demograficzne np. ptec,
wiek, wyksztatcenie — nastepnie tworzymy kategorie i wyodrebniamy te, ktére in-
teresujg nas ze wzgledu na problem badan i sposréd nich losowo wybieramy jed-
nostki reprezentacji.

Wielowarstwowy — zwany takze terytorialnym, stosowany jest do doboru proby
w duzych zbiorowosciach, o ktérych nie posiadamy danych statystycznych. Wte-
dy np. z obszaru Polski losujemy wojewddztwa, pdZzniej miasta i gminy, wreszcie
dzielnice i wsie, w dzielnicach ulice, bloki, a nastepnie mieszkania. Z poszczegol-
nych mieszkan wybiera sie kobiety i mezczyzn — tworzac okreslong probke ztozong
z konkretnych osob.
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3.3.4 Podsumowanie

U podstaw innowacji popytowych lezy zbieranie informacji na temat débr i ustug. Odbywa
sie to na réznych etapach procesu wdrazania innowacji. W zaleznosci od potrzeb infor-
macyjnych mozliwe jest zastosowanie takich lub innych metod pozyskiwania wiedzy. Za-
prezentowany w rozdziale katalog metod badan ilosciowych i jakosciowych nie jest ka-
talogiem nowym, a metody te w takiej badZ innej formie byly znane juz duzo wczesniej.
Tylko niektére sposréd nich (np. badania konceptu) rozwinety sie dopiero w ostatnim czasie
i stanowig relatywnie nowe podejscie. Niemniej jednak katalog ten pokazuje, jakiego typu
badania mozna realizowac by zdobywac¢ informacje potrzebne do ksztattowania nowych
produktow i ustug. Ich celem jest kazdorazowo skupienie sie na prosumencie i jego roli
W procesie innowacyjnym.

3.4 Internet jako narzedzie wspierajace proces powstawania
innowacji popytowych

3.4.1 Nowe zasady marketingu

W obecnych czasach Internet pozwala na duzo szybsze dotarcie do klienta niz miato to
miejsce jeszcze kilka, czy kilkanascie lat temu. Dodatkowym aspektem jest tutaj niski koszt
dotarcia do klienta, w tym dotarcia do klienta niszowego, co ma istotne znaczenie w przy-
padku innowacji popytowych. Internet pozwala takze na dostarczanie odpowiednich tresci
w tym momencie, w ktérym odbiorca tego oczekuje.

Stare zasady marketingu gtosza, ze'®:

— Marketing znaczy tyle samo co reklama;

- Reklama apeluje do masowego odbiorcy;

- Reklama polega na przeszkadzaniu ludziom tak, aby skierowali swojg uwage na jej
przekaz

— Reklama jest jednokierunkowa — od firmy do konsumenta;

— Reklama polega wytacznie na sprzedazy produktu;

- Reklama jest oparta na kampaniach o ograniczonym czasie istnienia;

— Kreatywnos¢ uznawana jest za najwazniejszy czynnik reklamy;

- Dla agencji reklamowej wazniejsze jest zdobycie nagrody branzowej, niz to aby jej
klient pozyskat nowych konsumentéw;

— Reklama i PR stanowig osobne dyscypliny, zarzadzane przez réznych ludzi o odreb-
nych celach, strategiach i kryteriach oceny.

Znaczna czes¢ powyzszych zasad w dzisiejszym $wiecie traci racje bytu. Internet w sposéb
zZnaczacy zmienit bowiem te zasady. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze efektéw rozprze-
strzeniania sie Internetu jest znacznie wiecej. Nalezy do nich réwniez to, ze firmy komuniku-
ja sie bezposrednio z odbiorcami (nabywcami produktow i ustug).

105 Scott D.M,, Nowe zasady marketingu i PR. Jak korzystac z komunikatéw informacyjnych, blogéw, pod-
castingu, marketingu wirusowego oraz mediéw internetowych w celu bezposredniego dotarcia do naby-
wcy, Warszawa 2009.



W tym konteksécie nowe rozumienie marketingu i pojecia PR opiera¢ bedzie sie na sze-
regu nowych zatozen. Jednym z nich jest szersze niz dotychczas rozumienie pojecia
marketingu, ktéry uwzglednia¢ powinien takze dostarczanie tresci doktadnie w tym
momencie, w ktérym odbiorcy tego potrzebuja. Marketing powinien skupiac sie nie na
standardowym mysleniu o konsumentach a na budowaniu strategii przekazu polega-
jacej na docieraniu za pomocg Internetu do szerokiej grupy zaniedbywanych dotych-
czas konsumentow. Dodatkowo firmy musza wprowadzi¢ obecnie odbiorcow w proces
kupna za pomoca doskonale sporzadzonej tresci internetowej. Konsumenci oczekuja
rowniez takiej formy przekazu, ktéra jest dla nich najwygodniejsza, w zwigzku z czym
firmy powinny stosowac takie formy przekazu, ktére pozwolg im na bezposrednig komu-
nikacje z nabywcg. Mowa tutaj o blogach i podcastingach, ale takze o innych formach
komunikacji.

Podobnie wyglada sytuacja w odniesieniu do dziatari z zakresu PR, ktére to dziatania powin-
ny przesta¢ koncentrowac sie wytacznie na odbiorcach gtéwnego nurtu. Nalezy poswie-
ci¢ wiecej uwagi klientom niszowym. Celem staje sie takze zaangazowanie konsumentow
w dziatalnos¢ firmy. Internet sprawia w koncu, ze PR zndw jest dziedzing skierowang do
szerokiej publicznosci, po latach ukierunkowanych niemal wytacznie na media.

3.4.2 Media spotecznosciowe

Rosnaca popularnos¢ medidw spotecznosciowych sktania firmy do podejmowania dziatan
marketingowych w Internecie z wykorzystaniem nowych mediéw. Nowe narzedzia docie-
rania do klientéw okazuja sie skuteczne, przynoszac firmom wiele korzysci, czesto trudnych
do uzyskania dzieki tradycyjnym srodkom komunikacji. Oczywiscie, istotna jest takze jakosc¢
przekazu skierowanego do konsumentéw, ktérzy w mediach spotecznosciowych nastawia-
jg sie na otwartos¢ i mozliwos¢ dialogu z firma.

Internet stanowi narzedzie nowoczesnego biznesu, gdyz odkrywa przed firmami nowe
sposoby komunikacji z klientem. Prawie kazda firma, nie tylko duza, moze juz pochwalic¢ sie
wiasng strong internetowa, zazwyczaj opisujaca oferte, przewagi konkurencyjne oraz udo-
stepniajaca kontakt. Duzg popularnoscia ciesza sie takze blogi. Jednak interakcja z klientem
przedsiebiorstwa majgca na celu poprawe oferty, wymaga zastosowania bardziej zaawan-
sowanych narzedzi. Niewatpliwie rosngca popularnoscia ciesza sie media spotecznoscio-
we. Przedsiebiorstwa zdaja sobie z tego sprawe, gdyz wedtug jednego z raportéw blisko V4
polskich firm w 2010 r. przeznaczato czes¢ swojego budzetu marketingowego na dziatania
prowadzone w serwisach spotecznosciowych'®. O wiele czesciej niz kiedy$ na komunikacje
za pomoca medidw spotecznosciowych decyduja sie mate i Srednie firmy.

Trudno w sposdb precyzyjny zdefiniowac media spotecznosciowe (ang. social media), gdyz
jest to pojecie bardzo ogdlne, obejmujace duzy zakres form i srodkéw komunikacji. Mozna
je okredli¢ jako zbior relacji, zachowan czy interakcji pomiedzy konsumentami, markami,
gdzie nastepuje wielokierunkowa komunikacja za pomoca zaawansowanych narzedzi ko-

1% httpy//www.egospodarka.pl/54820,Sieci-spolecznosciowe-w-sluzbie-biznesu,2,39,1.html
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munikacji'®. Social media podlegaja spotecznej kontroli i moga by¢ wykorzystywane na
dowolng skale. Inna definicja wskazuje, ze media spotecznosciowe to media dostepne
przede wszystkim w Internecie i urzagdzeniach mobilnych, umozliwiajace wymiane informa-
¢ji miedzy uzytkownikami. To media, ktére facza technologie, telekomunikacje, interakcje
spoteczne z obrazem, tekstem i dzwiekiem. Sposéb interakcji i prezentowania informacji za-
lezy od punktu widzenia uzytkownikdw oraz tresci, ktorymi wymieniaja sie spotecznosci'®.

Jakie sg przestanki rosngcego zainteresowania firm obecnoscig w mediach spoteczno-
sciowych? Po pierwsze, wielki sukces portali takich jak Nasza Klasa, Facebook czy Twitter
uwidacznia, ze szerokie grono klientéw firm korzysta (praktycznie codziennie) z tych me-
didw. Przedsiebiorstwa chcg wykorzysta¢ potencjat tkwigcy w mediach spotecznosciowych
w celu dotarcia do nowych klientéw oraz wzmacniania istniejagcych powigzan. Jest to tez
aspekt $wiadczacy o nowoczesnym podejsciu firmy do klientow. Po drugie, firmy moga
obserwowac kto i jak czesto odwiedza ich strone, co utatwia dotarcie do grupy docelowe;j,
a przez to umozliwia np. trafne skonstruowanie oferty. Po trzecie, dzieki mediom spoteczno-
$ciowym, firmy moga gromadzic¢ i analizowac opinie klientéw, a nastepnie wykorzystywac
whnioski ptynace z analiz do poprawy jakosci produktéw, czy poprawy innych aspektow
funkcjonowania firmy.

Komunikacja poprzez Internet jest bardziej bezposrednia, konsumenci wprost wyrazaja
swoje zdanie, co w pewien sposéb zbliza ich do firmy i buduje zaufanie oraz przywigza-
nie do marki. Mozliwos¢ interakgji jest szczegdlnie wazna, poniewaz korzystajg z niej obie
strony — klienci otrzymuja bardziej dostosowang do potrzeb oferte, firmy — zbierajg opinie
klientow i wprowadzaja na rynek niektore pomysty.

Internet i media spotecznosciowe tworzg warunki do dialogu miedzy firmami a konsumen-
tami, przez co przyczyniaja sie do tworzenia innowacji. Warto tutaj wspomniec o terminie
,crowdsourcing’, ktéry powstat w 2006 r. na okreslenie ,zbiorowej madrosci” czy ,madrosci
tlumu” Obecnie crowdsourcing jest rozumiany szeroko jako zbiorowe dzielenie sie wie-
dzg'?. Dzieki niemu firmy moga czerpa¢ nowe idee dotyczace strategii, produktow i ustug
z otoczenia. A czego w zamian oczekujg uzytkownicy? Otéz, wedtug przygotowanego
w 2010 roku raportu poswieconego mediom spotecznosciowym'® 23% uzytkownikow
portali spotecznosciowych dodaje profile marek lub firm do grona znajomych, o czym de-
cyduje przede wszystkim sympatia do firmy. Co wazne, wiekszos¢ oséb decyduje sie na
interakcje, gtéwnie zamieszczajac komentarze. Uzytkownicy poprzez dotgczenie do profilu
firmy, oczekuja w pierwszej kolejnosci dostepu do specjalnych ofert i informacji o promo-
cjach, a w dalszej licza na mozliwos¢ zdobycia unikatowych informacji i przeglad aktualnych
informacji z zycia firmy.

Podazajac za swoimi klientami, firmy zaznaczaja swoja obecno$¢ w Internecie, gdzie nie-
rzadko podlegaja wnikliwej ocenie. Jednak pomystowo i sprawnie przeprowadzone dzia-
tania marketingowe w Internecie pozwalajg czasami osiaggna¢ duzy sukces przy niewiel-

1% http://launching.blox.pl/2009/12/Czym-sa-Social-Media-Era-Social-Media.html
1% http://en.wikipedia.org/wiki/Mashup_(web_application_hybrid).

197 http://www.brzoskowski.pl/2010/08/crowdsourcing/.

198 Raport KNOW: Konsument w mediach spotecznosciowych, Euro RSCG, 2010.



kich kosztach. Internetowe media dajg mozliwos¢ zbudowania relacji z klientem, poznania
jego opinii czy zrozumienia jego zachowan'®. Dzieki mediom spotecznosciowym zmianie
ulegajg tradycyjne relacje pomiedzy konsumentami a firmami i ich markami. Relacje te
przeksztatcaja sie powoli i przechodza zmiane od modeli, w ktérych dominowaty kontakty,
poprzez model, w ktérym nastapit rozwoj aplikacji, po etap zaangazowania konsumentéw
i tworzenia spotecznosci, ktére stajg sie Zrédtem innowadji'®. Oczywiscie wszystkie te mo-
dele funkcjonuja rownolegle.
Ze wzgledu na swdj zasieg oraz powszechnos¢ wykorzystania, media spotecznosciowe
znalazty swoje szerokie zastosowanie w marketingu. Firmy podejmuja trojakiego rodzaju
dziatania z wykorzystaniem tych narzedzi''':
- Social Media Optimization, polegajace na optymalizacji witryn internetowych w celu
zwiekszania ich popularnosci w spofecznosciach internetowych,
— Social Media Monitoring, polegajace na badaniu tresci generowanych przez uzyt-
kownikéw w mediach spotecznosciowych,
— Social Media Marketing, polegajace na dziataniach zaréwno z zakresu promodiji
w spotecznosciach internetowych, jak i obejmujace dziatania z zakresu wspdlnego
tworzenia produktow.

Media spotecznosciowe staja sie w ostatnim czasie gtdéwnym narzedziem badan i odczuc
klientdw, a przy tym stajg sie zrédtem nowych pomystéw, innowacji oraz kreowania nowej
oferty dla klientdw. Stuza rowniez identyfikacji problemow, ktére moga by¢ przedmiotem
innowacji. Jak pokaza przyktady zaprezentowane w dalszej czesci publikacji jest to narze-
dzie skuteczne i chetnie wykorzystywane.

Media spotecznosciowe wzmacniaja wspdlnoty internetowe na cztery sposoby: buduja
gtebokie relacje, umozliwiaja szybkie mobilizowanie sit, utatwiajg tworzenie i syntetyzo-
wanie wiedzy oraz pozwalaja na lepsze filtrowanie informacji'. Dobrze zorganizowana
spotecznos¢ dostarcza réwniez wiedzy i zapewnia wieksza lojalnos¢ klientdw. Natomiast
dziatania te powinny by¢ usystematyzowane, np. poprzez opracowanie strategii zarza-
dzania wspdélnotami internetowymi. Jednocze$nie nalezy prowadzi¢ dziatania integruja-
ce oraz angazujace wspolnote, a przy tym doktadnie analizowac zachowania konsumen-
tow. W kontekscie wspodtpracy z klientami media zmienity sposdb, w jaki klienci mogg
wyrazac swoje opinie, z drugiej zas utatwity pozyskiwanie informacji przez firmy o swoich
klientach. W tym ostatnim aspekcie istotne jest tez to, iz angazujacy sie uzytkownicy to
z reguty ,wiodacy uzytkownicy’, a wiec ci ktoérzy majg bardziej zaawansowane potrzeby,
a cozatym idzie, raczej wyprzedzaja faktyczny popyt na dane dobro (produkt lub ustuge).
W literaturze proces ten zostat nazwany procesem wiodqcego uzytkownika''*.

1% Pacha D, Spofecznosci internetowe w budowie wartosci klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.

1% Poréwnanie: Pacha, Owyang.

""" Pacha D., Spofecznosci internetowe w budowie wartosci klienta, op. cit.

2 Kane G, Fichman G, Gallaugher J, Glaser J., Budowanie spotecznosci, Harvard Business Review,
styczeri 2010.

'3 Hippel E, Thomke S., Sonnack M., Przetomowe innowacje w korporacji 3M, Harvard Business Review,
pazdziernik 1999.
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Zalety mediow spotecznosciowych:

- nowy, interaktywny kanat komunikacji z konsumentami;

- mozliwos¢ pozyskiwania bogatej wiedzy na temat preferencji konsumentow
w naturalnych sytuacjach, metodami uwzgledniajacymi nie tylko zbieranie opinii
deklarowanych, lecz takze obserwacje zachowar;

— wzrost lojalnosci wobec marki wynikajacej z przynaleznosci do grupy uzytkow-
nikow;

- mozliwo$¢ zmniejszania kosztéw prowadzenia dziatalnosci przez wykorzystanie
narzedzi spotecznych mediéw jako alternatywnego kanatu Customer Service lub
platformy umozliwiajacej wzajemne wsparcie miedzy klientami;

- mozliwo$¢ adresowania przekazu marketingowego do okreslonych grup uzyt-
kownikow!'.

Pochodnym zagadnieniem jest wobec powyzszego zagadnienie budowania spotecz-
nosci wokot marki. Coraz powszechniejsze staje sie bowiem wykorzystanie mediow
spotecznosciowych do budowania marki. Dziatania, ktore realizuje sie w tym zakresie to
przede wszystkim budowanie wspolnoty wokét marki, czyli grupy oddanych konsumen-
tow prowadzacy okreslony tryb zycia, realizujgcych okreslone i wspdlne typy aktywnosci,
a takze — co wazne — utozsamiajacych sie z dang marka. Warto tez zauwazy¢, ze budowa-
nie spotecznosci wokdt marki jest domeng catej firmy i jest strategia biznesowa, nie mar-
ketingowa, jak sie powszechnie uwaza. Wspolnota powinna stuzy¢ bowiem w pierwszej
kolejnosci jej cztonkom, dopiero w drugiej kolejnosci firmie. Zadaniem firmy jest z kolei
wzmacnianie zaangazowania wspoélnoty. Dobrze zarzgdzane wspdlnoty zwiekszajg war-
tos¢ marki i w konsekwendji firmy.

Z badan przeprowadzonych w ostatnim czasie przez Economist Intelligence Unit na zle-
cenie SAS wynika, ze prawie 60% badanych firm zastanawia sie, jak na nowo zdefiniowac
wartoscidla klienta w kontekscie rozwoju medidw spotecznosciowych. Jednoczesnie 22%
wskazato, iz media spotecznosciowe fundamentalnie zmienity strategie firmy wobec klien-
téw. Ponad 1/3 0sdb, ktore wziety udziatw badaniu twierdzi, ze ich kliencidziela sie opiniami
i przemysleniami na temat firmy na portalach spotecznosciowych, a 75% z nich deklaruje,
ze klienci sa dla nich waznym Zrodtem innowacyjnych pomystow. Jednoczesnie 46% re-
spondentow deklaruje, ze zacheca klientéw do wspottworzenia produktdw i rozwigzan'.
Jak pokazuja powyzsze wyniki badania, spotecznosci staty sie faktem, ktérego nie mozna
nie doceniac.

Z kolei wyniki badania Euro RSCG Sensors wskazujg''¢, ze dla okoto 20% uzytkownikow
media spotecznosciowe sg bardzo waznym zrodtem informacji, wykorzystywanym cze-
$ciej niz inne kanaty (prasa, telewizja). Warto réwniez odnotowac, ze uzytkownikami
medidw spotecznosciowych sa zwykle osoby aktywne, ktére postrzegaja siebie jako nie-

"% Pacha D, Spofecznosci internetowe w budowie wartosci klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.

15 Redefining customer value. Corporate strategie sfor the social web, Economist Intelligence Unit na
zlecenie SAS, 2011.

15 Raport Know: Konsument w mediach spotecznosciowych, Raport Euro RSCG Worldwide, edycja polska,
wydanie 2, Warszawa 2010.



zalezne, podejmujace ciekawe wyzwania i prébujgce nowych doswiadczen. 45% bada-
nych oséb wskazato réwniez, ze nalezg do osdb, ktére gonig za najnowszymi trendami,
a przy tym chetnie dzielg sie pozytywnymi i negatywnymi doswiadczeniami zwigzanymi
z marka, producentem, czy ustuga. Coraz wiekszy odsetek oséb przestaje rowniez ufac
tradycyjnym formom przekazu (mediom tradycyjnym), cho¢ nadal majg one charakter
dominujacy. Zrédtem informacji o produktach sg poréwnywarki cen, a takze komenta-
rze na forach dyskusyjnych. W przypadku branz ustugowych coraz wiekszego znaczenia
nabierajg z kolei opinie ekspertéw zamieszczane badz to na blogach, badz w serwisach
internetowych.

Zagrozeniem dla firm jest anonimowo$¢ — ponad 40% badanych wskazuje, Zze korzysta
z medidw by krytykowac firmy lub marki. Coraz czesciej marki staja sie tez uczestnikiem
mediow (posiadajg profil), a badani akceptujg je w swoim gronie. Natomiast nalezy
podkredli¢, ze media spotecznosciowe nie sg fatwym kanatem komunikacji z klientami
w sensie utrzymywania statych relacji. Aktywno$¢ w zakresie komunikacji przejawia nie-
co ponad 40% uzytkownikow mediodw, ktorzy decyduja sie na relacje. Najczestszg forma
jest dodawanie komentarzy na profilach oraz komentowanie informacji i materiatéw za-
mieszczonych przez firmy.

Warto rowniez odnotowad, ze uczestnicy badania oczekuja od marek korzysci wynikajg-
cych z podejmowania aktywnosci. Wsréd korzysci wymieniaja zwykle dostep do specjal-
nych ofert, unikatowych informacji i specjalnych promogiji.

Firmy, ktére zamierzaja wykorzysta¢ media spotecznosciowe powinny jednak unikac: zbyt
duzej i zbyt matej czestotliwosci wpiséw, zbyt duzej liczby komunikatéw o charakterze
reklamowym. Z kolei zadba¢ powinny o unikatowos¢ informacji, dostarczanie ,profitéw”.

Podsumowujac, wnioski ktére ptyng z analizy wskazuja, ze konsumenci nie wykorzystuja
juz jednego kanatu pozyskiwania informacji, a stosujg je wymiennie. Informacje dostarcza-
ne w postaci komunikatoéw przesytanych mediami tradycyjnymi sg czesto weryfikowane
z wykorzystaniem Internetu. | odwrotnie. Media spotecznosciowe korczg etap monologu
firmy czy marki z konsumentem, a rozpoczynaja ere dialogu na linii firma — konsument.
Jak pokazujg cytowane wyniki badan w mediach spotecznosciowych nie chodzi o ilos¢,
ale o jakos¢ zbudowanych kontaktow i mozliwos¢ rozmowy z duzg liczbg konsumentéw.
Istotne z punktu wykorzystania mediéw spotecznosciowych jest to, by by¢ zawsze tam,
gdzie jest odbiorca naszego produktu lub ustugi. Na koniec raz jeszcze nalezy podkresli¢, ze
uzytkownik mediéw spotecznosciowych oczekuje od marki i firmy korzysci wynikajgcych
Z jego zaangazowania (nawet jesli czyni to w sposéb nieswiadomy). Uzytkownicy oczekujg
korzysci w postaci unikatowych informacji, bonuséw, konkurséw oraz rozmowy. ,Serwisy
spotecznosciowe otwierajg nowe mozliwosci w zakresie ksztattowania dziatarh marketin-
gowych, umozliwiajg nawigzanie dialogu z konsumentem, co owocuje bogatsza wiedza
o nowych pomystach™'"’.

"7 Pacha D, Spofecznosci internetowe w budowie wartosci klienta, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta.
Pomiar i strategie, red. nauk. Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Warszawa 2010.
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W kontekscie popytowego podejscia do innowacji, warto wspomniec réwniez o potrze-
bach konsumentow, jakie sg zaspokajane dzieki udziatowi w spotecznosciach uzytkowni-
kow (takich jak fora dyskusyjne, platformy internetowe). Wedtug Maslowa potrzeby czto-
wieka tworzg hierarchie, a zaspokojenie potrzeb podstawowych, umozliwia zaspokojenie
potrzeb nadrzednych. Maslow wyrdznit kolejno potrzeby (poczynajac od najbardziej pod-
stawowych): fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci (akceptacji, mitosci, przynalez-
nosci do grupy), uznania (sukcesu, prestizu) oraz samorealizacji (rozwijania siebie, potwier-
dzania wiasnej wartosci)''®.

Z racji tego, ze Internet stat sie przestrzenig spoteczng, pozwala on na realizacje wiekszosci
ludzkich potrzeb. Sie¢ pobudza aktywnos¢ komunikacyjng — osoby korzystajace z Internetu
czesciej niz inne, czytaja, dyskutuja i wiaczaja sie w aktywnos¢ spoteczna. Przedsiebiorstwa
moga wykorzystac tg otwartos¢ konsumentéw do realizacji wiasnych celdw i skfaniac ich
np. do dzielenia sie opinig, brania udziatu w konkursach, zainteresowania sie oferta firmy.
Jednym ze sposoboéw jest budowanie wokdt firmy lub marki spotecznosci uzytkownikdw.
Zaistnienie spotecznosci internetowej jest mozliwe, gdy wystapi jeden z czynnikdw: wspdl-
ne zainteresowania, wspoélna potrzeba, przyzwyczajenie, lojalnos¢, podobne cechy demo-
graficzne. Odnoszac sie do piramidy potrzeb, przedsiebiorstwa stoja przed wyzwaniem
naktonienia internauty do zrealizowania swoich potrzeb poprzez dany serwis'”. Istotna jest
tutaj przede wszystkim potrzeba przynaleznosci, decydujaca o wigczeniu sie w dziatalnos¢
spotecznosci. Internet utatwia zaspokojenie tej potrzeby, gdyz w sieci ludzie sg otwarci, na-
wigzuja kontakty z obcymi oraz chetnie dyskutujg'?°. Ogdlnie ujmujac, firmy musza identyfi-
kowac potrzeby uzytkownikdw oraz starac sie je zaspokajac. Jednak czesto duzo trudniejsze
niz animowanie spotecznosci jest jej aktywizowanie i utrzymanie.

W spotecznosciach internetowych dziataja takie same procesy wzajemnego, zbiorowego
oddziatywania, jakie zachodza we wszystkich innych grupach. Obejmuja one: mechanizmy
przywddztwa, zmiany wiadzy, tworzenie podgrup, spostrzeganie i ocene wspdtuczestni-
kéw, spdjnos¢, podejmowanie decyzji. Spotecznos¢ wirtualna potrzebuje okreslonych
norm (zazwyczaj okreslanych przez lidera formalnego), wsrdd ktorych najwazniejsza jest
przyporzadkowanie ustalonemu podziatowi zadar i indywidualna odpowiedzialnos¢. Dzie-
ki temu spotecznos¢ moze wspodtpracowac na rzecz osiggniecia okreslonego, wspdlnego
celu. Jednakze po osiggnieciu celu spotecznos¢ zwykle wchodzi w faze starzenia sie i roz-
padu. W przypadku spotecznosci internetowe] proces ten zachodzi szybciej i jest bardziej
wyrazny'?'. Ukazuje to, ze dla utrzymania spofecznosci wazne jest stymulowanie jej ciagtej
aktywnosci poprzez wyznaczanie celdw i zadar do realizacji.

"8 http//www.zarzyccy.pl/p_piramida-potrzeb-maslowa.html

19 http://webinside.pl/artykul-429-jak-budowac-lojalna-spolecznosc-internetowa-.html

10 http://e-spolecznosci.info/internet-jako-miejsce-cyberdyskursuy/.

121 Lubina E., Internetowe spotecznosci edukacyjne — tworzenie i dynamika rozwoju, E-mentor nr 3 (25) /
2008.



3.4.3 Narzedzia internetowe wspierajace procesy pozyskiwania wiedzy
i informacji

Obecnos¢ firmy w Internecie pozwala na utrzymywanie statych relacji z klientami, czy tez
spotecznosciami klientéw. Wérdd najczesciej stosowanych form obecnosci wymieni¢ moz-
na:

- serwisy firmowe,

- serwisy produktowe,

- serwisy kampanii PR,

— serwisy spofecznosciowe,

— mikroserwisy,

— wizytowki internetowe,

- blogi,

— gry internetowe,

— fora dyskusyjne.

Powyzsze formy réznig sie od siebie m.in. pod wzgledem zakresu prezentowanych tresci, ukfa-
du przekazywanych komunikatéw, czy tez technologii wykonania, ale ich gtowng rolg jest
w kazdym przypadku dostarczanie potrzebnych i uzytecznych informacji oraz zaspakajanie
okreslonych potrzeb uzytkownikéw. Ponizej zaprezentowano najwazniejsze formy obecnosci
firm w Internecie z punktu widzenia utrzymywania kontaktéw i relacji z klientami.

Serwisy firmowe

Witryny firmowe to podstawowe narzedzie obecnosci firmy w Internecie. Moga ona przy-
bra¢ wiele postaci — od prostej strony informacyjnej do rozbudowanego serwisu korpo-
racyjnego. Ich podstawowym zadaniem jest petnienie funkgji informacyjnej, cho¢ jed-
nocze$nie moga petnic¢ takze inne funkcje, np. funkcje transakcyjne, czy bardziej istotne
w kontekscie niniejszej publikacji, funkcje relacyjne.
Do cech charakterystycznych serwiséw firmowych zaliczy¢ nalezy:

- przekazywanie jak najszerszej informacji o produktach, ustugach oraz dziatalnosci

firmy,

— mozliwos¢ budowania wizerunku firmy,

- mozliwo$¢ powigzania ze strong transakcyjng firmy,

— mozliwos¢ stosowania elementéw promocdji,

- mozliwos¢ zbierania informacji za pomocg dostepnych formularzy.

Zaleta stron internetowych jest z pewnoscig relatywnie niski koszt ich przygotowania, jed-
nak prowadzenie i dbato$¢ o aktualno$¢ prezentowanych tresci moze wymagac juz wiek-
szego zaangazowania ze strony firmy. Wada jest z pewnoscig brak mozliwosci bezposred-
niego pozyskiwania informacji od klientéw (konieczne jest wigczenie innych narzedzi).

Serwisy produktowe

Serwisy produktowe koncentrujg sie wokdt pojedynczego produktu lub ustugi firmy, badz
tez wokot pewnej kategorii produktéw lub ustug oferowanych przez firme. Serwis produk-
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towy zorientowany jest na aspekty sprzedazowe i bardzo czesto skierowany jest do okreslo-
nej grupy docelowej. Serwisy produktowe posiadajg elementy transakcyjne w postaci od-
powiednich formularzy oraz czesto w postaci przekierowania do zewnetrznych serwiséw
umozliwiajacych dokonanie pfatnosci (np.PayPal, PayU, itp.). Uruchomienie strony produk-
towej w firmie wigze sie takze zwykle z uruchomieniem kampanii reklamowej poswieconej
danemu produktowi lub grupie produktow, badzZ ustug.

Serwisy kampanii PR

Serwis kampanii PR stanowi internetowe wsparcie dziatari wizerunkowych prowadzonych
w Swiecie rzeczywistym. Ale coraz czedciej spotyka sie przypadki, w ktérych serwis taki jest plat-
forma kampanii realizowanej wytacznie w Internecie. Najczesciej serwisy kampanii uruchamiane
sq w odniesieniu do trudnych lub specyficznych obszaréw i tematdw (np. kampania Sprzgtanie
swiatay), czy tez w okreslonych branzach gospodarki (np. w branzy farmaceutycznej).

Serwisy spotecznosciowe

Serwisy spotecznos$ciowe majg za zadanie tworzy¢ warto$¢ poprzez budowanie spotecz-
nosci zgromadzonej wokét serwisu (marki, firmy). Podstawowa cecha serwiséw spoteczno-
$ciowych jest mozliwos¢ zaangazowania uzytkownikéw, a dzieki temu mozliwos¢ osiggnie-
cia zatozonych efektéw. Wiecej informacji na temat serwisow spotecznosciowych zawarto
w poprzednim podrozdziale.

Mikroserwisy

Mikroserwisy stanowig integralng czes¢ serwisow firmowych. Majg one za zadanie rozsze-
rzy¢ informacje produktowe, ktére zawarte sa na stronie firmowej. Ich specyfka wynika
przede wszystkim z technologii wykonania serwisu, ktéra dostosowana jest do urzadzen
obstugujacych (np. telefony komorkowe). Mikroserwisy podkreslajg czesto zalety produk-
téw lub ustug i ich unikatowe walory. Coraz czesciej budowane sg w formie zaktadajacej
aktywnos¢ lub co najmniej interakcje z uzytkownikiem.

Wizytéwki internetowe

Wizytdwki on-line s3 najprostszg formg obecnosci firmy w Internecie. Zawieraja podsta-
wowe informacje, czesto umozliwiajac przekierowanie z poziomu wizytéwki do strony in-
ternetowej firmy. Charakteryzuje je prosta grafika oraz z gory okreslona forma (np. http://
panoramafirm.pl).

Blogi

Jedna z podstawowych form dotarcia do klientéw staty sie w ostatnim czasie blogi. Blog jest
rodzajem strony internetowej (jest forma dziennika prowadzonego w Internecie) zawieraja-
cej wpisy i utrzymywanej przez osoby lub firmy, zawierajace komentarze, opisy zdarzen lub
innych materiatéw, w tym grafiki i wideo. Stanowig one nie tylko dodatkowy kanat komuni-
kacji, ale umozliwiaja prezentowanie opinii, pomystéw, a to wszystko z wykorzystaniem nie-



skomplikowanej technologii. Istnieje bowiem szereg dostepnych narzedzi do prowadzenia
blogdw i zarzadzania trescig w sposéb nieodptatny i bez potrzeby znajomosci technologii.
Zaleta blogdéw — w poréwnaniu do standardowych stron internetowych — jest mozliwos¢
wstawiania komentarzy przez czytelnikéw.

Istotne jest réwniez monitorowanie blogdw prowadzonych przez innych ekspertéw, dziennika-
rzy, itd. reprezentujacych nasza branze — dzieki temu mozna $ledzi¢ dziatania swoich interesariu-
szy i poznac opinie panujgce o firmie, jak réwniez — w pewien sposéb — zarzadzac reputacja firmy
czy marka. Blogi, ktére osiggaja sukces to najczesciej te, ktére angazuija sie w problemy klientdw.

WebOut v f 5
Cuestomar-Driven Product Paths 1o your mobik

Developmant: A Report from application development —

ih Trenches. ‘web, hybrid or nathve?

Rycina 3. Strona przyktadowego bloga firmowego.

Zrodo: http://www.webout.eu/

Second life jako specyficzny przyktad gier interaktywnych

Gry interaktywne charakteryzuje mozliwos¢ wptywania przez gracza na rozwdj akcji. Gry
wykorzystywane sg w marketingu od kilku lat a ich celem jest promocja okreslonych pro-
duktow lub ustug. Najczesciej spotykane gry to te, ktére dostosowane s3 w warstwie sce-
nariuszowej do zatozen akcji marketingowych, badZ umiejetnie nawigzujace do gtoéwnych
cech promowanego produktu.

Kreacja tego typu elementéw interaktywnych zawsze opiera sie na scenariuszu uwzglednia-
jacym wszelkie aspekty zamierzonego przekazu a jednoczesnie na stworzeniu atrakcyjnej
dla odbiorcy formy rozrywki. W grach interaktywnych wykorzystuje sie wideo, zaawanso-
wang grafike, stosuje przykuwajaca muzyke. Celem jest przede wszystkim skupienie uwagi
internauty. Poniewaz wymagajg kreatywnosci sg doskonatym narzedziem wykorzystywa-
nym w marketingu interaktywnym.

Specyficznym przyktadem gier interaktywnych jest second life. Second life jest trojwymia-
rowym, internetowym bytem, w catosci stworzonym przez swoich mieszkancow i do nich
nalezacym. Nie jest grg sensu stricte, poniewaz nie ma w nim celu, ani wynikéw — jest to
raczej Swiat zamieszkany przez miliony oséb funkcjonujgcych w wirtualnej gospodarce
z wirtualng waluta.
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Rycina 4. Strona gtéwna jednego z serwiséw second life.
Zrédto: http:/secondlife.com/

Ten wirtualny swiat coraz czesciej wykorzystywany jest przez marketingowcow, w celu
zbierania opinii o produktach i ustugach, a ktére to informacje sa nastepnie wykorzystywa-
ne w realnym swiecie.

Fora dyskusyjne

Fora dyskusyjne umozliwiajg wyrazanie opinii przez uzytkownikéw na réznorodne tematy,
w tym na tematy zwigzane z firmami i markami. Forum to przeniesiona do struktury strony
www forma grupy dyskusyjnej, ktéra stuzy do wymiany informacji i pogladéw miedzy osobami
0 podobnych zainteresowaniach przy uzyciu przegladarki internetowej'?. Obecnie jest to naj-
bardziej rozpowszechniona forma grup dyskusyjnych w Internecie. Fora prowadza praktycznie
wszystkie portale, wortale, s3 one takze powszechne na stronach wielu instytucji, uczelni, i co
wazne, przedsiebiorstw. Dyskusja na forach prowadzona jest w okreslonych tematach, zwanych
watkami.
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Energetyia e
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Rycina 5. Strona firmowego forum.

Zrédio: http://www.infovidematrix.pl/inspiracje/
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3.4.4 Podsumowanie

Planujac prowadzenie dziafalnosci w Internecie z wykorzystaniem powyzszych narzedzi na-
lezy pamietac o tym, ze dziatalnos¢ ta powinna skupiac sie na tworzeniu innowadcji oraz na
zaangazowaniu nabywcow débr badz ustug. Celem jest to, by doprowadzi¢ osoby odwie-
dzajace strone i odbiorcow tam, gdzie pomoga osiagnac cele firmy, takie jak: generowanie
zysku, pozyskanie nowych klientéw, itd.'.

Na zakoriczenie warto podkredli¢, ze Internet staje sie coraz wazniejszym narzedziem wspie-
rania innowacyjnosci przedsiebiorstw. Cho¢ w publikacji skupiono sie na innowacjach po-
pytowych, to nalezy podkresli¢, ze w mniejszym stopniu, ale Internet takze moze wspierac
procesy innowacyjne bazujace na wiedzy i jej wykorzystaniu oraz na pracach badawczo-
-rozwojowych (innowacje podazowe). Moze w tym aspekcie wspierac proces definiowania
i ksztattowania wartosci dla klienta.

W odniesieniu do poszczegdlnych typdw innowadji, istotne jest to, ze Internet wspiera
przede wszystkim te typy innowacji, ktére odnosza sie do perspektywy klienta, a wiec inno-
wacje produktowe oraz marketingowe. Przyktadem jest tutaj serwis firmy Sturbucks, ktory
skupia sie na tworzeniu nowych produktéw lub modyfikacji produktow juz istniejacych (in-
nowacje produktowe). W mniejszym stopniu dotyczy to przyktadowo serwisu firmy Dell,
gdzie cho¢ uzytkownik ma mozliwo$¢ dokonia personalizacji swojego produktu, to jednak
wybiera sposrod wielu istniejacych konfiguradgji.

Innowacje z wykorzystaniem Internetu fatwiej jest wprowadza¢ w przypadku dziatalnosci
ustugowej, a wiec tam gdzie rozwigzania bazujg gtéwnie na wiedzy (i gdzie koszty jednost-
kowe sg nizsze). Przyktadem jest tutaj Bank Pomystéw — serwis BZ WBK, gdzie znajdziemy
liczne przyktady propozycji nowych produktéw bankowych (np. kredyt dopasowany do
potrzeb 0séb czesto wyjezdzajacych za granice).

W przypadku innowacji marketingowych Internet daje szerokie pole aktywnosci. Doty-
czy to wiec zaréwno podstawowej dziatalnosci, jak i dziatalnosci w postaci pewnych wy-
darzen. Przyktadem jest tutaj konkurs ogtoszony na stronie Velvet, gdzie uczestnicy biorg
udziat w wyborze najlepszego opakowania produktu. Sam proces personalizacji produktu
(widoczny takze w przypadku serwisu firmy Dell) moze by¢ potraktowany jako innowacja
marketingowa.

W mniejszym stopniu Internet wptywa na zmiany wewnatrz firm (innowacje organizacyjne
i procesowe), choc¢ oczywiscie nie pozostaje bez wptywu na zakres zmian w tych obszarach.
Przyktadem tego jest ponownie serwis firmy Sturbucks, gdzie zgtaszane pomysty dotycza
np. systemu ptatnosci. W przypadku serwisu firmy Dell oraz BZ WBK rowniez mamy przykia-
dy dyskusji (burzy mézgdw) w obszarze funkcjonowania firmy, a wiec w obszarze przyna-
leznym innowacjom organizacyjnym. Z racji charakteru, najmniejszy wptyw jest widoczny
w przypadku innowacji procesowych.

12 Scott D.M., Nowe zasady marketingu i PR. Jak korzystac z komunikatéw informacyjnych, blogéw, pod-
castingu, marketingu wirusowego oraz medidw internetowych w celu bezposredniego dotarcia do naby-
wcy, Warszawa 2009.
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Wykorzystanie Internetu umozliwia zastosowanie szeregu narzedzi, metod i technik,
ktére odnosza sie do pozyskiwania wiedzy, pozyskiwania opinii, czy tez definiowania
doswiadczen uzytkownikéw. Sa to przede wszystkim metody i techniki jakosciowe.
Sadzi¢ nalezy zatem, iz metodologia badan z wykorzystaniem Internetu zmierza¢ be-
dzie w kierunku pogtebiania zbieranych informacji na temat produktéw i ustug, a takze
w kierunku ich systematyzacji pod katem segmentacji klientow. W przedstawionych ser-
wisach widzimy gtéwnie podstawowe narzedzia badawcze. Najbardziej zaawansowany
pod tym wzgledem jest serwis firmy Dell, gdzie do analizy wykorzystuje sie wnioski z te-
matycznych burz mézgoéw. Jest to dobry przyktad nie tylko w odniesieniu do zbierania
danych w ramach serwisu, ale réwniez analizowania wynikéw (metoda ta jest réwniez
metoda analizy danych). Zaden z pozostatych zaprezentowanych serwiséw nie daje tak
gtebokiej mozliwosci ingerowania,w odczucia i opinie uczestnikéw” Wydaje sie, ze kwe-
stia analizowania wynikéw zebranych w serwisach danych, bedzie istotnym problemem
w ich funkcjonowaniu.

Na koniec warto jeszcze raz odnies¢ sie do poruszonego aspektu mediéw spotecznoscio-
wych. Kilka sposréd zaprezentowanych w dalszej czesci publikacji serwiséw wykorzystuje
media spotecznosciowe do budowania wtasnej spotecznosci. Sg to spotecznosci liczne,
a w przypadku dwdch serwiséw, spotecznosci globalne. W powigzaniu z dziataniami
serwisdw prowadzi sie rowniez inne akcje, ktére majg budowac wspdlnote. Serwisy sku-
piaja sie rowniez na budowaniu marki firmy lub jag wzmacniaja (np. opisany w dalszej czesci
Bank Pomystéw BZ WBK). W przypadku wykorzystania mediow spotecznosciowych gtow-
nym celem ma by¢ budowanie spotecznosci i wykorzystanie jej do zdefiniowanych celdw,
jednak w przypadku duzych, znanych marek i serwiséw skupionych na budowaniu wspdl-
noty, mozliwe jest takze ich wykorzystanie do celow sprzedazowych. Przyktadem jest tutaj
serwis firmy Dell, ktory umozliwia uzytkownikom serwisu zakup sprzetu.

3.5 Praktyczny wymiar wdrazania innowacji popytowych
w firmach
- przydatne techniki i narzedzia

W ponizszym podrozdziale opisane zostaty praktyczne techniki i narzedzia stosowane we
wdrazaniu innowacji popytowych. Techniki te bazuja na metodach opisanych we wcze-
$niejszych rozdziatach niniejszej publikacji. Dokonano tutaj podziatu technik ze wzgledu
na miejsce w procesie tworzenia innowadji, tj. narzedzia ufatwiajgce definiowanie szans
rozwojowych, utatwiajace generowanie pomystow, stuzace projektowaniu rozwiazan oraz
techniki utatwiajace wdrazanie innowacji. Zestwienie przygotowano bazujac na materia-
fach udostepnionych przez firmy konsultingowe zajmujgce sie wspomaganiem procesow
wdrazania innowacji, doswiadczeniach ekspertéw'# oraz literaturze'”.

4 http//www.boardofinnovation.com/, http://www.linkedin.com/groups?home=_&gid=1807116&tr-
k=anet_ug_hm
12 Silverstein D., Samuel P, DeCarlo N., The innovator’s toolkit, Wiley, New Jersey, 2009.



3.5.1 Techniki i narzedzia utatwiajace definiowanie szans rozwojowych

Techniki i narzedzia pozwalajace na identyfikacje projektéw o duzym potencjale
innowacyjnym

Technika: Praca do wykonania (Jobs To Be Done)

Technika opiera sie na zatozeniu, ze klienci nabywaja konkretne produkty lub ustugi w celu
wykonania okreslonej pracy w okreslonym czasie (np. skoszenie trawnika). Prace, jakie klien-
ci chca mie¢ wykonane s wiec niezmienne, ale produkty czy ustugi za pomoca, ktérych
mozna je wykona¢, moga ciggle sie zmienia¢ i stanowi¢ nowa wartos¢ dla klientow. Tech-
nika ta pomaga wyjs¢ poza ramy schematycznego myslenia o innowacji jako ulepszaniu
istniejacego rozwiazania, pokazuje bowiem, ze dana praca moze zosta¢ wykonana na rézne
Sposoby.

Technika: Oczekiwane efekty (Outcome Expectations)

Zastosowanie techniki oczekiwanych efektéw jest zwykle nastepstwem wykorzystania
techniki prac do wykonania. W ramach techniki dazy sie do wykreowania nowej wartosci
dla klientéw. Jej sednem jest okreslenie wszystkich mozliwych wynikéw zwigzanych z da-
nym rozwigzaniem. Zrozumienie oczekiwan klientéw oraz rozpoznanie pozadanych i nie-
pozadanych skutkdw innowacji, pozwala zidentyfikowac luke na rynku, ktéra moze stano-
wic szanse dla nowego rozwigzania.

Technika: lloraz wartosci (Value Quotient)

Technika ma na celu ocene wartosci danego rozwiazania na tle idealnego rozwigzania
(idealnej innowacji) czyli takiego, ktore jest w stanie zapewnic¢ wszystkie pozadane przez
konsumentéw efekty oraz pozwala unikna¢ tych niepozadanych. lloraz wartosci jest okre-
slany jako stosunek pozadanych efektéw do tych niepozadanych. Wykorzystanie techniki
pozwala na znalezienie nowych szans rynkowych.

Technika: Etnografia

Innowatorzy moga czerpac z etnografii jako nauki opisujacej zachowanie spotecznosci
na podstawie obserwacji i badar terenowych. Etnografia znajduje zastosowanie przy
obserwowaniu, jak konsumenci korzystaja z dostepnych produktow czy ustug, aby wy-
konywac swoje prace. Dzieki wykorzystaniu tej techniki na poczatkowym etapie procesu
innowacyjnego, mozna dostrzec prace badz efekty, ktérych konsumenci nie potrafili po-
dac¢ wprost (np. w ankiecie). Dla osiggniecia jak najlepszych wynikow mozna zatrudnic
doswiadczonego badacza.

Techniki i narzedzia stuzace planowaniu zakresu projektu

Technika: Heurystyczna redefinicja (Heuristic Redefinition)

Technika pozwala na okreslenie roli danego innowacyjnego projektu w catym systemie.
Jest ona szczegolnie przydatna w przypadku, gdy praca do wykonania zostata stabo zdefi-
niowana lub jest bardzo szeroka.
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Technika: Dziewie¢ okien (Nine Windows)

Technika pozwala spojrze¢ na szanse danej innowacji przez pryzmat czasu (przesztosc,
terazniejszos¢, przysztos¢) oraz skali (super-system, system, subsystem'#). W jej ramach
uzupetnia sie matryce, sktadajaca sie z dziewieciu okien (pdl). Umozliwia to spojrzenie na
innowacje z roznych perspektyw i okreslenie jej szans na wdrozenie.

Technika: Okreslanie zakresu projektu (Job Scoping)

Technika skupia sie na okresleniu wiasciwego zakresu projektu innowacyjnego. Pozwala
7 jednej strony, zawezi¢ ramy projektu i zidentyfikowac przeszkody tkwigce na drodze do
sukcesu projektu, a z drugiej strony — pozwala rozszerzy¢ zasieg projektu o niezbedne ele-
menty. Technika jest warta zastosowania, gdyz pomaga we wczesnym okresie rozwoju pro-
jektu rozpozna¢ nowe szanse i ewentualnie skierowac projekt na inng sciezke.

Techniki i narzedzia przydatne przy zarzadzaniu ludZzmi, zarzadzaniu projektem
i okreslaniu efektywnosci projektu

Technika: Zarzqdzanie interesariuszami projektu (Stakeholder Management)

Dzieki tej technice mozliwe jest zidentyfikowanie kluczowych interesariuszy projektu czyli
0s0b, ktdre s3 w najwiekszym stopniu zainteresowane wynikami projektu i maja wptyw na
jego realizacje. Wdrazanie nowych rozwigzan wigze sie z wprowadzaniem zmian, co czesto
napotyka na opdr ze strony réznych osob lub grup. Zarzadzanie udziatowcami pozwala
identyfikowac i zrozumiec¢ przeciwnikow projektu, a w dalszej kolejnosci pomaga zachecic¢
ich do poparcia projektu czy chociaz zminimalizowac ich negatywny wptyw na projekt.

Technika: Styl kognitywny (Cognitywe Style)

Styl kognitywny okresla, w jaki sposéb dana osoba podchodzi do podejmowania decyzji
i rozwigzywania problemow. Moze by¢ on mierzony zgodnie ze skalg, na ktérej po jednej
stronie postawi¢ mozna sktonnos¢ do adaptowania, a z drugiej strony — zdolnos¢ do in-
nowacji. Rozpoznanie wiasnego stylu kognitywnego przez wszystkich cztonkéw zespotu
znacznie zwieksza efektywnos¢ i tatwos¢ wspdtpracy oraz pozwala unikngé niepotrzeb-
nych konfliktow czy napiec.

Technika: Karta projektu (Project Charter)

Karta projektu jest jedna z najwazniejszych technik, gdyz umozliwia zaplanowanie realizacji
projektu. Zawiera ona wiele istotnych informacji m.in. podstawowe dane administracyjne
projektu, uzasadnienie realizacji projektu, grupa docelowa, oczekiwane efekty, podobne
rozwigzania, kamienie milowe, zespdt, koszty, szacowane przychody. Co wiecej technika ta
jest dynamiczna - karta projektu moze by¢ uzupetniana czy weryfikowana w trakcie trwa-
nia projektu.

Technika: Zarzqdzanie finansowe innowacjq (Innovation Financial Management)
Technika stanowi alternatywe dla tradycyjnych narzedzi planowania finansowego takich
jak rachunek przeptywdw pienieznych czy zaktualizowana warto$c netto, ktére nie zawsze

%6 Supersystem dotyczy interakcji systemu z otoczeniem. Jest to wiec wieksza cato$¢, w sktad ktérej
wchodzi dany obiekt czy system. Subsystemy stanowig natomiast skladowe systemu.



sprawdzaja sie w przypadku projektow o wysokim stopniu ryzyka. Zarzadzanie finansowe
innowacjg zapewnia uzyskanie rzetelnych i aktualnych informacji o projekcie, pozwalaja-
cych na ciagty weryfikacje zatozen projektu. Dzieki temu, mozna stale $ledzi¢ postep pro-
jektu i odpowiednio reagowac (np. wstrzymujac jego realizacje).

3.5.2 Techniki i narzedzia utatwiajace generowanie pomystéw
Techniki i narzedzia pozwalajace na wykorzystanie istniejacych szans

Technika: Optymalizacja zasobdw (Resource Optimization)

Technika ma na celu wskazanie wszystkich istniejgcych zasobodw, jakie moga by¢ wykorzy-
stane w nowym rozwigzaniu (m.in. materialy, czas, przestrzen, zasoby informacyjne, zasoby
naturalne, zasoby ludzkie). Pozwala to na zauwazenie, ze wiele innowacji nie wymaga pono-
szenia naktadow na dodatkowe zasoby, gdyz mozliwe jest wykorzystanie tych juzistniejacych.

Technika: Analiza funkcyjna (Functional Analysis)

Zgodnie z technika, jako funkcje nalezy rozumie¢ czynnos¢, proces czy stan, ktory opiera
sie na dwdch zmiennych — wktadzie oraz wyniku. W systemie kazdy wkfad powinien zostac
przeksztatcony w bardziej wartosciowy wynik (wartos¢ dodana). W ramach techniki dazy
sie do stworzenia diagramu funkcyjnego, ukazujacego wszystkie przeptywy w systemie — te
pozadane i niepozadane. Mozna dzieki temu dokona¢ efektywnych przesuniec zasobow,
wyeliminowac wszelkie btedy i udoskonali¢ innowacje.

Technika: Przewidywanie trendéw (Trend Prediction)

Celem techniki jest okreslenie, w jakim kierunku bedg rozwijaty sie poszczegdine systemy.
Do jej zastosowania wymagana jest odpowiednia wiedza o trendach w zakresie rozwoju
technologii. Mimo iz zastosowanie tej techniki moze by¢ pracochfonne, zapobiega ona po-
jawianiu sie na rynku nieprzydatnych rozwigzan czy wdrazaniu innowacji w niewtasciwym
momencie.

Technika: Kreatywne wyzwanie (Creative Challenge)
Technika bazuje na podwazaniu status quo, dazac do zidentyfikowania nowych rozwigzan.
Jest ona wiec szczegolnie przydatna na etapie generowania pomystéw. Opiera sie na po-
dejsciu E/R/A:

e E(od ang. eliminate) — Czy mozemy wyeliminowac ktére$ z elementow w obecnym

podejsciu?
* R(od ang. reasons) — Jakie sg powody do stosowania obecnego podejscia?
* A (od ang. alternatives) — Czy sa jakie$ alternatywy dla obecnego podejscia?

Techniki i narzedzia pobudzajace kreatywnos¢

Technika: Matryca HIT (HIT Matrix)

Istotg techniki jest poréwnanie charakterystyk dwdch pozornie niepowiazanych ze soba
produktow czy ustug w celu poszukiwania nowych idei. Nowe produkty/ustugi stanowig
bowiem czesto kombinacje cech tych juz istniejacych. Matryca HIT jest prostym, ale efek-
tywnym narzedziem poszukiwania nowych idei.
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Technika: SCAMPER
Technike SCAMPER buduje osiem blokéw pytar dotyczacych:
* S(ang. substitute) zastapienia czesci produktu czy ustugi innym elementem;
e C(ang. combine) kombinacji elementow réznych produktow/ustug;
* A (ang. adapt) dostosowania ktérej$ cechy produktu/ustugi;
* M (ang. modify) zmiany czesci lub catego obecnego rozwigzania;
* P (ang. put to other purposes) zastosowania obecnego produktu/ustugi do innego
celu;
* £ (ang. eliminate) usuniecia czesci produktu/ustugi;
* R (ang. reverse) zmiany kolejnosci w zakresie produkgji czy procesu swiadczenia.

Technika jest najbardziej przydatna w sytuacji posiadania pomystow, ktére pragnie sie roz-
winac i ulepszyc. Sprawdza sie w przypadku rynku, na ktérym wystepuje duza konkurencja.

Technika: Brainwriting 6-3-5

Technika stanowi modyfikacje klasycznej burzy mézgdw. Zamiast wypowiadania swoich
pomystéw na gtos, uczestnicy sesji je zapisuja. Cyfry znajdujace sie w nazwie metody opisu-
ja jej przebieg: szesciu uczestnikow zapisuje po trzy idee w czasie pieciu minut. Po tym cza-
sie uczestnicy wymieniaja sie kartkami i dopisuja kolejne pomysty. Cata procedure powtarza
sie do momentu, az formularze z pomystami nie wykonajg petnej rundy. W tej konfiguragji
zgtoszonych moze zosta¢ nawet 108 pomystow.

Technika: Burza mdézgdéw oparta na wyobrazeniach (Imaginary Brainstorming)

Technika ta skfania zespdt do kreowania oryginalnych i szalonych pomystow, ktére trudno
uzyskac¢ podczas tradycyjnej burzy mézgow. Polega ona na zastapieniu rzeczywistego pro-
blemu, innym, mniej realnym zagadnieniem. Dzieki temu ludzie mogg uwolni¢ swoje skry-
wane pokfady kreatywnosci i wygenerowac ciekawe pomysty, pozwalajgce na rozwigzanie
wymyslonego problemu. Nastepnie wszystkie podane idee nalezy sprobowac odnies¢ do
realnego problemu i sprawdzi¢ co wnosza do jego rozwigzania.

Technika: Drzewo koncepcyjne (Concept Tree)

Opracowanie drzewa koncepcyjnego wspiera proces rozwijania i uszczegétawiania pomy-
stu oraz pozwala zauwazy¢ mozliwosci ominiecia wystepujacych barier. Nalezy tutaj rozréz-
ni¢ dwa pojecia: koncepcja oznacza generalng droge osiagniecia celu, podczas gdy idea
cechuje sie wiekszg szczegdtowoscia i mozliwoscig zastosowania. Tak wiec, zespdt w pierw-
szej kolejnosci tworzy idee do zatozonego celu, a nastepnie do poszczegdinych idei dopi-
sywane s3 koncepcje. W ten sposob (naprzemiennie wymieniajac idee i koncepcje) mozna
zbudowa¢ dowolnie wiele poziomow ,drzewa'”.

Technika: Przypadkowy bodziec (Random Stimulus)

Uwalnianie nowych pomystéw przy pomocy tej techniki powodowane jest przez zastoso-
wanie niepowigzanego z projektem bodzca, ktérym moze by¢ np. obrazek, stowo czy na-
wet zapach lub dZzwiek. Ma to sktoni¢ uczestnikdbw do wyzwolenia sie ze schematycznego
myslenia.



Technika: Prowokacja (Provocation and Movement)

Sednem techniki jest sformutowanie szokujgcego stwierdzenia, ktére ma pobudzi¢ uczest-
nikow do kreatywnego mysélenia. Pozwala to na zakwestionowanie status quo i wyobraze-
nie sobie,co by byto gdyby’, a stad juz bliska droga do nowych pomystéw.

Techniki i narzedzia eksploracji potencjatu otoczenia oraz kapitatu ludzkiego

Technika: Strukturyzacja i rozwiqzywanie sprzecznosci (Structured Abstraction)

Technika wspiera rozwigzywanie problemow technicznych/technologicznych, jakie moga
pojawiac sie przy tworzeniu innowacji. W zwigzku z tym stosowanie tej techniki musi by¢
czesto wspierane przez ekspertéw w danej dziedzinie.

Technika: Zasady podziatu (Separation Principles)

Technika przydatna jest przy pojawieniu sie problemow z fizyczng wykonalnoscig projektu
np. dwa elementy projektu wymagaja odmiennych warunkéw (np. niska — wysoka tempe-
ratura). Dla rozwiazania sprzecznosci stosowane sg cztery zasady podziatu: czas, przestrzen,
skala i warunki. Stosowanie techniki powinni wspiera¢ eksperci w danej dziedzinie.

Technika:. 76 standardowych rozwiqzari (76 Standard Solutions)

Technika opiera sie na zatozeniu, ze kazdy problem mozna wpisa¢ w jeden z modelowych,
wczesniej wykorzystywanych sposobdw rozwigzania. Przydatna jest w przypadku projek-
téw, ktére posiadajg sprecyzowane cele i w ktorych wystepuje choc¢ jeden problem na-
tury technicznej. Do stosowania techniki wymagane jest pewne doswiadczenie, dlatego
w przeciwnym wypadku rekomendowane jest wsparcie ekspertow, ktdrzy przeprowadzg
analizy.

Technika: Biomimikra

Biomimikra jest dyscypling, ktéra bada mechanizmy zachodzace w przyrodzie i przenosi je
do $wiata ludzi. Wiele problemow przed ktérymi teraz stoimy, natura juz wczesniej rozwig-
zata. Dzieki obserwacji otaczajacego nas srodowiska m.in. organizmoéw, ktére przez wiele
lat przystosowywaty sie do zmieniajgcego sie otoczenia, moze powsta¢ wiele pomystow.
Dlatego tez, biomimikra jest dobrg technika, gdy nie posiada sie srodkéw ani czasu na
szczegotowe badania.

Techniki i narzedzia pozwalajace na wybér najlepszych pomystéw

Technika: Metoda KJ

W ramach metody KJ (od imienia i nazwiska jego tworcy — Jiro Kawakity) tworzony jest
diagram podobienstwa, ktéry mozna zastosowac¢ do porzadkowania rozproszonych infor-
macji zaréwno o charakterze ilosciowym, jak i jakosciowym (np. powstatych podczas bu-
rzy mézgodw). Metoda bazuje na intuicji cztonkdw zespotu, ktdrzy sa specjalistami w danej
dziedzinie.

Technika: Zbieranie i ksztattowanie idei (Idea Harvesting and Treatment)
Technika wspomaga rozwijanie i ksztattowanie rozwigzan, tak aby byty one mozliwe do
wdrozenia. Po pierwsze, pozwala zebra¢ wszystkie idee (w tym te we wczesnym stadium
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rozwoju) i stwierdzi¢, ktére z nich wymagaja dopracowania i poczynic¢ kroki na drodze do
ich rozwoju. Po drugie, dzieki technice mozna sprobowac zminimalizowac dziatanie czynni-
kéw ograniczajacych realizacje pomystow. Co wiecej, technika sprzyja opisywaniu pomystu
w sposob bardziej atrakcyjny dla interesariuszy projektu.

Technika: Szes¢ kapeluszy (Six Thinking Hats)
Technika zostata stworzona przez Edwarda DeBono, aby wspierac selekcjonowanie nowych
idei. Bardzo dobrze sprawdza sie w przypadku niecodziennych i niekonwencjonalnych idei.
Bazuje na tym, ze istniejg rozne typy myslenia, a kierujgc uwage na konkretne aspekty da-
nego zagadnienia cztowiek moze analizowac problem w sposéb bardziej zdyscyplinowa-
ny. Kapelusze symbolizujg wtasnie odmienne zachowania myslowe. DeBono wyréznit ich
— i oznaczyt réznymi kolorami — sze$¢:

* czarny — pesymizm — przedstawia niebezpieczeristwa i trudnosci, krytykuje;

e 70tty — optymizm - ukazuje korzysci i zalety danego rozwigzania;

e biaty - fakty — analizuje i poszukuje faktow, ograniczajgc role emodji;

e czerwony — emocje — kieruje sie emocjami i intuicjg;

* Zielony - kreatywnos¢ — skupia sie na dostepnych mozliwosciach, nowych ideach;

* niebieski — analiza procesu — koordynator grupy.

3.5.3 Techniki i narzedzia stuzace projektowaniu rozwigzan
Techniki i narzedzia pozwalajgce na opracowanie wstepnego projektu konstrukgji

Technika: Identyfikacja oczekiwar konsumentéw w zakresie cech produktu (Performance and
Perception Expectations)

Na etapie projektowania rozwigzania, nalezy skupi¢ sie na oczekiwaniach konsumentow
dotyczacych cech fizycznych i jakosciowych produktu (np. waga, czas dostawy, koszt, nieza-
wodnos¢) oraz trudniej mierzalnych i subiektywnie postrzeganych elementow (np. tatwosc
uzycia, wyglad). W ramach techniki identyfikowane sa grupy potencjalnych konsumentow,
zbierane s3 ich oczekiwania, a nastepnie przeprowadza sie odpowiednie klasyfikacje ocze-
kiwan. Na tej podstawie mozna odpowiednio zaprojektowac produkt.

Technika: Analiza oczekiwari funkcjonalnych (axiomatic design)

Axiomatic design jest procesem, w ktérym systematycznie analizowane sg oczekiwania
konsumentow, ktore sa kolejno przeksztatcane w wymagania funkcjonalne, parametry kon-
strukcyjne i wytyczne procesowe. Technika jest przydatna zwifaszcza przy pracy z bardzo
ztozonymi systemami.

Technika: Struktura funkgji (Function Structure)

Dzieki technice mozna wydzieli¢ i poddac¢ analizie poszczegolne subfunkcje systemu, co
pozwala na unikniecie btedéw przy projektowaniu produktu. Wspiera to szczegdlnie pro-
ces przektfadania wymagan funkcjonalnych na konkretne parametry konstrukcyjne. Zwykle
przy stosowaniu metody potrzebne jest wsparcie doswiadczonego inzyniera.



Technika: Matryca morfologiczna (Morphological Matrix)

Zgodnie z technika, zespdt tworzy matryce, ktéra sktada sie z mozliwych opcji projekto-
wych przyporzadkowanych do subfunkcji. Dzieki temu mozna dostrzec wszystkie mozli-
wosci projektowe, w tym te, ktorych wczesniej sie nie rozwazato. Aby zastosowac technike
nalezy wczesniej rozpoznac wszystkie subfunkcje (np. uzywajac techniki struktury funkgji).

Technika: TILMAG

Technika opiera sie na zasadzie, mowiacej, ze cztowiek moze z duzg efektywnoscig analizo-
wac i porownywac w tym samym czasie tylko dwie informacje. Tym samym fatwiej skupic¢
sie na pewnym wycinku informacji, niz analizowa¢ wszystkie mozliwosci. Zgodnie z tech-
nika, przy pomocy matrycy poréwnywane s3 poszczegoélne cechy innowacji. Ma to prowa-
dzi¢ do stworzenia nowych rozwigzan projektowych.

Techniki i narzedzia wspierajace wybor najlepszego projektu konstrukcji

Technika: Analiza poréwnawcza par (Paired Comparison Analysis)

Technika bazuje na prostej matrycy stuzacej do poréwnania réznych pomystéw czy rozwia-
zan projektowych. Jest przydatna, gdy nie posiadamy rzetelnych danych o tym, jak dane
rozwigzanie moze spetnia¢ oczekiwania konsumentow.

Technika: Matryca Pugh

Na podstawie matrycy Pugh mozna okresli¢, ktére z potencjalnych rozwiazan - biorac pod
uwage okreslone kryteria — jest najlepsze. Korzyscia jest takze przedstawienie wszystkich
rozwigzan w przejrzysty sposob. Dodatkowo, technika stanowi element zarzadzania ryzy-
kiem.

Techniki i narzedzia pozwalajace na optymalizacje i zakoriczenie projektu kon-
strukgji

Technika: Doskonalenie proceséw (Process Capability)

Istota techniki jest poszukiwanie mozliwych btedow jeszcze przed ich wystapieniem. Po-
zwala na wychwycenie brakéw w wielu procesach przedsiebiorstwa (m.in. projektowanie,
produkcja). Dzieki temu mozliwe jest podniesienie jakosci produktéw koricowych. Technika
wymaga pomocy statystyka lub eksperta od metody Szes¢ Sigma.

Technika: Robust design

Metoda pozwala na redukcje tzw. zaktdcen (noise variables) czyli czynnikéw, ktére moga
negatywnie wptyna¢ na koncowa specyfike produktu/ustugi i sg trudne do kontrolowania
(np. pogorszenie sie jakosci komponentow, zmiany w produkgji). Dzieki metodzie mozna
przewidzie¢ wystapienie tych czynnikéw i w pewnym stopniu zapobiec lub zminimalizo-
wac skutki ich wystgpienia na etapie projektowania produktu/ustugi.

Technika: Projektowe karty wynikdw (Design Scorecards)

Projektowe karty wynikéw znajdujg wiele zastosowan, jednak przede wszystkim stuzg iden-
tyfikacji parametrow czy czynnikéw, ktére w najwiekszym stopniu wptywaja na optymalny
projekt konstrukgji. Pomaga to skupi¢ uwage zespotu na najistotniejszych elementach jesz-
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cze we wczesnym etapie rozwoju produktu. Zwieksza to takze szanse na koncowy sukces
catego projektu.

Technika: Analiza DFMEA (Design Failure Mode and Effect Analysis)

Technika jest wykorzystywana do przewidywania mozliwych probleméw i wad produktu.
Daje to mozliwos¢ stworzenia optymalnej konstrukgji albo tez informowania konsumen-
téw o pewnych niedogodnosciach i przygotowaniu ich do podjecia czynnosci zaradczych.
Jedli chce sie przeprowadzi¢ petng analize DFMEA nalezy skorzysta¢ z pomocy eksperta.

Technika: Symulacja zdarzeri (DES - Discrete Event Simulation)

W ramach techniki, wykorzystujac program komputerowy, buduje sie model, pozwalajacy
na symulacje proceséw i testowanie danego rozwigzania. Wymaga to wprowadzenia odpo-
wiedniej ilosci danych o innowadji, a przez to poswiecenia na to czasu i srodkéw. Jednakze,
dzieki tej technice mozna unikna¢ wielu ryzyk zwigzanych z wdrozeniem produktu. Techni-
ka jest przydatna w odniesieniu do rozwiazan, na ktére wptyw moze mie¢ wiele zmiennych.

Technika: Szybkie prototypowanie (Rapid Prototyping)

Technika polega na budowaniu prototypdow w krétkim czasie (kilku dni). Umozliwia to za-
uwazenie potencjalnych wad czy btedéw w zatozeniach rozwiazania. Dlatego tez prototy-
powanie wptywa na poprawe jakosci produktu korcowego oraz sprawia, ze moze byc on
szybciej wprowadzony na rynek. W tej technice, prototyp nie musi odpowiadac produktowi
koncowemu (np. jest zbudowany z plastiku, a nie z docelowych materiatow). Szybkie proto-
typowanie poprzedza czesto faze prototypowania.

3.5.4 Techniki i narzedzia utatwiajace wdrazanie innowacji

Techniki i narzedzia pozwalajace zweryfikowa¢ dziatanie produktow przed ich wpro-
wadzeniem na rynek

Technika: Prototypowanie

Zgodnie z technika, tworzony prototyp powinien posiada¢ wszystkie cechy wiasciwe pro-
duktowi koricowemu. Stuzy to zweryfikowaniu catego projektu i zbadaniu produktu np.
pod katem odpornosci na rozne czynniki. Ponadto, dzieki budowie prototypu mozna do-
strzec, czy warto rozpocza¢ petna produkcje danego wyrobu. Zapobiega to marnotrawie-
niu srodkéw i wycofywaniu produktéw z rynku w razie wystapienia usterek. Tak wiec pro-
totypowanie pozwala na sprawdzenie, jak dany projekt, czesto tylko obecny na papierze,
sprawdza sie w rzeczywistosci.

Technika: Pilotaz (Piloting)

Pilotaz jest to probne wprowadzenie w niewielkiej skali gotowej innowacji. Pozwala to na
przetestowanie w kontrolowanych warunkach danego produktu/ustugi pod katem np. ja-
kosci, bezpieczenstwa, trwatosci. Konsumenci i udzialowcy projektu moga wtedy spraw-
dzi¢ czy produkt odpowiada ich oczekiwaniom. Informacje zebrane na tym etapie umozli-
wiajg wzrost wartosci produktu.



Techniki i narzedzia wpierajace planowanie sposobu dostarczania produktéw/ustug

Technika: Mapa SIPOC
Mapa SIPOC wykorzystywana jest do ukazania i zaplanowania produkcji i dostawy produk-
téw/ustug. Przedstawia ona przeptywy pracy, a przez to stanowi zrédto informacji o roli po-
szczegoblnych zespotow/osdb/grup w procesie. Nazwa SIPOC pochodzi od pierwszych liter
elementéw budujacych mape:
* dostawcy (ang. supplier) — dostarczaja informacje, materiaty itd. wykorzystywane
w procesie;
* wkifad (ang. input) — informacje, materiaty itd. wykorzystywane w procesie;
* proces (ang. process) — czynnosci, dzieki ktérym wkiad zostaje przeksztatcony
W wartos¢;
* efekt koricowy/wynik (ang. output) — informacje, materiaty itd. wychodzace z pro-
cesu;
e klient (ang. customer) — otrzymuije efekt koricowy.

Technika: Mapa procesu/ Mapa strumieni wartosci (Process Map/Value Stream Map)
Mapowanie procesu i strumieni wartosci moze by¢ wykorzystywane do wizualizacji i opisa-
nia stanu obecnego bad? tez stanu przysztego. W przypadku innowacji, wieksze znaczenie
bedzie miata druga opcja. Mapa jest dos¢ fatwa do wykonania i umozliwia szybkg i jasna
identyfikacje wielu informadji (m.in. organizacji procesu, informacji wptywajacej i wyptywa-
jacej z systemu, ilosci zasobdw rzeczowych i ludzkich, strat w procesie). Dzieki temu mozna
zapobiec btedom i pomytkom przy wdrazaniu projektu.

Techniki i narzedzia pozwalajace upewnic sig, ze procesy zostaty odpowiednio zop-
tymalizowane

Technika: Analiza systemu pomiarowego (MSA — Measurement Systems Analysis)

Technika umozliwia wprowadzenie odpowiedniego i precyzyjnego systemu pomiaru da-
nej innowacji. MSA pomaga zredukowac wahania pomiarowe zaréwno podczas procesu
produkdji, jak i w samym urzadzeniu. Jest to wazne w przypadku rozwigzan, ktére opieraja
sie na precyzyjnych pomiarach.

Technika: Organizacja miejsca pracy (Work Cell Design)

Technika wspiera efektywne zaplanowanie organizacji miejsca pracy. W kazdym procesie
czy to produkgji, czy $wiadczenia ustug, nalezy zwrdci¢ uwage na jego organizacje, aby
zminimalizowac wszelkie straty (np. czasu).

Technika: Korekta bledéw (Mistake Proofing)

Przy pomocy techniki mozna starac sie wyeliminowac btedy ludzkie badZ btedy systemu,
jakie moga sie pojawi¢. Analiza potencjalnych usterek i wprowadzenie strategii ich zapo-
biegania, wptywa na poprawe jakosci rozwigzan. Korekta btedéw moze by¢ prowadzo-
na poprzez najprostsze narzedzia (lista kontrolna, tabliczka ostrzegawcza) czy poprzez
skomplikowane systemy komputerowe.
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Technika: Planowanie doswiadczeri (DOE — Design of Experiments)

Planowanie doswiadczert umozliwia obserwowanie zmian czynnikéw wejsciowych, da-
z3c do optymalizacji procesu. Skutecznos¢ metody zwigzana jest z mozliwoscig zmian
wiecej niz jednego czynnika w danym czasie. Do wykorzystania metody zwykle potrzeb-
na jest pomoc statystyka.

Technika: Conjoint analysis

Technika wspiera poznawanie kombinacji cech produktéw/ustug, ktére sg najbardziej
pozadane przez konsumentéw. Jest ona przydatna np. przy okreslaniu ceny nowego pro-
duktu (producenci zadaja sobie wtedy pytanie, ile konsumenci sg w stanie zaptaci¢ za
okreslone parametry i cechy sprzetu). Daje to szanse na optymalizacje poszczegdinych
cech produktu, tak aby spotkat sie z zainteresowaniem konsumentow.

Techniki i narzedzia stuzace diagnozowaniu probleméw i ulepszaniu produktéw/
ustug

Technika: Karta procesu (Process Behavior Charts)

W ramach techniki mozna monitorowac przebieg procesu produkcji czy komercjalizacji
produktu na podstawie czynnikdow wchodzacych do systemu i wychodzacych z niego.
Pozwala to odpowiedziec na pytanie czy proces przebiega wedtug planu.

Technika: Diagram przyczynowo-skutkowy (Cause & Effect Diagram)

Celem zastosowania techniki jest odkrycie przyczyn problemu, ktéry pojawia sie w pro-
dukcie, rozwiazaniu czy procesie. Nalezy przy tym upewnic sie, ze zespot, ktéry bedzie
starat sie przeprowadzi¢ taka analize posiada odpowiednig wiedze odnosnie systemu czy
produktu.

Technika: Matryca przyczyn i skutkow (Cause & Effect Matrix)

Matryca stuzy do zrozumienia zwigzku miedzy czynnikami wchodzacymi do systemu
i tymi wychodzacymi. Pozwala wykry¢, ktéry czynnik jest najwazniejszy (ma krytyczny
wplyw na dziatanie catego systemu).

Technika: Plan kontrolny (Control Plan)

Technika ma na celu sprawdzenie czy nowe rozwigzanie zostanie wdrozone tak jak za-
planowano. Pomaga to obnizy¢ ryzyko, ze produkt nie bedzie identyczny z planem, gdy
rozpocznie sie jego produkcja. Co wiecej, na etapie produkgcji technika wpiera kontrole
i pozwala wykry¢ ewentualne odstepstwa od planu.

3.5.5 Podsumowanie

Zaprezentowane techniki pokazujg szerokie podejscie do tworzenia innowacji popyto-
wych w firmach. Oczywiscie szczegdline miejsce wsrdd opisanych technik zajmowac bedg
te sposréd nich, ktére przewidujg bezposrednie zaangazowanie uzytkownikéw. Dotyczy
to de facto kazdego z wymienionych etapdéw wdrazania innowacji, tj. etapu definiowania
szans rozwojowych, generowania pomystow, projektowania rozwigzan i etapu wdrazania
innowacji.



4 Przyktady zastosowania popytowego
podejscia do innowacji

4.1 Wprowadzenie

Ponizej prezentujemy Panstwu przyktady zastosowania popytowego podejscia do inno-
wadji. Zaprezentowane przypadki odzwierciedlajg koncepcje przedstawione w pierwszej
czesci niniejszej publikacji. Zostaty one opracowane — w wiekszosci przypadkéw — na pod-
stawie rozméw przeprowadzonych z przedstawicielami firm wdrazajacych rozwigzania, jak
rowniez z firmami wspierajagcymi powstawanie serwiséw. Celem rozdziatu jest uzyskanie
przez czytelnika obiektywnego spojrzenia na rozwdj przedsiewzied, pojawiajgce sie pro-
blemy, czy tez trudnosci oraz zaprezentowanie spojrzenia wielu stron na osiggane korzysci.

4.2 Przyktady zastosowania popytowego podejscia do
innowac;ji w dziatalnosci przedsiebiorstw

4.2.1 Przyktady stron internetowych i kampanii polskich przedsiebiorstw

Bank Zachodni WBK

Bank Zachodni WBK jest jednym z najwiekszych polskich bankéw, oferujagcym szeroka
game produktéw i ustug finansowych'#. BZ WBK jako pierwsza instytucja finansowa w kra-
ju, postanowit wigczy¢ klientdw w proces opracowywania swojej oferty. W tym celu zostata
uruchomiona platforma internetowa o nazwie Bank Pomystéw (dostepna pod adresem:
https://bankpomyslow.bzwbk.pl/).

Bank Pomystow pozwala na interakcje miedzy firma a klientami. Zarejestrowani uzytkowni-
cy moga dodawac nowe pomysty oraz komentowac i oceniac (na zasadzie przyznawania
pluséw i minuséw) inne idee. Przegladac tres¢ moze kazda zainteresowana osoba. Waz-
N3 0pcja serwisu jest logowanie przez Facebookea, dzieki czemu nie trzeba tworzy¢ konta
w Banku Pomystéw. W ramach serwisu tworzona jest wiec spotecznos¢ uzytkownikow, kté-
rzy moga proponowac idee i rozwigzania stuzace poprawie funkcjonowania Banku. Wszyst-
kie zgtaszane pomysty podzielone s3 na kategorie tematyczne: bankowos¢ elektroniczna,
bankowos¢ telefoniczna, oddziaty, bankomaty, konta osobiste, karty pfatnicze, kredyty,
oszczednosci, ubezpieczenia, oferta dla firm, oferta zagraniczna, niepetnosprawni w ban-
ku, serwisy internetowe, reklama i promocje, usterki/btedy, zamiany w Banku Pomystow,
wyzwania oraz pozostate. Administratorzy platformy moga nada¢ poszczegdlnym ideom

127 www.bzwbk.pl.
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status rozwiazania wdrazanego, konsultowanego w Banku, wdrozonego, czesciowo wdro-
zonego, odrzuconego lub funkcjonujgcego.
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Rycina 6. Strona gtéwna Banku Pomystow.
Zrédito: bankpomyslow.bzwbk.pl/

Spotecznos¢ banku pomystéw liczy obecnie 6069 osdb, ktdre zgtosity 3321 pomystow oraz
napisaty 8330 komentarzy. O przydatnosci przygotowywanych przez uzytkownikow roz-
wigzan swiadczy liczba wdrozen — do tej pory Bank zastosowat 365 pomystow, co stanowi
11% wszystkich propozycji'?. W jaki sposéb Bankowi udato sie uzyskac tak dobre efekty?

Bank z pomystem

Zrodfa pomystu nalezy szuka¢ w dziataniach Banku podejmowanych w zakresie bankowosci
elektronicznej oraz w procesach monitorowaniu i badania rynku. Klienci Banku byli aktyw-
nymi uzytkownikami Internetu i dzielili sie opiniami w zakresie funkcjonowaniu ustug np.
na forach czy blogach. Bazujac na wnioskach ptynacych z przegladu istniejacych platform,
ktore daja mozliwos¢ kontaktu z klientami (np. Idea Storm firmy Dell czy serwis My Star-
bucks Idea) Bank postanowit wykorzysta¢ podobng idee do rozwoju BZ WBK.

W konicu postanowilismy, ze ogdlnodostepna platforma dla naszych klientéw bedzie
czyms, co pomoze nam w budowie nowego serwisu. Po odpowiednich przygotowaniach
w kwietniu 2009 roku udostepnilismy naszym klientom Bank Pomystéw — platforme do dia-
logu na temat bankowosci elektronicznej, ktéry to obszar zamierzalismy wciaz rozwijac"'#.

Przeniesienie idei crowdsoucingu w obszar bankowosci, byto wiec nowatorskim posunie-
ciem. Jednoczes$nie wigzato sie to z pewng dozg niepewnosci i trudnosciami, z ktérymi trze-
ba byfo sie zmierzyc.

128 Wedtug stanu na 08.02.2012 (bankpomyslow.bzwbk.pl).
122 7rodto: fragment wywiadu z Katarzyng Prus-Malinowska, Dyrektor ds. komunikacji interaktywnej,
Bank Zachodni WBK S.A.



Poczatki

Wdrazanie serwisu byto rozwigzaniem pionierskim w skali kraju — nie istniaty wéwczas w Pol-
sce firmy i platformy, na ktérych mozna byto sie wzorowa¢. Dodatkowo cafe przedsiewziecie
wymagato zbudowania wewnatrz firmy odpowiedniego klimatu oraz wzmocnienia swia-
domosci odnosnie wykorzystania wiedzy konsumentow do budowania oferty Banku. Cze-
go sie obawiano? Przede wszystkim tego, ze uzytkownicy skupia sie na krytyce, nie za$
na merytorycznej dyskusji. Mimo ze w firmie panowato przekonanie, iz warto rozmawiac
z klientem, to nie fatwo byto rozpocza¢ taki dialog. Innym aspektem realizacji przedsie-
wziecia byta konieczno$¢ zapewnienia odpowiednich zasobéw — tych finansowych, orga-
nizacyjnych oraz kadrowych.

W poczatkowym etapie projektu istotne byto stworzenie strategii wejscia, tak by zbudo-
wac spofecznos¢ ztozong z prosumentow czyli 0séb, ktére dzielg sie konstruktywnymi
opiniami na temat produktéw czy ustug. Strategia taka powinna uwzgledniac¢ elementy
zachecajace do wspotpracy osoby posiadajace odpowiedni zaséb wiedzy.

Patrzac szerzej, nie bez znaczenia dla koncowego sukcesu tego typu przedsiewziec jest
zaangazowanie 0soéb pracujacych w firmie, gdyz wdrazanie takich projektéw wymaga cze-
sto poswiecenia dodatkowego naktadu pracy. Zespdt odpowiedzialny za realizacje tego
typu przedsiewzie¢, obok wiedzy marketingowej, powinien zna¢ sposob funkcjonowa-
nia organizacji i jej procedury. Osoby te staja sie gtosem klientdow wewnatrz firmy. Z kolei
klienci oczekujg, ze ich pomysty zostang wdrozone, dlatego tez organizacja musi wykazac
sie checig i determinacjg we wprowadzaniu zmian.

Nie nalezy zapominac tez o roli firmy Netguru w catym przedsiewzieciu, ktéra byfa (i nadal
jest) odpowiedzialna za opracowanie, udoskonalanie i rozwdj serwisu. Dziatajaca w branzy
interaktywnej od 2008 roku, firma Netguru specjalizuje sie w projektowaniu, tworzeniu
i wdrazaniu systemoéw i aplikacji internetowych oraz mobilnych. Dodatkowo spoétka Swiad-
czy ustugi konsultingowe z zakresu wykorzystania Internetu jako narzedzia dla rozwoju
biznesu'". We wstepnej fazie przygotowania platformy Netguru przeprowadzito badanie
funkcjonujacych serwiséw o podobnym charakterze (Idea Storm czy My Starbucks Idea),
natomiast obecnie zajmuje sie techniczng strong serwisu. Zarzagdzanie platformg pozosta-
to w kompetencjach Banku, ktoremu zaleZzato na bezposrednim porozumiewaniu sie ze
swoimi klientami.

Poczatki funkcjonowania Banku Pomystéw stanowity pozytywne zaskoczenie, gdyz wiek-
szo$¢ zgtaszanych pomystow posiadata wysoka wartos¢ merytoryczng. Uzytkownicy byli
Swiadomi tego, jaki wktad moga wnies¢ w dziatanie Banku. Mimo ze pierwotnym zatoze-
niem byto wiaczenie klientdw w proces budowania ustug bankowosci internetowej, dzieki
odniesionym korzysciom i sukcesie platformy, Bank postanowit rozwija¢ pomyst i wykorzy-
sta¢ ogromny potencjat klientéw. Do tej pory spotecznosc¢ Banku uwazana jest za warto-
sciowy zaséb firmy miedzy innymi ze wzgledu na wysoka jakosc kreowanych pomystow.

50 http//netguru.pl/
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Korzysci dla Banku

Bank angazujac klientéw w rozwdj swoich produktow osigga wiele korzysci. Pierwsza
z nich, ktora przyswiecata idei serwisu, byta mozliwos¢ rozwoju i poprawy oferty. Klienci
okazali sie by¢ zrédtem cennych pomystow, a przeptyw informacji na linii Bank — uzytkow-
nicy serwisu byt bardzo efektywny. Uzytkownicy platformy sg grupa, ktéra dostaje do te-
stowania nowe rozwigzania a dzieki temu firma ma zapewniony ciagty kontakt z rynkiem
i nie ponosi kosztow prowadzenia lub zlecania dodatkowych badan.

Biorac pod uwage dotychczasowa dziatalnos¢ platformy, najwazniejsza korzyscia jest two-
rzenie wizerunku marki zaangazowanej i przyjaznej klientowi. Za sprawag serwisu, Bank jawi
sie jako otwarty, stuchajacy gtosu uzytkownikdw oraz reagujacy na ich potrzeby.

Kolejna istotng korzyscig jest utworzenie grupy 0séb, bedacych ambasadorami marki. Bank
stara sie odnalez¢ najbardziej zaangazowanych uzytkownikow Banku Pomystéw i nagra-
dzac ich np. mozliwoscia testowania nowych produktéw, zanim trafig one do innych uzyt-
kownikéw. Inng pozytywna strong zaangazowania ambasadordw marki jest to, iz oddziatuja
oni na $rodowisko i dzielg sie pozytywnymi komentarzami (np. poprzez Facebookoa). Jest to
o tyle wazne, Ze stale zwieksza sie grono o0sob, ktore przed podjeciem decyzji o skorzysta-
niu z danej ustugi czy zakupie okreslonego produktu, poszukuje informacji w Internecie''.
Ponadto, zbudowana spoteczno$¢ mozna wiacza¢ w inne dziatania firmy:

,Bank Pomystéw to byt zaczatek innych dziatar, ktére Bank pdzniej prowadzit czy to na blo-
gu, czy poprzez Facebook'a. Spotecznosc sie dobrze komunikowata, co dawato konkretng
wartos¢ klientom. Dzieki temu, pdZniej mozna byfo tez tatwiej angazowac tych ludzi w inne
kanaty marketingu”'®.

Korzysci dla klientow

Podstawowg korzyscig dla klientow jest wptyw na ustugi oferowane przez Bank. Klienci
maja poczucie, ze ich gtos ma znaczenie, a ich pomysty sa wdrazane do praktyki. Bank pro-
wadzi otwarty dialog z klientami, ukazujac im, co sie dzieje z propozycjami rozwigzan. Jesli
w danym momencie pomyst nie moze zosta¢ wdrozony ze wzgledu na brak zasoboéw czy
brak takiej mozliwosci, klienci sg o tym informowani. Nalezy zdawac sobie sprawe, ze wcze-
$niej jedynym wyjsciem dla niezadowolonych klientéw byta rezygnacja z ustug. Natomiast
obecnie przed podjeciem decyzji moga jeszcze starac sie o wprowadzenie zmian, ktérych
potrzebuja.

31 Jak wynika z jednego z badan przeprowadzonych w 2009 r. przez firme Gemius, az 3/4 badanych
0s6b deklaruje, ze zapoznaje sie z opiniami o markach i produktach przez podjeciem decyzji o za-
kupie (http://gemius.pl/pl/archiwum_prasowe/2009-10-15/01).

132 Wywiad z Wiktorem Schmidt z firmy Netguru.
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Rycina 7. Ranking uzytkownikdw na stronie Banku Pomystéw.
Zrédto: bankpomyslow.bzwbk.pl/

Poprzez Bank Pomystow firma podtrzymuje statg interakcje z klientami. Moga by¢ oni zado-
woleni z tego, ze posiadajg wptyw na dziatalnos¢ Banku, ale takze osiggaja korzysci psycho-
logiczno-spoteczne takie jak przynaleznos¢ do grupy, mozliwos¢ dyskusji i wymiany opinii.
Elementem, ktéry pozwala na budowanie autorytetu poszczegolnych uzytkownikéw i za-
checa do regularnego odwiedzania platformy jest ranking uzytkownikow.,

Kanaly zbierania informacji

Poza platforma internetowa, Bank zbiera informacje od klientéw innymi drogami. Przede wszyst-
kim prowadzone sg badania marketingowe przez wewnetrzng komarke do spraw marketingu.
Drugim kanatem pozyskiwania wiedzy s3 media spotecznosciowe, poprzez ktére prowadzone
s np. ankiety z uzytkownikami. Trzecim kanatem jest wspomniany Bank Pomystow i mozliwosci
zbierania opinii uzytkownikéw na temat konkretnych dziatan Banku, gdyz na platformie istnieje
opcja tzw. wyzwan, czyli pytan do klientow odnosnie rozwigzan konkretnych problemow. Na
podstawie zgromadzonej wiedzy, generowane s3 nowe rozwigzania.

Problemy i zagrozenia

Podczas uruchamiania serwisu nie pojawity sie istotne bariery, ktére wptynetyby na realiza-
Cje przedsiewziecia. Warto jednak wskazac kilka obszaréw, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage
przy uruchamianiu tego typu przedsiewziec. Pierwszym z nich jest kwestia procedur we-
wnatrz organizacji i ich zmian pod katem wdrazania pomystéw w firmie. W przypadku Ban-
ku Pomystow konieczne byfo wypracowanie pewnego schematu dziatania, dzieki ktéremu
pomysty posiadatyby odpowiednia range i byty rzeczywiscie wprowadzane z zycie. Idee
uzyskiwane od klientow Banku miaty takg sama wartosc i byty rozpatrywane réwnorzednie
z tymi sptywajacymi z innych zrédet.

Firma Netguru zostata postawiona przed wyzwaniem spetnienia rygorystycznych
wymogow dotyczacych bezpieczenstwa przy jednoczesnym zachowaniu fatwosci
i przyjaznosci w obstudze platformy. Nadmierne obostrzenia (np. w procesie logowania)
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mogtyby zniecheca¢ potencjalnych uzytkownikéw. Z perspektywy czasu mozna stwierdzic,
ze te dwa elementy — bezpieczeristwo i przyjaznosc dla uzytkownikdw, udato sie skutecznie

potaczyc.

Prowadzac serwis nastawiony na uzytkownikow nalezy pamietac, o koniecznosci sprosta-
nia wymaganiom spotecznosci internetowych. Spotecznosc¢ taka wymaga zainteresowania
i widocznych efektéw swojej pracy. Dlatego tez w momencie, kiedy wdrazana jest niewielka
czes$¢ pomystow uzytkownikdw, moze pojawic sie wsrdd nich pewna frustracja i niezado-
wolenie. Aby rozwigzywac sytuacje problemowe, warto stawia¢ na otwarty dialog z uzyt-
kownikami i transparentne zasady oraz pokazywac uzytkownikom, Zze pewne rzeczy nie
wynikajg z pominiecia ich gtosu, tylko np. braku mozliwosci organizacyjnych badz tech-
nicznych.

Nalezy takze przypomnie¢ o barierze mentalnej dotyczacej obawy przed porazkg — czy
serwis przyniesie spodziewane efekty, czy warto w niego inwestowac, czy uzytkownicy
beda zaangazowani i beda prowadzili merytoryczng dyskusje. Jest to bariera, ktéra moze
hamowac projekty o duzej dozie niepewnosci i wymagajace otwarcia sie na rézne punkty
widzenia.

Jak zaznaczono wczesdniej, w przypadku Banku Pomystéw nie wystapity wieksze trudnosdi,
a wszystkie przedstawione problemy udato sie z powodzeniem rozwigzac. Mozliwe, ze duzg
role odegrat tutaj takze wysoki poziom kultury osobistej 0séb zaangazowanych w funkcjo-
nowanie serwisu. Spotecznos¢ prowadzi merytoryczng dyskusje, wymieniajac sie poglada-
mi. Dlatego tez, w tej sytuacji niezwykle wazna jest umiejetnosc¢ stuchania gtosu klientow.

Wskazoéwki dla innych firm

W kontekscie sukcesu Banku Pomystéw mozna wskazac przydatne wskazéwki dla innych
firm, szczegdlnie tych matych i srednich.

Na poczatku nalezy zaznaczy¢, ze mate firmy moga nie by¢ zainteresowane inwestowa-
niem w oddzielne platformy internetowe — ten sposdb dziatania nie jest wiec wskazany dla
firm nieposiadajacych odpowiednich zasobdw. Z pomoca przychodza tutaj media spotecz-
nosciowe, udostepniajace wiele darmowych narzedzi. O ile nie wymaga to poswiecenia
duzych naktadéw finansowych, to nalezy pamietac o innych zasobach, ktére trzeba wnies¢
w taki projekt. Komunikowanie sie z klientami za pomoca medidw spotecznosciowych wy-
maga czasu i uwagi. Poza serwisami spotecznosciowymi, przedsiebiorstwa mogga korzystac
z innych form, takich jak blogi czy fora, do ktérych dostep takze jest bezptatny. Wszystkie te
narzedzia pozwalaja na zadawanie pytan klientom i zbieranie od nich opinii.

Nie nalezy obawia¢ sie momentu wejscia firmy w interakcje czyli sytuacji, gdy na forum
czy do serwisu zawita niewiele oséb. Spotecznos¢ internetowg buduje sie wraz z uptywem
czasu a ludzi nalezy odpowiednio zachecic i pokazac, ze warto sie zaangazowac.

W przypadku firm ustugowych, ale tez np. sklepdw internetowych, momentem, w ktorym
mozna sktoni¢ uzytkownikéw do podania opinii, jest wylogowanie sie z serwisu po zakon-



czonej transakgji. tatwo wtedy zadac pytanie -, jesli uwazasz, ze w funkcjonowaniu ustugi
mozna co$ poprawic¢, mozesz to zrobi¢ na tej stronie” Przewage posiadajg tutaj firmy inter-
netowe. Poza tym, korzystajac z tych narzedzi tatwiej dotrze¢ do obecnych klientéw niz do
klientdw potencjalnych.

Rozwigzaniem dla matych firm moze byc¢ organizowanie jednorazowych akcji, w czasie kto-
rych uzytkownicy proszeni sg o wyrazenie swojej opinii na zadany temat. Dzieki temu firma
zbiera opinie o swoich produktach i moze lepiej zaplanowac przyszte dziatania. Najlepsze
pomysty klientdéw moga by¢ nagradzane np. poprzez udziat w zysku od sprzedazy nowych
produktow czy drobnymi nagrodami. Krétkotrwate akcje prowadzace do konkretnych roz-
strzygniec biznesowych moga by¢ wiec przydatne z punktu widzenia matych firm. Obecny
rozwdj réznorodnych narzedzi internetowych pozwala na fatwy i skuteczny kontakt i inte-
rakcje z klientami.

Whioski

Sukces Banku Pomystow pokazuje, ze mozliwe jest zbudowanie spotecznosci i zaanga-
zowanie jej w poprawe funkcjonowania przedsiebiorstwa. Mimo ze BZ WBK jest duzg or-
ganizacja, realizacja przedsiewziecia niesie przydatne wnioski dla matych i $rednich firm,
chcacych pozyskiwac opinie klientdw. O czym nalezy przede wszystkim pamietac¢? Na pod-
stawie doswiadczen Banku widag, Zze projekt nalezy dokfadnie przeanalizowac w kontekscie
funkcjonowania organizacji i przeznaczy¢ do tego odpowiednie zasoby, przede wszystkim
ludzkie ale réwniez finansowe i inne. Aby spoteczno$¢ byta zadowolona nalezy jej poswie-
Ci¢ czas oraz pokazac realny wptyw na funkcjonowanie organizacji, jak réwniez pokazac¢
wymierne korzysci. Tylko wtedy taka platforma bedzie mogta przynosi¢ korzysci obu zain-
teresowanym stronom.

One2tribe

One2tribe jest producentem gier mobilnych i spotecznosciowych, dostarczajacym rozwia-
zania dla takich firm jak Play, Empik czy T-Mobile. Przedsiebiorstwo dziata od 2004 roku i za-
trudnia obecnie 30 oséb. W tym miejscu nalezy odnies¢ sie do rynku, na ktérym dziata firma.
Obecnie nastepuja zmiany dotyczace podstawowych zatozer rynku, co spowodowane jest
powszechnoscig Internetu i mediéw spotecznosciowych. Gry staty sie dostepne nie tylko
dla waskiej grupy osob, ale dla kazdego uzytkownika. Co wiecej, opieraja sie one na innych
elementach niz dotychczas, bowiem dotycza potrzeb i emocji uzytkownikdw. Wszystko to
wptywa, ze rynek gier online i spotecznosciowych rosnie o ponad 40% rocznie'.

Jak wynika z powyzszych informadji, firma dziata na dynamicznie rozwijajagcym sie rynku.
Pomyst na dziafalno$¢ gospodarcza dotyczyt gier wieloosobowych, czyli nierozerwalnie
wigzat sie z budowaniem i rozwojem spotecznosci. Gtownym pytaniem, na jakie pracow-
nicy firmy musieli odpowiedzie¢, byto to, jak dotrze¢ do réznych grup oséb? Oczywiscie
wigczenie spotecznosci jest nieodzowne na etapie uzytkowania produktu, jednak firma po-

133 Rycharska M., Kuczwalski R, Stokalski B., Ozimek W., Gra o klienta czy gra z klientem? Nowa generacja
ustug elektronicznych, w: Gotowi na innowacje, Infovide-Matrix, Warszawa, 2011.
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stanowifa takze zapytac sie klientéw o ich zdanie jeszcze przed wprowadzeniem na rynek
ostatecznego produktu. Idea ta powstata juz w trakcie opracowywania pierwszego produk-
tu — podczas spotkania firmy z partnerem zdecydowano sie na nowatorskie posuniecie, aby
przedstawi¢ uzytkownikom fragment ustugi jeszcze przed jej catkowitym ukoriczeniem.
Grono 0s6b, ktéremu zaprezentowano ustuge bylo nastawione entuzjastycznie, ale jedno-
czesnie takze byto krytyczne. Posuniecie to zadecydowato o kontynuowaniu tego modelu
przy realizacji kolejnych projektow.

Zorientowanie na klienta
Firma One2tribe witacza klientéw w swoje dziatania zwykle na kilku poziomach, w zalezno-

$ci od konkretnego produktu i wymagan partnera. Rozpocza¢ nalezy od procesu produk-
cyjnego, ktéry mozna podzieli¢ na 3 etapy.

| sE=m. ,EDIm.
N T v

Inspiracja Preprodukcja Produkcja

Rycina 8. Przyktad procesu produkcyjnego stosowanego w branzy gier.

Zrédto: Rycharska M., Kuczwalski R, Stokalski B, Ozimek W., Gra o klienta czy gra z klientem? Nowa generacja ustug elek-
tronicznych, w: Gotowi na innowacje, 2011.

W procesie produkcyjnym waznych jest wiele elementow skierowanych na uzytkownikow,
jednakze wedtug doswiadczer One2tribe warto zwrdéci¢ szczegdlng uwage na dwa aspekty —
poznanie potrzeb uzytkownikéw oraz unikanie tworzenia spotecznosci od podstaw. Pierwszy
element odnosi sie przede wszystkim do istoty gier, czyli do budowania emocji. W trakcie
tworzenia gry, nalezy pamieta¢ o nastawieniu na doswiadczenia uzytkownikow, i stad tak
wazne jest ich zdanie. Drugi element dotyczy grupy docelowej. Czesto gry sg skierowane
do waskiej grupy osob, ktdre w jakis sposdb sg ze sobg powigzane np. sportowcy, architekdi,
muzycy. Istotne jest to, aby dokonywac tzw. agregacji, czyli dociera¢ do spotecznosci, ktéra
mozna wykorzystac przy budowie produktu. Uscislajac — najwazniejsze jest dotarcie do oséb,
bedacych liderami spofecznosci (tzw. hard users). Stanowig oni niewielka, ale opiniotwdrczg
grupe. Dzieki nawigzaniu interakcji ze spotecznoscig mozliwe jest odpowiednie skastomizo-
wanie produktéw. Powody podejmowania takich dziatari sa dwa: firma nie chce przeinwesto-
wac, a po drugie nie chce odstraszy¢ innych uzytkownikdw.

Preprodukcja gry opiera sie na testowaniu prototypdw przez grono uzytkownikdw. Z racji
tego, ze mozna zaplanowac peten zestaw funkcjonalnosci danej gry wczesniej, uzytkowni-



cy proszeni s3 o ich testowanie. Co wiecej, grono osob, ktére bierze udziat w testach gry,
uzyskuje wyzszy status w spotecznosci. Ich opinie sg uwzgledniane przy opracowywaniu
produktu korncowego. Uzytkownicy mogg takze wczesniej wypowiadac sie na temat za-
tozen gry. Przyktadowo, w przypadku jednej z gier, dwa miesiagce przed jej debiutem na
rynku, stworzone zostato forum z opisem zatozer gry, a uzytkownicy mogli komentowac
i proponowac wiasne rozwiazania.

Po wdrozeniu gry na rynek takze prowadzone sg odpowiednie dziatania. Specyfika gier wie-
loosobowych sprawia, ze musza by¢ one zarzadzane. Uzytkownicy majg udziat takze na tym
etapie. Z punktu widzenia rozwoju gry, w pierwszej kolejnosci istotne jest utrzymanie stwo-
rzonej spotecznosci. W tym celu stara sie wykreowac tzw. ambasadoréw marki. Za przykfad
moze postuzy¢ gra, w ktérej stworzono help team czyli grono 0séb, ktére wspomagaja
administratoréow gry w zakresie rozpowszechniania informacji, wprowadzania nowych
funkcjonalnosci, ksztattowania opinii spotecznosci. Nalezy zaznaczy¢, ze nie zawsze odnosi
sie sukces w tego typu dziataniach, gdyz w spotecznosci moga tworzy¢ sie np. wzajemnie
wrogie grupy. Przekazanie uzytkownikom czesci obowiazkéw odcigza tez pracownikow fir-
my. Uwzgledniajac, ze we wszystkich grach, ktére prowadzi firma, zarejestrowanych jest
4 min uzytkownikow (z czego 0,5 min aktywnych), to biezace sledzenie wydarzer chocby
na forach internetowych przez 30 pracownikéw firmy bytoby niemozliwe. A dzieki wtacze-
niu uzytkownikdw w proces zarzadzania mozliwe jest biezace zbieranie informacji m.in.
o tym, w ktorg strone gra powinna sie rozwijac i czego oczekuja uzytkownicy. Uzytkownicy
za swoja ,prace” sq odpowiednio nagradzani.

JAktualnie zatrudniamy uzytkownikéw do wykonywania pewnych prac w naszych grach —
dostaja oni wirtualng walute za to, Ze np. wciggaja kogos do gry czy pewnej misji, zbieraja
rozne dane i informacje. Jest to wiec tak naprawde nastepny krok w crowdsourcingu — uzyt-
kownicy za wirtualng walute (lub inne nagrody) sa w stanie wykonywac za nas okreslone
dziatania"'*.

Korzysci

Korzysci, jakie przynosi zaangazowanie klientéw w branzy gier, mozna przedstawic z kilku
perspektyw. Pierwsza z nich bedg korzysci dla firmy — producenta gier, drugg — korzysci dla
firm — klientdw, a trzecig korzysci dla uzytkownikoéw ostatecznych czyli graczy.

Zaczynajac od korzysci dla producenta gier, nalezy podkresli¢ i podsumowac pojawiajace
sie juz wczedniej elementy. One2tribe jako firma nastawiona na obcowanie ze spoteczno-
$cig uzytkownikéw, prowadzac swojg dziatalnos¢ z sukcesem, osigga odpowiednie zyski
i ciggle sie rozwija. Uzytkownicy sg cennym zrodtem wiedzy dla firmy, a takze przejmuja
cze$¢ obowiazkdw w administrowaniu serwisow.

Uwaznie nalezy przyjrze¢ sie korzysciom, jakie firmy, na zlecenie ktérych wykonywane sa
gry, osiggaja dzieki udostepnianiu gier mobilnych i spoftecznosciowych. Gry bowiem co-
raz czesciej wykorzystywane sg do promocji marek i konkretnych produktow. Przyktadami
moga tu by¢ projekty zrealizowane przez One2tribe.

134 Zrédto: fragment wywiadu przeprowadzonego z Wojciechem Ozimkiem z firmy One2tribe.
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Przedsiebiorstwo przeprowadzito kampanie advergamingowa'® dla nowego produktu
- Mobilnego Banku Raiffeisen Bank Polska. W jej ramach przygotowano trzy gry logiczne,
promujace rézne rodzaje produktéw. Gry zostaty udostepnione poprzez Facebook'a, a gra-
cze mogli m.in. poréwnywac swoje wyniki czy zaprasza¢ znajomych do gry'*. Aplikacje
przyciggnety znaczng liczbe uzytkownikéw — np. w pierwszej grze wzieto udziat prawie
3 tys. 0s6b.

odetnl] kwaty tak,
abry sumy na rachunkach
bryhy rémme.

Rycina 9. Przyktad gry promocyjnej — Mobilny Bank.

Zrédto: http:/social360.pl/appsweek2-wyrownaj-rachunki-z-raiffeisen-bank-wasy-malysza-kfc-z-augmented-reality/

Ciekawym przyktadem jest takze akcja Play&Buy zrealizowana przez One2tribe na zlecenie
Play. Gra dostepna jest poprzez serwis Facebook, a polega na wykonywaniu misji marke-
tingowych przez fandw Playa. Rodzaje misji moga by¢ rézne — od zaproszenia okreslonej
liczby 0séb do gry do skorzystania z konkretnej aplikacji. Uzytkownicy za wykonanie misji sa
nagradzani wirtualng walutg, ktérg moga spozytkowac na kilka sposobdw np. moga naby¢
nagrode (wirtualng lub nie), wzig¢ udziat w aukcji,Podbij” (licytacja nagréd) ™. Dotychczas
gra Play&Buy na Facebook’u zdobyta niemal 375 tys. fanow'8. Osoby te staja sie aktywnymi
marketerami, promujac marke wsérdd innych uzytkownikdw.

Wykorzystanie podobnych gier pozwala firmom odnies¢ wiele korzysci, gdyz jak widac
potrafig one przyciagnac¢ bardzo duza grupe osob. Dzieki zaangazowaniu w gre, czes¢
uzytkownikéw podaje firmie swoje dane, aby ta mogta im przedstawic swoja oferte. Uzy-
skanie bezposredniego dostepu do klientdéw stanowi wielkg wartos¢ dla firmy, tym bar-
dziej, ze w tradycyjnych kampaniach (np. banery w Internecie) trudno uzyskac tak dobre
efekty.

135 Advergaming to techniki marketingowe, polegajace na tworzeniu gier na potrzeby marek oraz
zamieszczanie ich w Internecie. Istota dziatania advergamingu jest dotarcie do szerokiego grona
odbiorcow z przekazem reklamowym marki lub produktu poprzez zapewnienie im rozrywki i przy-
jemnosci w postaci internetowych gier reklamowych (ang. advergames).

13 http//www.one2tribe.pl/pl/index.php/produkcje/advergaming/mobilny_bank.html

137 http://www.one2tribe.pl/pl/index.php/produkcje/gamifikacja/play-buy.html

138 Stan na 22 grudnia 2011.



Wez udzial

Rycina 10. Gra ,Play&Buy”.
Zrédto: httpy//pl-plfacebook.com/Play?sk=app_4949752878

Czesto kampanie takie majg prowadzi¢ do osiggniecia dwdch waznych efektow. Pierw-
szym z nich jest budowa pozytywnego wizerunku marki. Nie jest to fatwe zadanie dla
firm, ktére oferuja ustugi codziennego uzytku i konkurujg gtéwnie cena (jak bank czy
operator telefonii). Wykorzystanie gry moze by¢ sposobem na wyrdznienie sie i stano-
wic¢ droge dotarcia do uzytkownikéw, ktdéra nie jest powszechna, i ktérej mozna nadac
bardzo atrakcyjng forme (pod wzgledem tematyki, grafiki, nagréd). Po drugie, gry maja
umozliwiac¢ tworzenie przywigzania klientéw do marki. W przypadku gier czynnikiem de-
cydujacym o zaangazowaniu jest obcowanie ze spotecznoscia i bycie jej czescia. Kazda
firma chciataby, aby klient byt zaangazowany oraz uczestniczyt w jej innych dziataniach —
odwiedzat strone internetowa czy brat udziat w réznych akcjach i konkursach. Gry z pew-
noscig daja takag mozliwos¢. Nalezy ja tylko umiejetnie wykorzystac.

Korzyscia dla klientow uczestniczacych w procesie produkcji i rozwoju gier jest otrzymy-
wanie doktadnie tej wartosci, ktorg chcg uzyskac. Mozna o tym mowic nie tylko w odnie-
sieniu do ksztattowania produktu czy ustugi odpowiadajgcego potrzebom, ale siegnac
dalej, czyli do korzysci, jakie uzytkownik otrzymuje przy korzystaniu z konkretnej gry.
W Internecie wiele aplikacji czy ustug walczy o naszg uwage, jednak podstawowg war-
toscig, ktérej ludzie szukaja jest zaangazowanie. Gry spotecznosciowe odpowiadaja na te
potrzebe. Ponadto, w zaleznosci od typdw osobowosci, ludzie oczekujg réznorodnych
korzysci np. niektérzy licza na nawiazanie relacji, inni na mozliwos¢ wypowiedzenia sie,
a jeszcze inni na poznanie nowych technologii. Tak wiec, posiadajac odpowiednig wie-
dze, czego moga chcie¢ klienci, nalezy znalez¢ warto$¢ jakg mozna im zaproponowac.

Narzedzia pozyskiwania wiedzy

Wiekszos¢ informacji pozyskiwanych przez firme pochodzi z Internetu. Wykorzystywanych
jest do tego wiele narzedzi. W pierwszej kolejnosci przeprowadzane s3 analizy webowe



np. Facebook, Google. Pozwalajg one na okreslenie, jak i kiedy ludzie sie komunikuja. Co
wazne, mozna na tej podstawie stwierdzi¢, gdzie znajduja sie tzw. gwiazdy sieci spotecz-
nej, czyli osoby, ktére komunikuja sie z duza liczba oséb albo wykazuja wysokg aktywnos¢
w danym temacie. Pojawiaja sie takze narzedzia typu cloud, dzieki ktérym mozna oceni¢
poziom danej osoby pod katem np. ilosci nawigzanych relacji. Kolejng grupg sg wiasne na-
rzedzia analityczne dotyczace zachowania poszczegdlnych oséb, wykonania misji, zdarzen
itd. Na podstawie zebranych danych przygotowywane sg analizy wielowymiarowe. Przede
wszystkim majg one pozwoli¢ na wytypowanie lideréw. Informacje sg takze pozyskiwane
poprzez serwisy spotecznosciowe i fora produktowe. Uzupetniajgcymi narzedziami sg te
stuzace do pracy grupowej i narzedzia projektowe pomocne przy wspdtpracy z uzytkow-
nikami np. przy wytwarzaniu produktéw. Natomiast z wybranymi osobami prowadzone sg
wywiady lub czasem realizuje sie badania FGI.

Bariery

Z perspektywy branzy gier komputerowych, pierwsza bariera w zakresie budowania inte-
rakcji miedzy firmg a uzytkownikami, jest mata odpornos¢ niektérych marek na krytyke.

,Czesto spotykamy sie z sytuacja, ze klient chce miec spotecznos¢, a pdzniej bardzo szybko
chce jg wytaczyc. A otwartos¢ na spotecznosc zawsze powoduje, ze pojawi sie krytyka. | to
krytyka wprost"'*,

Ujawnia sie tu tez ograniczona swiadomos¢ na temat wyzwan jakie stojg przed firmami,
ktére chca stworzyc¢ spotecznosc. Drugg barierg czy bardziej mitem jest prze$wiadczenie, ze
ustugi same wspaniale rozwijaja sie poprzez marketing wirusowy'%. Jednakze, jak podkresla
W. Ozimek trzeba mie¢ bardzo dobry pomyst, aby ludzie sie w niego zaangazowali. Uwage
nalezy zwrdci¢ na to, aby spotecznos¢ byfa zaangazowana i widziata w tym cel.

Patrzac z szerszej perspektywy, nalezy takze zauwazy¢, ze nie wszyscy weszli w Swiat Inter-
netu. Nadal mozna dostrzec znaczace réznice w wykorzystaniu Internetu przez ludzi mto-
dych czy starszych i tych mieszkajacych w duzych miastach i matych. Barierg dla firm jest to,
Ze nie zawsze mogg dotrzec tam gdzie by chciaty, dlatego nalezy przywiazywac¢ wage do
precyzyjnego okreslania grupy odbiorcéw, aby np. nie zawyzy¢ szacunkow.

Niekiedy problem stanowi takze zapewnienie bezpieczeristwa, gdyz ludzie czesto nie dbaja
nalezycie o ochrone prywatnych danych. Brak swiadomosci w tym zakresie stwarza zagro-
zenie, ze w przypadku negatywnych wydarzen spadnie zaufanie do ustugi.

13 Zrodto: fragment wywiadu przeprowadzonego z Wojciechem Ozimkiem z firmy One2tribe.

10 Marketing wirusowy jest specyficznym rodzajem dziatari marketingowych. Polega na zainicjowaniu
sytuadji, w ktérej potencjalni klienci beda sami miedzy sobga rozpowszechnia¢ informacje dotyczace
firmy, ustug czy produktow. Nie zawsze musi to by¢ konkretna informacja, moze to by¢ tzw. bu-
dowanie swiadomosci marki oraz jej pozycjonowanie, czyli wywotywanie pozadanych skojarzen
z nazwg, logo firmy (http://plwikipedia.org).



Wskazéwki dla innych firm

W5sréd rad dla innych firm, wynikajgcych z doswiadczenia One2tribe, znajduje sie szereg
wskazdwek dotyczacych budowania zaangazowania uzytkownikéw. Jak pokazuje dziafal-
nosc¢ firmy, ten aspekt stanowi podstawe dla wykorzystania spotecznosci do réznych celdw.
Czesto pierwszych uzytkownikdw nowej ustugi zacheca nowinka technologiczna - sg oni
zwykle skoncentrowani na technologii. Nie stanowig oni natomiast grupy docelowej, dlate-
go wazne jest dotarcie do grona 0séb, ktdre bedzie nastawione na doswiadczenia i emocje
zwigzane z produktem czy ustuga.

Za najwazniejsza rade nalezy uznac te méwiacg o koniecznosci wyjscia do uzytkownika:

,Uzytkownicy, w tym przede wszystkim liderzy spotecznosci, gdzies sa — trzeba tylko
umiec¢ po nich siegng¢. Czesto ludzie maja swietne pomysty, a przegrywaja tylko dlate-
go, ze wczesniej nie zapytali sie uzytkownikow, o to czego oni chca. Przez to firmy robig
czesto duzo wiecej niz potrzeba. Moja obserwacja jest taka — firmy robig kapitalne rzeczy,
ale idg nie w te strone. Czasami zrobienie czegos prostszego, ale w kontakcie z uzytkow-
nikiem przynosi wiecej korzysci i wtedy tez ludzie naprawde to wykorzystujg"*".

Whnioski

Przyktad One2tribe ukazuje jak szeroko mozna wykorzystywac relacje z uzytkownikami,
poczawszy od etapu preprodukgji, a skoriczywszy na ciggtym ulepszaniu produktu. Bran-
za gier online i spoteczno$ciowych dynamicznie sie rozwija, co wynika z rozkwitu po-
pularnosci sieci spotecznosciowych. Firmy staraja sie to wykorzysta¢ tworzac produkty
i ustugi skierowane do spotecznosci. Z kolei, dzieki grom, rézne przedsiebiorstwa moga
0siggnac korzysci w postaci przywigzania do marki, bezposredniego dostepu do klientéw
czy budowania pozytywnego wizerunku. Po drugiej stronie stoja klienci, ktérzy poprzez
te dziatania otrzymujg od firm produkty i ustugi lepiej dostosowane do swoich potrzeb.
Uczestniczg tez oni aktywnie w promowaniu marek, nawet czasami nie zdajac sobie
z tego sprawy. Doswiadczenia One2tribe uczg przede wszystkim jak zbudowac zaanga-
zowang spotecznosc i wykorzystac jg do osiggniecia réznych celow.

Chocobox'*

Firma Carmag Polska jest producentem czekoladek, w tym czekoladek reklamowych, kto-
re dostepne sg poprzez sklep internetowy (www.chocobox.pl). Firma oferuje szeroki wy-
bér czekoladek, ktére mogg by¢ dopasowane do wielu okazji i potrzeb poszczegdinych
klientéw. Klientow firmy mozna podzieli¢ na biznesowych oraz indywidualnych. Biorgc pod
uwage liczbe klientow wiecej jest tych indywidualnych, natomiast dochody tworzg gtéw-
nie klienci biznesowi. Sklep Chobobox dziata od 2010 .

" Zrodto: fragment wywiadu przeprowadzonego z Wojciechem Ozimkiem z firmy One2tribe.
112 Zrédo: opracowano na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Maciejem Cieslewiczem.
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Crekoladowe
Zyczenia

Rycina 11. Strona internetowa firmy Chocobox.
Zrédio: http://www.chocobox.pl

Gtoéwna wartoscia i tym co wyrdznia produkty firmy wsrdd konkurendji, jest mozliwos¢ ich
personalizacji. Pomyst na ten sposob dziatania wynikat z ponad 20-letniego do$wiadcze-
nia wiascicieli firmy zwigzanego z wyrobem czekoladek. Zauwazyli oni bowiem, Ze klienci
pragng kupowac spersonalizowane produkty, dostosowane do konkretnych wydarzen czy
szczegolnych preferencji. Pomyst zostat uksztattowany w trakcie badan rynku i przegladu
stron internetowych. W tej idei mozna znalez¢ podobieristwo do oferowanych przez sklepy
internetowe personalizowanych koszulek.

Czekoladki na zyczenie

Firma daje mozliwos¢ spersonalizowania wielu elementéw swoich wyrobéw. Dopasowane
do potrzeb moga by¢ same czekoladki oraz ich opakowania. Czekoladki mozna wybrac
w zaleznosci od okazji lub osoby ktorej sie je wrecza. Dla firm dostepne sg czekoladowe
gadzety np. czekoladki z nadrukami firmowymi czy czekoladowe wizytowki, ktére moga
stanowi¢ upominki dla pracownikéw lub kontrahentéw. Ciekawg mozliwoscig personaliza-
cji czekoladek sg ,czekoladowe zyczenia” - klient moze utozy¢ wiasny tekst, ktéry znajdzie
sie na czekoladkach oraz dobra¢ na nie opakowanie.

| Czekoladowe
| Zyczenia

o am Wyslij
~Yw® czekoladki

1'._. - ’

Rycina 12.,Czekoladowe Zyczenia” - spersonalizowana oferta firmy Chocobox.

Zrédto: http://www.chocobox.pl/Generator-zyczen



Korzysci

W przypadku Carmag korzysci mozna rozpatrywac¢ w odniesieniu do firmy i klientow.
Przedsiebiorstwo, dzieki innowacyjnym produktom moze osiagna¢ wymierne korzysci
finansowe. Zadowolenie klientow przektada sie jednak nie tylko na zarobki, ale takze na
motywacje do dalszej pracy. Urozmaicona i spersonalizowana oferta przektada sie tez na
lojalnos¢ klientow. W ciggu dwadch lat dziatalnosci firmy, zauwazono, ze zadowoleni klienci
powtarzajg zakupy (ok. 80%).

Ze strony klientdw najbardziej liczy sie mozliwo$¢ nabycia wyrobow, ktére sg szczegdlne
i wyrdzniaja sie. Zapotrzebowanie na takie produkty szczegdlnie widac¢ w przypadku firm,
ktére kupujg personalizowane czekoladki dla swoich kontrahentéw czy na firmowe wy-
darzenia (np. konferencje). Wychodzac naprzeciw ich potrzebom wprowadzono do oferty
eleganckie opakowania (z kartonéw metalizowanych).

Czekoladki w Internecie

Sprzedaz czekoladek odbywa sie catkowicie przez Internet, a klienci samodzielnie wybierajg
poszczegodlne elementy swojego produktu i sktadajg zamoéwienia. Od strony technicznej
serwis wspiera firma informatyczna. Odrebne firmy zajmuja sie pozycjonowaniem strony
w Internecie i promocjg firmy poprzez media spotecznosciowe. Chocobox posiada profil
na Facebook'u, jednak ten kanat jest dos¢ nowy (obecnie strona ma 73 fanéw'#). Z kolei
marketingiem w sieci firma zajmuje sie samodzielnie. Przedsiebiorstwo nie widzi wiekszych
przeszkdd w swojej dziatalnosci, gdyz przy odpowiednich checiach i zapale mozna poko-
nac wszelkie bariery.

Wskazéwki dla innych firm

Personalizacja produktéw daje szanse na wyrdznienie sie sposréd konkurencji, jednakze
kazda firma powinna sama stopniowo dochodzi¢ do tego, co personalizowac i jak to zrobic.
Jedli dany produkt charakteryzuje sie wysoka jakoscia i stanowi warto$¢ dla klienta, to warto
przemysle¢, w jaki sposdb mozna wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom klientow. Z pewnoscia
prowadzi to do wzrostu zadowolenia klientéw i wyraza sie w pozytywnych opiniach i ko-
mentarzach.

Whioski

Przyktad Carmag ukazuje, w jaki sposéb dzieki personalizacji i sprzedazy online produk-
téw, ktore zwykle dostepne sg poprzez tradycyjne kanaty sprzedazy, firma moze zdoby¢
lojalnych klientow i zapewnic sobie sukces. Nalezy pamietac, ze oferowane produkty mu-
szg cechowac sie wysokg jakoscig, a mozliwos¢ personalizacji poszczegdinych elementow
produktu, stanowi o przewadze firmy. Reagujac szybko na potrzeby klientéw firma moze
rozszerzac oferte i czynic j bardziej atrakcyjna (np. w Chocobox byto to wprowadzenie me-
talizowanych opakowan na czekoladki). Stosowanie popytowego podejscia przynosi korzy-

% Wedtug stanu na koniec grudnia 2011.



$ci w postaci wzrostu sprzedazy i dochoddéw firmy oraz daje wiele pozytywnych bodZcéw
do dalszej pracy dzieki zadowoleniu klientdw. Z drugiej strony, poprzez serwis nie ma duzej
mozliwosci zbierania opinii od klientow. Dzieje sie to zwykle droga mailowa, dlatego otwar-
cie strony na Facebook'u oraz mozliwe, ze wykorzystanie innych drég zbierania pomystow
od klientéw, mogtoby pomac ulepszy¢ sam serwis czy produkty firmy.

Laurens Coster'*

Laurens Coster jest agencjg marketingu personalizowango'®, ktéra funkcjonuje od 2005 r.
Swoja oferte firma kieruje do klientéw z Polski oraz Europy Srodkowo-Wschodniej. Wsrod
nich wiekszos¢ stanowig klienci biznesowi miedzy innymi tacy jak: Telekomunikacja Polska,
Orange, Carlsberg, Play, Interia.pl'. Laurens Coster jest jedng z niewielu polskich agencji,
zajmujacych sie wytacznie marketingiem personalizowanym. Pomyst na tego typu dziatal-
nos¢ wynikat z obserwacji rozwoju marketingu personalizowanego w Niemczech. Zatozy-
ciele przedsiebiorstwa wzorowali sie na jednej z firm dziatajgcych na tamtym rynku.

Rycina 13. Strona internetowa firmy Laurens Coster.

Zrédto: http://www.laurenscoster.com/

Czotowe miejsce firmy na rynku ustug marketingu personalizowanego w Polsce zosta-
to wypracowane dzieki doswiadczonemu zespotowi, w sktad ktorego wchodzg nie tyl-
ko specjalisci z zakresu marketingu i designu, ale takze osoby zajmujace sie fotografig,
matematyka czy statystyka. Do tego nalezy dodac zaplecze techniczne w postaci cen-
trum logistycznego, centrum obliczeniowego i call center'. Przedsiebiorstwo posiada
i wykorzystuje w swojej dziatalnosci technologie Alpha Picture. Wszystkie przedstawione
elementy umozliwiajg firmie realizacje projektéw o wysokiej jakosci w krotkim czasie dla
duzych klientow.

1% Zrodho: opracowano na podstawie wywiadu z Prezesem Zarzadu Laurens Coster Janem Bitykiem.

% Marketing spersonalizowany, czasem nazywany takze marketingiem jeden do jednego (ang. one-
-to-one marketing) jest odmiang strategii nazywanej zréznicowaniem produktu. W strategii tej kfa-
dzie sie nacisk na wyrdznienie produktu sposréd innych, konkurencyjnych. W przypadku personali-
zacji natomiast chodzi o przedstawienie kazdemu uzytkownikowi unikatowej oferty. Zrédto: http://
en.wikipedia.org/wiki/Personalized_marketing.

1% http://laurenscoster.com/.

7 httpy//www.goodonepr.pl/biuro_prasowe-laurenscoster-155.html.



Oferta dla klientéw biznesowych obejmuje przede wszystkim przygotowywanie persona-
lizowanych materiatow reklamowych. Z kolei dla klientéw indywidualnych firma przygoto-
wuje corocznie personalizowane kalendarze, ktére mozna nabyc¢ poprzez strone interneto-
wa (http://twojosobistykalendarz.pl/). Wpisujac imie i nazwisko osoby, dla ktérej kalendarz
ma zosta¢ spersonalizowany oraz wybierajac kolekcje zdje¢ (np. swigteczne, walentynko-
we) uzytkownik sam moze w prosty sposob spersonalizowac produkt i zobaczy¢ efekty
Swojej pracy.

NASWISKD
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LAURLIG COSTLE | PURSORALIZUWANL RALLNDARD,

Rycina 14. Personalizowane kalendarze Laurens Coster.
Zrédto: http://twojosobistykalendarz.pl/

Warto blizej przyjrze¢ sie ustugom, jakie Laurens Coster swiadczy dla innych firm. Duze firmy,
ktore sg gtownymi klientami agendji, starajg sie coraz czesciej personalizowac swoje przekazy, aby
zachecic i przyciagnac ludzi do skorzystania z ich oferty. W odpowiedzi na te potrzeby, Laurens
Coster personalizuje rézne elementy przekazu skierowanego do odbiorcéw: e-maile, materiaty
drukowane, strony internetowe, smsy, mmsy. Wszelkie informacje zostajg dostosowane do indy-
widualnych potrzeb, z jednej strony firm, ktére chca rozpowszechniac spersonalizowany przekaz
marketingowy, a z drugiej strony — odbiorcéw ostatecznych informadji. Mozna to ukaza¢ na przy-
kladzie projektu zrealizowanego przez Laurens Coster na zlecenie magazynu Brief.

W 2006 r. dzieki wspotpracy Brief z Laurens Coster, jeden z numeréw magazynu otrzymat
spersonalizowang oktadke, co byto pionierskim posunieciem w skali Europy Srodkowej
i Wschodniej. Miato to na celu przedstawienie marki Brief jako lidera w zakresie komuni-
kacji marketingowej. Przygotowano woéwczas 3,5 tys. personalizowanych oktadek. Spe-
cjalnie opracowane wydanie magazynu zostato skierowane do najwazniejszych klientow.
W 2011 r. powtdrzono akcje, tym razem wydajac 2 tys. spersonalizowanych egzemplarzy
gazety. Na oktadce odbiorcy mogli odnalez¢ wiasne imie i nazwisko, wtasne zdjecie, za-
proszenie do odwiedzenia strony internetowej. Dodatkowym elementem byty indywidu-
alne adresy stron internetowych, gdzie mozna byto zamoéwi¢ — przedstawiony wczesniej
— personalizowany kalendarz. Obie akcje uznane zostaty za sukces, a odbiorcy na dtugo
zapamietali otrzymany egzemplarz magazynu (czy nawet zachowali go na pamiatke).
Co ciekawe, pomimo ze pomiedzy akcjami byfa piecioletnia przerwa, to w 2011 r. nadal



Brief byt jednym z bardzo niewielu czasopism stosujacych podobng forme komunikacji
marketingowej'.
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Rycina 15. Personalizowana oktadka magazynu Brief z 2011 .
Zrédto: http://www.goodonepr.pl/files/laurens/brief_1.pdf

Korzysci

Opierajac sie miedzy innymi na przedstawionym projekcie, mozna wskaza¢ korzysci, jakie
firmy moga osiagna¢ dzieki personalizowanym przekazom. W pierwszej kolejnosci nale-
7y zaznaczy¢, ze przedsiebiorstwa moga w bardziej efektywny sposéb dociera¢ do swoich
klientéw i przedstawia¢ im indywidualng oferte.

,Dzieki ustugom Laurens Coster, firmy, ktére stosujg marketing spersonalizowany moga
zblizy¢ sie do swoich klientéw. Obrazuje to przyktad operatora telefonicznego, ktory wysyta
informacje do swoich abonentéw — kazda z nich zostaje dostosowana do potrzeb klienta
(np. pod wzgledem ceny, lepszej jakosci ustug), tak, ze wynikiem nie jest ogdlny komunikat,
tylko bardziej konkretny przekaz. A na taki przekaz ludzie duzo chetniej odpowiadajg, co
przejawia sie w przedtuzaniu umow czy w czestszym kontaktowaniu sie z firmg"'*.

Odbiorca spersonalizowanego przekazu czesto jest zaskoczony tg formga i dlatego na dtu-
zej go zapamietuje. Pozwala to takze budowac pozytywne skojarzenia zwigzane z marka.
W przypadku Brief akcja miata wymiar wizerunkowy, co uwidacznia, ile zainteresowania
czy szumu (np. o akgji pisato wiele portali zajmujacych sie marketingiem) moze wywotac
spersonalizowany przekaz. Niewatpliwie stwarza to szanse na wyréznienie sposrdd wielu
innych firm.

8 http://www.newsline.pl/praktykapublicrelations/studiaprzypadkow/art58,personalizacja-
rozszerzona-laurens-coster-dla-magazynu-briefhtml
149 7rédto: fragment wywiadu przeprowadzonego z Prezesem Zarzadu Laurens Coster Janem Bitykiem.



Ponadto, w czasach kiedy kazdy jest stale wrecz atakowany przez reklamy: czy to te inter-
netowe, czy w telewizji i prasie, personalizacja pozwala wnies¢ nowga wartos¢. Wazny jest
tutaj wymiar estetyczny oraz wywotywane u odbiorcy poczucia, Ze jest on indywidualnie
traktowany. Personalizacja jest mozliwa do wykorzystania nie tylko przez duze firmy, ale jak
najbardziej jest dostepna takze dla tych matych i srednich™®.

Whioski

Laurens Coster jako agencja marketingu spersonalizowanego docenia droge rozwoju tej
formy komunikacji z klientami w Polsce. Przedsiebiorstwo poprzez koncentracje na perso-
nalizacji moze stawiac na jakos¢ i wyrdznic sie sposrod konkurencji. Przykfad ten pokazuje
takze, ze personalizowany przekaz jest skuteczny, szczegdlnie przy powszechnym znudze-
niu innymi formami reklamy. Klienci Laurens Coster moga dzieki temu osiggnac wiele pozy-
tywnych efektoéw, zaréwno sprzedazowych, jak i wizerunkowych.

Velvet

Velvet to marka nalezgca do amerykanskiej firmy Kimberly — Clark, istniejgcej od 1872
roku. W Polsce firma dziata od 2003 roku, kiedy to przejefa papiernie w Kluczach''. Firma
jest producentem wielu artykutéw higienicznych, znanym na catym Swiecie. W 2011 roku
firma rozpoczeta wprowadzanie na polski rynek marki, pod ktéra chusteczki higieniczne
sg obecne na catym $wiecie czyli Kleenex. Od potowy roku nowa marka zaczeta zastepo-
wac Velvet, a na poczatek 2012 r. planowana jest szeroka kampania reklamowa'>2.

Uwolnij emocje

Kampania,Let it out. Uwolnij emocje”taczyta rozne elementy, takie jak badanie socjologicz-
ne, spoteczny happening i dziatania marketingowe. Do podjetych dziatar nalezat konkurs
na projekt opakowania oraz tzw. ,Sofa Tour’, czyli akcja w czasie ktérej niebieska kanapa
firmy odwiedzata najwieksze polskie miasta. Na kanapie wszystkich chetnych wystuchiwata
Anna Maruszeczko, a rozmowy dotyczyly réznych emocji, jakie towarzysza Polakom. Zapis
podrézy zostat takze uwieczniony na blogu'*. Ponadto, Instytut Badawczy Pentor na zle-
cenie Kimberly — Clark, zrealizowat badanie dotyczace emocji na grupie 1007 oséb. Raport
z badania dostepny jest na stronie kampanii. Kampania obecna byfa takze w mediach spo-
tecznosciowych — strone ,Uwolnij Emocje” na Facebook'u lubi ponad 5,3 tys. osob.

0 http://media2.pl/reklama-pr/86906-Komunikacja-spersonalizowana-przynosi-efekty.html
1 http//www.hcseurope.pl/www/news.nsf/LookupTitlePages2/kimberly-clark
52 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/chusteczki-velvet-zmieniaja-nazwe-na-kleenex

1
1
1
193 httpy//www.hurtidetal.pl/article/art_id,5331-96/nowy-konkurs-konsumencki-marki-velvet/.
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Rycina 16. Strona internetowa kampanii,Uwolnij emocje’.

Zrédo: httpy//www.uwolnijemocje.com.pl/

Na przetomie 2010 i 2011 roku zostat zorganizowany konkurs ,Emocje inspirujg”. Kon-
kurs prowadzony byt poprzez strone internetowg (http://www.uwolnijemocje.com.pl),
a polegat na zaprojektowaniu opakowania dla chusteczek Velvet. Wtaczajac klientow
w zabawe, firma postanowita da¢ im mozliwos¢ wptywu na wyglad jednego z opako-
wan. Zadaniem byto nadanie szaty graficznej oddajacej pozytywne emocje takie jak rados¢,
szczescie, wzruszenie. Najlepsze projekty zostaty nagrodzone komputerami marki Apple.

Uzytkownicy dostali dwie mozliwosci na zaprojektowanie opakowania. Mogli skorzystac¢
z aplikacji zamieszczonej na stronie, pozwalajacej samodzielnie uksztattowac projekt opa-
kowania np. dodajac tez wiasng grafike. Wszystkie projekty powstate poprzez aplikacje au-
tomatycznie braty udziat w konkursie. Druga mozliwoscig byto przestanie projektu opako-
wania drogg pocztowa — szablon pudetka zostat umieszczony na stronie w formacie pdf'*.

Rycina 17. Aplikacja do projektowanie opakowania chusteczek w konkursie ,Emocje inspirujg’.

Zrédto: hitp://www.uwolnijemocje.com.pl/ Wnioski

Kampania Velvet oparta zostata na doswiadczeniach i potrzebach uzytkownikéw, co wiecej
odwotujac sie do ich uczu¢. Skojarzenia budowane wokot chusteczek, moga by¢ nie tylko
negatywne (towarzysza nam w smutnych momentach), ale takze jak najbardziej pozytyw-
ne. Zaangazowanie uczestnikdw i ciggte informowanie ich o dziataniach podejmowanych
w ramach akcji, spotkato sie zich duzym odzewem zarowno w konkursie, ,Emocje inspirujg’,
jak i na blogu, czy stronie akcji na Facebook'u.

% httpy//www.uwolnijemocje.com.pl



Dulux

Wiascicielem marki Dulux jest firma AkzoNobel Decoratibe Paints Sp. z 0.0, ktéra jest mie-
dzynarodowym producentem farb oraz produktéw chemicznych. Ponadto, firma oferuje
farby ochronne i dekoracyjne pod markami takimi jak Nobiles, Sadolin, Levis, Nobimal'>>.

Projekt,In Colours”

W budowaniu interakgji marki Dulux z uzytkownikami, a przez to osiggnieciu innych celéw,
miat stuzy¢ projekt ,In Colours” Poprzez akcje firma chciata wzmocni¢ pozycje marki jako
eksperta w zakresie farb. Celem byto tez poszerzenie grupy docelowej o kobiety oraz za-
checenie konsumentéw do komunikowania sie z firma. Pomyst polegat na przedstawieniu
konsumentom trenddéw kolorystycznych opracowanych przez zespét ekspertow w dziedzi-
nie koloru AkzoNobel**.

Projekt zostat oparty na stronie internetowej (http://www.incolours.pl/), ktéra stanowi
skarbnice wiedzy o kolorach iich wykorzystaniu we wnetrzach, designu, architekturze, mo-
dzie. W kazdym z obszarow mozna znalez¢ ciekawe artykuty (w formie wpiséw na blogu),
majace stanowic inspiracje do stosowania koloréw przy urzadzaniu domu.

9frOLOURS

Wnetrza W Design Architektura ™ Moda B Miejsca Ludzie ¥ Kultura Kolory
Horyzonty poszerzone

= Wyspa Smoczej Krwi m Nie swieci garnki lepia u Mieszkaé kolorach

Rycina 18. Strona gtowna kampanii,In Colours”.

Zrédto: http://www.incolours.pl/

Szczegolnie pozyteczne dla uzytkownikow sg interaktywne narzedzia, zachecajace do sa-
modzielnej zabawy kolorami. Uzytkownicy moga tworzy¢ wiasne teczki koloréw, czyli zbior
zdje¢ ze wskazanym kolorem. Bardziej zaawansowanym narzedziem jest Mouse Painter,
dzieki ktéremu zaprojektujemy wiasne wnetrze. Uzytkownik moze dowolnie pomalowac
sciany oraz inne elementy wyposazenia pokoju (dywany, fotele) i od razu zobaczy¢ efekty
pracy. Jedna z funkcjonalnosci serwisu jest wydruk gotowego projektu.

155 Prezentacja firmy Ostryga pt.: Swiat w kolorach Dulux. Case study dziatat w kampanii In Colours;
http://www.slideshare.net/Ostryga/www-in-colourscasestudy.
156 Tamze.
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WMoje projcidy

Witaj w MousePainterze

Aby rozpoczac, wybierz jedng z ponizszych opcji

Pomaluj swdj pokoj Twoje zapisane projekty
Wybierz dowolne zdjecie i Przegladaj i edytuj zachowane
zacznij malowanie projekty

Rycina 19. Narzedzie do projektowania wystroju wnetrz.
Zrédto: http://www.dulux.pl/visualizer/build_up.html

Metody komunikacji

Projekt ,In colours” zostat silnie osadzony w mediach spotecznosciowych, szczegélnie na
Facebook'u, ale takze wykorzystano serwisy mikroblogowe, takie jak Blip czy Twitter. W ser-
wisie Facebook zostata stworzona strona dla fanéw projektu (4.01.2012 liczy ona 5894
0s6b). Zgodnie z zatozeniami strona miafa petnic role integrujaca i angazujaca uzytkow-
nikow w dziatania marki, dzieki zainteresowaniu tematyka koloréw. Efektem miata by¢ nie
tylko duza liczba fandw, ale przede wszystkim ich aktywnos¢. Dlatego tez starano sie w jak
najwiekszym stopniu pobudzi¢ spotecznos¢ do komunikacji. Na stronie umieszczane byty
artykuty, zdjecia, quizy, mini-aplikacje oraz mini-konkursy. Oprocz tego ogfaszane byty kon-
kursy dotyczace tresci zamieszczanych na blogu. Najbardziej aktywne osoby nagradzane
byly drobnymi prezentami. Uzytkownicy byli kierowani do serwiséw spotecznosciowych
poprzez odniesienia przy artykutach na stronie internetowej projektu oraz poprzez kampa-
nie Facebook Ads (informacje promujgce fan page na Facebook'u)'™”.

Mozna stwierdzi¢, ze zatozone efekty zostaty osiagniete, gdyz uzytkownicy chetnie publi-
kowali rozne tresci (zdjecia, wpisy, komentarze) na fan page'u akgji. Systematycznie ich tez
przybywato — po czterech miesigcach akdji, liczba uzytkownikéw wynosita ponad 4,3 tys.
Udato sie rowniez przyciagnac grupe docelowa, czyli kobiety (stanowity one ponad 85%
uzytkownikéw) w wiekszosci w przedziale wiekowym od 20 do 40 lat™8. Po zakonczeniu
kampanii na Facebook'u pojawiajg sie nadal wpisy administratorow, majace na celu utrzy-
manie stworzonej spotecznosci.

157 Tamze.
158 Tamze.



Korzysci

Dzieki akcji wigczajacej uzytkownikow, firma osiagnefa zatozone cele. Mozliwe byto do-
tarcie do grupy docelowej oraz zwiekszenie interakcji z uzytkownikami. Kobiety, ktére
stanowity wiekszos¢ osob odwiedzajacych strony akcji, zostawiaty tez pewne komenta-
rze czy zdjecia mowiace o ich potrzebach, czy zainteresowaniach w zakresie malowania
i wyposazania wnetrz. Jednakze, z punktu widzenia firmy, najwazniejsza korzyscig byta
poprawa wizerunku marki jako otwartej i wykorzystujgca wiedze eksperckg. Komunika-
tem wysytanym do klientow byto to, ze Dulux nie tylko produkuje farby, ale takze, ze
zna sie na kolorach, $ledzi najnowsze trendy i wspodtpracuje z ekspertami. Natomiast, na
pytanie czy kampania znalazta odzwierciedlenie we wzroscie sprzedazy farb, trudno jest
odpowiedziec.

Whnioski

Dulux wykorzystat budowanie spotecznosci do promowania marki oraz do dotarcia
do okreslonej grupy oséb. Okazato sie, ze ciekawa idea — czyli wykorzystanie koloréw
— moze skupi¢ dos¢ duze grono osdb. Z drugiej strony, kampania z pewnoscig byta
kosztowna, wymagata zatozenia strony internetowej i naktadu pracy ludzi, regularnie
umieszczajgcych na niej wpisy. Kampania prowadzona w mediach spotecznosciowym
wymagata takze skorzystania z ustug specjalistycznej firmy. Tym bardziej mozna sie
zastanawiac, czy z tego punktu widzenia efekty dla firmy byty satysfakcjonujace oraz
czy nie warto wykorzysta¢ zbudowanej spotecznosci i pozytywnych emocji do innych
dziafan.

Lay’s

Lay’s jest marka firmy Frito Lay Poland Ltd, a jej najwazniejszym produktem sg chipsy
Lay’s. Chipsy sa dostepne w wielu krajach i majg szeroka game smakoéw zalezng od rynku,
na ktory sg produkowane. Chcac wprowadza¢ ciggle nowe smaki, firma ogtosita na po-
czatku pazdziernika 2010 r. konkurs na nowy smak chipséw. Akcja zostata skierowana do
wszystkich zainteresowanych. Jest ona przyktadem tego, jak mozna zaangazowac konsu-
mentéw we wspottworzenie produktu w ramach jednorazowego zadania.

Nowy smak Lay’s

Akcja ,Nowy smak Lay's" zostata przeprowadzona w 2010 r. i byta pierwszym tego typu
dziataniem podjetym w Polsce. Wedtug przedstawicieli firmy, tworzenie nowych smakow
jest bardzo wazne dla osiggniecia sukcesu w przypadku chipséw, ale poproszenie o zda-
nie konsumentow miato takze pomdc osiggnac inne cele:

,Rynek przekasek to rynek nowych smakéw, dlatego chcemy dac¢ Polakom mozliwos¢
zaproponowania nowego smaku chipséw Lay’s. Szukamy nowego podejscia do promo-
¢ji produktéw i chcemy bardziej zaangazowac konsumentéw poprzez zaoferowanie im
mozliwosci decyzji, jaki produkt chca zobaczy¢ na poétce w sklepie. Wierzymy w pomy-
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stowos¢ Polakow i liczymy na zaangazowanie w akcje i tysigce ciekawych propozycji sma-
kowych""**.

Do wziecia udziatu w akcji motywowaty konsumentow korzysci finansowe — zwycieski
smak zostat nagrodzony kwotg wynoszacg 1% ze sprzedazy (nie mniejszg niz 50 tys. zf).
Zgodnie z ideg crowdsourcingu firma postanowita wiec doceni¢ kreatywnosc i wyobraznie,
ale takze pokazac, ze pomyst bedzie realnie wykorzystywany, a przez to bedzie przynosit
odpowiednie zyski.

Metody komunikacji

Propozycje od konsumentéw mogty sptywac¢ dwiema drogami — poprzez formularz za-
mieszczony na stronie internetowej firmy (www.lays.pl) lub poprzez wystanie smsa. Pomyst
nalezato tez krétko uzasadnic zatgczajac np. tekst, rysunek lub zdjecie. Nastepnie jury ztozo-
ne m.in. z kucharza, dyrektora marketingu i dyrektora zarzadzajacego firmy wybrato cztery
smaki, ktére walczyty o zwyciestwo. Firma wyprodukowata wszystkie cztery proponowane
smaki chipsow, ktére mozna byto zakupic i samodzielnie oceni¢. Nastepnie, klienci odda-
wali glosy poprzez strone internetowa firmy. Kazdy mégt oddac¢ maksymalnie pie¢ gtoséw
dziennie. Na uczestnikéw gtosowania czekaty tez nagrody: 300 pamieci USB, 600 kartonow
paczek Lay’'s oraz nagroda specjalna — wspdlne gotowanie z Pascalem Brodnickim. W sumie
zostato oddanych ponad milion gtosow.

"

Waznym narzedziem komunikacji firmy z uzytkownikami stata sie strona,Nowy smak Lay’s
na Facebookyu. Dofgczyto do niej 38 326 0séb (wedtug stanu na 4.01.2012). Na stronie to-
czyfta sie zazarta dyskusja miedzy zwolennikami poszczegdlinych smakoéw. Firma kontakto-
wata sie takze z uzytkownikami w sprawie konkurséw. Z drugiej strony, niektére osoby zgta-
szaly wiasne propozycje np. smakdéw funkcjonujacych w innych krajach, czy informowaty
firme o btedach w gtosowaniu.

GtOSUJ

NA SWOJ SMAK!
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Rycina 20. Strona gfosowania na nowy smak Lay’s.
Zrédio: httpy//networkedblogs.com/jtecp

%9 Wypowiedz Anety Struk, Dyrektor Marketingu Frito Lay Poland; http://smaker.pl/smaczki/news/
ruszyla-wielka-akcja-poszukiwania-smaku-chipsow-ktore, 1541064



Korzysci

Firma osiagneta co najmniej kilka korzysci przeprowadzajac opisany projekt. Po pierwsze,
uzyskata informacje od klientow, jakich smakéw chipséw oczekuja oraz wprowadzita na
rynek wybrany produkt. Udato sie takze zaangazowac uzytkownikdw. Nalezy zaznaczy¢, ze
duze znaczenie odrywaty w tym liczne nagrody oferowane przez firme w zamian za uczest-
nictwo w akgji. Jednakze, uczestnicy wykazywali czasami bardzo duze zaangazowanie, gdyz
walczyli o utrzymanie ich ulubionego smaku w sprzedazy. Koricowa rozgrywka miedzy
dwoma najchetniej wybieranymi smakami ukazata, jak emocjonalnie niektérzy podchodzili
do catego konkursu. Firma stworzyfa wiec szeroka spotecznos¢ (ponad 38 tys. 0séb), ktérg
moze wykorzystac do innych dziafan. Kolejng korzyscia byt takze aspekt promocyjny — sam
pomyst konkursu byt komentowany, co wywotywato zainteresowanie marka.

Dla uzytkownikéw podstawowa korzyscig byta mozliwos¢ wigczenia sie w podjecie decy-
zji o nowym smaku chipséw oraz zaangazowanie sie w spotecznosc¢. Bez watpienia czes¢
uzytkownikéw odniosta tez korzysci w konkursach z darmowymi nagrodami. Fan page na
Facebook'u stat sie tez miejscem, gdzie mozna byto wyrazi¢ swojg opinie na temat firmy,
wiedzac, ze dotrze ona do niej, a moze nawet zostanie skomentowana.

Whioski

Firmie udato sie z powodzeniem przeprowadzi¢ jednorazowa akcje, w ramach ktérej uzyt-
kownicy mogli dostosowac oferte firmy do swoich potrzeb. Byto to tez przyczynkiem do
nawiazania dwustronnej komunikacji miedzy marka a uzytkownikami. Wykorzystano do
tego gtéwnie strone internetowg Lay’s oraz fan page na Facebook'u. Wielkg motywacja dla
uczestnikdw byty nagrody — pokazuje to, ze za wktad w rozwdj firmy konsument moze zo-
sta¢ wynagrodzony, a z drugiej, moze zachodzi¢ obawa, ze to stanowito gtéwng wartosc¢ dla
uzytkownikow. Jednakze, takie jednorazowe akcje jak ta podjeta przez Lay's $wiadcza o tym,
ze mozna stworzy¢ spotecznosc skupiong wokét jednego zadania.

Chocolate Graphics Polska'®

Chocolate Graphics Polska jest mata, rodzinng firmg zajmujaca sie produkcja czekoladek.
Sposréd konkurencyjnych firm wyrdznia jg bardzo dobra jakos¢ czekolady oraz recznie ro-
bione zdobienia czekoladowe. Oferta firmy skierowana jest gtéwnie do klientow bizneso-
wych. Klienci biznesowi (www.czekoladkidlafirm.pl) mogg naby¢ czekoladki konferencyjne,
reklamowe i promocyjne, firmowe upominki, czekoladki $wigteczne. Istnieje takze specjalna
oferta dla hoteli oraz gastronomii i sklepow. Dla klientow indywidualnych (www.czekoladki-
naokazje.pl) zostaty przygotowane czekoladki na rézne okazje — m.in. slub, chrzciny, pierw-
sza komunia $wieta. Zdecydowang wiekszos¢ klientéw stanowia przedsiebiorstwa.

Pomyst na tego typu dziatalno$c zostat zaczerpniety od firmy durskiej, nalezgcej do miedzy-
narodowej grupy Chocolate Graphics International. Zastosowana metoda wyrobu pozwala
na mieszanie réznych rodzajéw czekolady i wykonywanie zdobiert wzorami w kontrasto-

190 Zrodfo: opracowano na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Panig Haling Kolemba.
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wych kolorach z czekolady (a nie lukru). Czekoladki sg réznorodne, precyzyjnie wykonane
i zdobione. Poszukiwania nowych idei spowodowane byty koniecznoscig wyrdznienia sie
sposréd silnej konkurengji. Klienci w Polsce sg coraz bardziej wymagajacy i oczekuja pro-
duktow, ktére beda inne niz te do tej pory im znane. Oferta jest rozwijana, dzieki ciggtym
prébom i sprawdzaniu czego potrzebujg klienci.

Rycina 21. Strona internetowa Chocolate Graphics Polska z ofertg dla firm.
Zrédto: http://www.czekoladkidlafirm.pl

Metody komunikacji

Oferta firmy dostepna jest przede wszystkim poprzez strony internetowe — oddzielng dla
czekoladek firmowych i dla klientow indywidualnych. Firma nie prowadzi natomiast sklepu
internetowego. Oprécz zamowien sktadanych droga telefoniczna, czekoladki mozna zakupic
przez Allegro. W tym momencie firma nie jest obecna w mediach spotecznosciowych, jednak
lezy to w jej planach. Poza Internetem, czekoladki prezentowane sa na targach branzowych.

Klienci moga wybrac¢ rézne formy czekoladek i ich rézne zestawy, a dodatkowo moga
opatrzy¢ je wiasnymi napisami. Ponadto, na opakowaniu moze by¢ umieszczony wybrany

przez klienta tekst.

Witamny O firemio

Rycina 22. Personalizowana oferta czekoladek dla firm.
Zrédto: httpy//www.czekoladkidlafirm.pl



Korzysci

Firma, dzieki ciekawej ofercie dostosowanej do potrzeb klientow moze wyrdznic sie spo-
$rod grona innych firm. Dla firmy wielka wartos¢ stanowi fakt, ze klienci ponawiajg zakupy
w zwigzku z réznymi okazjami. Dlatego tez najwazniejsze jest zadowolenie klientdw, gdyz
gwarantuje ono ich lojalnos¢.

Dla klientéw biznesowych liczy sie przede wszystkim jakos¢ czekolady, jej wyglad oraz
smak. Dzieki zakupowi czekoladek firmy chcg pokazac partnerom czy pracownikom, ze ce-
nig jakos¢ i dobry smak. Wykonanie czekoladek i ich personalizacja stanowi nowa jakos¢
i jest chetnie wykorzystywane przez firmy. Z kolei dla klientéw indywidualnych wazne jest
to, ze czekoladki sg inne niz te, ktére dotychczas znali.

Whnioski

Chocolate Graphics Polska pokazuje, ze mata firma moze skutecznie konkurowac opierajgc
sie na pomysle, ktéry odpowiada na potrzeby klientdw. Mimo Ze czekoladki recznie robione
sg drozsze nizinne, to klienci chetnie je kupuja. Pokazuje to, ze szczegdlnie klienci biznesowi
odnosza wiele korzysci zwigzanych z mozliwoscig zakupu personalizowanych czekoladek.

Lilou

Lilou to polska firma zajmujaca sie produkcja i sprzedaza personalizowanej bizuterii. Pierw-
szy sklep Lilou zostat otwarty w Warszawie w 2009 roku. Firma zostata zatozona przez
Magdalene Mousson-Lestang, ktéra zauwazyta, ze w Polsce brakuje bizuterii, ktéra bytaby
dopasowana do indywidualnych potrzeb klientéw, a ponadto takiej ktéra bytaby tworzo-
na z innych materiatdbw niz obecnie. Bizuteria Lilou tworzona jest ze sznurkdw, na ktorych
zawieszane s3 medaliki. Idea bizuterii, ktéra moze by¢ samodzielnie komponowana przez
klientdw zostata z powodzeniem wykorzystana przez firme Pandora. Lilou wykorzystato
wiec znany juz na swiecie trend do personalizacji i przeniosto go do Polski'®’. O swoim po-
mysle wiasdcicielka firmy, w jednym z wywiadéw powiedziata:

,Moim marzeniem i celem byto stworzenie marki opartej na personalizacji — i tak zrodzit
sie pomyst na pierwsza linie produktéw Lilou w postaci grawerowanych bransoletek i na-
szyjnikdw. Na naszym rynku byt stosunkowo nieduzy wybdr bizuterii. Ta na sznurkach, tak
popularna w Europie, nie byta u nas rozpowszechniona. Bizuteria miata by¢ czym$ bardzo
osobistym i wyjatkowym, stad reczne grawerowanie na modelach. U nas bizuteria tego
rodzaju nie byta znana. Zobaczytam nisze. Wykorzystatam jg"'¢2.

191 httpy//www.forbes.pl/artykuly/sekcje/strategie/zamiast-brylantow,20126,2
192 http://www.ofeminin.pl/kariera/magdalena-mousson-lestang-bransoletki-lilou-magdalena-
mousson-lestang-d15493x43259.html
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Rycina 23. Strona internetowa firmy Lilou.
Zrédto: http:/newlilou.pl/pl

Personalizacja w Lilou

Do asortymentu Lilou naleza przede wszystkim bransoletki, ale takze naszyjniki, kolczyki
oraz inne akcesoria takie jak: torebki, spinki, organizery, kaszmirowe szale, rekawiczki. Akce-
soria stanowig nowos¢ w ofercie i sg probg zabezpieczenia sie przed ewentualnym koncem
mody na personalizowang bizuterie. Wszystkie produkty maja by¢ unikatowe i wnosi¢ do
zycia klientéw niepowtarzalng wartosc.

Na przyktadzie bransoletek mozna ukaza¢, w jaki sposob klient moze dostosowac produkt
do swoich potrzeb. Mozliwe jest to nie tylko w salonach sprzedazy Lilou (w szesciu réznych
miastach Polski), ale takze poprzez Internet. Klient moze wybra¢ grubos¢ i kolor sznurka,
liczbe zawieszek i ich rodzaj oraz materiat, z ktérego maja by¢ wykonane. Jednak najwaz-
niejszym elementem jest grawer, co czyni bransoletke unikatowa. Co wiecej, zgodnie
z pomystem wiascicielki, reczne grawerowanie sprawia, ze bizuteria moze by¢ prezentem,
pozwalajagcym na uwiecznienie pozytywnych chwil czy emocji. Bransoletke mozna ciagle
rozszerza¢, dokupujac do niej nowe elementy czy tez je przektadac, w zaleznosci od upodo-
ban. Wszystko to sprawito, ze sprzedaz bransoletek dynamicznie rosnie, wprowadzane sg
nowe produkty oraz rozrasta sie siec¢ sklepdw Lilou.

Cop

i)
olobenn

BIZUTERIA

Rycina 24. Personalizacja bransoletki poprzez strone internetowa Lilou.
128 Zrédio: httpy//newdlilou.pl



Metody komunikacji

Gtéwnym narzedziem stuzacym personalizacji jest aplikacja zamieszczona na stronie in-
ternetowej Lilou. Klienci moga takze zakupi¢ przez Internet samodzielnie skomponowa-
ng bizuterie. W zakresie komunikacji z klientami, na serwisie istnieje mozliwos¢ zadania
i wystania pytania do firmy. Aby unikng¢ powtarzania sie pytan zostat uruchomiony dziat
,pytania i odpowiedzi". Lilou posiada takze swojg strone na Facebook’u, ktora liczy 44 325
fandw (stan na 7.01.2012). Na fan page’u klienci pytajg sie o rozne szczegdly oferty czy
chwalg sie wtasna kolekcja bizuterii.

Korzysci

Wykorzystanie personalizacji pozwolito firmie stworzy¢ wiasna, wyrdzniajaca sie oferte
i z powodzeniem konkurowac na rynku bizuterii. Szybki rozwdj firmy moze $wiadczyc
o tym, ze przed firmami, ktére postawia na indywidualizm klientéw i dadzg im mozliwos¢
wykazania sie inwencja i kreatywnoscig, otwiera sie pole do popisu. Szczegdlnie istotne
jest to dla — takich jak Lilou — matych i srednich przedsiebiorstw. Personalizacja pozwolita
wiec autorom pomystu rozwina¢ biznes, odnoszacy sukces.

Z drugiej strony, bez klientéw, ktérzy cenig sobie unikatowos¢ i indywidualne podejscie,
sukces Lilou nie bytby mozliwy. Korzystajac z oferty firmy, klienci moga stworzy¢ osobisty
i jedyny w swoim rodzaju produkt. Jest to, jak wida¢, wartos¢ czesto poszukiwana przez
klientéw. Z tego tez powodu sg oni sktonni przeznaczy¢ wieksze sumy pieniedzy na pro-
dukt, ktéry sami stworzyli.

Whnioski

Lilou jest jedna z tych firm, ktéra dzieki zauwazeniu i wykorzystaniu trendu do personaliza-
cji, odniosta sukces w Polsce. Rozwdj firmy jest w tym momencie dynamiczny, jednak sami
wiasciciele mowia, Ze jest ona na razie na etapie start-upu, dlatego tez nalezy poszerzac
oferte i sie¢ sklepdw, a nie liczy¢ dotychczasowe zyski'®. W przypadku bizuterii liczy sie nie
tylko sam proces ksztattowania produktu, ale jego efekt i znaczenie — klient uzyskuje oso-
bisty produkt, ktéry czesto wigze sie z emocjami i ma dtugi okres uzytkowania (czego nie
mozna powiedzie¢ np. o personalizowanych koszulkach czy butach). Umozliwienie klien-
tom wptywu na zakupiony przez nich produkt moze wiec by¢ wykorzystywane przez mate
i srednie firmy w réznych branzach — wystarczy tak jak Lilou znalez¢ odpowiednia nisze,
dodac do tego witasng wizje i sukces moze byc na wyciagniecie reki.

Loft37

Loft 37 to polska firma zajmujgca sie produkcja i sprzedazg personalizowanych butéw. Zo-
stata ona zatozona z inicjatywy dwdch znajomych, ktére zauwazyty, ze dostepne modele
butéw sg bardzo do siebie podobne i czesto nie satysfakcjonuja klientek. Firma powstata
na poczatku 2011 roku i rozpoczeta od produkgji i pokazania kilku modeli podczas festiwalu

19 httpy//www.forbes.pl/artykuly/sekcje/strategie/zamiast-brylantow,20126,2
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Mustache Warsaw Yard Sale. Buty cieszyty sie duzym zainteresowaniem, co sktonito pomy-
stodawczynie do dalszych inwestycji i rozwoju przedsiewziecia'®.

Najwieksza wartoscig butdéw Loft 37 jest mozliwos¢ ich spersonalizowania — doboru mo-
delu, kolorystyki poszczegdlnych elementdw, rodzaju materiatéw. Jest to wiec odpowiedz
na potrzeby kobiet, ktére chca pokaza¢ swoj oryginalny styl czy podkresli¢ zamitowanie
do mody. Oferta skierowana jest do kobiet w kazdym wieku. Co wazne, wszystkie buty sa
wykonywane recznie z wysokiej jakosci materiatéw — sg wiec trwate i wygodne.

DOSKONAKOSC] Tt sl 2ot sl Kosok O =
00/ loft37.pl s

2011 ot .

Sklep Online | Dla Hiego | Zaprojektuj Swoje Buty | Bony Fodarunkow: | Gdzic Nas Znalesé? | O Nas

Rycina 25. Strona internetowa firmy Loft 37.
Zrédio: httpy//Ioft37.pl

Metody komunikacji

Kazda zainteresowana osoba moze zaprojektowac wiasne buty poprzez aplikacje zamiesz-
czona na stronie internetowej firmy. Modut projektowania butéw przeprowadza klientéw
przez wybér modeli i dobdr poszczegdinych czesci obuwia. Wybdr kolordw i typdw skor
(np. zamsz, skéra lakierowana) jest bardzo szeroki. Catos¢ projektu dopetnia mozliwos¢ do-
dania na butach haftu dowolnego co do tresci, koloru i pozycji na bucie. Wszystko to czyni
buty oryginalnymi i odpowiadajgcymi indywidualnym preferencjom.

¢4 http://wyborcza.biz/Firma/1,101618,9862734,Polki_chca_wesolych_butow.html
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Rycina 26. Projektowanie witasnych butéw na stronie internetowej Loft37.
Zrodto: http://1oft37.pl/

Firma posiada fan page na Facebookou, do ktorego dotaczyty 7002 osoby'®. Wiascicielki
firmy uwazaja Internet i portale spotecznosciowe za bardzo uzyteczne i w zasadzie wystar-
czajace sposoby komunikacji z klientami.

,Naszym zdaniem Internet i portale spotecznosciowe to doskonata platforma komuniko-
wania sie z klientami, a takze idealne Zrodto wymiany informacji. Dzieki temu poznajemy
potrzeby naszych fanek, wiemy co im sie z danej kolekcji podoba, na co musimy zwrécic¢
uwage itd. Nasza marka zyskata popularnos¢ dzieki marketingowi szeptanemu, nie ma bo-
wiem nic bardziej skutecznego niz pozytywna opinia o produkcie, przekazana z wiarygod-
nego zrédta"'ee.

Jak podkreslaja wiascicielki, w rozwoju projektu duze znaczenie miaty rekomendacje roz-
przestrzeniane przez zadowolone klientki. Ponadto, firma wspotpracuje z agencja PR oraz
uczestniczy w wydarzeniach zwigzanych z moda.

Korzysci

Z perspektywy firmy, wykorzystanie personalizacji pozwolito na odniesienie sukcesu. Autor-
ki pomystu, opierajac sie na wiasnym doswiadczeniu i intuicji, znalazly nisze, ktéra okazata
sie by¢ dos¢ znaczna. Obuwie moze zakupic kazdy, a wyniki firmy pokazuja, ze kupuja je tak-
Ze polskie gwiazdy i celebryci. Buduje to i wzmacnia pozycje marki. Komunikacja z klientka-
mi poprzez media spotecznosciowe pozwala na poszukiwania nowych inspiracji i zbieranie
informacji zwrotnej o produktach.

Dla klientek wartoscig jest unikatowe obuwie, pozwalajace na wyrdznienie sie i wyraze-
nie swojej osobowosci czy stylu. Jest to tym bardziej wazne, ze ro$nie zainteresowanie
najnowszymi trendami mody w Polsce.

19 Stan na koniec grudnia 2011 .
1% httpy//www.fpiec.pl/post/2011/12/28/spersonalizowanebuty
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Whnioski

Loft 37 to kolejny przyktad polskiej firmy, ktéra z sukcesem wykorzystata idee persona-
lizacji. Co wiecej, firma podaza za trendem sprzedazy internetowej produktéw, ktére
niegdys byty bardzo rzadko oferowane ta droga. Obecnie natomiast klienci coraz chet-
niej nabywaja przez Internet ubrania czy obuwie. Firma stawia takze na dwustronng ko-
munikacje z klientami przez Internet dostrzegajac, ze jest to prosty i wygodny sposdb
zbierania informacji o produktach.

4.2.2 Przyktady stron internetowych i kampanii zagranicznych
przedsiebiorstw

Solano

Solano jest producentem okularéw przeciwstonecznych i korekcyjnych. Firma posiada
sie¢ dystrybucyjna w wielu krajach Europy, a takze poza nig. Atutami Solano jest wysoka
jakos¢ produktow, szerokie mozliwosci wzornicze oraz fachowa obstuga'’. Wychodzac
naprzeciw oczekiwaniom klientow oraz adaptujac pomyst wykorzystywany przez inne
firmy'®, Solano udostepnia na swojej stronie Wirtualne Lustro.

Wirtualne Lustro umozliwia przymierzenie wybranych okularéw siedzac przed kompu-
terem, a wszystko co jest do tego potrzebne to kamera internetowa oraz zainstalowanie
darmowego oprogramowania. Projekt zrealizowata Agencja Adv.pl nalezaca do grupy ADV,
a opiera sie on na technologii rzeczywistosci rozszerzonej (Augmented Reality)'®. Techno-
logia umozliwia potaczenie $wiata realnego ze swiatem cyfrowym. W przypadku Solano
osiggniety efekt jest w petni zadowalajacy, a kazdy konsument moze zmierzy¢ okulary
i obejrze¢ sie w nich z kazdej strony poruszajac gtowa. Co wiecej, mozna zrobi¢ zdjecia
w wybranych modelach i np. przesta¢ je znajomym.

e iy,
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Rycina 27. Wirtualne lustro Solano.

Zrédto: http://www.solano-sunglasses.com/mirror/

187 Strona firmy Solano w serwisie Facebook — http://www.facebook.com/SolanoEyewear#!/Solanoky-
ewear?sk=info.

1% Wirtualne Lustro posiada m.in. producent okularow — firma Ray-Ban.

%9 http://targetmarketing.pl/marketing_news/Internetowa_przymierzalnia_okularow_juz_dziala.php



Na stronie internetowej mozliwe jest przegladanie modeli okularow wedtug kategorii (pfec,
styl, materiat, kolor). Firma nie prowadzi sklepu internetowego. Oprécz narzedzia interne-
towego jakim jest Wirtualne Lustro, Solano posiada swoj profil na Facebook'u. Obecnie na
stronie firmy zarejestrowanych jest 1537 0séb'".

Korzysci

Dzieki zastosowaniu Wirtualnego Lustra korzysci odnosi firma oraz jej klienci. Dla przed-
siebiorstwa istotny jest wzrost zainteresowania firmg stosujacg nowoczesne technologie
(Wirtualne Lustro Solano zostato opisane na wielu portalach zajmujacych sie nowinkami
technologicznymi). Ponadto, jest to element przyciggajacy klientéw i sktaniajacy do zakupu
okularow. Firma jawi sie takze jako nowoczesna i stawiajgca na komfort klientéw.

Z kolei, dla klientow gtéwna korzyscig jest mozliwos¢ przymierzenia okularéw i dopasowa-
nia ich do wiasnych preferencji. Poprzez serwis dostepna jest petna gama okularéw, a przy
przymierzaniu klienci maja zapewniony czas i spokdj. Zdjecia zrobione w wybranych pa-
rach okularéw mozna poréwnac czy przedstawic znajomym. Z pewnoscig Wirtualne Lustro
utatwia wybor i zakup okulardw.

Whnioski

Wirtualne Lustro Solano stanowi jeden z niewielu polskich przyktadéw zastosowania roz-
szerzonej rzeczywistosci do dopasowywania produktéw do potrzeb klientéw. Firma po-
kazuje w ten sposob, ze stara sie podazac za najlepszymi firmami w tej branzy na Swiecie.
Niesie to za soba korzysci, zaréwno dla firmy, jak i dla klientéw. Firma moze zainteresowac
klientodw i zwiekszy¢ sprzedaz oraz promowac marke, a klienci dokonac zakupu jak najlepiej
dopasowanego produktu.

Scan Me

Serwis Scan Me (http://www.scanme.com/) powstat dzieki potaczonym wysitkom firmy in-
formatycznej — 314 Technologies (http://www.314t.com/) i Johna Harrisona, ktéry zajmuje
sie miedzy innymi strong marketingowg przedsiewziecia. 314 Technologies dziata w zakre-
sie projektowania i rozwoju stron internetowych i aplikacji mobilnych, a na swoim koncie
ma wiele projektéw, wirdd ktdrych mozna podad: Topastic — sklep internetowy z personali-
zowanymi koszulkami, czy TodoMapper — narzedzie do zarzgdzania zadaniami'’.

Scan Me to serwis umozliwiajacy kazdej chetnej osobie wygenerowanie wtasnego kodu
QR. Kody QR (od ang. Quick Response — szybka odpowied?) sa dwuwymiarowe i stuzg do
kodowania znakéw, ktére moga byc btyskawicznie odczytane przez odpowiednie czytni-
ki172_

170 Stan na koniec grudnia 2011 1.
71 http://www.314t.com/case-studies
172 httpy//www.komputerswiat.pl/jak-to-dziala/2011/06/wszystko-o-kodach-qgraspx
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Rycina 28. Przyktadowy kod QR wygenerowany za pomoca serwisu Scan Me.

Zrédto: http://www.scanme.com/

Jaki jest pomyst na wykorzystanie kodéw poprzez serwis Scan Me? Otdz, autorzy porta-
lu chcieli stworzy¢ system, dzieki ktéremu ludzie mogliby szybciej wymieniac sie swoimi
osobistymi danymi. Szukajac inspiracji podczas konferencji i zbierajac rézne dane, posta-
nowiono koricowo wykorzysta¢ kody QR. Przestankg do ich zastosowania byta mozliwos¢
nanoszenia ich na nieréwna powierzchnie (taka jak koszulki) i zachowanie poprawnosci
odczytu danych przy skanowaniu. Zatozeniem byto, ze od momentu zeskanowania kodu
telefonem, procedura pobierania danych z portali spotecznosciowych ma trwac 2-3 sekun-
dy. Umozliwia to dostep do informacji o danej osobie, podczas rozmowy z nig. Tak wiec cata
procedura wyglada nastepujaco: poprzez serwis internetowy generowany jest indywidual-
ny kod QR, ktdry zostaje umieszczony na wybranym modelu koszulki, a kazda osoba, moze
go zeskanowac i na tej podstawie odczyta¢ udostepnione na portalach spotecznosciowych
informacje o posiadaczu kodu.

Projekt Scan Me ruszyt w styczniu 2010 r,, kiedy rozpoczety sie pierwsze testy poprawno-
éci dziatania kodéw QR nadrukowanych na koszulkach. Okoto lipca zostata uruchomiona
strona internetowa. Serwis jest ciggle rozwijany, a nowa wersja pojawia sie co okoto 3 tygo-
dnie. Zgodnie z poczatkowymi zatozeniami, Scan Me zostat skierowany do uzytkownikéw
indywidualnych oraz do matych firm. Z czasem dziafanie zostato rozszerzone na duze firmy,
a w tym momencie trwa zmiana kierunku dziatania na wykorzystanie kodéw QR poza ko-
szulami np. w kampaniach marketingowych dla firm. Z racji tego, ze serwis jest niewielki
trudno bytoby mu podjac sie konkurowania z duzymi firmami w zakresie sprzedazy i de-
signu koszulek. Mimo ze firma na poczatku wspdtpracowata ze znanymi projektantami, to
postanowiono pdjs¢ w kierunku sieci spotecznosciowych i usprawniania samego dziatania
aplikacji.

Jesdli chodzi o odbiorcéw indywidualnych to projekt skierowany jest do oséb od 13 do 55 lat,
jednak gtéwna grupe docelowg stanowig tu osoby od 20 do 32 lat. Sieci spotecznosciowe
sg obecnie w duzym stopniu wykorzystywane przez miodziez. Popularnos¢ serwisu idzie
w parze z zainteresowaniem technologig kodéw QR. Mimo Ze sg one uzywane od 20 lat, to
dopiero w przeciggu ostatnich 2 lat staja sie one szerzej wykorzystywane np. w marketingu.
W zwigzku z tym najwiecej uzytkownikdw Scan Me pochodzi z miejsc, gdzie ta technologia
jest rozpowszechniona, czyli z USA oraz z Wielkiej Brytanii.



Scan Me pozwala na bycie liderem w wykorzystaniu kodéw QR w sieciach spotecznoscio-
wych. W 2011 r. projekt zostat nagrodzony (1 miejsce) podczas The Gadget Show (Wielka
Brytania) jako najlepiej wrézaca na przysztosc aplikacja.

giscanme’
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Rycina 29. Serwis Scan Me.
Zrédto: http//www.scanme.com/

Metody komunikacji

Firma udostepnia kilka drég zbierania opinii klientdw, a stosowane narzedzia sg ciaggle udo-
skonalane. Na poczatku nalezy tez zaznaczy¢, ze po otwarciu serwisu, administratorzy byli za-
skoczeni iloscia informacji sptywajacych od uzytkownikéw. Uzytkownicy moga wyrazi¢ swoje
zdanie poprzez serwis, media spotecznosciowe (gtownie Facebook) oraz drogg mailowa.

Na serwisie udostepnione jest narzedzie do zbierania informacji zwrotnej, poprzez ktoére
mozna proponowac witasne pomysty, ale takze zobaczy¢ pomysty innych i je oceni¢ czy
skomentowad. Strona na Facebooku posiada 1968 uzytkownikow'”. Sptywajaca od uzyt-
kownikow korespondencja (m.in. maile) zawiera pytania o dalszy rozwoj serwisu i propozy-
cje nowych funkcjonalnosci. Priorytetem oséb prowadzacych serwis jest osobiste odpowia-
danie na wiadomosci w ciggu 24 godzin.

Fasctack [+ e e
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Rycina 30. Narzedzie do zbierania opinii klientdw na stronie Scan Me.

Zrédto: http://www.scanme.com/

173 Stan na koniec grudnia 2011 .
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Planowane jest uruchomienie forum na stronie internetowej, ktére pozwalatoby na prowa-
dzenie dyskusji na dany temat w jednym miejscu. Wyeliminowatoby to takze koniecznos¢
odpowiadania na te same pytania kilkakrotnie. Takie przedsiewziecia nalezy jednak odpo-
wiednio przygotowac, przede wszystkim zapewni¢ mozliwos¢ szybkiego odpowiadania na
pytania i uwzgledniania potrzeb uzytkownikdw.

Korzysci

W zwiagzku z tym, ze serwis dziata dopiero od roku i ciggle jest w trakcie rozwoju, korzysci
dla samej firmy go prowadzacej pozostaja niewielkie. Skupienie sie w wiekszym stopniu
na przedsiebiorstwach jako grupie docelowej ma pozwoli¢ na uzyskanie wyzszych pro-
fitow finansowych. Kody QR moga by¢ drukowane na opakowaniach produktéw, umoz-
liwiajac btyskawiczny dostep do szerokiej informacji o produkcie. Dostarczenie firmom
mozliwosci ,znakowania” ich produktéw kodami QR wymaga integracji z ich wewnetrz-
nymi bazami. Firmy sg zainteresowane takimi rozwiagzaniami, dlatego tez ten kierunek
stanowi wiekszg szanse dla Scan Me.

Korzyscia z prowadzenia serwisu jest podazanie za nowoczesnymi technologiami i bycie
liderem w zakresie wykorzystania kodéw QR w sieciach spotecznosciowych. Wszystkie te
elementy dajg szanse na odniesienie sukcesu.

Z kolei klienci biznesowi Scan Me moga wzbogaci¢ tradycyjne kampanie marketingowe.
Zastosowanie kodoéw QR w tym wypadku, umozliwia klientom ostatecznym uzyskanie
szerokiej informacji o produkcie i wybdr najlepszej oferty. Dla matych firm korzyscia jest
mozliwo$¢ szybkiej wymiany kontaktéw biznesowych podczas réznych spotkan.

Dla uzytkownikéw indywidualnych, czyli korzystajacych z unikatowych koszulek z koda-
mi, korzyscia jest oszczednos¢ czasu przy poznawaniu nowych oséb oraz fatwosc¢ kontroli
sieci kontaktow. Mozliwe jest skonfigurowanie dostepnych informacji o sobie w zalez-
noséci od wydarzenia, na ktérym jest sie obecnym. Scan Me umozliwia wiec cos wiecej
niz personalizacje nabywanego produktu — daje szanse na wykorzystanie produktu do
tworzenia sieci kontaktow.

Przeszkody

Dziatania Scan Me sg ograniczone budzetem, dlatego podejmowane s3 starania o po-
zyskanie inwestorow. Wymaga to takze sformutowania odpowiedniej strategii, aby za-
planowa¢ dziatania przy uwzglednieniu dostepnych $rodkéw. W pewnym sensie jako
przeszkode, z punktu widzenia matych zasobéw kadrowych, mozna traktowac duzg ilos¢
informacji zwrotnej od uzytkownikéw. Odpowiadanie na wiadomosci wymaga bowiem
poswiecenia czasu i uwagi, a takze zastanowienia sie nad mozliwoscig uwzglednienia
propozycji.



Wskazéwki dla innych firm

Pierwsza wskazowka dla innych firm chcacych rozpocza¢ dziatalnos¢ zwiazang z sieciami
spotecznosciowymi, jest zbieranie wszelkich informacji jeszcze przed startem projektu.
,Bardzo wazna jest praca u podstaw tzn. bywanie na konferencjach, zbieranie feed-
back'u od spotecznosci. Co wiecej nalezy to robi¢ osobiscie. Natomiast robienie tego
w odwrotnej kolejnosci moze doprowadzi¢ do tego, ze produkt czy ustuga nie spetni
oczekiwan uzytkownikdw 174,

Wiedza uzyskana przed projektem, np. zbierana w czasie wywiaddw z grupa decelowga
jest bardzo wazna. Pozwala zaoszczedzi¢ $rodki finansowe oraz podja¢ odpowiednie de-
cyzje marketingowe. Nalezy pamietac, zeby nie dziatac opierajac sie wytacznie na intuicji.
Ponadto, warto zbudowac wartosciowy zespdt, gdyz w tego typu projektach ludzie sa
czesto najwazniejsi.

Whnioski

Scan Me pokazuje jak start-up o krotkim stazu dziatania moze opierac sie na wykorzysta-
niu nowoczesnej technologii (kody QR) w sieciach spotecznosciowych, dajac klientom
unikatowe produkty, stanowigce dla nich nowg wartos¢. Przyktad mtodej firmy dodatko-
wo ukazuje, jak rozwija sie projekt i jak firma reaguje na rézne uwarunkowania, w tym na
opinie uzytkownikéw. Wykorzystanie i budowa sieci spotecznosciowych przynosi wiele
korzysci, jednak nalezy pamietac, ze spoteczno$¢ wymaga czasu i zainteresowania.

Starbucks

Starbucks, czyli sie¢ popularnych kawiarni, od kilku lat prowadzi dziatania majace angazo-
wac klientow w rozwdj produktow. Pierwszy sklep Starbucks powstat w latach 70. XX w.
i oferowat wtedy kawy ziarniste mieszkaricom Seattle. W latach 90-tych sie¢ kawiarni roz-
poczeta ekspansje nie tylko na Stany Zjednoczone, ale takze poza granice kraju. Obecnie
sie¢ Starbucks liczy ponad 15 000 lokali w 46 krajach'”.

W 2008 roku firma otworzyta platforme internetowg My Starbucks Idea (http://mystar-
bucksidea.force.com/), pozwalajaca na zbieranie opinii klientow. Kazda zarejestrowana
osoba moze przedstawi¢ wiasng idee, gtosowac i komentowac pomysty innych uzyt-
kownikéw oraz sprawdzi¢, ktore z pomystéw zostaty wdrozone przez firme. Spotecznosc
serwisu zgtosita (do 3.01.2012) 123 123 pomystow, przy czym firma wdrozyta 719 z nich.
Oznacza to, ze zaimplementowanych zostato zaledwie 0,58% pomystéw. Moze to $wiad-
czy¢ o tym, ze klienci nie zdajg sobie sprawy z tego, jak funkcjonuje przedsiebiorstwo i jak
trudno moze by¢ wdrozy¢ nawet wydajace sie ze dos¢ banalne rozwigzanie' .

174 Zrédto: wywiad przeprowadzony z Panem Adamem Filipowskim z firmy 314T.com

17 http://starbucks.pl

176 http://www.customerthink.com/article/how_understanding_customer_jobs_turns_crowdsourcing_
into_smartsourcing
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Rycina 31. My Starbucks Idea.

Zrédio: http://mystarbucksidea.force.com/

Serwis Starbucks zostat wzbogacony o rézne funkcjonalnosci. Uzytkownicy moga zoba-
czy¢, jakg pozycje posiadajg na tle innych oséb, gdyz na stronie zostat umieszczony ranking
0s6b, ktére najaktywniej uczestnicza w dyskusjach. Ponadto, mozna w szybki sposéb wyra-
zi¢ swojg opinie na dany temat, oddajac gtos w sondzie «pytanie dnia». Takze ta opcja do-
stepna jest tylko dla zalogowanych oséb. Natomiast postepy w pracach nad wdrozeniem
idei $ledzi¢ mozna na blogu «ideas in action, ktory jest prowadzony przez pracownikdw
firmy.

Korzysci

Przy pomocy serwisu firma realizuje co najmniej trzy wazne zadania: stara sie zrozumiec
potrzeby konsumentdw, staje sie firmg bardziej innowacyjng oraz ukazuje swojg otwartos¢
na komunikowanie sie ze spotecznoscig. My Starbucks Idea byfa jednym z pierwszych ser-
wisoéw dziatajgcych wedle zasad open innovation — pozwalajgcym wszystkim na uczestnic-
two w ksztattowaniu sie pomystéw na funkcjonowanie firmy. Otwarto$¢ platformy sprawia,
ze pomysty moga by¢ rozwijane przez samych uzytkownikéw, tak ze firma moze ostatecz-
nie dostac¢ w petni uksztattowang idee.

Firma poprzez platforme przeprowadza badania marketingowe, a wyniki dostaje praktycz-
nie za darmo. Spotecznos¢ chetnie odpowiada na krotkie pytania, co stanowi duzg wartos¢
dla firmy, ktéra w przeciwnym wypadku musiataby zleca¢ wykonanie podobnych badan.
Abstrahujac od reprezentatywnosci tak przeprowadzonych badar, jest to dobry sposéb
pozyskiwania waznych z perspektywy firmy i rozwoju nowych produktéw informadji.
Starbucks stat sie znany, dzieki samemu wdrazaniu tego typu idei. Jest podawany jako przy-
ktad tego, jak firma moze komunikowac sie ze swoimi klientami. Serwis stanowi wzér do
nasladowania dla innych firm.



Zagrozenia

Trzeba rowniez zauwazy¢ pewne ograniczenia i zagrozenia, jakie wigza sie z prowadzeniem
tego typu projektéw. Otwartos¢ serwisu nie niesie za soba wytacznie korzysci, ale takze
sprawia, ze dostep do wszystkich informacji maja takze firmy konkurencyjne. Mogg one
wykorzysta¢ pomysty uzytkownikow, a tylko od szybkosci ich aplikowania zalezy czy Star-
bucks, czy inna firma odniesie przy tym korzysci. Niektore pomysty, ktére moga nie spraw-
dzi¢ sie w przypadku duzej firmy takiej jak Starbucks, moga by¢ z powodzeniem wykorzy-
stane przez inne podmioty.

W pierwszym okresie funkcjonowania platformy, uzytkownicy czesto podajg wiele oczywi-
stych i mato przydatnych pomystow. llosc tresci powstajacej w serwisie moze spowodowac,
Ze trudno dostrzec wartosciowe pomysty czy nawet przejrzec tres¢, aby upewnic sie, ze
wczesniej nikt inny nie podawat podobnego rozwigzania.

Whioski

My Starbucks Idea to jedna z pierwszych platform, jakie powstaty na Swiecie w celu zapew-
nienia interakgji firmy z jej klientami. Idea wpisuje sie w koncepcje open innovation, bo-
wiem umozliwia kazdej osobie dodanie wiasnego pomystu na poprawe dziafalnosci firmy.
Ponadto, pomysty moga by ksztattowane wspdlinie przez spotecznosc. Mimo ze pomystow
powstaje bardzo wiele, to jak pokazuje udziat wdrozonych idei, niewiele z nich jest przy-
datne z punktu widzenia firmy. Istniejg takze inne wady tego typu rozwigzania jak dostep
konkurencji do wszystkich pomystow, duza ilos¢ mato wartosciowych pomystow. Jednakze,
korzysci moga znacznie przewazac¢ nad wszystkimi wadami. Firma dzieki temu jest innowa-
cyjna i otwarta na potrzeby klientéw. Poprzez platforme zbiera duzo informacji zwrotnej od
klientéw, a takze buduje pozytywny wizerunek.

Dell

Dell to jeden ze $wiatowych lideréw w produkcji komputeréw oraz urzadzen peryferyj-
nych. Firma zostata zatozona w 1984 roku w USA. W ciggu ponad 25 lat dziatalnosci zdobyta
ponad milion klientow w 100 krajach. Dell jako jedna z pierwszych firm, postarata sie o po-
wstanie serwisu umozliwiajgcego zbieranie opinii klientéw. W 2007 r. uruchomita platforme
Idea Storm (http://www.ideastorm.com/). Sktonity jg do tego istotne powody.

Zaangazowanie klientéw jako reakcja na problemy

Od 2005 roku szybko zwiekszato sie grono oséb, ktére byty niezadowolone ze sprzetu
i serwisu oferowanego przez firme. Nieprzychylne gtosy, poczawszy od jednego komen-
tarza, zaczely rozrasta¢ sie do zorganizowanego buntu sfrustrowanych uzytkownikdéw, co
przejawito sie m.in. w powstaniu strony internetowej | hate Dell (http://www.ihatedell.
net/). Pierwszym krokiem, jaki podjetfa firma, aby zmieni¢ sytuacje byto uruchomienie blo-
ga Direct2Dell, na ktérym informowata ona o podejmowanych dziataniach. Udostepniona
zostata funkcja komentowania z moderacja. Drugim dziataniem byto stworzenie platformy
Idea Storm jako miejsca, gdzie kazdy moze zaproponowac wiasne rozwiazania dotyczace
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sprzetu i ustug firmy. Droga do poprawy sytuacji nie byfa fatwa, co przedstawia ponizszy
schemat. Firma potrzebowata niemal 3 lat, aby zmniejszy¢ liczbe negatywnych komentarzy

ze strony uzytkownikow.
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Rycina 32. Dziatania Dell na rzecz poprawy sytuacji firmy.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie prezentacji Dominique Hind Delbs experiment with Online Communities,
2008; http://www.slideshare.net/DomHind/dell-ideastorm-community-involvement-presentation

Idea Storm

Serwis Idea Storm pozwolit firmie otworzy¢ sie na klientdéw, a dzieki temu rozwigzac
problemy zwigzane z niewystarczajgcg jakoscig produktéw i ustug serwisowych. Ce-
lem platformy jest wstuchiwanie sie w gtos klientéw i danie im wptywu na kreowanie
i poprawe produktéw i ustug. Przede wszystkim uzytkownicy moga zgtasza¢ wiasne
pomysty oraz komentowac i oceniac inne idee. W 2009 roku wprowadzono dyskusje na
zadany przez firme temat (tzw. storm sessions), co umozliwia zebranie opinii odnosnie
istotnych w danym momencie zagadnien. Uzytkownicy majg okreslony czas na zgtasza-
nie pomystéw i dyskusje.
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Rycina 33. Idea Storm.

Zrédto: http//www.ideastorm.com/

Spotecznos¢ firmy Dell zglosita dotychczas 16 542 pomysty i napisata 94 236 komentarzy'”’.
Natomiast wdrozonych zostato 473 idei, co stanowi 2,8% wszystkich zaproponowanych zmian.

Metody komunikacji

Jak byto wspomniane, Idea Storm nie byto jedyna forma dziatan podjeta przez firme. Na
jednej ze stron internetowych podejmowane sg inne formy komunikacji miedzy pracow-
nikami firmy, uzytkownikami oraz ekspertami (http://en.community.dell.com/). Gtownymi
sposobami, jakie firma wykorzystuje s blogi oraz fora tematyczne. Obecnie mozna prze-
czytac¢ najnowsze informacje na o$miu blogach Dell (m.in. Direct2Dell, Healthcare, Edu-
cation Blog). Natomiast na licznych forach dyskusyjnych mozna znalez¢ pomoc ze strony
innych uzytkownikéw lub pracownikéw firmy.

Zagrozenia

Przygladajac sie dziatalnosci serwisu, nalezy wskazac, ze wieksza otwartos¢ firmy na uzyt-
kownikéw pomogta w zmianie jej wizerunku oraz poprawie produktéw i ustug. Funkcjono-
wanie Idea Storm jako jednego z pierwszych i jednego z najwiekszych tego typu serwisdw,
wywotuje do tej pory wiele dyskusji i komentarzy dotyczacych mozliwosci angazowania
klientéw. Z dostepnych komentarzy, mozna wybra¢ te mowiagce o zagrozeniach czy pro-
blemach, jakie moze niesc tworzenie tego typu narzedzi.

Uzytkownicy serwisu musza pamieta¢, ze zgtaszajac pomyst, jednoczesnie przekazujg do
niego prawa firmie. Warunki korzystania z serwisu stanowig, ze uzytkownicy oddaja Dell
swoje pomysty bezptatnie, pozwalajac firmie na dowolne nimi dysponowanie. Niewatpli-
wie kazdy uzytkownik powinien mie¢ tego $wiadomos¢. Co warte podkreslenia, serwis
w takiej postaci realizuje w petni idee crowdsourcingu.

177-Stan na koniec grudnia 2011 1.
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Jak wskazuja doswiadczenia Idea Storm (ale nie tylko, bo np. takze Starbucks), z ogdlnej
liczby pomystow bardzo mata czesé jest wdrazana. Swiadczy¢ to moze, o tym, ze pomysty sa
czesto banalne, powtarzajace sie i majg matg wartos¢ dla firmy. Konsumenci zwykle sktonni
sq do kreowania idei, pozwalajacych na wprowadzanie innowacji kontynuacyjnych, a nie
jak czasami oczekiwatyby firmy — tych radykalnych. Z kolei bardzo dobre idee sg czesto
niemozliwe do wprowadzenia. Serwis w tym przypadku moze mie¢ wiekszg wartos¢ jako
utrzymanie dobrych relacji z klientami, a nie Zrodto nowych rozwigzan. Co wiecej, w tej
sytuacji wiele pracy klientéw wtozonej w przedstawianie idei idzie na marne'.

Nalezy takze zwrdci¢ uwage na fakt, ze serwis jest ogélnodostepny i ze kazdy moze prze-
czytac¢ zawarte w nim tresci. Nie tylko klienci firmy, sama zainteresowana firma, ale takze
konkurenci. Serwis staje sie wiec zroédtem darmowej wiedzy dla innych firm, ktére czesto
moga wyciagnac z sugestii uzytkownikdw wiecej pozytku dla siebie niz sam administrator
platformy. Dlatego tez podstawg wspdtpracy ze spotecznoscig musi by¢ chec¢ wdrazania ich
pomystow i aktywne uczestnictwo firmy w projekcie. | nie stanowi o tym wytgcznie nieza-
dowolenie uzytkownikéw, gdy nie widza efektdw swojej pracy.

Whioski

Idea Storm Dell ukazuje z jednej strony, jak firma moze dzieki zaangazowaniu uzytkowni-
kéw odbudowac swoj wizerunek i poprawiac jakos¢ produktéw i ustug, a z drugiej strony
— jak wiele problemdw i zagrozer moze wyniknac z takich dziatart. Nie na darmo tak czesto
podkreslana jest umiejetnos¢ stuchania i reagowania na pomysty uzytkownikéw — tylko
taka aktywnos$¢ daje szanse na pomyslny rozwdj projektu. Firma musi bardzo umiejetnie
zarzadzac serwisem, aby wnosit on wartosc w jej dziatanie. Nie tak tatwo jest bowiem wyko-
rzystac¢ potencjat pomystu jakim jest Idea Storm.

Netflix

Netflix jest najwieksza na $wiecie wypozyczalnia filméw, ktére mozna ogladac¢ poprzez In-
ternet lub ktére sg dostarczane na DVD na terenie USA, Kanady, Ameryki tacifskiej. Przed-
siebiorstwo zostato zatozone w 1997 roku w Kalifornii, a obecnie posiada 25 milionéw
uzytkownikéw na catym Swiecie'”®. Poza ogladaniem filméw, uzytkownicy mogg gtosowac
i oceniac poszczegdine pozycje. Na podstawie wszystkich ocen formutowane s rekomen-
dacje. Netflix posiada witasne oprogramowanie Cinematch, ktére pozwala na proponowa-
nie poszczegdlnym uzytkownikom, odpowiadajgcych im filmow. Jako, ze system ten nie
byt idealny, a firma chciata wykorzystac i sprawdzi¢ najnowsze rozwigzania mogace by¢
wdrozone w tym zakresie, postanowita nie pracowac nad tym sama tylko skorzystac z wie-
dzy zewnetrznej'®.

78 http://www.customerthink.com/article/how_understanding_customer_jobs_turns_crowdsour-
cing_into_smartsourcing

179 www.netflix.com

180 httpy//www.netflixprize.com



Netflix Prize

W 2006 roku Netflix ogtosit konkurs na program, ktéry rekomendowatby filmy z wiekszg do-
ktadnoscig do potrzeb uzytkownikéw niz Cinematech. Koniec konkursu zostat wyznaczony
docelowo na pazdziernik 2011 roku. Swoje rozwigzania mogty zgtaszac¢ pojedyncze osoby
lub zespoty. Na zwycieski projekt czekata nagroda pieniezna w wysokosci 1 miliona USD.
Oprocz tego zostaty ustanowione coroczne nagrody za rozwoj programu (tzw. Progrss Pri-
ze) wynoszace 50 tys. USD. Nagrody roczne przeznaczone byty dla zespotdw, ktdre w danym
momencie spetniaty zatozone wymagania, co do doktadnosci rekomendacji. Warunkiem
otrzymania nagrod byto udostepnienie ulepszonego rozwigzania szerokiej publicznosci.
Licencja na technologie pozostawata w rekach firm tworzgcych oprogramowanie. W 2009
roku konkurs zostat rozstrzygniety. Wygrat go zespot, ktéry jako pierwszy osiggnat najlepszy
wynik, czyli przekroczyt granice efektywnosci dziatania programu Cinematech o 10%.

NETELIN

Home  Rules  Leaderboard  Update

Congratulations!

The Netflix Prize sought to substantially
improve the accuracy of predictions about
how much someone is going to enjoy a
movie based on their movie preferences.

On September 21, 2009 we awarded the
$1M Grand Prize fo team “BellKor's
Pragmatic Chaos™. Read about their
alqorithm, checkout team scores on the
Leaderboard, and join the discussions on
the Forum.

We applaud all the contributors to this

quest, which improves our ability to
connect people to the movies they love

Rycina 34. Strona gtowna Netflix Prize.

Zrédto: http://www.netflixprize.com

Metody komunikacji

Na potrzeby konkursu zostata stworzona strona internetowa (www.netflixprize.com), na
ktérej wszyscy uczestnicy musieli sie zarejestrowac. W konkursie wzieto udziat 51 051 oséb
w 41 305 zespotach z 186 krajow''. Na stronie zostato uruchomione takze forum dysku-
syjne, na ktérym mozna byto porusza¢ rézne tematy zwigzane z konkursem. Byto ono do-
stepne nie tylko dla zawodnikdw, ale dla wszystkich chetnych oséb (oddzielna rejestracja).
Ponadto, na stronie znalazt sie ranking, pozwalajacy na sprawdzenie swojej pozycji na tle
innych zawodnikow.

181 http://www.netflixprize.com
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Netflix Prize. | Jre

Home  Rules  Leaderboard

Leaderboard

Showing Test Score. Click here 1o show ouiz store

Displaytop 20  ~ leaders.

Team Name Best Test Score % Improvement Best Submit Time

Balors Pragmac Chaos 2009-07-26 181828
The Engemble | 2009-07-26 18.38.22
Grand Prize Team ! 2009-07-10 21:24:40
13 Sl Lt i i 20080710 019231
Wandelay Indusiries | F009-07-10 00 FF 20
PragmaticTheany g 2009-08-24 120858
Baiprin BloChans a 2009-05-13 08:14:09
2000-07-24 17:10:43

2008071213111

20090807 123358

Opgra Solulons s 2003-07-24 00.34.07
2000-07-26 171911

Progress Prize 2000 - RMSL = 0.0627 - Winning Team: BellKor in Bigthaos
13 sanekana 00842 827 2008-07-15 14:53:22

Rycina 35. Ranking zawodnikéw na stronie Netflix Prize.

Zrédio: www.netflixprize.com

Korzysci

Z perspektywy firmy otwarcie sie na zewnatrz miato konkretny cel w postaci ulepszenia
programu stuzacego rekomendowaniu filméw. Pomogto to podnies¢ jakos¢ dziatania ser-
wisu oraz umozliwito uzytkownikom na lepsze dopasowywanie filméw do ich preferencji.
Konkurs przyciagnat najlepszych ekspertow w tej dziedzinie, dlatego tez interesowaty sie
nim czasopisma i internetowe serwisy branzowe. Spowodowato to wiec swoistg promocje
portalu, ktéry okazat sie by¢ nie tylko tym zajmujacym sie filiami, ale takze starajgcym sie
wdrazac najnowsze technologie. Tak wiec firma koricowo osiggneta zaktadany cel, a co wie-
cej uzyskata rozwigzanie do tej pory nie wykorzystywane.

Z kolei dla 0séb bioracych udziat w konkursie byfa to mozliwos¢ na sprawdzenie swoich
umiejetnosci oraz nawigzanie nowych relacji np. dzieki komunikacji na forum interneto-
wym. Duza liczba zawodnikéw spowodowata, ze wystepowata miedzy nimi konkurencja,
a koncowe rozwigzanie udato sie uzyskac wczedniej niz zaktadano (konkurs skonczyt sie
w 2009 r,, a mégt trwac nawet do 2011 r). Autorzy nagrodzonych projektow uzyskali zna-
czace korzysci finansowe.

Whioski

Netflix stanowi bardzo ciekawy przyktad wykorzystania wiedzy zewnetrznej dla ulepszenia
funkcjonowania firmy. Posta¢ konkursu z wysoka nagrodga przyciagneta do przedsiewziecia
wielu znanych i cenionych ekspertéw, ktérzy mogli stworzy¢ zespot i stangc do rywaliza-
¢ji. Otwartos¢ zadania spowodowata, ze cieszyt sie on wielkim zainteresowaniem. Firma
osiggneta zaktadany efekt — po trzyletniej pracy zespotéw, udato sie ulepszy¢ dotychczas
stosowany przez Netflix program o 10%. Jest to duzy sukces, tym bardziej, ze program moze
by¢ wykorzystywany nie tylko w przypadku rekomendacji filmow.



Custom Made

Custom Made jest serwisem internetowym, ktory zrzesza rzemiesinikow z terenu USA i Ka-
nady. Celem projektu jest faczenie klientow, ktérzy szukajg danego przedmiotu z osobami,
ktére sg w stanie to wykonad. Dzieki miejscu w sieci, gdzie moga by¢ nawigzywane takie
kontakty, klienci moga dosta¢ doktadnie to czego oczekuja, a drobni przedsiebiorcy znalez¢
nowych nabywcéw dla swoich produktow. Serwis stanowi wiec alternatywe do zakupéw
w duzych sklepach, ktérych oferta jest czesto mato zréznicowana i nie zawsze odpowiada
gustom i potrzebom nabywcow.

Serwis powstat w marcu 1996 roku i od tego czasu dzieki niemu zakupy zrobito ponad
2,5 miliona 0séb. W serwisie moga stworzy¢ konto wszyscy przedsiebiorcy, ktdrzy uiszcza
odpowiednig optate. Dzieki temu moga oni stworzy¢ portfolio wiasnych produktow i umie-
$ci¢ je na serwisie. Z kolei klienci, poprzez serwis moga: po pierwsze skorzystac ze sklepu
internetowego z réznymi produktami, po drugie — znalez¢ lokalnych producentéw poprzez
wyszukiwarke wedtug lokalizacji (w formie mapy), a po trzecie — zgtosi¢ wiasne potrzeby
i poszukac firm, ktére beda w stanie wykonac ich projekt.

O stOn (Ao Lraen Erowsae Start
CustomMade | bt e acidiee Fuojects +

We help you hire makers for custom projects

|

Allyou need to do iz tellus what you want:

Bost yor project - its froe.

Rycina 36. Strona Custom Made.

Zrodfo: http://www.custommade.com/

Metody komunikacji

Poza narzedziami umozliwiajacymi znalezienie odpowiedniej firmy, ktéra chciataby zreali-
zowac dany projekt, strona internetowa udostepnia inne narzedzia wymiany opinii miedzy
producentami i klientami. Jedng z nich jest forum dyskusyjne, gdzie klienci i producenci
wymieniaja sie opiniami czy radami. Prowadzony jest takze blog, zawierajacy nowe, cieka-
we informacje uzyteczne dla klientow i rzemiesinikow. CustomMade prowadzi takze strone
na Facebook'u oraz Twitterze.
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Learn
how Ewarks Ercjects Your owe project

CustomMade e =
CustomMade. community
Discussions to read or participate in

Recent discussions Popular discussions

Cardinal Custom Fumiture cwes me $300

"Made in America”

silig b

J Custom Furniture awes me $300) By about a budget to use

How tn grab more intesastad makars, abeut the sdes of ardering somethug custom

vkt the discusson boards »
Featured news and happenings

Rycina 37. Metody komunikacji dostepne na stronie Custom Made.

http://community.custommade.com/

Korzysci

Serwis wspiera lokalnych przedsiebiorcow z terenu USA oraz Kanady. Jest to miejsce, gdzie
moga oni zaprezentowac swoja oferte i przez to przyciggna¢ nowych klientdw. Serwis daje
mozliwos¢ porozumiewania sie miedzy wytworcami czy nawet realizacji wspdinych projek-
téw. Wazny jest takze fakt, ze zamieszczane sg na nim ciekawe i aktualne informacje.

Dzieki serwisowi klienci moga zgfosi¢ zapotrzebowanie na realizacje projektu, ktérego
w inny sposéb nie mogliby zrealizowad. Jest to mozliwos¢ uzyskania produktu unikatowe-
go i dokfadnie dopasowanego do specyficznych wymagan. Co wazne, klienci mogg $ledzi¢
takze rozwdj swojego projektu i go w pewien sposéb kontrolowac.

Whioski

CustomMade jest ciekawym przedsiewzieciem, pozwalajacym na osiaggniecie wielu celow
waznych zarowno dla przedsiebiorcow, jak i dla klientow. Jego innowacyjnos¢ polega na
faczeniu producentow z klientami, dzieki czemu ci drudzy majg szanse uzyskac produkty
niedostepne inng droga. Ponadto, klienci doktadnie wiedza skad pochodza rzeczy, ktére
nabywaja i jaka jest ich jakos¢. Maja takze poczucie, ze produkty sa wyjatkowe i nie mozna
ich naby¢ w duzych sklepach.

InnoCentive

InnoCentive to portal internetowy uruchomiony w 2001 r. przez firme farmaceutyczng Eli
Lilly, opierajacy sie na idei innowacji otwartych i crowdsourcingu. Stanowi on rynek inno-
wadji i pomystéw (ideagory) czyli miejsce, gdzie spotykaja sie firmy, instytucje publiczne czy
organizacje pozarzadowe szukajace rozwigzan swoich problemow ze specjalistami, ktorzy
s gotowi podjac sie nowych zadan.



Autorzy serwisu wierza, ze obecnie innowacje sg na tyle ztozone, iz duzo lepsze efekty przy-
nosi wigczanie w proces innowacyjny wielu oséb i poszukiwanie rozwigzan przez szerokie
grono naukowcow. Sprzyja to szybkiemu tworzeniu rozwigzan o wysokiej jakosci, a co
wiecej proces ten jest mniej kosztowny dla firm. W ten sposéb mozliwe jest rozwigzywa-
nie problemow istotnych z punktu widzenia sfery biznesu i spoteczenstwa.

O tym, ze internetowy rynek innowacji dziata niezwykle sprawnie, $wiadcza statystyki
serwisu. Ot6z, wedtug stanu na styczert 2012, na platformie InnoCentive zarejestrowato
sie ponad 250 tys. badaczy z niemal 200 krajow. W serwisie pojawito sie 1370 zadan,
a okoto 50% z nich znalazto swoje rozwigzania. W sumie zgtoszono okoto 392 tys. préb
badawczych, co oznacza, ze na jedno zadanie przypadato ich ponad 286. Za rozwigzanie
jednego problemu (w zaleznosci od stopnia jego skomplikowania) oferowana jest kwota
od 5 tys. do 1 mIn USD. Suma przypadajaca tacznie na wszystkie zgtoszone zadania wy-
nosi 34 min USD, przy czym dotychczas wydano prawie 9 min USD™ Z serwisu korzysta
wiele duzych firm oraz organizacji, wsréd ktérych mozna podac: Procter & Gamble, Bo-
eing, Henkel, Nestle Purina.

INNOCENTIVE®

My IC Products/Services For Solvers Challenge Center Hesources

Welcome To InnoCentive
‘Where the World Innovates

Need solutions to real problems? Want to solve important problems
Click below or call 1-855-CROWDNDW and make a positive impacl?

~ _/"--..,/’, Become A Solver »
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Rycina 38. Strona gtéwna serwisu InnoCentive.

Zrédto: http://www.innocentive.com/

Metody komunikacji

InnoCentive opiera sie na narzedziach internetowych, ktére pozwalaja faczy¢ organizacje
potrzebujgce rozwigzania swoich problemow ze spotecznoscia badaczy. Zleceniodawcy za
umieszczenie swoich zadan w serwisie ptacg prowizje od premii oraz roczng optate. Zada-
nia dostepne sg na stronie internetowej w odpowiedniej zaktadce, a kazde z nich opatrzone
jest krotkim opisem oraz danymi méwigcymi o wysokos$ci nagrody, czasie przeznaczonym

182 https://www.innocentive.com
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na wykonanie zadania oraz liczbie 0séb pracujacych nad rozwigzaniem. Natomiast szcze-
g6ty zadania dostepne sg po zarejestrowaniu sie w serwisie.

Z perspektywy badacza, pierwszym krokiem do wziecia udziatu w rozwiazywaniu proble-
mu jest rejestracja. Informacje o nowych zadaniach mozna $ledzi¢ nie tylko poprzez prze-
glad strony internetowej, ale takze otrzymujac je na adres mailowy. Dodatkowo, korzysta¢
z InnoCentive mozna przez telefon, po uprzednim zainstalowaniu odpowiedniej aplikacji.
Jesdli naukowiec zainteresowany jest podjeciem ktdregos z zadarh moze utworzy¢ ,pokdj
projektowy” czyli bezpieczne miejsce w sieci, umozliwiajace prace nad rozwigzaniem (do-
step do szczegotdw zadania, zadawanie pytan, przedstawianie propozycji rozwigzan).

Zadania mogg by¢ rozwiagzywane nie tylko przez pojedynczych badaczy, ale takze przez
cate zespoty. W zwigzku z tym, serwis utatwia nawigzywanie i prowadzenie wspotpracy.
MozZliwe jest utworzenie,pokoju pracy grupowej’, gromadzacego zespdt badawczy. W jego
ramach specjalisci moga kontaktowac sie, dyskutowac oraz dzieli¢ wszelkimi dokumentami
i plikami. Administratorzy InnoCentive dbajg natomiast o zapewnienie prawnych warun-
kow dotyczacych ochrony wiasnosci intelektualnej i udziatu w nagrodzie przewidzianej
w zadaniu.

W ramach serwisu funkcjonuja takze elementy pozwalajace na tworzenie i utrzymywanie
spofecznosci. Badacze posiadajg swoje grupy/strony na serwisach takich jak: LinkedIn, Fa-
cebook, Twitter. Umozliwia to $ledzenie biezacych wydarzen, dyskusje i nawigzywanie kon-
taktow. Poza tym na stronie InnoCentive dziata forum internetowe.

Community

There are several ways to engage in the Solver communiy. Join the
discussion and meet like-minded problem Solvers. Or find & potential team
member hat complements your background and area of expertise on
‘specific Challenge. Read about some of our more prolfic Solvers. One day,
‘you might b festured!

This is your community. We hope you'll participate

Join our global 'y Notable Solvers
4 munity of

X blem 5\')Ivers.§:7
%ro ]

il
%

Become a Solver »

Solver Forum

Rycina 39. Spofecznos¢ badaczy serwisu InnoCentive.

Zrédto: http://www.innocentive.com/

Ponadto, na stronie mozna zobaczy¢ ranking badaczy, uwzgledniajacy liczbe rozwigzanych
zadan. Czes¢ 0sob przedstawia krotkie opisy o sobie, ktdre zawierajg informacje o doswiad-
czeniu, zainteresowaniach czy checi podjecia wspotpracy.



Innym ciekawym elementem serwisu jest program dla 0sob, ktére dziataja na rzecz zbudo-
wania odpowiedniego zespotu wokdt konkretnych zadan — identyfikujg ekspertéw, ktorzy
potencjalnie mogg sie zaangazowac¢ w dane zadanie. Osoby taczace zadania z ekspertami sg
nagradzane - jesli badacz, ktéry zostanie przez nie zaangazowany osiggnie sukces (rozwigze
zadanie), to «tgcznik» otrzymuje kwote od 500 do 10 000 USD.

Korzysci

Wykorzystujac serwis InnoCentive firmy i organizacje, ktére poszukujg rozwigzania konkret-
nych problemdéw, maja dostep do szerokiej wiedzy spotecznosci badaczy. Rozwigzania kre-
owane s3 szybciej, a dzieki wspotpracy i wymianie doswiadczen réznych badaczy, wzrasta
ich jakos¢. Nie bez znaczenia sg takze nizsze kwoty, jakie firma przeznacza na wykonanie
zadania poprzez InnoCentive, niz gdyby chciata np. poszukiwac i zatrudni¢ nowego pra-
cownika.

Réwniez specjalisci zrzeszeni w serwisie osiggaja wiele korzysci. InnoCentive stwarza szanse
na wykazanie sie przy rozwigzywaniu znaczacych problemow, z ktodrymi nie kazdy badacz
styka sie w swojej codziennej pracy. Jest to wiec okazja do zaprezentowania swojej wiedzy
czy kreatywnosci. Ponadto, kazdy moze wzig¢ udziat w rozwigzywaniu zadan, nawet jesli
teoretycznie nie posiada do tego odpowiedniego doswiadczenia. Dzieki elementom spo-
tecznosciowym serwisu, badacze moga nawigzywac kontakty i wspodtprace z osobamiz ca-
tego $wiata. Co wazne, InnoCentive zapewnia nalezyta ochrone wtasnosci intelektualnej
— umozliwia bezpieczng prace (rozwiazanie zadania jest dostepne tylko dla zespotu serwisu
oraz organizacji, ktéra zlecita zadanie) oraz nakazuje podpisanie odpowiedniej umowy o za-
chowaniu poufnosci informacji. Dla badaczy istotng korzys¢ stanowig nagrody pieniezne,
co daje poczucie, ze praca, wiedza i wktad czasu zostajg odpowiednio wynagradzane. Jak
podaje serwis InnoCentive, niektérzy specjalisci rezygnuja nawet ze swojej statej pracy, aby
zajac sie rozwigzywaniem zadan w petnym wymiarze czasu.

Whioski

InnoCentive jest jednym z najwiekszych serwiséw bazujgcych na idei open innovation. Ser-
wis odniost duzy sukces, co potwierdzajg przedstawione wczesniej statystyki. Wspodtczynnik
sukcesu (% problemow, ktére zostaty rozwigzane) w wysokosci 50% jest duzo wyzszy niz
ten dla tradycyjnych badan wynoszacy 12%'®. Spotecznos¢ naukowcdw serwisu ciggle ro-
Snie, a przez to zwieksza sie potencjat badawczy mozliwy do wykorzystania przez firmy. Jak
podkreslit w swojej wypowiedzi z 2008 r. dwczesny kierownik dziatu marketingu InnoCenti-
ve, Ali Hussein — Zadna firma nie jest tak potezna jak sie¢ ztozona z tak wielu ludzi'™.

Platforma Metreno firmy Frontal Solutions AS

Frontal Solutions AS jest norweskga firmg konsultingowg specjalizujacg sie w $wiadczeniu
ustug i dostarczaniu rozwigzan wspierajacych funkcje zarzadzania personelem oraz komu-

'8 http://news.money.pl/artykul/wynalazcy,do;wynajecia,201,0,321225.html
184 Tamze.
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nikacje wewnetrzng w duzych i sredniej wielkosci przedsiebiorstwach. Jednym z rozwigzan

jakie oferuje swoim klientom jest platforma softwarowa Metreno, stuzaca do generowania

i zarzadzania testami psychometrycznymi oraz do pomiaru sprawnosci komunikacji we-

wnetrznej w firmie. Wspomniane narzedzie informatyczne byto projektowane, rozwijane

i wdrazane w bardzo $cistej wspotpracy z klientami docelowymi Frontal Solutions. Klienci

zostali wigczeni w proces tworzenia oprogramowania na bardzo wczesnym etapie prac

projektowych a systematycznie gromadzona informacja zwrotna jaka dostarczali w kolej-

nych etapach (iteracjach) budowy i wdrozenia rozwigzania pozwolita FS na sprawne do-
starczenie solidnego rozwiazania zaspakajajacego konkretne potrzeby klienta docelowego.
Frontal Solutions wykorzystywato nastepujace metody stuzace zaangazowaniu klienta do-

Celowego W proces tworzenia oprogramovvania:

wstepny zakres projektu zostat opracowany wspdlnie z wybranymi (typowymi)
klientami z grupy docelowej. Klienci odegrali istotng role w definiowaniu pro-
blemdw, okreslaniu ogdlnych wymagan systemu oraz ustalaniu priorytetéw poszc-
zegodlnych modutéw oraz funkcjonalnosci rozwigzania,

warto przy tym podkresli¢, iz — w miare mozliwosci — FS unikato stosowania ustruk-
turalizowanych wywiaddw, starajgc sie wykorzystywac bardziej otwarte, oparte na
dialogu sesje brainstormingowe,

opracowywana w kolejnych iteracjach specyfikacja techniczna, w tym, w szczegél-
nosci prototypy rozwigzan wizualnych (mockups), podlegaty weryfikacji ze strony
klienta. Pozwalato to na dokonywanie niezbednych zmian na wczesnym etapie pro-
cesu, tj. przed przystapieniem do implementadji,

po kazdym etapie wdrozenia modutu lub zestawu funkcjonalnosci, FS przeprowad-
zato testy zgodnosci z wymaganiami wspdlnie z klientami docelowymi,

po kazdym etapie uruchomienia modutu w srodowisku pracy, klienci dostarczali
informacji zwrotnej, ktéra stuzyta do dokonywania modyfikacji i/lub uzupetniert ma-
jacych na celu optymalizacje rozwigzania,

dodatkowo, wykorzystywano metody analityczne, w celu optymalizacji tatwosci
uzycia (Usability / User Experience), okreslania wymagar w odniesieniu do przegla-
darek internetowych oraz harmonogramowania prac majacych na celu zwieksze-
nie parametrow wydajnosciowych poszczegdinych modutdéw / funkcjonalnosci
rozwigzania.

Zastosowanie powyzszego podejécia pozwolito firmie na:

zbudowanie dobrego oprogramowania znajdujgcego nabywce / znaczne utatwie-
nia w procesie sprzedazy,

zwiekszenie poziomu satysfakcji klienta, w tym szczegdlnego zaangazowania klien-
ta na etapie uruchomienia, wynikajgcego z faktu wspottworzenia rozwigzania,
unikniecie kosztownych zmian w péznych etapach realizacji,

unikniecie implementacji zbednych / mato wartosciowych funkcjonalnosci, a co za
tym idzie ograniczenie ztozonosci systemu i kosztéw inwestycji,

skrécenie cyklu budowy i implementacji rozwigzania; zastosowanie modutowej
architektury rozwigzania oraz ceny, pozwolito réwniez na wczesniejsze uzyskanie
przychoddw i umozliwito czesciowe refinansowanie projektu,

zwiekszenie zaangazowania i poziomu motywacji pracownikéw i podwykonawcy
FS w procesie realizacji przedsiewziecia.



Rycina 40. Platforma Metreno.

Zrédto: https://metreno.com/users/login

Wykonawca Platformy Metreno byta firma Selleo z Bielska-Biatej, ktéra zajmuje sie projekto-
waniem i wdrazaniem szytych na miare aplikacji webowych. W okresie ostatnich pieciu lat
firma zrealizowata ponad 30 projektéw dla klientow z krajow Europy, Stanéw Zjednoczo-
nych oraz Kanady. Z doswiadczen firmy Selleo, wynika, iz udziat uzytkownika docelowego
w procesie projektowania oraz budowy rozwigzania pozwala na znaczne ograniczenie ry-
zyk oraz zwieksza prawdopodobieristwo powodzenia rynkowego realizowanego przedsie-
wziecia'®,

Jak pokazuja doswiadczenia firmy, realizowanie projektéw bez udziatu uzytkownikéw do-
celowych prowadzi bardzo czesto do:

1. wdrozenia rozwigzan, ktére nie znajdujg odbiorcy lub nie znajdujg wystarczajacej
liczby odbiorcéw, pozwalajacych na wygenerowanie przychodéw na poziomie
uzasadniajacym nakfady inwestycyjne ponoszone w zwiazku z realizacjg przedsie-
wziecia. W jednym ze skrajnych przypadkoéw, klienci docelowi dostrzegli w zaofero-
wanym im rozwigzaniu zagrozenie dla ich wiasnej pozycji rynkowej,

2. obcigzenia systemow balastem zbednych funkcjonalnosci, z ktorych klienci nie ko-
rzystaja lub ktére wykorzystujg bardzo rzadko. Warto przy tym pamietac, ze tego
typu zbedne funkcjonalnosci moga utrudniac wykorzystanie funkcji niezbednych,
co skutkuje obnizeniem wartosci catego rozwiazania. W jednym ze skrajnych przy-
padkéw, klient docelowy uwarunkowat zakup rozwigzania od uproszczenia syste-
mu, tj. usuniecia wielu funkcjonalnosci dostepnych w systemie,

3. koniecznosci dokonywania kosztownych modyfikacji rozwigzania na pézniejszych
etapach realizacji projektu, zwtaszcza po jego udostepnieniu klientom / uzytkow-
nikom,

4. znacznego zwiekszanie ztozonosci rozwigzania.

185 Zrédto: wywiad przeprowadzony z p. Grzegorzem Rduchem z firmy Selleo.
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Zjawiska wymienione wyzej prowadza z kolei do szeregu negatywnych zjawisk. Wsréd
nich wymieni¢ nalezy znaczace zwiekszenie kosztu wdrozenia rozwigzania, w tym kosztu
Zwigzanego z utrzymaniem parametrow jakosciowych. Warto w szczegdlnosci podkresli¢
role kosztu ztozonosci (cost of complexity), ktoéry ma charakter wyktadniczy. Innymi stowy,
wraz ze wzrostem ztozonosci systemu, wyktadniczo rosnie koszt rozbudowy systemu o do-
datkowe funkcjonalnosci oraz koszt utrzymania catego rozwigzania. Tym sposobem, zbed-
ne funkcjonalnosci generuja nie tylko koszt zwigzany z ich bezposrednia implementacja
ale rowniez dodatkowy koszt zwigzany z implementacja funkcjonalnosci w kolejnych eta-
pach wdrozenia. Innym negatywnym zjawiskiem jest zwiekszenia kosztu utrzymania oraz
modyfikacji rozwigzania w okresie eksploatacji powdrozeniowej. Moze nastapi¢ rowniez
wydtuzenie czasu realizacji oraz zwiekszenia kosztu zwtoki (cost of delay), ktory w przy-
padku rozwigzan innowacyjnych czesto osigga znaczne rozmiary. Opdznienie realizacji
tego typu projektow prowadzi czesto do utraty (znacznych udziatdéw w) rynku na skutek
wczesniejszego udostepnienia rozwigzan konkurencyjnych. Innymi stowy, koszt zwtoki
mozna rozumiec jako wielkos¢ przychodoéw utraconych w wyniku opdznienia wdroze-
nia rozwigzania. Z powyzszym wigze sie rowniez zwiekszone ryzyko technologiczne pro-
jektu — opdznienia realizacji zwiekszajg prawdopodobienstwo koniecznosci dokonania
modyfikacji wymuszonych zmianami w zastosowanych technologiach bazowych.

Podsumowujac, eliminowanie uzytkownika z procesu projektowania i wdrazania oprogra-
mowania prowadzi do szeregu niekorzystnych zjawisk i znaczaco zwieksza ryzyko niepo-
wodzenia przedsiewziecia.

Z kolei skierowanie uwagi na uzytkownika koncowego przynies¢ moze szereg wymiernych
korzysci z perspektywy firmy wdrazajacej rozwigzanie. Wiasciwie zaangazowani klienci /
uzytkownicy dostarczajg cennej informacji zwrotnej, ktéra pozwala weryfikowa¢ wstepne
zatozenia i lepiej zarzadzac zakresem projektu, w rezultacie czego:

* poprzez lepsze dopasowanie produktu do potrzeb i wymagan klienta docelowego,
rosnie prawdopodobierstwo dostarczenia wartosciowego rozwiazania, a tym
samym rosnie prawdopodobienstwo uzyskania prognozowanych przychoddw
i zwrotu z poniesionych naktadow inwestycyjnych,

e znacznie szybciej i trafniej podejmuje sie decyzje o zaprzestaniu realizacji projektu
w przypadku braku pozytywnego sygnatu z rynku docelowego,

* uzyskuje sie mozliwos¢ weryfikacji btednych zatozeri i wprowadzenia zmian na
wczesnym etapie realizacji przedsiewziecia, unikajac tym samym kosztownych
zmian na péznych etapach realizacji projektu, np. po udostepnieniu go klientom
/ uzytkownikom,

e zminiejsza sie prawdopodobieristwo implementacji zbednych / nieistotnych funk-
cjonalnosci, ktérych klient / uzytkownik nie bedzie wykorzystywat, a tym samym
W znaczacym stopniu ogranicza sie niezbedne do poniesienia koszty, w tym koszty
budowy, utrzymania i rozwoju rozwigzania (w tym koszt ztozonosci),

* w zwigzku z powyzszym, dzieki szybszemu wdrozeniu, ogranicza sie rozmiary kosz-
tu zwtoki, eliminujac tym samym wiele ryzyk rynkowych i technologicznych.

Przykfad firmy Selleo pokazuje, ze wdrazajac innowacyjne rozwigzania, w szczegdlno-
éci rozwigzania obarczone znacznymi ryzykami rynkowymi, nalezy intensywnie zabie-
152 gac¢ o wigczenie uzytkownika w proces projektowania i wdrazania produktu, ustugi, czy



przedsiewziecia biznesowego. Warto wiec jasno okresli¢ jego role w procesie realizacji
przedsiewziecia oraz konsekwentnie realizowac powziete w tym wzgledzie plany. Mozna
zatozyc, ze im wiekszymi ryzykami rynkowymi obarczony jest projekt, tym udziat uzytkow-
nikdw w procesie powinien by¢ bardziej intensywny. Uzytkownik moze by¢ zaangazowany
na etapie weryfikowania koncepcji produktu, w trakcie ustalania wstepnego zakresu pro-
jektu oraz tworzenia specyfikacji technicznej oraz przy odbiorach i testach kolejnych eta-
poéw realizacji projektu, celem zebrania informacji zwrotnej, ktéra pozwala zweryfikowac
zatozenia, priorytety oraz zaktualizowac plany implementacji funkcjonalnosci.

UPcloud

UPcload to berlinski start-up, ktérego celem jest rozwdj oprogramowania wspierajgcego
zakupy w internetowych sklepach z odzieza. Ten segment zakupdw internetowych inten-
sywnie sie rozwija, jednak barierg rozwoju pozostaje wcigz doboér odpowiedniego rozmiaru
ubran. Jak wynika z danych zamieszczonych na stronie internetowej UPcload, w 40% przy-
padkach ubrania zakupione przez Internet s3 zwracane, a najczestsza tego przyczynga jest
ich niewtasciwy rozmiar.

W zwiagzku z tym, firma postanowita utatwi¢ klientom zakupy on-line, a sklepom zapropo-
nowac sposéb na spetnienie oczekiwan klientéw. UPcload tworzy tzw. wirtualne przymie-
rzalnie wykorzystujace technologie pozwalajaca na skanowanie ludzkich wymiaréw. Do tej
pory takie skanowanie mozliwe byto tylko w specjalnych kabinach-skanerach 3D.

Technologia UPcload pozwala na zeskanowanie wymiaréw ciata bez wychodzenia zdomu
— jedyne co jest do tego potrzebne to kamera internetowa oraz zwykta ptyta CD. Aby pro-
gram mogt pobrac¢ pomiary nalezy stana¢ naprzeciwko kamery trzymajac ptyte CD, ktéra
stuzy programowi za punkt odniesienia’®. Jest to pierwszy krok do udanych zakupéw on-
-line.

=
Discover the Possibilities
Use your UPcload Profie to find =
great-fiting clothing at any onlined 7§ |
store belonging to our netwark. r
_ Infermation anytime!
N 1 E
oy A= 3 |

L

RGN @) Got Measured @) Create Profile @ Go shopping L

Wher's taBong about us | Awards we've won | Stones we work wiin
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Rycina 41. Serwis internetowy firmy UPcloud.

Zrodto: http://www.upcload.com/

'8 http://pinkglasses.pl/2011-10-31-17-39-41/item/46-wirtualneprzymierzalnie

153



154

Lagn ¥

One Time Measuring
Process

All you need is a webcam and a
CD for size reference. UPcload
does the rest!

Rycina 42. Skanowanie wymiarow ciata poprzez serwis UPcload.

Zrédio: http://www.upcload.com/

Drugim krokiem jest zatozenie konta uzytkownika w serwisie UPcload. Dzieki temu raz po-
brane dane s3 zapisywane i mozna sie nimi postugiwac wielokrotnie.

Po zeskanowaniu wymiaréw oraz stworzeniu konta, kazdy uzytkownik moze dokonywac
zakupow w sklepach internetowych, ktére zostaty zintegrowane z serwisem UPcload. Nale-
7y zaznaczy¢, ze cafa procedura dla uzytkownika jest bardzo krotka i bezptatna. Z kolei, aby
sklepy internetowe mogty skorzystac z oprogramowania UPcload, muszg podac wiele kon-
kretnych wymiaréw ubran, tak zeby mogty one zosta¢ pézniej dostosowane do wymiarow
poszczegodlnych uzytkownikéw. UPcload proponuje fatwy sposéb integracji sklepu interne-
towego z serwisem. W tym momencie, najwieksza firmg, ktdra testuje oprogramowanie jest
The North Face — producent odziezy sportowe;j.

Elke |<54| Ro1llar Language Login «
Start UPcload

Your Personalized Profile

Get measured cnce with
UPcload, then shop everywhere.
Your private UPcload profile is
your passport to finding great-
fitting clothes online.

@ Get Measured @ Create Profile @ Go Shopping

| For Aatalers

Rycina 43. Tworzenie konta uzytkownika w serwisie UPcload.

Zrodio: http://www.upcload.com/



Korzysci

Korzysci wynikajace z uzytkowania UPcload mozna rozpatrywac z perspektywy sklepdw in-
ternetowych oraz z perspektywy ich klientéw. Poczynajac od pierwszej z tych grup, nalezy
wskazac przede wszystkim na spadek liczby zwrotéw zakupionych ubran. Moze to prowa-
dzi¢ do zmniejszenia kosztéw od 15 do 30%'®. Nowe podejscie do zakupdw on-line po-
zwala takze przyciaggna¢ klientéw, ktérzy chetniej wybieraja sklepy pozwalajace im na bar-
dziej trafny wybor produktdw. Nalezy do tego doda¢ nowe doswiadczenia uzytkownikow
zwigzane z korzystaniem z nowej technologii. MoZe to stanowi¢ czynnik wptywajacy na
renome sklepu. Inng wazng korzyscig, jest mozliwos¢ miedzynarodowej ekspansji sklepu.
Internet jest dostepny dla kazdego i np. klient z Polski ma dowolny wybdr — moze zamaowic
ubrania w sklepie z Wielkiej Brytanii czy Niemiec. Jednakze czesto problem stanowig réz-
nice w rozmiarach ubrar stosowanych w poszczegdlnych krajach. Dzieki UPcload problem
ten zostaje wyeliminowany, gdyz system opiera sie na konkretnych wymiarach ciata, a nie
tabelach rozmiaréw ubran.

Wymienione elementy sktadajg sie takze na korzysci dla klientéw. Najwazniejsza z nich jest
zapewnienie wiekszej trafnosci w doborze ubran oraz zwiekszenie komfortu zakupéw on-
-line. Mimo Ze wiekszos¢ sklepow umozliwia bezptatng wymiane produktéw, to nie zmienia
to faktu, ze pochfania to czas i wptywa na mniejsze zadowolenie. Jak chwalg sie tworcy
UPcload, celem serwisu jest danie klientom wiekszej radosci z zakupdw oraz umozliwie-
nie dostepu do spersonalizowanej oferty czyli dopasowanej do indywidualnych potrzeb
kazdego nabywcy. Dzieki wspdtpracy na linii serwis — sklep, klient moze otrzymac propozy-
cje idealnie dopasowanych produktéw. Z pewnoscia dla klientdw moze to stanowi¢ nowe
doswiadczenie, sktaniajace do wyboru zakupdw droga elektroniczng zamiast tradycyjnych
zakupow.

Whioski

UPcload to nowoczesne rozwigzanie wspierajgce zakupy internetowe. Dzieki niemu klienci
moga otrzymac oferte o niespotykanej wczesniej jakosci czyli idealnie dopasowane ubrania
bez wychodzenia zdomu i bez koniecznosci zmudnego przeszukiwania sklepdw. Wirtualne
przymierzalnie stanowig z pewnoscia ustuge przysztosci, a firma zamierza doskonali¢ swoje
rozwigzania i szukac dla nich innych zastosowan — m.in. chce, aby serwis wspierat dobor
odpowiedniego obuwia'®,

Lulu

Serwis Lulu powstat w 2002 r. jako miejsce, w ktorym kazdy moze opublikowac swoja ksigz-
ke. Autorzy serwisu stworzyli catkowicie nowy model biznesowy, opierajacy sie na idei
otwartego publikowania. Serwis wspomaga tworcéw, ktorzy chcieliby wydac swoje ksigzki.
W najwiekszym stopniu skierowany jest do autoréw niszowych publikacji, ktérzy chcieliby
opublikowa¢ swoje tytuty w matych naktadach. Dzieki Lulu, przy poniesieniu niewielkich

187 http://www.upcload.com/
18 http://www.ecouterre.com/upcload-uses-your-webcam-to-help-you-buy-clothes-that-actually-fit/
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kosztow, tworcy moga wydac publikacje, a co wiecej dotrzec z nig do potencjalnego grona
odbiorcéw. Czytelnicy wiedzg bowiem, ze w serwisie Lulu mogg odnalez¢ wiele niszowych
i ciekawych wydawnictw. Poprzez Lulu tworzona jest spotecznosc sktadajaca sie z tworcow
oraz czytelnikow.

Zgodnie z danymi Lulu, od 2002 r, z serwisu skorzystato ok. 1,1 mIn twoércéw z ponad 200
krajow. Kazdego miesigca dodawanych jest 20 000 nowych tytutéw.
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Rycina 44. Strona gtéwna serwisu Lulu.

Zrédio: http//www.lulu.com/

Przyblizajac dziatanie serwisu nalezy opisac ustugi, jakie Lulu oferuje tworcom. Jest to bo-
wiem najciekawszy i najbardziej nowatorski element funkcjonowania firmy. Dzieki serwi-
sowi kazdy zainteresowany twdrca moze stworzy¢ wiasng ksigzke, e-booka, foto-ksigzke
czy kalendarz. Autorzy zachowujg petne prawo do wtasnych prac. Otrzymuja takze 80%
dochodow ze sprzedazy swoich ksigzek.

Przyktadowo, publikujac ksigzke, autorzy maja do dyspozycji wiele narzedzi, ktére krok po
kroku przeprowadzaja ich przez caty proces — od wyboru okfadki do promocji publikacji.
W pierwszej kolejnosci autorzy muszg wybra¢ podstawowe parametry wygladu ksigzki —
m.in. rodzaj oktadki, format ksigzki. Nastepnie nalezy popracowac nad tekstem — zatadowac
go do systemu i odpowiednio sformatowac. Tworcy odpowiadaja wiec catkowicie za edycje
tekstu, a serwis przeprowadza ich przez ten proces w taki sposob, aby efektem koricowym
byfa profesjonalna publikacja. Jesli autor potrzebuje pomocy np. przy projekcie oktadki,
formatowaniu, edytowaniu czy marketingu, moze otrzymac wsparcie ze strony ekspertéw
Lulu. Serwis umozliwia takze sprzedaz ksigzek poprzez sklepy internetowe (np. Amazon).

Efektem pierwszych prac w serwisie jest wersja elektroniczna publikacji. Zanim ksigzka
zostanie dodana do oferty, autor musi zamoéwic jeden egzemplarz w wersji papierowej,



przeczytac go i ewentualnie nanie$¢ dodatkowe poprawki. Wptywa to na poprawe jakosci
koncowej wersji. Oczywiscie, jedli konieczne sq poprawki, autor ponownie musi kupic wy-
drukowany egzemplarz. Dla serwisu oznacza to zrédto przychoddw. Po tym jak ksigzka trafi
do oferty serwisu, kazda zainteresowana osoba moze jg zamowic i otrzymac w przeciaggu

dwadch tygodni'®.
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Rycina 45. Proces publikacji ksigzki w serwisie Lulu.

Zrédto: http://www.lulu.com/

W ramach serwisu funkcjonuje spotecznos¢ uzytkownikéw. Narzedzia spotecznosciowe
umozliwiaja zadawanie pytan, dyskusje oraz wymiane pogladoéw i wiedzy. Uzytkownicy re-
komenduja sobie nawzajem rézne tytuty. Ponadto, istnieje funkcja proponowania sugestii
zmian w funkcjonowaniu serwisu. Spofecznos¢ Lulu szybko rosnie, a dzieki temu serwis

staje sie coraz bardziej popularny.
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Rycina 46. Spotecznos¢ serwisu Lulu.
Zrédto: http://www.lulu.com/
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Korzysci

Z perspektywy autoréw najwazniejszg korzyscig jest mozliwos¢ opublikowania swojej pra-
cy, zwykle skierowanej do niewielkiej grupy odbiorcéw. Ponadto, korzystanie z serwisu nie
wymaga duzego naktadu finansowego, dzieki czemu kazdy twodrca moze sobie pozwoli¢
na wydanie swojej publikacji. Caty proces publikacji mozna przeprowadzi¢ samodzielnie,
wymaga to jedynie poswiecenia czasu i uwagi.

Z kolei, dla czytelnikdw baza publikacji Lulu stanowi zrodto niekiedy bezcennej wiedzy i in-
formacji, ktore trudno bytoby pozyska¢ w inny sposéb. Publikacje sg bardzo zréznicowane
przez co trafiajg w gusta réznych grup czytelnikoéw. Istotna jest takze mozliwos¢ nawia-
zania bezposredniego kontaktu z autorami poszczegodlnych publikacji. Internet daje pod
tym wzgledem duze mozliwosci, przez co wiele produktow, skierowanych tylko do waskiej
grupy odbiorcéw, moze znalez¢ swoich nabywcéw.

Whioski

Serwis Lulu to sprawnie dziatajacy model biznesowy, w duzym stopniu bazujacy na aktyw-
nosci jego uzytkownikdw. Tworcy oraz czytelnicy tworzg serwis i decyduja o jego ciagtym
wzroscie. Sprawna i przejrzysta platforma internetowa sprawia, ze korzystanie z serwisu jest
szybkie i przyjemne, a twdrcom optaca sie wydawac w ten sposob swoje publikacje. Lulu to
miejsce, gdzie kazdy moze stac sie autorem i spetni¢ swoje marzenie, ale tez sprawdzic, jak
jego prace sg odbierane przez czytelnikdw.

4.2.3 Przyktady stron i kampanii w mediach spotecznosciowych

Jak zauwazono w rozdziale trzecim media spofecznosciowe obejmuja duzy zakres form
i srodkow komunikacji pomiedzy konsumentami i markami. Przedsiebiorstwa wykorzy-
stuja potencjat tkwigcy w mediach spotecznosciowych m.in. w celu dotarcia do nowych
klientéw oraz wzmacniania istniejacych powigzan, w celu budowania kanatéw komunikacji
z konsumentami, w celu pozyskiwania wiedzy, a takze w celu adresowania przekazu marke-
tingowego do wybranych grup docelowych.

Podstawowy zakres form wykorzystania mediéw spotecznosciowych

Najczestszymi formami wykorzystania mediéw spotecznosciowych jest tworzenie profili
firm oraz profili marek w ogdélnodostepnych i popularnych serwisach. W przypadku Polski
beda to przede wszystkim nastepujace serwisy:

- www.facebook.com,

- www.nk.pl,

- www.goldenline.pl.

Profile wykorzystuje sie przede wszystkim do informowania o wydarzeniach, przedsiewzie-
ciach, jak rowniez do prezentowania podstawowych informacji o firmie lub marce. Przykfa-
dy wykorzystania powyzszych serwiséw do tworzenia kanatéw komunikacji z konsumenta-
mi przedstawiaja ryciny 47-49.
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Rycina 47. Przyktad profilu marki w serwisie www.facebook.com
Zrédto: www.facebook.com/fasterandbetter
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Zrédto: http://www.facebook.com/pages/GoalEurope/199359600115367

159



Drukarnia Wydawnictwo Print 36 abseruujacych

atuts e Meveetd oy

W D=
eblaca Pt Balstins, Teatiia/¥rmade wdtpsbpira/Tiimgatin ool - - "
it | '
ramreit = ;1'»-.:
; .,
Onas § Ko -
7
/ m

-,

o moweqo W Drukarnia Wydawnictwo Prnt? Pracavenicy (1)

1t pead 59 2adt shmmeie
The

T 2yin psties

S

Rycina 49. Przyktad strony firmowej w serwisie www.goldenline.pl
Zrédto: http://www.goldenline.pl/firma/drukarnia-print

Inna forma wykorzystania mediow spotecznosciowych jest tworzenie w popularnych ser-
wisach firmowych profili konkurséw, wydarzen, przedsiewziec. Jest to forma angazujacego
przekazu reklamowego.

Przykfad strony konkursu prezentuje rycina 50.

16 wygral Liptapa? TEE

s P2 Zoomi = Tdaci st o | pacimoldi | onkarty = isol.z oy | ackiice < B s
AATHAS, w083

KONKURS! = s

DOAI WEPCMNEMA » Z0GACT WSPOMMINIA » MAGRODY » 436 LATCOCACOLA » DOLACTYLI » GOTILTKLASA

* O KONKURSIE

Coca-Cola obohodzi w tym roks 12598 urodziey. W 1886 roku Joon 8, Pemberon,
tarmmiaceuta = Alany,
+ fudSEn AN Nape i Swecie. W Potsce Cota-Cols posiered g w 1957
mi
momentach (wodin, $wigta, mcrce]

Katdy. iy Codzane
v o bk bojacey Sy £ dilocbbein, nﬁ'rnlnnéuridn»ﬁbw g
PRTWSTFTE WaACETE !
wagHmInal nas| Konkersowicze? 20bacs hisaj

DOLACE DO NAS!

* OGO CHODZI?

sani ovic ooty Dirieagery Feeyemeran

) rowose! Zobacs jak wirties bedrie wygia 3

p Az terny

Rycina 50. Przykfad strony konkursu na portalu www.nk.pl
Zrédto: httpi/nk.pl/#coca-cola?referer=sz_p

Ostatnig formg budowania kanatéw komunikacji z klientami, o ktérej warto wspomniec
w tym miejscu jest wykorzystanie serwisow mikroblogowych. Serwisy takie jak twitter.com,

czy blip.pl, pozwalaja na wysytanie krotkich informacji tekstowych na temat firmy lub in-
160



formacji powigzanych z firma lub marka. Informacje te dostepne sg na profilu danej firmy
a jednoczesnie wyswietlajg sie na stronie uzytkownikdw obserwujacych dany profil. Serwisy
mikroblogowe coraz czesciej wykorzystuje sie w praktyce funkcjonowania przedsiebiorstw.
Przyktad profilu marki w jednym z wymienionych wyzej serwiséw pokazuje rycina 51.
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Rycina 51. Przyktad profilu marki w serwisie twitter.com
Zrédto: https://twitter.com/#/CNNmultimedia

Whnioski

Media spotecznosciowe stanowia nowy i dodatkowy kanat komunikacji pomiedzy firma
a jej klientami. Sprzyjajg budowaniu relacji, jak réwniez sprzyjajg zaangazowaniu klientéw.
Zagrozenia wynikajace z korzystania z mediow, takie jak np. koniecznos¢ stosowania poli-
tyki petnej otwartosci w odniesieniu do dziatan firmy, rownowazone sg wieloscig korzysci
ptynacych z budowanych relacji.

4.3 Podsumowanie

Zaprezentowane przyktady polskich i zagranicznych przedsiebiorstw i przedsiewzie¢ po-
kazuja réznorodne przyktady wykorzystania koncepcji i trendéow omowionych w niniejszej
publikacji. Poczawszy od koncepcji crowdsourcingu, poprzez media spotecznosciowe a na
personalizacji produktow koriczac. Ze wzgledu na réznorodnos¢ zastosowanych narzedzi,
trudno jest dokona¢ jasnego rozréznienia pomiedzy nimi, raczej nalezatoby spojrze¢ na
omowione przypadki przez pryzmat pewnych podobienstw. Niemniej jednak w kazdym
przypadku widoczne jest zaangazowanie Internetu i dostepnych metod badawczych (ale
takze technologii) w pozyskiwanie informagji i wiedzy na temat nowych produktéw lub
ustug. W kazdym przypadku wazny jest rowniez kontakt z klientem, co sprzyja wdrazaniu
innowacji popytowych w firmach, ktére podjety sie realizacji zaprezentowanych dziatan.
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5 Wnioski i rekomendacje dla
przedsiebiorstw

Ponizej przedstawiamy najwazniejsze wnioski i rekomendacje dla przedsiebiorstw. Odno-
szg sie one zardwno do proceséw wewnetrznych w firmie, jak i dotycza otoczenia przed-
siebiorstw.

1. Przedstawione w publikacji koncepcje i trendy wpisujg sie w potrzebe rozwija-
nia zewnetrznych Zrédet innowacji w przedsiebiorstwach. Koncepcje te opierajg
sie na zatozeniu lepszego zrozumienia jawnych oraz ukrytych wymagan, potrzeb
i oczekiwan klientow, poprzez wykorzystanie informacji ptynacych od nich samych.
Z kolei zaprezentowana koncepcja open innovation, pojecie szersze niz popytowe
podejscie do innowadji, kaze czerpac¢ innowacje i pomysty z otoczenia, niezaleznie
od tego czy ich zrodtem sg klienci, czy tez inne podmioty i instytucje. Niemniej jed-
nak i w jednym, i w drugim przypadku wdrazanie innowacji popytowych, i szerzej
przyjecie przez firme strategii wdrazania innowacji popytowych, wywotuje szereg
Zmian natury procesowej w przedsiebiorstwie.

2. Zmiany w firmie, ktére wigza sie z wdrazaniem innowacji popytowych, dotyczg
w réwnym stopniu przedsiebiorstw branzy ustugowej, jak i przedsiebiorstw pro-
dukcyjnych. Elastycznos¢ matych czy $rednich firm powoduje jednoczesnie, ze
innowacje popytowe czesciej s wdrazane w firmach tej wielkosci, niz w firmach
duzych, cho¢ jak pokazujg zaprezentowane studia przypadku, rowniez i w tym
przypadku ma to miejsce.

3. Niezwykle wazna w podejsciu popytowym do innowadcji jest komunikacja z klien-
tami. W zaleznodci od tego, czy uzytkownicy angazowani sq w caty cykl tworzenia
nowych wyrobdéw lub ustug, czy tez staja sie tylko konsultantami” nowych rozwia-
zan, stosowane metody i techniki powinny skupia¢ sie na maksymalizacji efektéw
tej wspotpracy (zdobywaniu jak najpetniejszych informacji i danych).

4. Prowadzenie badan w celu pozyskiwania wiedzy i informacji od klientéw i o kli-
entach powinno by¢ statym kosztem firmy. Powodoéw takiej opinii szuka¢ nalezy
w dwoistym znaczeniu takich badan. Po pierwsze zdobyta wiedza stuzy celom
marketingowym, natomiast szerzej, moze by¢ wykorzystana w procesach plano-
wania strategicznego. Przyjecie strategii firmy, a nastepnie modyfikacja strate-
gii, powinna kazdorazowo opierac sie na zbiorze aktualnych danych i informadiji.
W przypadku otwartych innowadji jest to wrecz niezbedne do wiasciwej oceny
czynnikow konkurencyjnosci firmy.
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5. Budowaniu relacji z klientami stuzg z pewnoscig media spotecznosciowe i szerzej

Internet. Dostepne narzedzia w postaci blogow, czy forow internetowych pozwa-
lajg na prowadzenie biezgcego dialogu z konsumentami i uzytkownikami naszych
produktéw i ustug. Jednoczesnie jest to dobre srodowisko do pozyskiwania infor-
macji o pozadanych cechach produktéw lub ustug i innych informacjach istotnych
z punktu wdrazania nowych pomystow. Przy okazji jest to forma wiele tansza niz
inne dostepne na rynku sposoby pozyskiwania informacji, co w kontekscie zidenty-

fikowanych barier finansowych moze mie¢ istotne znaczenie.

. W tym samym kontekscie, a wiec w kontekscie wykorzystania Internetu do wdraza-

nia innowacji popytowych, warto wykorzystywa¢ media spotecznosciowe w dzia-
talnosci, w tym dziafalnosci innowacyjnej. Korzysci jakie moga odnies¢ przedsie-
biorstwa sg generalnie podobne do tych wymienionych przed chwilg, przy czym
ilos¢ interakcji moze by¢ w tym przypadku zdecydowanie wieksza. Chodzi przede
wszystkim o budowanie spotecznosci zaangazowanych uzytkownikow wokot pro-
duktow lub ustug firmy, i szerzej, budowanie spotecznosci wokodt marki. To z kolei
prowadzi do pozyskania wiekszej liczby opinii i informacji na interesujace nas te-
maty. Jednoczesnie ze wzgledu na specyfike mediéw spotecznosciowych, jest to
narzedzie wymagajace statego monitorowania.

. Wdrazanie innowacji popytowych w przedsiebiorstwach daje szereg korzysci, zaré-

wno w wymiarze wewnetrznym, jak i zewnetrznym, wynikajacych z interakcji z oto-
czeniem (gtéwnie dla uzytkownikdw). Jednoczesnie proces ten napotyka na szereg
barier i problemoéw, ktére nalezy neutralizowad. Jak pokazuja niektére zaprezen-
towane studia przypadku, warto podejmowac wspdtprace z otoczeniem, klienta-
mi, uzytkownikami produktéw czy nabywcami ustug, ze wzgledu na korzysci jakie
mozna odnies¢. Poszukiwanie wiedzy poza firma sprzyja procesom innowacyjnym
w firmie i skutkuje zwiekszonym zaufaniem wobec partnerdw.



6 Aneksy



6.1 Lista narzedzi wspomagajacych tworzenie ankiet

1. Bezptatne platformy do samodzielnego tworzenia ankiet on-line

— eBadania.pl
- Google Docs
— LimeSurvey

2. Platne platformy do samodzielnego tworzenia ankiet on-line

— PBOnline

- Net-Ankiety.pl
— Ankietka.pl

- Webankieta.pl
- Paxonta

- MySurveylab
- Moje-Ankiety.pl
- wBadanie.pl

- Formularze.eu

3.Internetowe badania ankietowe - ustugi pakietowej realizacji catego procesu
badawczego

Ankieter.pl
e-Inquiry

ResponsCenter.pl
e-Ankieta

4, Platne platformy samoobstugowe do samodzielnego tworzenia ankiet on-line

— Snap Surveys

SurveyGizmo
Netigate
Survey Monkey

- Zoomerang
QuestionPro



6.2 Strony udostepniajgce mozliwos¢ prowadzenie
darmowych blogéow

Ponizej prezentujemy strony www, ktére umozliwiajg tworzenie profesonalnych blogéw
firmowych. Funkcjonalnos¢ niektérych sposréd nich (wordpress) umozliwia réwniez stwo-
rzenie strony www firmy.

* http//pl.wordpress.com/

* http://googleblog.blogspot.com/
e https://www.tumblr.com/

* http://dibu.pl/

* http//www.e-blogi.pl/

* http://www.mblog.pl/

* http//www.blogi.pl/

* http://blogoman.pl/

* http://www.maxblog.pl/
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6.3 Przyktadowe narzedzia badawcze

Umieszczone ponizej scenariusze i kwestionariusze przyktadowych narzedzi badawczych
pokazujg z jednej strony ich rézng strukture, z drugiej za$ strony, wskazujg na najwazniej-
sze elementy, na ktére ktadzie sie nacisk przy poszczegdlnych metodach badawczych.
W przypadku scenariuszy wywiaddw jest to zakres przykfadowych zagadnien i pytan, ktére
podkreslajg eksploracyjny charakter narzedzia. Kwestionariusz ankiety CATI ukazuje logike
zadawania pytan w badaniach ilosciowych, reguty przejscia oraz przykfad metryczki, ktéra
umozliwia analizowanie relacyjnosci wynikéw badania. Scenariusz grupy fokusowej przed-
stawia dokfadny schemat postepowania, zakres analizowanych zagadnien oraz przypo-
rzadkowany poszczegdinym elementom dyskusji czas. Ztozony, jakosciowy charakter na-
rzedzi badawczych prezentuje z kolei struktura przyktadowego studium przypadku.

Prezentacja powyzszych narzedzi, ich ztozonosci i zakresu stosowania, ma na celu pokaza-
nie nie tylko prostego wzoru do nasladowania, ale przede wszystkim ma pokazac¢ sposob
dopasowania narzedzia do przedmiotu badania, jego zakresu i celéw, ktére narzedzie ma
pomoc osiggnac. Niemniej waznym celem jest rowniez budowanie $wiadomosci czytel-
nikdow odnosnie ztozonosci narzedzi badawczych, co moze pomdc podjac decyzje o ze-
wnetrznym lub wewnetrznym charakterze realizowanych badan, zmierzajagcych do pozy-
skania wiedzy od klientéw. W tym pierwszym przypadku, prezentowane przykfady moga
stanowic tez wsparcie podczas rozmoéw z firmami zewnetrznymi a nastepnie podczas prac
nad ostatecznym ksztattem badania i narzedzi badawczych.



Scenariusz indywidualnego wywiadu pogtebionego (IDI)

Charakterystyka zakresu ustug i rynku dziatania

* Prosze krétko przedstawic¢ zakres dziatalnosci Panstwa przedsiebiorstwa.

e Jaki jest Panstwa gtowny rynek dziatania: lokalny, regionalny, krajowy, europejski,
globalny?

* (zy oferujg panstwo ustugi standardowe czy raczej niestandardowe? Czy dopaso-
wujg Panstwo oferte do konkretnego klienta? Do jakiego stopnia?

e (Czy oferta firmy jest skierowana do konkretnego segmentu klientéw? Klientéw in-
dywidualnych, przedsiebiorstw czy moze instytucji publicznych?

e (Czy Panistwa ustugi sg podobne do innych na rynku, czy tez wyrdzniaja sie zdecy-
dowanie?

* Jaksilna jest konkurencja w Panstwa branzy? Skad pochodzg Panstwa konkurenci?
Czy sq to firmy zagraniczne, czy raczej lokalne? Czym starajg sie Parstwo konkuro-
wac? Nizsza ceng, wyzsza jakoscig czy moze szybkoscig obstugi?

Wprowadzane zmiany i ich motywy

* (Czy wprowadzanie zmian w dziatalnosci firmy jest wazne w tej branzy? Czy klienci
s zainteresowani nowymi ustugami?

* (Czy wprowadzajg Panstwo zmiany lub ulepszenia w swojej dziatalnosci? Czy zmia-
ny te dotyczg raczej nowych ustug, sposobdéw produkgji lub dystrybugji, sposobu
organizacji firmy lub relacji z klientami? Prosze krotko opisac przyktadowg zmiane.

* Jaka jest skala nowosci wprowadzanych zmian? Czy ktéras ze zmian byta przetomo-
wa? Np. nowa ustuga, ktéra podbita rynek albo sposdb wytwarzania, ktéry znacznie
obnizyt koszty.

e W jakim celu wprowadzane s zmiany?

* Jakie sg cele i motywy wprowadzanych zmian? Raczej dostosowania do sytuacji na
rynku, czy zmniejszenia kosztow? Czy dziatania konkurencji maja wptyw na wpro-
wadzanie zmian w firmie?

Zrédta zmian

* Skad pochodza pomysty na wprowadzanie zmian? Raczej od pracownikdw, klien-
tow czy od konkurencji?

e Czy firma wykorzystuje doswiadczenia ze zrealizowanych juz projektéw w swoich
aktualnych zadaniach? Czy te doswiadczenia sg zapisywane jako dokumenty, czy
raczej funkcjonuija tylko jako wiedza pracownikéw? Czy inni pracownicy maja do
nich dostep?

e (Czy firma zbiera uwagi klientdow co do ustug? W jaki sposéb je przetwarza i wyko-
rzystuje?

e Czy firma wspotpracuje z kim$ przy wprowadzaniu zmian? Raczej z inng firma,
uczelnig czy firma konsultingowa. Jak wyglada taka wspdtpraca? Czy jest to tylko
zlecanie prac na zewnatrz, czy wspdlna praca nad pomystem?
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e Czyistnieja trudnosci we wspotpracy? Jakiego typu? Organizacyjne, techniczne czy

raczej finansowe?

Zasoby ludzkie

W jakim stopniu wyksztatcenie pracownikow wptywa na dziatalnos¢ firmy? Czy nie-
zbedni sg pracownicy z wyzszym wyksztatceniem?

W jakim stopniu szkolenia wptywajg na poprawe wynikéw pracownikéw? Czy na
rynku sg dostepne szkolenia, ktére znaczaco poprawityby wyniki pracy zatrudnio-
nych osob?

Czy maja Panstwo problemy z pozyskiwaniem nowych pracownikow?

Czy pracownicy maja wplyw na wprowadzane zmiany, czy sg one raczej wprowa-
dzane decyzja kierownictwa?

Czy pracownicy opieraja sie przed wprowadzaniem zmian? W jaki sposéb firma so-
bie z tym radzi?

Jakie jest doswiadczenie kadry zarzadzajacej? lle srednio lat pracujg w branzy? Czy
ktdras z 0sob z kadry zarzagdzajacej ma doswiadczenie w pracy w firmie zagranicznej
lub w miedzynarodowej korporacji? Jakie jest nastawienie kadry zarzadzajacej do
wprowadzania zmian?

Jaka role w firmie odgrywa praca zespotowa? Czy powotuje sie zespoty do rozwig-
zania problemow? Jak czesto sg powotywane? Jak wyglada praca w takim zespole?

Nowe technologie, badania i rozwoj

e Czy inwestycje w nowe technologie sa wazne w Panstwa branzy? Jaki jest ich cha-

rakter? Raczej zakup nowych urzadzen czy moze oprogramowania?

* W jakim stopniu firma wykorzystuje Internet? Tylko strona www, czy tez sprzedaz

lub promocja.

e (zyfirma posiada wtasng jednostke badawczo-rozwojowa lub pracownikéw, ktorzy

stale zajmuja sie rozwojem nowych ustug? Jak jest to zorganizowane?

Bariery wprowadzania zmian

Czy napotykaja Panstwo na trudnosci we wprowadzaniu zmian? Jakiego typu? Czy
raczej techniczne, prawne, zwigzane z pracownikami czy finansowe?

Czy wprowadzane zmiany sg kosztowne? Czy jest to raczej kwestia pieniedzy, czy
czasu pracownikow?

W jaki sposob firma chroni swoje ulepszenia przed konkurencjg? Dlaczego tym
sposobem? Czy inne sg mniej efektywne, czy np. drozsze? Czy istniejg trudnosci
z ochrong ulepszen?

Czy prowadza Panstwo dziatania, ktdre zmniejszaja ryzyko wprowadzania zmian np.
wstepne badania rynku?



Wsparcie publiczne

* (Czy korzystali Panstwo ze wsparcia publicznego w zakresie wprowadzania zmian
w dziafalnosci firmy? Czy byly to np. dofinansowane szkolenia, czy raczej dotacje na
nowe urzadzenia? Jak oceniajg Paristwo efektywnos¢ tego wsparcia?

* Czy wprowadzanie zmian do dziatalnosci firm powinno by¢ wspierane z pieniedzy pu-
blicznych? W jaki sposéb? Bezposrednich dotacji, pozyczek, dofinansowywanych szko-
lerr. Jakie dziatania? Inwestycyjne czy moze zwigzane z ksztatceniem pracownikow?
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Kwestionariusz ankietowy (CATI)

. Na czym polega/t projekt?
1. Wdrazanie i komercjalizacja technologii i produktéw innowacyjnych. Wdrozeniu zu-
petnie nowej technologii
a. Adaptacji (brak ulepszeri/modyfikacji) juz istniejacych na rynku rozwiazan
b. Modyfikacji/ulepszeniu rozwigzan stosowanych przez innych przedsiebiorcow

2. Podjecie lub rozwdj dziatalnosci B+R
3. Ustugi doradcze
a. Wdrazanie strategii rozwoju przedsiebiorstwa w oparciu o nowe technologie i roz-
wigzania innowacyjne
b. Powstawanie firm opartych na wysokich technologiach
4. Inne (jakie?.............)

Nie zadawac jezeli w pyt.  odp. 3

Il. Jak oceniliby Parstwo poziom innowacyjnosci inwestycji bedacej przedmiotem projektu
1. Innowacja w skali firmy
2. Innowacja w skali regionu (wojewddztwa)
3. Innowacja w skali kraju
4. Innowacja na skale europejska
5. Innowacja na skale $wiatowa

Zadac jezeliw pyt. | zaznaczono odp. 1a

lll. Czy styszeli Panstwo by wdrazana przez Panstwa w ramach projektu innowacja byta sto-
sowana w ktoryms z krajowych lub zagranicznych przedsiebiorstw?

.

2. Tak, w zagranicznym (jakim?...............)

3. Nie, nie wiem

1. Tak, w krajowym (jakim?..

Zadac, jezeliw pyt. 1 odp. 16 lub 1c

IV. Jakie byto Zrédto adaptowanych/ modyfikowanych rozwigzan
1. region (skad?............)

3. zagranica (skgd?.............)



Zadac jezeliw pyt. nrlodp. 1

V. Czy przy wdrazaniu innowacji stanowigcej przedmiot projektu korzystali Paristwo z ze-
wnetrznych ustug doradczych?
1. Tak

a. Przez kogo byty swiadczone? (firma dostarczajgca technologie, inna firma, instytu-
Cja otoczenia biznesu, uczelnia wyzsza, inne)

2. Nie (dlaczego?.......)

VI. Czy przedsiewziecie zostatoby zrealizowane gdyby firma nie otrzymata dofinansowania
ze srodkow RPO WSL?

1. Tak
a) czy zakres projektu bytby identyczny?
2. Nie

VII. Czy wczesniej (zanim zaczeli realizowac Panstwo projekt) wprowadzali Panstwo jakie$

istotne innowacje w firmie?

1. Tak
a. Produktowe
b. Procesowe
¢. Organizacyjne
d. Marketingowe

2. Nie

Jesli TAK, to:

VIIl. Czy przy opracowywaniu/wdrazaniu wczedniejszych innowacji wspodtpracowali Pan-

stwo w z innymi podmiotami?

1. Tak (jakimi)
a. Inne firmy krajowe
b. Inne firmy zagraniczne
c. Jednostki naukowe, badawcze, uczelnie wyzsze
d. Instytucje otoczenia biznesu
e. Inne (jakie?)

2. Nie

IX. Czy przy wdrazaniu tych innowacji korzystali Paristwo z pomocy instytugji lub firmy
$wiadczacej ustugi doradcze w tym zakresie?
1. Tak

a. Przez kogo byty Swiadczone? (firma dostarczajgca technologie, inna firma, instytu-
Cja otoczenia biznesu, uczelnia wyzsza, inne)

2. Nie (dlaczego?.......)
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X. Jak oceniajg Panstwo (na skali 1-5):
1. Dostepnos¢ ustug doradczych dotyczacych wdrazania innowadcji na rynku krajowym
2. Dostepnos¢ ustug doradczych dotyczacych wdrazania innowacji na rynku regional-
nym
3. Cene ustug/i
4. Jakos$c ustug/i

XI. Z jakich ustug doradczych (zakres tematyczny, forma wsparcia) w zakresie wdrazania
innowacji Panstwo skorzystaliby najchetniej? Jakie sg Paristwa potrzeby w tym zakresie?

XII. Czy Panstwa firma jest firma spin-off / Czy uwazaja sie panstwo za taka firme?

1. Tak

2. Nie

(Spin-off — nowe przedsiebiorstwo, ktére powstato na drodze usamodzielnienia sie pracow-
nikdw przedsiebiorstwa macierzystego lub innej organizadji (np. szkoty wyzszej) w celu prak-
tycznego wykorzystania oraz komercjalizacji intelektualnych zasobéw firmy-matki — techno-
logii, wiedzy i umiejetnosci. Firmy spin-off posiadajq charakter przedsiewzie¢ niezaleznych od
przedsiebiorstwa macierzystego.)

XIll. Czy firma kiedykolwiek prowadzita prace badawcze lub rozwojowe (B+R)? (w przypad-
ku podmiotdw, ktdre w pytaniu | zaznaczyty odp. 2 chodzi o prace B+R realizowane przed
rozpoczeciem projektu)

1. Tak
2. Nie

XIV. Czy w zakresie realizowanego projektu, bedacego przedmiotem oceny, korzystali lub
przewidujg Paristwo korzystanie z ochrony witasnosci intelektualnej?

. Tak, korzystalismy. Jesli Tak to ktérej z ponizszych form ochrony to dotyczy?
a. prawa wiasnosci przemystowej
- patenty
— wzory uzytkowe

wzornictwo przemystowe
znaki towarowe

topografie uktadéw scalonych

nazwy handlowe
projekt racjonalizatorski

b. prawa autorskie (w tym zakup licencji)
c. strategie handlowe
d. bazy danych
2. Tak, jestesmy w trakcie procedury
a. prawa wtasnosci przemystowej
- patenty
— wzory uzytkowe
174 — wzornictwo przemystowe



— znaki towarowe
- topografie uktaddw scalonych
— nazwy handlowe
— projekt racjonalizatorski
b. prawa autorskie (w tym zakup licencji)
c. strategie handlowe
d. bazy danych
3. Tak, zamierzamy korzystac
a. prawa wiasnosci przemystowej
- patenty
— wzory uzytkowe
— wzornictwo przemystowe
- znaki towarowe
— topografie uktaddw scalonych
- nazwy handlowe
projekt racjonalizatorski
b. prawa autorskie (w tym zakup licencji)

c. strategie handlowe
d. bazy danych
4. Nie, nie podejmowalismy zadnych dziatari w tym zakresie (dlaczego?...........)

XV. Czy poza projektem korzystaja/korzystali Panstwo z jakiejkolwiek formy ochrony wia-
snosci intelektualnej?
1. Tak, korzystalismy
a. prawa wiasnosci przemystowej
- patenty
— wzory uzytkowe
— wzornictwo przemystowe
- znaki towarowe
- topografie uktaddw scalonych
- nazwy handlowe
— projekt racjonalizatorski
b. prawa autorskie (w tym zakup licencji)
c. strategie handlowe
d. bazy danych
2. Tak, jeste$Smy w trakcie procedury
a. prawa wiasnosci przemystowej
- patenty
— wzory uzytkowe
— wzornictwo przemystowe
- znaki towarowe

topografie uktaddw scalonych

nazwy handlowe

projekt racjonalizatorski
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XVI.

XVIL.

2.

XVIIL.

1.
2.
3.
4.

5.
6.

b. prawa autorskie (w tym zakup licencji)
c. strategie handlowe
d. bazy danych

. Tak, zamierzamy korzystac

a. prawa wiasnosci przemystowej
patenty
wzory uzytkowe

wzornictwo przemystowe

znaki towarowe
topografie uktadéw scalonych
- nazwy handlowe

— projekt racjonalizatorski
b. prawa autorskie (w tym zakup licencji)
c. strategie handlowe
d. bazy danych

. Nie, nie podejmowalismy zadnych dziatan w tym zakresie (dlaczego?..........)

Czy wspotpracuja Panstwo np. przy realizacji projektéw, wymianie doswiadczen z du-
zymi firmami krajowymi? (wymiany o charakterze czysto handlowym nie uznajemy za
wspotprace)

. Tak

a. Wojewoddztwa, z ktérych pochodza firmy........oooooooi
b. Zakres WspOIpracy........oooivii
Nie

Czy wspdtpracujg Panstwo np. przy realizacji projektow, wymianie doswiadczen, so-
juszach strategicznych, kooperacji kapitatowej z firmami zagranicznymi/ filiami zagra-
nicznych koncernéw? (eksportu/importu nie uznajemy za wspdtprace)

. Tak

a. kraje, z ktérych pochodza firmy (w przypadku wspdtpracy bezposrednio z firmami)
b. Zakres WspOIpracy. ..o
Nie

Czy prowadza Panstwo dziatalnos¢ eksportowg?
Tak, na rynki europejskie
Tak, na rynek rosyjski
Tak, na rynki azjatyckie
Tak, na rynek Ameryki Potnocnej

Tak, na inne rynki — jakie
Nie



XIX. Czy prowadza Panstwo dziatalnos¢ importowa?

1. Tak, z rynkéw europejskich
2. Tak, z rynku rosyjskiego
3. Tak, z rynku azjatyckiego
4. Tak, z rynku Ameryki Pétnocnej
5. Tak, zinnych rynkéw — jakich
6. Nie
XX. Czy Panstwa firma posiada przedstawicielstwo, filie za granicg?
1. Tak
a. Europa
b. Rosja
c. Azja
d. Ameryka Pétnocna
e. Inne
2. Nie

XXI. Czy Panstwa firma jest cztonkiem klastra lub platformy technologicznej

O L1 AW N —

. Tak, cztonkiem klastra (jakiego)

. Tak, cztonkiem platformy technologicznej (jakie))

. Tak, zamierzamy by¢ cztonkiem klastra (jakiego?)

. Tak, zamierzamy by¢ cztonkiem platformy technologicznej (jakiej?)
Nie

. Trudno powiedzie¢/Nie wiem

XXII. Czy Panistwa instytucja nalezy do jakiego$ stowarzyszenia/sieci/konfederacji przedsie-

biorcow o zasiegu krajowym lub miedzynarodowym
. Tak, krajowego (jakiego................ )

. Tak, miedzynarodowego (jakiego?.................)

1
2
3. Nie
4

. Nie wiem/Trudno powiedzie¢

XXIIIl. Czy majg Panstwo pomysty na kolejne projekty, inwestycje, ktore chcieliby Panstwo

zrealizowac w najblizszych trzech latach?
1. Tak

a.
b.

Jakiegotyputoby byty projekty, jakiegoobszarubydotyczyly. ...
Z jakich srodkéw chcieliby Panstwo finansowac te projekty
srodki wiasne

- kredyty, pozyczki

- RPOWSL

- Inne krajowe Programy Operacyjne (jakie?.... )
- Inne Zrédta krajowe (jakie?..........)

— zrédfa zagraniczne (jakie?............)

Nie
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XXIV. Czy byly takie projekty o charakterze innowacyjnym, ktére chcieli Panstwo zrealizo-
wac, ale z powodu ich zakresu tematycznego, nie wpisywaty sie one w zadne ofero-
wane w ramach programéw operacyjnych dziatanie?

1. Tak (jakie to byty projekty?........)
2. Nie

XXV. Z Czy realizowali albo realizujg Panstwo projekty o charakterze innowacyjnym w ra-
mach innych niz RPO WSL programow?
1. Tak (jakich?.......in)
2. Nie

JedliTAK, to;

XXVI. Jakie przestanki zadecydowaty o ubieganiu sie o srodki innych Programow? (jakie
zapisy, jakie rozwigzania?)

XXVII. Z punktu widzenia Paristwa potrzeb, czy w konstrukcji dziatania 1.2.3 widzg Paristwo
potrzebe dokonania jaki$ zmian?
1. Tak
2. Nie

Jesli TAK, to:

XXVIII. Jakie zapisy lub regulacje powinny zosta¢ zmienione:
- Niedopasowane typy projektow

Zbyt niska kwota wsparcia

Zbyt niski poziom dofinansowania
Nie wszystkie potrzebne rodzaje wydatkéw mozna sfinansowac ze srodkéw RPO WSL
— Trudne do spetnienia kryteria wyboru projektow

— JesliTAK to ktére kryterium jest problematyczne? ...
- Inne —jakie?

Ankieter do podanych przez respondenta obszaréw prosi o wskazanie szczegdfowych propo-
zygji zmian, prébujqgc tym samym znaleZ¢ odpowied? na pytanie jak powinny wyglgdac zapisy
(sugestie zapisow).

XXIX. Czy znaja Panstwo firmy w wojewodztwie $laskim szczegdlnie aktywne w dziedzinie
wdrazania innowacji? Prosze wymienic te firmy?

XXX. Czy znajg Panstwo instytucje, ktére zajmuja sie wspieraniem przedsiebiorcow we
wdrazaniu innowadji i transferze technologii? Czy potrafig wskazac Panstwo przyktady
najlepszych instytucji dziatajacych w tym obszarze?



XXXI. Czy korzystaja Panstwo z ustug takich instytucji?
Metryczka:
XXXII. PKD (gtéwnej dziatalnosci)

XXXIIl. Gtéwny obszar dziatania
1. Region
2. Kraj
3. Europa
4. Swiat

XXXIV. Wielko$¢ przedsiebiorstwa
1. Mikro
2. Mate

3. Srednie

XXXV. Zasieg dziatania instytugji
1. Wojewddztwo lub mniejszy
2. Kraj
3. Europa (w tym Rosja)

4. Swiat

XXXVI. Czy wzrost obrotow w przypadku Parstwa firmy w przeciggu trzech ostatnich lat

byt wyzszy niz 20% rocznie?
1. Tak
2. Nie

XXXVII. Czy bioragc pod uwage trzy ostatnie lata w kazdym roku nastgpit wzrost liczby za-
trudnionych pracownikow sfery B+R lub zajmujacych sie dziatalnoscig innowacyj-

na’?
1. Tak
2. Nie
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Kwestionariusz ankietowy (PAPI)

Zapraszamy do udziatu w badaniu majagcym na celu okreslenie poziomu i barier innowa-
cyjnosci polskich firm. Prosimy o udzielanie odpowiedzi w stosunku do firmy w rozumie-
niu lokalnym tzn. w przypadku korporacji miedzynarodowych, prosimy o odniesienie sie
w swoich odpowiedziach do dziafalnosci firmy w Polsce.

Ankieta zostata podzielona na 2 krétkie czesci:
A. odnoszaca sie do innowacji — 6 pytan
B. podstawowe informacje o ankietowanym i jego firmie

Obie czedci sg niezalezne, istnieje mozliwos¢ odpowiedzi np. tylko na pytania z czesci A —
bedziemy jednak wdzieczni za kompleksowe podejscie do badania.

Wyniki analizy zostang opracowane przez naszg firme jako czes¢ studium innowacyjnosci
w Polsce i na Swiecie. Wszystkim uczestnikom badania wspomniane opracowanie zostanie
udostepniony bezpfatnie.

Z gory dziekujemy za udziat w badaniu

Czesc A. Dzialania innowacyjne w firmie

1. Jak najlepiej okredlitby Pan/Pani rodzaj dziatari innowacyjnych, ktére sg rozwijane/wdra-
zane w Pana/Pani firmie? (Prosze zaznaczy¢ wszystkie, z ponizszych, ktére majg zastoso-
wanie)

a. Oryginalne, nowe technologie, aktywa (zasoby) wiedzy, przedmiot praw patento-
wych, Zrodto unikatowej przewagi konkurencyjnej

b. Innowacyjne modele wartosci — nowa oferta (wartos¢) dla klienta (nowe sposoby
wykorzystania posiadanych zasobéw technologicznych i informacyjnych)

c. Innowacje zarzadcze (nowy sposob organizowania, planowania, mierzenia, moty-
wowania, wykonywania dziatan)

d. Nowe modele biznesowe (nowe sposoby na organizowanie obecnosci na rynku,
strumienie przychoddw czy wspdtpracy z partnerami biznesowymi, np. nowe kana-
ty dystrybugji)

e. Inne (wymien jakie)

f. nie dotyczy (nie prowadzimy tego typu dziatalnosci innowacyjnej)

2. Prosze poréwnac efekt oczekiwany przez kierownictwo i efekt rzeczywiscie uzyskany

dzieki realizowanym inicjatywom innowacyjnym w Pana/Pani firmie.



W kazdej kolumnie tabeli zaznacz odpowiednia odpowiedZ:

Efekt oczekiwany

Efekt uzyskany

a. Przetomowy — nowe przewodzace na rynku
produkty, zmiany organizacyjne, ktére redefi-
niuja standardy produktywnosci w branzy

a. Przetomowy — nowe przewodzace na rynku
produkty, zmiany organizacyjne, ktére redefi-
niujg standardy produktywnosci w branzy

b. Istotna zmiana - istotne nowe Zrédto przycho-
dow, istotne udoskonalenie produktywnosci
i jakosci

b. Istotna zmiana - istotne nowe Zrédto przycho-
dow, istotne udoskonalenie produktywnosci
i jakosci

c. Drobne korekty konieczne do przetrwania
w otoczeniu konkurencyjnym

c. Drobne korekty konieczne do przetrwania
w otoczeniu konkurencyjnym

3. Jaki system postepowania dotyczacy wyfaniania / realizacji inicjatyw innowacyjnych

istnieje w Pana/Pani firmie? (Zaznacz wszystkie odpowiedzi majace zastosowanie):

a. Inicjatywy podejmowane adhoc, komunikowane i sterowane przez kierownictwo

b. Inicjatywy adhoc komunikowane przez ,inicjatorow”

. Inicjatywy kierowane/motywowane przez inicjatorow" i akceptowane przez kierownic-

two (maja przydzielony stosowny budzet, s zarzadzane, monitorowane i oceniane).

d. Istnieja sprecyzowane cele w strategicznej karcie wynikow (takie jak np. oczekiwany

udziat nowych produktéw w sprzedazy ogdtem)

Istnieja domniemane (dajace sie wywnioskowac) cele w strategicznej karcie wyni-

e.
kow (takie jak oczekiwanie rentownego wzrostu)
. Inne (jakie?)
4. Jak najtrafniej opisatby Pan/Pani efektywnos$¢ (skale sukcesu, intensywnos¢, czas
wdrozenia na rynek, zwrot z inwestycji) proceséow innowacyjnych przeprowadzanych
w Pana/Pani firmie? (Prosze wybrac tylko jedng odpowied?)
a. Nie potrafie okresli¢ — nie mierzymy efektywnosci innowacji
b. Nie potrafie okresli¢ — mierzylismy efektywnos¢, ale nie potrafimy jej obiektywnie
oceni¢ (brak dostatecznej wiedzy i praktyk w tym zakresie, mozliwosci poréwnania
z innymi firmami w branzy)
c. Wysoka efektywnos$¢ podejmowanych dziatar innowacyjnych jest jednym z gtow-
nych zrodet przewagi konkurencyjnej naszej firmy
d. Musimy poprawi¢ efektywnos¢ podejmowanych dziatart innowacyjnych, po to aby
nasze procesy innowacyjne staty sie kluczowa przewaga konkurencyjng
e. Niska efektywnos¢ naszych proceséw innowacyjnych jest jedna z naszych gtéwnych
stabosci.
5.

Jakie czynniki w najwiekszym stopniu sprzyjaja procesom innowacyjnym w Pana/Pani

firmie? (Prosze wybrac wszystkie majace zastosowanie)

a. Silne wsparcie kierownictwa

. System motywacyjny premiujgcy innowacyjnosc

b
¢. Kultura korporacyjna uznajaca zmiany za zrédto mozliwosci biznesowych
d

. Platforma technologiczna umozliwiajaca eksperymentowanie i generowanie pomy-

stow

e. Fakt, ze posiadamy i rozwijamy wiasng technologie, ktéra sprawia ze jestesmy kon-

kurencyjni

f.  Sieci nieformalnych powigzan w gronie pracownikow
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g. Praktyki zarzadzania wiedza
h. Inne (jakie?)

6. Jakie czynniki w najwiekszym stopniu hamuja procesy innowacyjne w Pana/Pani firmie?

(Prosze wybrac¢ wszystkie majgce zastosowanie)

a. Brak wsparcia przez kierownictwo firmy

b. Ograniczajacy innowacyjnos¢ system motywacyjny

c. Dyrektywny, hierarchiczny system zarzadzania przez rozkazy i kontrole” (postrzega-
nie zmiany jako zagrozenie)

Brak narzedzi wspierajacych eksperymentowanie i generowanie pomystow
Uzaleznienie od wiasnej technologii, ktéra ogranicza mozliwos¢ innowadji

Sztywna i restrykcyjna struktura organizacyjna

Brak praktyk zarzadzania wiedza

Niedostateczny poziom kwalifikacji kadr

T "o oo

i. Inne (jakie?)

Czesc¢ B. Podstawowe informacje o ankietowanym i jego firmie

1.

2.

Ktory z ponizszych opisdw stanowisk najlepiej opisuje Pana/Pani prace?
a. Osoba odpowiedzialna za IT/IS

Management firmy

Zarzadzanie projektami

Inzynieria oprogramowania, programowanie, development
Zarzadzanie jakosci

Audyt

Doradztwo

e e a0 o

Marketing/sprzedaz
i. R&D

j.  Dziatalnos¢ operacyjna

k. Inne

Prosze o okreslenie formy wiasnosciowej firmy? (Struktura akcjonariatu — pytanie

o wiekszosciowego akcjonariusza)

a. krajowa firma prywatna (powyzej 50% + 1 udziat nalezy do udziatowca krajowego)

b. firma zagraniczna (powyzej 50% + 1 udziat nalezy do udziatowca zagranicznego)

c. firma paristwowa lub komunalna (powyzej 50% + 1 udziat nalezy do Skarbu Panstwa
lub wtadz samorzgdowych)

Jak dtugo firma funkcjonuje na rynku (w Polsce)?
a. 0-2lata

b. Dtuzejniz 2 lata—do 5 lat

c. Dtuzejniz5lat—do 10 lat

d. Powyzej 10 lat



3. W jakim wojewddztwie miesci sie firma (siedziba gtéwna)?
a. dolnoslgskie

kujawsko-pomorskie

lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie

mazowieckie

e ™o o0 0T

opolskie
podkarpackie
podlaskie

~ = =

pomorskie

. Slgskie

. Swietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie
zachodniopomorskie

T © 5 3

4. Jakie s szacunkowe przychody w PLN firmy?
a. ponizej 7,5 min
b. pomiedzy 7,5 -38 min
C. pomiedzy 38 - 180 min
d. pomiedzy 180 min — 1 miliard
e. Powyzej miliarda

5. Jak zaklasyfikowatby Pan/Pani firme ze wzgledu na liczbe zatrudnionych?
a. 1-10 pracownikéw
b. 11-50 pracownikéw
c. 51-250 pracownikow
d. 251-500 pracownikéw
e. powyzej 501

6. Ilu pracownikéw IT jest zatrudnionych w firmie?
a. 1 pracownik
b. 2-10 pracownikéw
c. 11-50 pracownikow
d. 51-100 pracownikow
e. 101-500 pracownikow
f. 501-1000 pracownikdw
g. Powyzej 1000 pracownikow

2. Jaki jest szacunkowy roczny budzet w PLN na IT w firmie?
a. Ponizej 100 tys.
b. Pomiedzy 100-500 tys.
¢. Pomiedzy 500 tys.— 1 mIn 183
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Pomiedzy 1 -5 mln
Pomiedzy 5-10 min
Pomiedzy 10-50 min
Pomiedzy 50-100 min
Powyzej 100 min

T "o oo

7. Ktéry z ponizszych okresdler najlepiej opisuje firme?

a. Producent oprogramowania

Producent sprzetu komputerowego / akcesoriow

Telekomunikacja

Doradztwo IT

Outsourcing/Web service/ISP

Ustugi finansowe

Ustugi w zakresie zarzadzania i doradztwa biznesowego (zarzgdzanie/doradztwo/

Q@ ™o o N o

ksiegowos¢)
h. Przemyst chemiczny (w wytgczeniem farmacji)
i. Przemyst farmaceutyczny
j. Przemyst lotniczy

=~

Przemyst motoryzacyjny (w tym produkcja cze$ci)

Produkcja sprzetu medycznego
. Przemystinny (ew. jaki?)
. Sprzedaz hurtowa i detaliczna/ dystrybucja
Magazynowanie i transport
. Firmy uzytecznosci publicznej (wodociagi, energetyka,...)
. Projektowanie i budownictwo
Dziatalno$¢ wydawnicza

-~ O T O 5 3

Ustugi medyczne
Administracja rzadowa
. Wojsko
Uczelnie
. Sektor badawczo-rozwojowy
Stowarzyszenia i fundacje

< X g < v

Inne — jakie?

8. Czy mozemy sie skontaktowac z Panem/Panig w przypadku gdybysmy potrzebowali
dodatkowych informacji odnoscie Twoich odpowiedzi do ankiety?
a. Tak
b. Nie

9. Czy jest z Pan/Pani zainteresowany/a uzyskaniem informacji o wynikach badania?
a. Tak — Prosimy o podanie e-maila:...ccooocne.
b. Nie



Scenariusz grupy fokusowej (FGI)

TEMAT ‘ SZCZEGOLY

KOMENTARZE

1. WPROWADZENIE

10 min

* Powitanie, przedstawienie sie moderatora

* Przedstawienie celu i charakteru spotkania (wspieranie proceséw inno-
wacyjnych w przedsiebiorstwie oraz postaw proinnowacyjnych wsroéd
pracownikow firmy)

® Prosha o spontaniczne odpowiedzi — nie ma ztych i dobrych odpowiedzi

* Podkre$lenie, ze spotkanie nie ma charakteru sprawdzianu umie-
jetnosci

Il. ROZGRZEWKA

10 min

W ramach rozgrzewki: przedstawienie sie (pare zdan o sobie — gtéwne zajecie,
stanowisko/funkcja w firmie, doswiadczenie we wspieraniu proceséw innowacyj-
nych, doswiadczenie w stosowaniu technik kreatywnych w firmie)

lll. Techniki wspierajace definiowanie szans rozwojowych

30-40 min

Prosba o wskazanie (bazujac na doswiadczeniu) dobrych praktyk dziatar wspie-
rajgcych procesy innowacyjne / postawy proinnowacyjne w firmie na etapie
definiowania szans rozwojowych (prosba o zejécie na poziom konkretnych
technik i metod - nie teoria).
Prosba o wskazanie:

¢ dlaczego akurat te uznane zostaty za dobre praktyki

* wskazanie kryteriéw sukcesu

IV. Techniki utatwiajace generowanie pomystow

40 min

WyobraZcie teraz sobie Panstwo, ze kazdy z Was ma,wolna reke” w zakresie
podejmowania nowych dziatan z zakresu wspierania innowacji i postaw przed-
siebiorczych w firmie, czyli takich ktore nie s dotychczas realizowane w ramach
prowadzonych dziatan.
Sprébujcie odpowiedzie¢ na pytania:

* jakie techniki Panstwo wykorzystaja?

* Jaka bedzie grupa docelowa dziatar (dla kogo?)

* jakie formy dziatania beda konieczne? (jak)

* jaki charakter beda miaty dziatania (w jaki sposéb?)

V.Techniki stuzace projektowaniu rozwigzan

40 min

Zapytac o kwestie zwigzane z:
* jakie techniki projektowania rozwigzan Panstwo wykorzystuja?
® kto bedzie zaangazowany w realizacje tych dziatari?
* jakie formy dziatania beda konieczne? (jak)
® jaki charakter beda miaty dziatania (w jaki sposéb?)

VI. Techniki utatwiajgce wdrazanie innowacji

40 min

Zapytac o kwestie zwigzane z:
* jakie techniki wdrazania innowadcji Paristwo wykorzystuja?
® kto bedzie zaangazowany w realizacje tych dziatan?
* jakie formy dziatania beda konieczne? (jak)
® jaki charakter beda miaty dziatania (w jaki sposéb?)

VIl. PODSUMOWANIE

10 min

Podsumowanie najwazniejszych wnioskow ptynacych ze spotkania, przedstawie-
nie dalszych krokéw zwiazanych z prowadzonymi dziataniami

dziekujemy & zakorniczenie
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Struktura przyktadowego studium przypadku (case study)
1. Krotki opis firmy

Opisujemy rynek na jakim dziata firma, gtowny przedmiot dziatalnosci, gtéwny rynek, na
ktory firma kieruje swoja oferte (lokalny, regionalny, kraj, Europa, $wiat). Dodatkowo liczbe
zatrudnionych oséb oraz ewentualnie wielkos¢ przychodéw (jesli beneficjenci zgodza sie
ujawnic takie dane).

2. Opis branzy w ktérej dziata firma

Krotka charakterystyka branzy i konkurencji. Liczba podmiotéw na rynku regionalnym
i krajowym, ewentualnie na rynku swiatowym, jezeli firma w taki sposéb sie pozycjonuje.
W miare mozliwosci wskazujemy nasycenie rynku. Jesli firma nalezy do branzy naukochton-
nej wskazujemy to w tym miejscu.

3. Opis dziatalnosci eksportowej/importowe;]

Jesli firma prowadzi dziatalno$¢ zagraniczng dokonujemy krotkiej charakterystyki tej dziatal-
nosci. Zwracamy uwage na to czy firma funkcjonuje na rynkach zagranicznych od dawna, czy
jest to nowa aktywnos¢ dla firmy. Opisujemy geneze dziatalnosci eksportowej/importowej.

4. Charakterystyka innowacyjnosci firmy

Prébujemy oceni¢ innowacyjnosc¢ firmy poprzez liczbe wdrozonych innowacji w ostatnich
trzech latach, wielkos¢ przychodéw z produktéw/ustug innowacyjnych. Opisujemy do-
$wiadczenie w realizacji projektéw innowacyjnych oraz do$wiadczenia zwigzane z ochrong
wiasnosci intelekturalnej w firmie.

5. Potencjat naukowo-badawczy firmy, w tym dziatalnos¢ B+R

Najwazniejszg informacjg jest tutaj zatrudnienie w dziatalnosci B+R lub w dziatalnosci zwia-
zanej z innowacjami (znaczna cze$¢ tych firm nie bedzie miata wyodrebnionych komdrek
B+R). Przedstawiamy informacje o nakfadach na dziatalnos¢ B+R (jesli jest).

6. Wspdtpraca w tariuchu wartosci (klienci i dostawcy — rodzaje podmiotéw)

Charakteryzujemy tutaj najwazniejszych partneréw z taricucha wartosci dodanej firmy. Naj-
wazniejsi klienci i dostawcy — rodzaje podmiotéw oraz ich wielkosc.

7. Partnerzy firmy z sektora prywatnego

Liczba partneréw, przedmiot i zakres wspdtpracy. Jedli przedmiotem wspdtpracy byty
wspolne projekty pod uwage bierzemy zakres udziatu firmy w tych projektach. Jesli przed-
miotem jest wspotpraca w innym charakterze opisujemy to. Pod uwage bierzemy ostatnie
5 lat.



8. Partnerzy firmy z sektora publicznego

Liczba partneréw, przedmiot i zakres wspotpracy. Jesli przedmiotem wspotpracy byty
wspdlne projekty pod uwage bierzemy zakres udziatu firmy w tych projektach. Jesli przed-
miotem jest wspotpraca w innym charakterze opisujemy to. Pod uwage bierzemy ostatnie
5 lat.

9. Partnerzy zagraniczni

Jedli firma posiada partnerédw zagranicznych (nie kooperantéw) opisujemy liczbe wspdt-
pracujacych podmiotéw i ich lokalizacje oraz zakres wspotpracy. Staramy sie opisa¢ geneze
wspotpracy.

10. Uczestnictwo w stowarzyszeniach branzowych, platformach, klastrach, itp.

Identyfikujemy tutaj wszystkie stowarzyszenia, platformy, klastry i inne formy zrzeszenia,
w ktérych uczestniczy podmiot. Jesli w ktéryms z tych zrzeszer firma odgrywa wiodaca role
opisujemy to, wskazujac jednocze$nie charakter zrzeszenia.

11. Innowacyjnos¢ wdrazanych projektéw

Opisujemy innowacyjnos¢ projektéw — Zrédto oraz charakter innowadji jesli przedmiotem
projektu jest innowacja (produktowa, procesowa, organizacyjna, marketingowa) lub cha-
rakter adaptadji, jesli przedmiotem projektu nie jest innowacja. Jesli przedmiotem jest ulep-
szenie istniejacego rozwigzania, wskazujemy Zrédto adaptacji i pomystu na projekt. Zwraca-
my uwage na to czy projekt nalezy do dziedziny wysokich technologii.

12. Potrzeby firmy w zakresie dziatalnosci innowacyjnej

Wskazujemy potrzeby firmy w zakresie dziatalnosci innowacyjnej, w tym zwracamy uwage
na potrzeby finansowe, kadrowe i infrastrukturalne. Staramy sie dopyta¢ o wielkos¢ po-
trzebnych $rodkéw i przedmiot potencjalnej interwencji (ile i na co zostatyby przeznaczone
Srodki).
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7 Pytania na ktore powinien
odpowiedziec sobie kazdy
przedsiebiorca po lekturze publikacji

1. W jaki sposéb wspotpracujesz z otoczeniem w procesie kreowania innowacji w swojej
firmie?

2. Korzystanie z ktorych dostepnych i otwartych Zrédet wiedzy i innowadiji jest dla Ciebie
najbardziej istotne?
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4. Ktore kanaty marketingowe wykorzystujesz do pozyskiwania wiedzy z otoczenia?

6. Angazowanie pracownikéw w proces tworzenia nowych produktéw lub ustug jest pod-
stawg innowadcji popytowych. W jaki sposéb angazuje sie pracownikéw do tworzenia
innowacji w Twojej firmie?
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7. Opisz sposdb pozyskiwania wiedzy od klientdw i potencjalnych klientéw na temat ich
biezacych i przysztych potrzeb, oczekiwanr, nowych pomystéw.

8. Wskaz narzedzia Internetowe, ktére wykorzystuje sie do pozyskiwania wiedzy na temat
klientdw, ich biezacych i przysztych potrzeb, oczekiwan, itd. w Twojej firmie.

9. Jakie komarki organizacyjne Twojej firmy (lub osoby w firmie) odpowiedzialne sg za pro-
wadzenie bloga firmowego?
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10. Opisz sposob, w jaki wykorzystujesz media spotecznosciowe do utrzymywania relacji
ze swoimi klientami i potencjalnymi klientami.

11. Jesdli wykorzystujesz media spotecznosciowe to czy angazujesz swojg spotecznos¢ do
generowania pomystéw na nowe produkty lub ustugi? Jesli tak, to w jaki sposéb?

12. Opisz sposob w jaki wykorzystuje sie media spotecznosciowe w Twojej firmie do budo-
wania spotecznosci wokdt marki?
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13. Jakiego typu badania ilosciowe realizowata firma ostatnio wéréd klientow? Czy zdobyta
wiedze mozna wykorzysta¢ do wspierania powstawania nowych produktéw?

14. Jakiego typu badania jakosciowe realizowata firma wsrdd swoich klientéw? Czy zdo-
bytg w ten sposéb wiedze mozna wykorzysta¢ do wspierania powstawania nowych
produktow?

15. Obserwacja klientdw jest jedng z metod pozyskiwania wiedzy odnosnie ich doswiad-
czen, potrzeb, itd. Zastandw sie gdzie i w jakich okolicznosciach mozesz obserwowac
swoich klientéw?



16. Zastandw sie, czy testujesz nowe produkty lub ustugi wsréd potencjalnych uzytkowni-
kow? Jesli nie, to pomysl w jaki sposdb mozna zorganizowac prace w firmie, aby testo-
wanie produktow wprowadzi¢ do praktyki jej funkcjonowania?

17. Kiedy ostatni raz wprowadzone zostaty w firmie zmiany pod katem pozyskiwania infor-
macji z otoczenia? Czy zmiany te przetozyly sie na procesy w firmie?

18. Zastandw sie, czy w dostateczny sposéb pozwalasz swoim klientom na tworzenie wia-
snych produktéw i ustug? Czy mozna rozszerzy¢ zakres wspotpracy w tym obszarze?
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PARP €

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) jest agencja rzadowa
podlegajacg Ministrowi wiasciwemu ds. gospodarki. Powstata na mocy usta-
wy z 9 listopada 2000 roku. Zadaniem Agendji jest zarzgdzanie funduszami
z budzetu panstwa i Unii Europejskiej, przeznaczonymi na wspieranie przed-
siebiorczosci i innowacyjnosci oraz rozwdj zasobdéw ludzkich.

Od ponad dekady PARP wspiera przedsiebiorcéw w realizacji konkurencyjnych
i innowacyjnych przedsiewzie¢. Celem dziatania Agencji jest realizacja progra-
mow rozwoju gospodarki wspierajacych dziatalnos¢ innowacyjna i badawcza
matych i srednich przedsiebiorstw (MSP), rozwdj regionalny, wzrost eksportu,
rozwdj zasobow ludzkich oraz wykorzystywanie nowych technologii.

Misjg PARP jest tworzenie korzystnych warunkéw dla zréwnowazonego roz-
woju polskiej gospodarki poprzez wspieranie innowacyjnosci i aktywnosci
miedzynarodowej przedsiebiorstw oraz promocja przyjaznych srodowisku
form produkgji i konsumpgiji.

W perspektywie finansowej obejmujacej lata 2007-2013 Agencja jest odpo-
wiedzialna za wdrazanie dziatari w ramach trzech programdéw operacyjnych
Innowacyjna Gospodarka, Kapitat Ludzki i Rozwdj Polski Wschodniej.

Jednym z priorytetéw Agendji jest promowanie postaw innowacyjnych oraz za-
checanie przedsiebiorcow do stosowania nowoczesnych technologii w swoich
firmach. W tym celu Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci prowadzi por-
tal internetowy poswiecony tematyce innowacyjnej www.pi.gov.pl, a takze
corocznie organizuje konkurs Polski Produkt Przysztosci. Przedstawiciele
MSP moga w ramach Klubu Innowacyjnych Przedsiebiorstw uczestniczyc
w cyklicznych spotkaniach. Celem portalu edukacyjnego Akademia PARP
(www.akademiaparp.gov.pl) jest upowszechnienie wsréd mikro, matych
i srednich firm dostepu do wiedzy biznesowej w formie e-learningu. Za po-
Srednictwem strony internetowej web.gov.pl PARP wspiera rozwdj e-biznesu.
W Agendji dziata osrodek sieci Enterprise Europe Network, ktory oferuje
przedsiebiorcom informacje z zakresu prawa Unii Europejskiej oraz zasad pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej na Wspolnym Rynku.

PARP jest inicjatorem utworzenia Krajowego Systemu Ustug, ktory pomaga
w zaktadaniu i rozwijaniu dziatalnosci gospodarczej. W ponad 80 osrodkach KSU
(w tym: Punktach Konsultacyjnych KSU, Krajowej Sieci Innowagji KSU, fundu-
szach pozyczkowych i poreczeniowych wspdtpracujacych w ramach KSU) na
terenie cafej Polski przedsiebiorcy i osoby rozpoczynajace dziatalnos¢ gospodar-
Cz3 moga uzyskac informacje, porady i szkolenia z zakresu prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, a takze uzyskac pozyczke lub poreczenie. PARP prowadzi
rowniez portal KSU: www.ksu.parp.gov.pl. Partnerami regionalnymi PARP we
wdrazaniu wybranych dziatars s3 Regionalne Instytucje Finansujace (RIF).

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci Punkt informacyjny PARP
ul. Pariska 81/83, 00-834 Warszawa tel. +48 2243289 91-93
tel: +48 22 432 80 80 0801332202

faks: + 48 22 432 86 20 info@parp.gov.pl
biuro@parp.gov.pl
www.parp.gov.pl ISBN 978-83-7585-170-0




