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Streszczenie

Producenci trwatych débr wybieralnych stosujg rézne metody umozliwiajace im interakcje
z konsumentami w procesie planowania produktéw Do najpopularniejszych z nich naleza metody:
wiodacych uzytkownikéw, wirtualnej spotecznosci, konkurséw pomystéw oraz crowdsourcing’u.
Nie zastgpuja one tradycyjnych metod rozwoju nowych produktéw i badan marketingowych, lecz
stanowig ich uzupelnienie. Stosowanie ich, zwltaszcza w pierwszej fazie technologicznego cyklu
zycia produktu, umozliwia opracowanie wigkszej liczby koncepcji innowacji produktowych.
Metody te musza by¢ wspierane interaktywnymi pakietami narzg¢dziowymi. Najpopularniejsze
w praktyce sg internetowe platformy interakcyjne.

Przestanki wspétdziatania producenta i konsumenta
w procesie ksztattowania trwatych produktéw wybieralnych

Rosnaca konkurencja krajowa i miedzynarodowa, postgpujaca konwergencja
sektorow oraz wysoki stopien heterogenicznosci popytu w odniesieniu do trwatych débr
wybieralnych (np. odziezy, obuwia, mebli, sprzetu RTV i AGD, samochodéw), bedacy
m.in. rezultatem indywidualizacji zachowan nabywcéw w wyniku ewolucji ich potrzeb,
polaczone ze stagnacja sprzedazy lub coraz czgsciej recesja na wielu rozwinigtych
rynkach, powoduja, ze producenci musza poszukiwa¢é nowe czy tez istotnie
modyfikowaé dotychczasowe koncepcje biznesu, ktérych kluczowym elementem sg
rozwigzania w sferze marketingu. Dotyczy to zwlaszcza procesu marketingowego
planowania produktéw, w ramach ktérego ksztattowana jest wartos¢ dla klienta®.
Producenci w tej sferze systematycznie poszukuja nowych rozwiazan, ktére z jednej
strony umozliwia obnizenie kosztéw oraz skrécenie czasu rozwoju nowych produktéw,
a z drugiej pozwolg na zwigkszenie ich atrakcyjnosci dla nabywcéw.

Przedsigbiorstwa, by dostarczy¢ konsumentom poszukiwanej przez nich wartosci
(o unikalnym charakterze) musza wlacza¢ ich w proces ksztaltowania oferty”. Wymaga

! Joanna Wiechoczek — dr, Katedra Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego, Wydziat Zarzadzania, Akademia
Ekonomiczna im. K. Adamieckiego w Katowicach.

% Trwale produkty wybieralne to coraz czeéciej dobra sieciowe (multisektorowe), wytwarzane przez przedsigbiorstwa
dziatajace w réznych sektorach, a funkcjonujace w ramach sieci firm. Produkt sieciowy zaspokaja nie pojedyncze potrzeby
nabywcow, lecz okreslone ich wiazki. Wdrazanie przez producenta takiej koncepcji produktu oznacza konieczno$¢ budowy
szerokiej sieci powigzan z wieloma podmiotami otoczenia marketingowego, w tym takze konsumentami.

3 Takie podejécie czesto wymaga zastosowania koncepcji petnej indywidualizacji produktu i/lub masowej
indywidualizacji. Zob. J. Wiechoczek: Tendencje w marketingowym rozwoju trwatych produktow wybieralnych pod wptywem
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to zmiany w tym procesie roli konsumenta — nabywca z pasywnego uzytkownika dobra
powinien przeobrazi¢ si¢ w aktywnego i kreatywnego odkrywceg oraz inicjatora
innowacji produktowych. Powoduje to sprowadzenie producenta praktycznie do roli
doradcy klienta oraz wytwoércy produktu (a nie jak wczesniej aktywnego innowatora).
Konsument z biernego odbiorcy staje si¢ wigc prosumentem (tj. podmiotem bgdacym
zaréwno konsumentem, jak i wspétprojektantem produktu)”.

Warto podkresli¢, Zze sukcesywnie zwigksza si¢ liczba sektoréw, w ktérych
producenci trwatych débr wybieralnych angazuja konsumenta w wykonywanie
okreslonych czynnosci w sferze rozwoju innowacji produktowych, ktére dotad byty
przez nich wykonywane. Wlaczanie odbiorcy w proces ksztalttowania wartosci
obserwuje si¢ m.in. w sektorach producentéw AGD, mebli, samochodéw, odziezy
i obuwia, sprzg¢tu sportowego. Analiza aktywno$ci konsumentéw na tych rynkach
wykazuje, ze ich wlaczaniu w proces planowania nowych produktéw sprzyja rozwdj
technologii informatycznych oraz postgp technologiczny w dziedzinie produkcji
(automatyzacja i robotyzacja proceséw)’. Z drugiej strony przybywa tez $wiadomych,
angazujacych si¢ w proces ksztaltowania débr konsumentéw, a zatem producentom
powinno by¢ tatwiej znalez¢ do wsp6tpracy wigksze grono odpowiednich nabywcow.

Analizujac zakres wspoétdziatania producenta z konsumentem w poszczegdlnych
etapach interakcyjnego procesu ksztattowania produktu mozna zauwazy¢, ze najwyzszy
stopien interakcji wystgpuje w fazie opracowania specyfikacji dobra. Producenci w tej
fazie odwoluja si¢ do wiedzy i doswiadczen zdobytych przez klientéw, co wynika
z faktu, ze maja one istotne znaczenie w dokonywanych przez nich wyborach
rynkowych. Firma dazy wigc do wykreowania pozytywnych doswiadczen dla klienta
zwigzanych zaréwno z cechami samego produktu, jak tez wszystkimi etapami jego
obstugi, sprzedazy i komunikowania si¢ z rynkiem. Wspéludziat klienta
w ksztaltowaniu produktu moze polega¢ na wyrazaniu przez niego wlasnych
doswiadczen i przezy¢, jak tez przedstawianiu pomysléw w procesie kreowania
wartosci. Zastosowanie przez producenta takiego podejscia wymaga od niego
rozwijania kompetencji klientéw, zwlaszcza tych, ktére moga by¢ wykorzystywane
w procesie tworzenia dla niego wartosci’. Podejmowanie takich aktywnych dziatan
stuzacych rozwijaniu umiejg¢tnosci konsumentéw jest szczegdlnie istotne z uwagi na to,
ze wielu klientéw nie posiada potencjalu kreacyjnego, co w zasadzie wykluczatoby
wspoéldziatanie z nimi w procesie ksztaltowania innowacji. Nawet w sytuacji, gdy klient
potrafi dokladnie okres§li¢ swoje oczekiwania, nie zawsze umie w sposob jasny
i precyzyjny przekazaé te wiedze'.

indywidualizacji zachowan konsumentow. W: Wspotczesny marketing. Trendy. Dziatania. Red. G. Sobczyk. PWE, Warszawa
2008, s. 177-183.

4 Prosument uczestniczacy w procesie otwartych innowacji produktowych to koinnowator. Z kolei mianem otwartych
innowacji okresla si¢ otwarcie wewngtrznego procesu innowacji przedsigbiorstwa na zewngtrzne wpltywy (w tym wiasnie
konsumentéw — koinnowatoréw). Stosowanie przez producenta podejscia opartego na otwartych innowacjach umozliwia mu
uzyskanie wielu korzysci, m.in. skrécenie czasu projektowania dobra (w poréwnaniu z tradycyjnym procesem rozwojowym),
zmniejszenie ryzyka wprowadzania na rynek produktu niespetniajacego oczekiwan klientéw.

5 Technologia informatyczna powodujac wymienno$¢ rél, m.in. producenta dobra i jego odbiorcy, umozliwia udziat
klienta w procesie kreowania innowacji, polegajacy na wspéttworzeniu narz¢dziami on-line dobra o pozadanych przez niego
cechach.

® Podejscie to jest zgodne z zalozeniami koncepcji marketingu opartego na wiedzy (tj. knowledge marketing).

7 Kreowanie kompetencji nabywcéw powinno réwniez zapobiec powstawaniu sytuacji, w ktérych konsument nie
posiadajac odpowiednich umiej¢tnosci, poddaje si¢ sugestiom czy tez wptywom innych konsumentéw. Szerzej: K. Mazurek-
Lopacinska: Rola klienta w kreowaniu wartosci. W: Marketingowe strategie budowania wartosci przedsiebiorstwa.
Red. A. Czubata. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2006, s. 396 i nast.
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Gtéwne metody wspoétdziatania producenta i konsumenta
w procesie kreowania trwatych débr wybieralnych

Producenci tradycyjnie pozyskuja informacje o potrzebach nabywcéw za pomoca
badan rynkowych i marketingowych®. Wdrozenie procesu interakcyjnego ksztattowania
produktu, bazujacego na koncepcji otwartych innowacji (czgsto tez indywidualizacji
produktu) wiaze si¢ nie tylko z koniecznoscia aktywnego wlaczenia konsumenta
w rozw0j produktu, ale takze przyspieszenia procesu pozyskiwania i gromadzenia
informacji rynkowych. Producenci débr trwatych stosuja obecnie kilka gtdwnych metod
i narze¢dzi umozliwiajacych im wiaczenie, na zasadach partnerstwa, nabywcéw w proces
planowania innowacji produktowych (rys. 1).

Toolkits
(interakcyjne pakiety
narzedziowe)

~

Metoda

Metody i narzedzia

Lead Users aktywnego WSPf"*dZi‘“a“if‘ Communities
(wiodacych z kt;nsumen?aml “"ipll:tl’cesle (wirtualnej
uzytkownikéw) planowania produklow spotecznosci)

Metoda

Metoda
Metoda <
., konkursé6w
crowdsourcing’u )
pomystéw

Rys. 1. Metody i narzgdzia wspéldziatania przedsigbiorstw z konsumentami w procesie planowania
produktéow
Zrédlo: opracowanie na podstawie: R. Reichwald, A. Meyer, M. Engelmann, D. Walcher: Der Kunde als
Innovationspartner. Konsumenten integrieren, Flop-Raten reduzieren, Angebote verbessern. Verlag
Th. Gabler, Wiesbaden 2007, s. 145-146 oraz J. Howe: The Rise of Crowdsourcing. ,,Wired” 2006,
czerwiec. http://www.wired.com/wired/ archive/14.06/crowds.html.

Pierwsza z omawianych metod wspoéldziatania producentéw z konsumentami
w procesie ksztaltowania produktu (szczegdlnie w jego poczatkowych fazach) jest
metoda Lead Users (wiodacych uzytkownikéw)’. Do wiodacych uzytkownikéw zalicza
si¢ postgpowych, najczesciej dobrze wyksztatconych, konsumentéw, ktérzy posiadaja
wysokie motywacje do rozwoju koncepcji nowych produktéw'’. Zazwyczaj odczuwaja
oni potrzeby, ktére dopiero w przysztosci bardziej masowo ujawnia sie na rynku'’. Ich
zachowania producenci traktujq jak ,,prognoze” przysztych potrzeb rynku. Ponadto
wiodacy uzytkownicy, wykorzystujac ogromne do$wiadczenie, potrafia identyfikowaé
si¢ zarébwno ze swoim segmentem, jak tez nabywcami nalezacymi do rynkéw

8 Zazwyczaj jest to zmudny, dtugotrwaty proces, wymagajacy systematycznego powtarzania w czasie wielu badarn.

? Metoda ta zostata zaprezentowana w latach 80. XX wieku przez E. von Hippela (od tego czasu rozwinigto na jej
podstawie dalsze, bardziej szczegétowe koncepcje). E. von Hippel: Lead users: a source of novel product concepts.
,Management Science” 1986, Vol. 32, s. 791-805.

10 Wiodacymi uzytkownikami moga by¢ tez konsumenci instytucjonalni, np. przedsigbiorstwa czy inne organizacje,
ktérych zapotrzebowanie na dane produkty znacznie wyprzedza trendy rynkowe. Firma 3M tworzy sie¢ kontaktéw celem
pozyskania wiodacych uzytkownikéw. Osoby interesujace si¢ okreslonym tematem wskazuja innych uzytkownikéw
majacych jeszcze wigksza wiedz¢ na dany temat. Firma poszukuje tez inspiracji w branzach, gdzie wystgpuje podobny
problem.

' Czesto osiagaja oni dochody z innowacji, ktére rozwiazuja ich wiasne problemy lub zaspokajaja nowe potrzeby.
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pokrewnych'?. Uzytkownicy okre§lonych produktéw czesto podejmuja dzialania
innowacyjne. Najczesciej starajq si¢ ulepszaé prototypowe dobra lub rozwijaé catkiem
nowe produkty

Metoda Lead Users obejmuje wielostopniowy proces, ktérego ostatecznym efektem
powinno by¢ opracowanie koncepcji nowego produktu (rys. 2). Pierwszym krokiem jest
stworzenie przez producenta interdyscyplinarnego zespolu projektowego, w sktad
ktérego powinni wchodzi¢ doswiadczeni specjaliSci w zakresie marketingu, sprzedazy,
produkcji oraz badan i rozwoju. Zesp6t rozpoczyna prace od precyzyjnego okreslenia
pola badawczego oraz celu projektu (wraz ze wskazaniem przysztego rynku
docelowego, obszaru produktu podlegajacego rozwojowi za pomoca tej metody oraz
ustaleniem stopnia nowosci planowanego produktu lub jego czg¢sci). W drugim etapie sa
prognozowane trendy rynkowe, technologiczne i spoteczne, a takze analizuje si¢ inne
wazne czynniki dla wyznaczonego obszaru problemowego. Jego rezultatem powinno
by¢ opracowanie wskazéwek umozliwiajacych identyfikacj¢ wiodacych uzytkownikéw.

FAZA1
Inicjowanie
pm]ektu

Analiza i prognoz:

FAZA 11
e a
trendu

FAZA I
Identyfikacja
Lead Users

FAZA IV

Rozwdj koncepcji

produktu

1y

- Slworzeme zespotu
interdyscyplinarnego
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duktu)
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projektu

Badania wtérne (ana-
liza literatury, informa-
cji wlInternecie, rapor-
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kéw danychitp.)
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(wywiady z ekspertami
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Analizy scenariuszowe;
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(np. metoda screening,
piramidy, wirtualnej
gietdy)
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Dokumentacja w yni-
kéw i ocena koncepcji

wskazanie gléwnych
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Rys. 2. Procedura postgpowania w metodzie Lead Users

Zrédto: opracowanie na podstawie: C. Herstatt: Suchfelder fiir radikale Innovationen gemeinsam mit Lead
Usern erschlieffen. http://www.verkauf-aktuell.de/fb0120.htm, s. 8 oraz R. Reichwald, A. Meyer,
M. Engelmann, D. Walcher: Der Kunde als Innovationspartner. Konsumenten integrieren, Flop-
Raten reduzieren, Angebote verbessern. Verlag Th. Gabler, Wiesbaden 2007, s. 147.

W trzecim etapie zespét projektowy musi precyzyjnie okresli¢ kryteria wyboru
poszczeg6lnych Lead Users tak, by powstala na ich podstawie charakterystyka
wiodacych uzytkownikéw, odzwierciedlala cechy podstawowej zbiorowosci
potencjalnych klientéw (chodzi o oddzielenie klientéw bardziej od mniej

'2 Wigcej na temat metody Lead Users zob. H. Lamprecht: Die Lead-User-Methode in der Produktentwicklung. VDM
Verlag Dr. Miiller, Saarbriicken 2008, s. 43-120 oraz R. Reichwald, F.T. Piller: Interaktive Wertschopfung. Open Innovation,
Individualisierung und neue Formen der Arbeitsteilung. Verlag Th. Gabler, Wiesbaden 2006, s. 156-163.

13 Udziat procentowy indywidualnych uzytkownikéw wprowadzajacych innowacje waha si¢ od 10 do 40% w zaleznosci
od branzy. Wigkszo$¢ innowacji w sprzgcie sportowym, w tym pojawienie si¢ nowych rodzajéw sportéw
(np. Snowboardingu, Surfingu, Skateboardingu) jest autorstwa sportowcéw amatoréw lub zawodowych, a nie producentéw.
Za: C. Herstatt: Suchfelder fiir radikale Innovationen gemeinsam mit Lead Usern erschlieflen. http://www.verkauf-aktuell.de/
fb0120.htm, s. 5.
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innowacyjnych)'. Najczesciej sa nimi czynniki, ktére w poprzedniej fazie zostaty
rozpoznane jako szczegélnie wazne dla rozwoju sytuacji rynkowej w przysztosci.
Jednoczesnie zespdt projektowy samodzielnie opracowuje koncepcje innowacji.

Proces poszukiwania nowych pomysiéw jest sam w sobie kreatywny. Musi by¢
jednak dostosowany do specyficznych warunkéw danego obszaru badawczego. W jego
ramach mozna wyodrebni¢ dwa zréznicowane sposoby postepowania przy identyfikacji
Lead Users. Pierwszy z nich, realizowany w sytuacji, gdy uzytkownikéw danego
produktu trudno jest policzy¢ (ze wzgledu na ich mnogos¢), obejmuje badania znacznej
liczby konsumentéw, sposréd ktérych wyodrebnia si¢ grupe, spetniajaca kryteria
wyznaczone dla wiodacych uzytkownikéw'’. Natomiast drugi sposéb polega na
wlaczeniu do badan w poczatkowej fazie niewielkiej grupy konsumentéw, a nast¢gpnie
jej rozszerzanie na podstawie wskazan dotychczasowych respondentéw, ktérzy typuja
osoby odczuwajace nowe potrzeby lub sa akurat zaangazowane w dziatalno$é
innowacyjng. Taki sposéb postgpowania umozliwia szybkie wylonienie odpowiednich
Lead Users. Ponadto jego zaletg jest wlaczenie do badan konsumentéw oraz ekspertow
z pokrewnych rynkéw, dzigki czemu rozszerza si¢ zakres poszukiwan rozwigzania
danego problemu (osoby te wnosza tez zwykle nowy punkt widzenia tego problemu)'®.

Producenci wykorzystuja kilka metod identyfikacji wiodacych uzytkownikdw.
Do najcze¢sciej stosowanych naleza metody: screening, piramidy i wirtualnej gietdy.
Metoda screening stuzy do przegladu cech badanych oséb pod katem ich zgodnosci
z cechami wiodacych uzytkownikéw. Cechy charakterystyczne innowacyjnych
klientéw sg zawarte w specjalnym formularzu ankietowym, ktéry paralelnie wypetnia
reprezentatywna grupa respondentéw lub tez podstawowa grupa docelowa dla
planowanego produktu. Wyniki badan ankietowych, okreslajace sktonno$¢ badanych
do uczestnictwa w danym zadaniu innowacyjnym, sa podstawa do podjecia decyzji
dotyczacej wyboru innowacyjnych uzytkownikéw.

Metoda piramidy (Pyramiding) bazuje na badaniach prowadzonych na
internetowych sieciach spotecznych'’. Punktem wyjécia sa badania ankietowe
dowolnych cztonkéw okreslonej sieci. Respondent bedacy czionkiem takiej sieci
powinien, udzielajac odpowiedzi na pytania kwestionariusza ankietowego, wskazac
cztonka sieci, ktérego charakterystyka odpowiada cechom innowacyjnego klienta.
Wskazania kolejnych respondentéw sprawiaja powstanie efektu ,.kuli $niegowej”, czyli
do wybranej juz grupy innowacyjnych uczestnikow sieci sg sekwencyjnie dolaczane
nastgpne osoby spelniajace zadane w badaniu kryteria.

Trudno jednoznacznie stwierdzié¢, ktéra z tych dwoéch metod jest lepsza do
poszukiwania innowacyjnych klientow. Mozna jednak wskaza¢ pewne przestanki ich
stosowania. Metoda screening jest zalecana w sytuacji, gdy mozna dosy¢ precyzyjne
zdefiniowaé przyszta docelowa grupg¢ nabywcéw, przy czym wewnatrz tej grupy
wystepuja stabe wigzi. Sytuacja taka wystgpuje zwykle przy rozwijaniu innowacji

4 W przypadku planowania innowacji absolutnych oraz nowosci rynkowych wystepuje ogromna trudnosé

w zdefiniowaniu przysztej gléwnej grupy docelowe;j.

15 Do ich identyfikacji sa wykorzystywane informacje o klientach zgromadzone w bazach danych, wykazy reklamacji,
sprawozdania sprzedawcow i serwisow, a czgsto dodatkowo realizuje si¢ réwniez badania ankietowe.

16 W przypadku branzy motoryzacyjnej do badan wiacza si¢ uzytkownikéw aut, a takze ekspertéw elektroniki, informatyki
i ekologii, stylistow, projektantéw mebli i odziezy itp., ktérzy napotykaja na podobne problemy w swoich dziedzinach.

17W ostatnich latach spoteczno$é internetowa, dzielaca si¢ on-line swoimi opiniami, zainteresowaniami czy rozmawiajaca
celem poznania nowych ludzi, obejmuje co$ wigcej niz tylko przebywanie na réznych forach, czatowanie czy przegladanie
stron internetowych. Powstalo wiele serwiséw, ktére zapewniajac te wszystkie funkcje réwnocze$nie, zaczgly taczyé
populacj¢ internetowa w coraz bardziej specyficzne sieci, ktére nazywa si¢ sieciami spotecznymi.
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inkrementalnych (czyli doskonaleniu i modernizacji produktu lub tworzeniu débr typu
,»,me-too” opierajacych si¢ na rozwigzaniach konkurentéw), dla ktérych niepewnos$é
techniczna oraz rynkowa jest relatywnie niska, oraz innowacji rynkowych, ktére bazujq
na znanych technologiach. Z kolei stosowanie metody piramidy jest szczegdlnie
rekomendowane, gdy trudno jest jednoznacznie okresli¢ potencjalnych innowacyjnych
klientéw, co zazwyczaj ma miejsce w przypadku planowania innowacji absolutnych
oraz technicznych. Ponadto w badanej sieci spolecznej musi wystgpowac silna wigz.

Metoda wirtualnej gieldy opiera si¢ na zasadach obowiazujacych na rzeczywistych
rynkach kapitalowych. Polega ona na prognozowaniu przysztych stanéw rynku
(np. oszacowaniu wielkosci sprzedazy okreslonego produktu w danym czasie)
na podstawie oczekiwan nabywcéw, ktére znajduja swoje odzwierciedlenie w wartosci
wirtualnych akcji. Zalozeniem wyjsciowym jest tu, ze odnoszacy sukcesy wirtualni
gracze gietdowi, w poréwnaniu z tymi, ktérzy nie sa skuteczni, dysponuja przewaga
informacyjna, tj. posiadaja wigksza wiedz¢ i doswiadczenie. Ta przewaga informacyjna
jest traktowana jako cecha wiodacego uzytkownika planowanej innowacji produktowe;j.

Kazda z oméwionych metod identyfikacji Lead Users ma swoje zalety i wady, wigc
trudno jest wskaza¢ najskuteczniejszg z nich. Sensownym rozwiazaniem wydaje si¢ by¢
Iaczenie réznych metod, np. po uzyskaniu wynikéw badah metodg piramidy mozna
kontynuowa¢ proces identyfikacji wiodacych uzytkownikéw za pomoca metody
screening albo wyniki badan metoda wirtualnej gietdy moga postuzy¢ za punkt wyjscia
do badan metoda piramidy lub screening.

Po zakonczeniu etapu wytaniania grupy Lead Users, zespdt projektowy powinien
dysponowaé juz pierwszymi wlasnymi ogélnymi koncepcjami innowacji. Kolejno,
w czwartej fazie sa organizowane kilkudniowe (najczesciej 2-3-dniowe) warsztaty,
w ramach ktérych cztonkowie grupy Lead Users (zwykle okoto 10 oséb), cztonkowie
zespotu projektowego, inni wybrani przedstawiciele producenta (a czg¢sto tez podmioty
z nim wspodlpracujace, np. dostawcy, posrednicy handlowi, firmy uslugowe, ktérych
oferta wzbogaca produkt wytwoércy) generuja i rozwijaja innowacyjne koncepcje'®.
Warsztaty stanowig forme¢ kreatywnego forum dyskusyjnego i sa jadrem tej metody
(dwie pierwsze fazy metody Lead Users obejmuja dzialania, ktére moga by¢ stosowane
takze w tradycyjnym procesie planowania produktu)'. Wyniki forum stanowig
nastgpnie podstawg dla etapu ostatecznego rozwoju przez producenta konkretnych idei
innowacji®. W trakcie trwania tego etapu pomysly staja si¢ coraz bardziej
skonkretyzowane, a na zakonczenie zostaja opracowane szkice, modele i opisy projektu
nowych produktéw, ktére sa nastgpnie oceniane przez wiodacych uzytkownikow,
a w kolejnym kroku dokumentowane i przedstawiane kierownictwu firmy do oceny

'8 Uczestnicy podpisuja deklaracje o zachowaniu tajemnicy i uzgodnienia odnosnie zakresu ewentualnych praw
autorskich.

19 Wykorzystuje si¢ r6zne metody i techniki kreatywnego myslenia, tj. intuicyjne oraz oparte na logice. Na zatozeniach
metody Lead Users bazuje program Super Group TM, ktdry jest oferowany przez Research International. Szerzej: , Niezwykta
para” — jak marketing i konsumenci skutecznie wspotpracujq nad innowacjq. Pentor Research International, marzec 2008.
http://www.pentor.pl/52985.xml?doc_id=11278.

? Celem warsztatéw moze by¢ réwniez rozpoznanie mapy fancucha konsumpcji oraz analizowanie doswiadczenia klienta,
co powinno utatwi¢ firmie realizacj¢ dziatan stuzacych poprawie catkowitego doswiadczenia klienta i zwigkszaniu przewagi
konkurencyjnej w wyniku zaoferowania kupujacym unikalnych i innowacyjnych rozwiazan. Zob. K. Mazurek-Lopacinska,
M. Sobocinska: Prosument i jego znaczenie w procesie rozwoju innowacji produktowych. W: Zarzqdzanie produktem —
teoria, praktyka, perspektywy. Red. J. Kall, B. Sojkin. Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 399-400.
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oraz wstepnej akceptacji (po pozytywnej ocenie)*'. Pozytywnie ocenione pomysty moga
by¢ rozwijane podczas kolejnych warsztatow lub tez zasilaé wewngtrzny proces
innowacyjny firmy. Jesli zapadnie decyzja o dalszym rozwoju pomysiéw rozpoczyna
si¢ nastgpna faza procesu planowania, tj. szczegétowych analiz i oceny projektéw.

Metoda Lead Users nie zastgpuje tradycyjnych metod rozwoju nowych produktéw
i badan marketingowych. Nalezy ja traktowa¢ jako metod¢ komplementarna,
umozliwiajacq opracowanie wigkszej liczby koncepcji innowacji produktowych.
Znajduje ona zastosowanie giéwnie w pierwszej fazie technologicznego cyklu zycia
trwatych produktéw wybieralnych.

Kolejna z metod wspéldziatania producenta z nabywcami w interaktywnym
procesie planowania produktéw jest metoda Communities, tzw. wirtualnych
spotecznosci (tj. grup oséb komunikujacych si¢ ze soba za pomocy elektronicznych
mediéw) zogniskowanych wokét wspdlnej tematyki®>. W wirtualnej przestrzeni
powstaja sieci, taczace wielokierunkowo czionkéw o okreslonych zainteresowaniach.
Communities to zatem metoda polegajaca na zbiorowym generowaniu oraz ocenie
wewnatrz wirtualnej spotecznosci nowych pomystéw na produkty. Wirtualne
spotecznosci komunikuja si¢ dwoma gtéwnymi sposobami. Pierwszy z nich, tzn. koto
komunikacyjne, polega na rozsylaniu identycznych wiadomosci do wszystkich jej
cztonkéw. Gléwne narzedzia wykorzystywane do tego celu to poczta elektroniczna,
komunikatory i net-pager’y. Drugi sposéb, nazywany drzewem tresci, bedacy posrednig
forma komunikacji, polega na zamieszczaniu okre§lonych tresci w réznych formach
(pokoju czatowego, tablicy ogloszen, wirtualnych $wiatéw) w jednym centralnym
miejscu, np. na okreslonej stronie internetowej. Informacje wymieniane pomig¢dzy
cztonkami spotecznosci moga by¢ zachowywane i archiwizowane (to gléwna zaleta tej
formy komunikacji)®. Stosowanie metody Communities umozliwia réwnoczesna
wspotprace producenta z wieloma konsumentami.

Dzialajace w Internecie kreatywne spotecznosci skoncentrowane wokoét okreslonej
problematyki (lub tez produktu albo marki danego producenta czy okreslonej kategorii
produktéw) sa coraz czg¢sciej wykorzystywane przez producentéw doébr trwatych
w procesie doskonalenia produktéw oraz planowania innowacji**. Moga oni pozyskaé
wiele waznych informacji, gdyz uczestnicy takich spolecznosci wymieniaja si¢ swoimi
doswiadczeniami i opiniami o produktach, wskazuja z czego sa zadowoleni, a z czego
nie, udzielaja sobie wzajemnie porad dotyczacych uzytkowania dobra czy jego
naprawy”. Rosnaca liczba producentéw stara si¢ samodzielnie tworzy¢ takie wiasne
wspdlnoty wirtualnych ,innowatoréw” w konkretnym celu, np. wygenerowania
i rozwoju pod ich kierunkiem konkretnych pomysiéw lub wymiany opinii na temat
dotychczasowych produktéw i wskazania mozliwosci ich doskonalenia. Producentom
zalezy zwlaszcza na tym, aby dochodzilo do intensywnych interakcji pomig¢dzy nimi

2! Kryteriami oceny przez kierownictwo firmy pomystéw nowych produktéw sa najczesciej: stopien ich innowacyjnosci,
szacowany potencjat rynku dla nowego produktu, zgodno$¢ pomystu ze strategia ksztattowania i dostarczania wartosci dla
klienta oraz z zasobami i kompetencjami, ktérymi w danym czasie dysponuje producent.

22 Czlonkowie spolecznosci moga integrowaé si¢ ze wzgledu na zainteresowania prywatne (hobby) lub zawodowe
(zainteresowania pojedynczych oséb lub calej organizacji, tzw. spofecznodci praktyki).

% Inne jej zalety to interaktywnos¢ i intensywno$é — cztonkowie spolecznodci intensywnie wymieniaja uwagi na dany
temat.

Microsoft, Lego), producentéw (np. Jeep, Volkswagen) oraz réznych posrednikéw.

» Niejednokrotnie proponuja konkretne rozwiazania danego problemu, formutuja pomysty odnosnie nowych atrybutéw

produktu, wskazuja mozliwosci usprawnienia jego dziatania, co jest szczegdlnie cenne dla producenta.
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a uczestnikami spotecznos$ci oraz migdzy samymi uczestnikami, gdyz sprzyja to
powstawaniu kreatywnych pomysiéw. Przykladem takich spotecznosci wykreowanych
przez producentéw sa wspélnoty produktowe, fora, kluby klientéw oraz doradcze®.

Metoda konkurséw pomystéw, kolejna z metod wspéldziatania producentéw
z nabywcami, polega na generowaniu z zewnatrz (gtéwnie od uzytkownikéw danego
dobra) w poczatkowym stadium procesu innowacyjnego réznych idei na nowe produkty
lub ich elementy. Pomysty te konkuruja ze soba pod wzgledem kreatywnosci. Metoda ta
moze by¢ stosowana samodzielnie lub tacznie z innymi metodami, np. Lead Users.

Od kilku lat producenci rozwijaja nowa metod¢ wlaczania konsumentéw w proces
kreowania innowacji, ktora okresla si¢ mianem crowdsourcing’u, od dwéch angielskich
stow, tj. ,,crowd” (ttum) oraz ,,outsourcing”, co oznacza powierzenie czesci zadan
danego przedsiebiorstwa innej firmie lub osobie zewnetrznej”’. Crowdsourcing polega
na wykorzystywaniu uzytkownikéw spoza klientéw przedsigbiorstwa w procesie
tworzenia albo doskonalenia produktu. Firmy, szukajac rozwiazania okreslonego
problemu, tworza w Internecie serwis, w ktérym zamieszczaja pytania na dany temat.
Internauci odpowiadajac na te pytania udzielaja porad przedsiebiorstwu. Producenci
lub niezalezni posrednicy na zasadach crowdsourcing’nu moga uruchamiaé otwarte
i zamknigte modele serwiséw internetowych. W modelu otwartym pomysty
i rozwigzania danego problemu sg publikowane na forum, a internauci moga
dyskutowa¢ oraz wybiera¢ w wyniku glosowania najlepsze koncepty. Z kolei w modelu
zamknigtym, closed innovation box (tzw. zamknigtych przetargach), przedsigbiorstwo
wskazuje swéj cel do zrealizowania lub problem do rozwiazania, natomiast
zarejestrowani internauci tylko zglaszaja swoje propozycje rozwiazania tego problemu,
a firma je nastgpnie samodzielnie ocenia. Poszczegélne modele serwiséw moga
funkcjonowaé w jednej lub kilku wersjach jezykowych, np. serwis w jezyku angielskim
moze by¢ adresowany do uzytkownikéw z calego $wiata, a zatem pomysty moga
naptywaé od uzytkownikéw réznych narodowosci, co zwykle korzystnie wptywa na
poziom kreatywnoéci zgtaszanych idei”. Metoda crowdsourcing’u staje si¢ coraz
bardziej popularna wsréd producentéw. Przyktadowo, firma Threadless.com produkuje
koszulki z nadrukami zaprojektowanymi przez internautéw, przedsigbiorstwo John
Fluevog Shoes wytwarza dziesig¢ modeli butéw zaprojektowanych przez jej
mito$nikéw, a dla firmy Big Star internauci zaprojektowali zapinki do spodni.

Na razie crowdsourcing w czystej formie wykorzystuja gltéwnie duze
przedsigbiorstwa produkcyjne oraz niektére firmy ustugowe (zwlaszcza medialne).
SpecjaliSci uwazaja, ze stosowanie tej metody we wlasciwy sposéb podnosi
wiarygodno$¢ organizacji, buduje i/lub wzmacnia jej pozytywny wizerunek rynkowy,
a takze podnosi poziom zyskéw (m.in. w wyniku ograniczenia kosztéw rozwoju

% Praktyka wykazuje, ze znaczna liczba innowacji jest efektem kreatywnego wspétdziatania wielu uczestnikéw o réznym
poziomie wiedzy i do§wiadczenia, a nie pojedynczych pomystodawcéw.

" Zjawisko to nie jest nowe, jednak w ostatnim czasie przybiera na znaczeniu. Wiaze si¢ z rozwojem Internetu, ktéry
umozliwia szybki i tatwy bezposredni kontakt firmy z obecnymi oraz potencjalnymi uzytkownikami jej produktéw. Pojgcie to
zostalo uzyte po raz pierwszy przez J. Howe’a, dziennikarza magazynu ,,Wired”. Zob.: J. Howe: The Rise of Crowdsourcing.
»Wired” 2006, czerwiec. http://www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html.

2 Osoby lub firmy, ktére zaproponuja najlepsze rozwiazania, moga otrzyma¢ wynagrodzenie.

2 W 2007 roku holenderska firma Fellowforce.com stworzyta w Internecie serwis, w ktérym rézne firmy zgtaszaja swoje
problemy dotyczace kwestii technicznych, stylistycznych, realizacji kampanii marketingowych. Uzytkownicy serwisu
udzielaja im porad, opracowuja projekty itp. W serwisie w angielskiej wersji jezykowej jest zarejestrowanych ponad 120
przedsigbiorstw, w tym wielkie firmy, wykorzystujace metod¢ crowdsourcing’u w procesie planowania innowacji.
Do najwigkszych przedsigbiorstw naleza Deutsche Telekom, Starbucks, Nokia. http://www.fellowforce.com.
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nowych produktéw i wzrostu sprzedazy). Crowdsourcing ma tez pewne ograniczenia.
Niektore firmy rezygnuja z tej metody ze wzgledu na problemy prawne (zwiagzane
z prawem autorskim) lub wystapienie niezamierzonych efektéw (np. jedna z firm
motoryzacyjnych, ktéra na swojej stronie internetowej udostepnita narzedzia do
tworzenia wlasnych projektéw reklam auta, spostrzeglta, ze w sieci pojawilo si¢ wiele
reklam tworzonych przez internautéw o bardzo negatywnym wydzwicku dla firmy)™.

Interaktywne pakiety narzedziowe i wymagania wobec nich

Kazda metoda wspdtdziatania producenta i konsumenta musi by¢ wspierana
odpowiednimi narzedziami (o niektérych juz wspomniano przy danej metodzie).
Gléwnym narzgdziem pozwalajacym na efektywna kooperacj¢ producenta
i konsumenta w procesie ksztaltowania produktéw sa interaktywne pakiety narzedziowe
(toolkits)®. Umozliwiaja one producentom szybkie wchodzenie w interakcje
z konsumentami. Jednym z popularniejszych pakietow narzedziowych sa internetowe
platformy interakcyjne (w tym konfiguratory i specyfikatory produktu)*. Pozwalaja one
nabywcy metoda ,,préb i bledow” rozwija¢ samodzielnie nowy produkt lub jego
element, przy czym jest mu dostarczana permanentnie informacja zwrotna odnosnie
stanu tego rozwoju. Nabywca korzystajac z takiej platformy moze rozwija¢, budowac,
testowac i ulepszaé swoja propozycje, az do momentu, gdy jest z niej zadowolony.

Istnieje pig¢ gléwnych wymagan, ktére musi spelni¢ pakiet narzedziowy, aby
producent mégt efektywnie go wykorzystywaé, mianowicie:

1. W peli musi pozwala¢ uzytkownikowi na nauke¢ metoda ,,préb i btedéw”, przy
czym klient powinien mie¢ w kazdej chwili mozliwo$¢ zapoznania si¢ ze stanem
rozwoju produktu oraz wprowadzenia ewentualnych zmian w charakterystyce dobra.

2. Ma zapewnia¢ klientowi mozliwos$¢ samodzielnego ksztattowania pozadanych przez
niego cech produktu w ramach udostgpnionej mu przez producenta pewnej
okreslonej przestrzeni rozwigzan (spetnianie przez konsumentéw roli innowatoréw).

3. Powinien by¢ maksymalnie przyjazny uzytkownikowi, tj. postugiwanie si¢ nim ma
by¢ intuicyjne, a uzytkownik moze korzysta¢ z petnego wachlarza jego funkcji.

4. Standardowe moduly i komponenty pakietu maja utatwia¢ uzytkownikowi
skoncentrowanie si¢ na gtéwnym aspekcie rozwoju nowego produktu (uzytkownik
powinien méc swobodnie wlaczaé te standardowe elementy do wlasnego projektu).

5. Musi zapewni¢ bezbtedne ,,przetozenie” projektu klienta bezposrednio na
rozwiazania produkcyjne (juz bez wprowadzania innych korekt przez producenta)™.

Korzysci wspétdziatania producentéw z konsumentami

Coraz wigksza liczba producentéw débr trwatych, aby ograniczy¢ liczbe
niezaakceptowanych przez rynek innowacji, stara si¢ bardziej aktywnie wspoétdziatad
z konsumentami (jak tez innymi podmiotami gospodarczymi). Taka aktywna
kooperacja powinna umozliwi¢ osiagnigcie nastgpujacych korzysci: skrdcenie

3D, Kopeé: Ttum czyli Zrédio. http://www.outsourcing.com.pl/8195,tlum_czyli_zrodlo.html.

31 Te pakiety to zintegrowane narzedzia bazujace giéwnie na symulacjach komputerowych i szybkiej produkcji
prototypow.

32 Na temat konfiguratora i specyfikatora produktu zob. J. Wiechoczek: Wptyw indywidualizacji zachowar konsumentéw
na ksztattowanie struktury produktu oraz portfela produktowego przedsigbiorstwa. W: Zarzqdzanie produktem — teoria,
praktyka, perspektywy. Red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 456-458.

3 R. Reichwald, A. Meyer, M. Engelmann, D. Walcher: Der Kunde als Innovationspartner. Konsumenten integrieren,
Flop-Raten reduzieren, Angebote verbessern. Verlag Th. Gabler, Wiesbaden 2007, s. 32-33.
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technologicznego cyklu zycia produktéw, redukcj¢ kosztéw planowania innowacji
produktowych, zwigkszenie postrzeganego przez nabywcOw stopnia innowacyjnosci
nowych produktéw (a dzigki temu podniesienie poziomu ich atrakcyjnosci dla
odbiorcéw), podniesienie poziomu akceptacji innowacji przez nabywcéw, a przez to
zwickszenie ich gotowosci do zaakceptowania wyzszej ceny.

W warunkach ostrej konkurencji ograniczenie czasu rozwoju nowych produktéw
ma wazne znaczenie dla utrzymania i poprawy pozycji konkurencyjnej producenta.
Firmy, ktére innowacje produktowe wprowadzaja na rynek przed konkurentami, maja
wigksze szanse na poprawe swojego udziatu w rynku oraz zbudowanie barier wejscia na
ten rynek (np. dzigki korzystaniu z efektu skali, pozyskaniu klientéw sktonnych
zaptaci¢ wigcej za innowacyjny produkt, zbudowaniu wizerunku wiodacego innowatora
itp.). Skrécenie czasu rozwoju innowacji w wyniku aktywnego wspotdziatania
producenta z odbiorca wiaze si¢ z ograniczeniem czasu przeznaczonego na testowanie
i wprowadzanie kolejnych poprawek do rozwijanych pomystéw (na przysztego klienta
zostaly bowiem ,,przerzucone” poszukiwania ostatecznych rozwigzan).

W dobie postepujacej globalizacji rynkéw oraz skracania si¢ czasu wprowadzania
na rynek kolejnych innowacji istotnego znaczenia nabieraja czynniki kosztowe.
Czynnikiem krytycznym wydaje si¢ by¢ koszt rozwoju nowych produktéw. Stad tez
producenci poszukuja réznych mozliwosci ich ograniczenia. Jedna z nich jest aktywne
wspoéldziatanie z nabywcami w sferze planowania nowych doébr, pozwalajace na
oszczgdnos$ci wynikajace z przejgcia przez konsumentéw cze¢sci prac projektowych.
Najwigksze szanse obnizenia kosztow wystepuja w przypadku, gdy nabywcy
samodzielnie generuja pomysty nowych produktéw (w tym szczegélnie pierwszych
prototypéw). Producent nie musi wéwczas angazowaé wielu swoich zasobéw™.

Wspétdziatanie producenta z nabywcami w procesie planowania produktéw
wyraznie sprzyja powstawaniu débr o wysokim poziomie innowacyjnosci. Innowacje
rozwijane przy aktywnej kooperacji z nabywca cechuja si¢ zwykle nowa uzytecznoscia,
gdyz ich punktem wyjScia w procesie rozwoju sa niezaspokojone potrzeby
konsumentéw. Taki nowy produkt okazuje si¢ dla wielu nabywcow bardziej atrakcyjny
niz pozorna nowos¢, cho¢ jego zakup moze wigzac¢ si¢ z wyzszym ryzykiem. Z kolei
zwigkszenie poziomu akceptacji nowosci przez nabywcdw, oznacza wigksza ich
gotowos¢ do zaptaty za niaq wyzszej ceny. Z punktu widzenia producenta sktonno$é¢
konsumentéw do akceptacji wyzszej ceny mozna podnies¢, jesli poprawi si¢ w procesie
rozwoju produktéw jakos¢ pozyskiwanych informacji dotyczacych potrzeb nabywcow
oraz jako$¢ informacji w zakresie rozwigzan danego problemu (chodzi o transformacje
potrzeb na konkretny zestaw oferowanych wartosci dla klienta). T¢ poprawe jakosci
w obu przestrzeniach mozna osiagna¢ dzigki S$cistej wspoétpracy konsumenta
(np. wiodacych uzytkownikéw) 1 producenta w procesie planowania nowych
produktow.

3 Obnizenie kosztéw moze dotyczyé tez fazy komercjalizacji. Wiaze si¢ to z sytuacja, gdy wiodacy klienci sa
réwnoczesnie liderami opinii publicznej, majacymi duzy wplyw na ksztaltowanie zachowan nabywczych wielu
konsumentéw. Mogg oni wéwczas z dobrym skutkiem bezptatnie promowac innowacjg.
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METHODS AND TOOLS OF COOPERATION BETWEEN
PRODUCER AND CONSUMER IN THE PLANNING PROCESS
OF DURABLE ELIGIBLE PRODUCTS

Summary

Producers of durable eligible goods apply various methods that allow interaction with
customers in the process of products planning. The most popular ones include Lead Users,
Communities, concept competitions and crowdsourcing. They do not replace traditional methods
of development of new products or market research but they are their supplementation. Their
implementation, particularly in the first stage of the technological product lifecycle, allows
development of a larger number of concepts of product innovations. Those methods have to be
supported by interactive toolkits. Internet-based interaction platforms are the most popular
in practice.



