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Wprowadzenie

Nie ulega watpliwosci, ze tworzenie nowych produktéw i ustug jest sita
napgdowa wspotczesnej gospodarki. Co wigcej, dziatania te nie stanowig juz
przywileju firm duzych i ambitnych, a raczej uznawane sa za warunek koniecz-
ny nie tylko do rozwoju, ale takze przetrwania. Przyczyny, ktére stymuluja
przedsigbiorstwa do wprowadzania nowych produktow na rynek, mozna po-
dzieli¢ na wewnetrzne i zewngtrzne. Do pierwszej grupy zalicza si¢ czynniki,
takie jak poszukiwanie mozliwosci zwigkszenia zysku czy ograniczenia kosz-
tow, generowanie wyzszych przychodoéw ze sprzedazy lub tez dazenia do zbu-
dowania pozytywnego wizerunku firmy wsrod jej nabywcow i konkurentow.
Z kolei czynniki zewnetrzne generowane sg przez otoczenie przedsigbiorstwa
i wymienia si¢ wsrod nich: narastajaca presje konkurencyjna, zmieniajace si¢
regulacje prawne, pojawiajace si¢ nowe technologie czy tez zmiany natury de-
mograficznej oraz spoteczno-psychologicznej'. Z punktu widzenia artykutu dwa
ostatnie czynniki nalezy uzna¢ za kluczowe.

W literaturze przedmiotu mozna napotkac liczne definicje nowego produk-
tu. Niektorzy autorzy uwazaja, ze nowym produktem jest kazda modyfikacja,

! Zarzgdzanie produktem, red. B. Sojkin, PWE, Warszawa 2003, s. 176.
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ktora charakteryzuje si¢ zwickszong atrakcyjnoscia i konkurencyjnoscia
w oczach nabywcow?, inni postuluja wykorzystanie kryterium czasowego i za
nowy produkt uznaja taki, ktory jest obecny na rynku krocej niz rok®. Pojawiaja
si¢ takze definicje kompleksowe uwzgledniajace zarowno poziom innowacyj-
nos$ci, usprawnienia konkurencyjne i technologiczne, stopien zaspokojenia po-
trzeb uzytkownikow, jak i aspekt czasowy’. Roznorodnosé¢ definicyjna prowa-
dzi do wspotegzystowania wielu klasyfikacji innowacji produktow, przeprowa-
dzonych w oparciu o réznorodne kryteria, do ktorych nalezy zaliczy¢ np. wptyw
na zmiang wzorcOw zachowan nabywcow (innowacje ciagle, ciggle dynamiczne
i nieciagle’), stopien nowosci (catkowita nowo$é, udoskonalenie, modyfikacja
i pozorna modyfikacja®) czy poziom dojrzatosci wykorzystanej technologii (in-
nowacje zwykte, technologiczne, rynkowe i rewolucyjne’). Niezaleznie jednak
od warunkow, jakie towarzyszyly procesowi tworzenia nowego produktu, osta-
tecznie kazdy nowy produkt podlega weryfikacji w oczach klienta, co prowadzi
do konkluzji, iz ,,nowym produktem moze by¢ tylko ten, ktory zostal uznany za
nowy produkt (odmienny od istniejgcych) przez konsumentow lub innych final-
nych nabywcow na docelowym rynku”®.

Tworzenie nowego produktu to proces czasochtonny i zazwyczaj kosz-
towny. Obejmuje ono zestaw dziatan i decyzji prowadzacych do okreslenia
mozliwosci i przygotowania wprowadzenia produktu na rynek. Poszczeg6lni
autorzy stosuja odmienne nazewnictwo i wyodrgbniajg rézng liczbe etapow,
zasadniczo jednak proces ten sktada si¢ z nastepujacych faz’:

2 K. Bialecki, A. Dorosz, W. Januszkiewicz, Stownik handlu zagranicznego, PWE, War-
szawa 1996, s. 177.

3 Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 165.

* .. Rutkowski, Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa
2007, s. 17.

® E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Richard D. Irwin, Boston 1989,
s. 269-270.

8 M. Urbaniak, Strategia jakosci w marketingu przemystowym, Alfa Wero, Warszawa 1998,
s. 92.

" C. Beard, C. Easingwood, New Product Launch — Marketing Action and Tactics for High-
-Technology Products, ,,Industrial Marketing Management” 1999, nr 25, s. 101.

8 ). Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985, s. 257.

° K. Podstawka, Marketing menedzerski — standardy, procedury, strategie, Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008, s. 123-125.
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— generowanie pomystow na nowy produkt;

— ocena i selekcja pomystow;

— opracowanie koncepcji produktu i jej testowanie;

— tworzenie prototypu produktu i jego testowanie;

— przygotowanie planu marketingowego dla nowego produktu;

— przeprowadzenie analizy ekonomicznej;

— przeprowadzanie testow rynkowych serii pilotazowe;j;

— wprowadzenie produktu na rynek (komercjalizacja).

Oczywiscie powyzszy proces nie gwarantuje sukcesu, lecz pozwala na
ograniczenie ryzyka towarzyszacego wprowadzaniu nowych produktéw na
rynek (wynikajgcego np. z niewlasciwego zaprojektowania produktu, blednego
oszacowania wielkos$ci i specyfiki potrzeb rynku docelowego lub wysokosci
kosztow, niewlasciwego czasu i miejsca wprowadzenia produktu), a takze daje
szans¢ na wycofanie si¢ we wlasciwym czasie z nierokujacego pomystu.

W artykule skoncentrowano si¢ na wprowadzaniu na rynek nowej ustugi
i specyfice tego typu oferty. Zgodnie z definicja, ,,usluga jest czynnoscia lub
dzialaniem prowadzacym do dostarczenia nabywcy korzysci i zawierajaca
w sobie element niematerialnosci'®. Ustuga staje si¢ produktem w chwili, gdy
znajduje si¢ w przemyslanej ofercie przedsigbiorstwa, w ramach ktorej mozna
ja zidentyfikowac i wyrdzni¢, a ponadto prowadzi do dostarczenia nabywcy
okreslonej wiazki korzysci zaspokajajacej potrzeby nabywcy™. Z punktu wi-
dzenia kreowania, wprowadzania i oferowania nowych ustug na rynku niezwy-
kle istotne sg ich cechy charakterystyczne, implikujace konieczno$é dopasowa-
nia dziatan marketingowych. Nalezy tutaj wymieni¢ niematerialno$¢ oferty
ustugowej (brak mozliwosci demonstracji czy wyprobowania przed zakupem),
jej nietrwato$¢ i wynikajaca z tego niemozno$¢ przechowywania, symultanicz-
no$¢ procesu wytwarzania i konsumpcji ustugi oraz nierozdzielno$¢ ustugi i jej
wykonawcy, a takze niejednorodnos$¢ ustugi i niemoznos$¢ nabycia jej na wilas-

10 7ob. P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 41; A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 20.

1 K. Rogozinski, Nowy marketing usiug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Poznan 1998, s. 53.

12 70b. A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Wolters Kluwer
Polska Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 13-15.
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1. Prezentacja portalu COGITORS

COGITORS to portal spotecznosciowy, ktorego celem jest upowszechnia-
nie wiedzy stuzacej do rozwoju kompetencji zawodowych oraz zainteresowan
wsrod uzytkownikow. Zatozenie to realizowane jest przez zebranie w jednym
miejscu firm oferujagcych okre§lone wydarzenia (konferencje, seminaria, war-
sztaty itp.) 1 uzytkownikow oraz dodanie funkcji spotecznosciowych (tworzenie
grup znajomych, komunikacja itp.). Po prostej rejestracji mozna przystapi¢ do
edycji profilu i zaznaczy¢ interesujace obszary, a takze zaprosi¢ znajomych.
Mozliwe jest takze utworzenie profilu firmy, a nastepnie definiowanie nowych
wydarzen dostepnych dla pozostatych uzytkownikoéw. Portal dokonuje segrega-
cji informacji zgodnie z wprowadzonymi preferencjami, umozliwia rejestracje
na wydarzenia, wglad w wydarzenia, na ktdre zarejestrowali si¢ znajomi, a tak-
ze dzieki funkcji kalendarza przypomina o zblizajacych si¢ terminach. Na dzien
7 kwietnia 2012 roku na portalu COGITORS zarejestrowanych byto 1189 uzyt-
kownikow, 55 organizacji oraz dostepnych byto 418 biezacych wydarzen. Por-
tal nadal funkcjonuje w wersji beta i jest stale rozbudowywany i udoskonalany,
zgodnie z sugestiami uzytkownikow. W najblizszym czasie planowane jest udo-
stepnienie wydarzen odptatnych oraz mozliwos¢ realizacji transakcji finanso-
wych poprzez portal®.

W dalszej czegsci artykutu zostang przedstawione i omowione dzialania
podjete w kolejnych etapach procedury tworzenia nowego produktu.

2. Generowanie pomystu na produkt

Pomystodawca portalu byt jego obecny wiasciciel, ktéry prowadzit dwa
rodzaje dziatalnosci, tj. organizacje konferencji dla klientéw na zlecenie (outso-
urcing lub kreowanie nowych pomystéw na promocje poprzez programy konfe-
rencyjne, ktore byty sprzedawane jednemu lub wiekszej liczbie sponsoréw) oraz
doradztwo w zakresie eksportu. Podczas realizowania tych dziatan pojawiaty si¢
nastgpujace problemy, do ktdrych rozwigzania brakowato wlasciwych narzedzi
lub wystarczajacych §rodkow finansowych:

18 www.cogitors.pl/Login/index/login, 7.04.2012.
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— bazy danych do (e)mailingu — trudno$cig byta ich obstuga pod katem selek-
cji rekordow, doboru grup docelowych, aktualno$cig zawartych informacji
itp., co skutkowato duzym naktadem czasu i pracy;

— koszty promocji — w celu przyciagnigcia wartosciowych uczestnikow na
kazde wydarzenie (nawet bezptatne) ponoszone byly naktady finansowe na
mailing, e-mailing, telemarketing lub ogloszenia;

— rejestracja i komunikacja z osobami zainteresowanymi — poniewaz rejestra-
cja odbywata si¢ droga e-mailowa, telefoniczng lub faksem, konieczna byta
pozniejsza czasochlonna obrobka danych (zgloszen) oraz komunikacja (np.
przypomnienie o wydarzeniu);

— wilasne doswiadczenia wladciciela jako aktywnego profesjonalisty, ktory
lubi wiedzie¢, co ciekawego dzieje si¢ w branzy i spotykac si¢ z ludzmi
(potencjalnymi klientami lub partnerami) przy okazji wydarzen branzo-
wych. W praktyce informacje o wydarzeniach docieraly czgsto po czasie
lub w ostatniej chwili (co utrudniato uczestnictwo), za§ wypetianie, dru-
kowanie, skanowanie i przesylanie formularzy rejestracyjnych zajmowato
zbyt wiele czasu.

Pomyst na nowy produkt pojawit si¢ jako odpowiedz na powyzsze pro-
blemy — powinno powsta¢ jedno miejsce, w ktérym organizatorzy szkolen
i konferencji mogliby zamieszcza¢ informacje, promowac je do grup docelo-
wych, prowadzi¢ zapisy, obslugiwaé ptatnosci i budowaé bazg lojalnych klien-
tow, jednoczesnie oszczedzajac czas i pieniadze. Kazdy zainteresowany konsu-
ment czy biznesmen posiadatby natychmiastowy dostep do bogatej oferty wy-
darzen, ktore system dobiera zgodnie z okreslonymi preferencjami lub suge-
stiami innych uzytkownikéw i na ktore moze si¢ tatwo zarejestrowac, uiscié
optate 1 automatycznie otrzymac fakturg. System umozliwiatby takze wglad
w liste 0sob zapisanych, skontaktowanie si¢ z nimi, poinformowanie znajomych
1 pozniejsze utrzymywanie kontaktu.

Pomyst, ktéry powstat w odpowiedzi na niedomagania proceséw zacho-
dzacych w zyciu zawodowym cztowieka w branzy szkolen i konferencji, zostat
w dalszych etapach rozwiniety i uzupetniony o kolejne pozyteczne funkcje.
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3. Opracowanie koncepcji i jej testowanie

Na tym etapie odbylo si¢ wiele spotkan z osobami bedacymi specjalistami
w roznych obszarach. W sesjach dyskusyjnych brali udziat: strateg, informatyk,
marketer 1 oczywiscie pomystodawca portalu. W trakcie rozmow ustalano za-
sieg dziatania portalu, grupy docelowe, przestania marketingowe, nazwe i logo-
typ portalu, a takze wyglad strony internetowej, zaktadki, ich nazwy i wiele
innych szczegotow.

Istotng kwestig byt wybor nazwy portalu. Od samego poczatku tworcy za-
ktadali, ze portal bedzie funkcjonowat zard6wno w Polsce, jak i na rynkach za-
granicznych, co oznaczalo, ze nazwa musi mie¢ brzmienie mi¢dzynarodowe.
Miata ona nawigzywaé do wiedzy, rozwoju osobistego oraz checi dzielenia si¢
doswiadczeniem. Podczas sesji dyskusyjnych pojawito sie wiele pomystow
bazujacych na jezyku angielskim, m.in. WiseSpace, MindSpace, Knowledge-
Ville, MindBook, IRise, KnowBook, Mindaccount Konwers, Smarters, Funda-
mentals, cogitors, intelligents, wisepeople, brain developers, wiseheads, Big-
Minds, wiseGyus, MindReaders, TEYK — to expand/enhance your knowledge,
TAK — Takeaway knowledge, WIT — Wisdom is the target/ wisdom is the tool,
YOU — Your Own University, IKTIA — | Know Therefore | Am, WEYK — We
Enhance Your Knowledge, KnowMore, Learnlt, LearnToKnow, BeWise,
KnowBetter, ThinkAhead, NetWorkYourMind, WhoKnows, DoYourMind,
YesWeKnow. Ostatecznie przyjeto nazwe Cogitors.pl.

Waznym elementem tworzonej marki jest logotyp. W zatozeniu miat on
oddawa¢ charakter wiedzy (stonowanie, dostojnos¢, wiarygodnos¢), a takze
przemawia¢ do odbiorcow zyjacych dynamicznie, podatnych na nowosci, beda-
cych na biezaco ze zmianami. W efekcie stworzono wiele logotypow, z ktérych
wybrano ostatecznie wersje ,,Cogitors.pl ludzie glodni wiedzy” wraz ze scho-
dami i gwiazda obrazujacymi progres i doskonalenie (ostatni logotyp na rys. 1).
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Rys. 1. Probne logotypy portalu COGITORS

Zrodlo: materiaty wewnetrzne firmy.

[ COGITORS.

ludzie glodni wiedzy

Rys. 2. Ostateczny logotyp portalu COGITORS

Zrédto: materiaty wewnetrzne firmy.

4. Tworzenie prototypu produktu i jego testowanie

Kolejnym etapem w procesie kreowania nowego produktu jest tworzenie
prototypu oraz jego testowanie. Zespot zadaniowy rozpoczal od szerokiego
okreslenia, jakie procesy moglby realizowac, usprawnia¢ badz umozliwia¢ por-
tal, a nastgpnie wyodrebniono te, ktére uznano za podstawowe dla stworzenia
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i rozwoju rynku i ktore dostarczatyby uzytecznych narzedzi wszystkim stronom.
Do procesow tych zaliczono m.in.:
—  mozliwos¢ utworzenia konta uzytkownika, profilu organizatora oraz
samego wydarzenia;
— mozliwo$¢ rejestracji, a od strony organizatora podgladu i eksportu li-
sty uczestnikow,
— mozliwo$¢ dokonania natychmiastowej ptatnosci za udziat w wydarze-
niu i automatyzacja fakturowania;
— funkcje spolecznosciowe: zapraszanie znajomych, polecanie wydarzen
i znajomych, obserwowanie organizatorow, integracja z innymi porta-
lami spolecznosciowymi, mozliwo$§¢ komentowania i komunikacji
Wewnatrz serwisu;
— zarzadzanie promocja wydarzen (wyroznienie, reklama, mailingi itp.).

W przypadku rozpoznania w drodze testowania innych istotnych funkcji,
ktére powinny znalez¢ si¢ na portalu, pojawiata si¢ mozliwo$¢ ich pdzniejszego
dodania (dopiero po zakonczeniu pierwszej fazy wdrazania).

Po ustaleniu zakresu funkcji rozpoczeto tworzenie makiet funkcjonalnych,
czyli planowanie kolejnych stron, podstron, mechanizméw, proceséw, komuni-
katéw 1 powigzan migdzy nimi. W skrocie zaakceptowane makiety tworza
kompletny wizerunek portalu (niedzialajacy i bez rozwinietej grafiki). Makiety
takie byly omawiane, zmieniane i dopiero po ich zatwierdzeniu rozpoczeto pra-
ce programistyczne oraz graficzne, ktore roztozono na etapy zawierajace zestaw
stron i funkcji. Po zakonczeniu kazdego etapu cato$¢ testowano (realizacja
wszystkich funkcji przez testerow) na specjalnie przygotowanym serwerze,
wprowadzano poprawki i dopiero wtedy uruchamiano na serwerze dostepnym
w Internecie.

5. Przygotowanie planu marketingowego dla nowego produktu

Etapy przygotowania planu marketingowego dla nowego produktu i prze-
prowadzenia analizy ekonomicznej wykonane zostaly lacznie na etapie plano-
wania pozyskania $rodkéw unijnych. Opisano wowczas szczegdélowo odbior-
coéw portalu, produkt, jaki dostang, oraz dziatania promocyjne, dystrybucyjne,
cenowe.
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W przypadku produktu zasadnicza idea nawigzywata do wprowadzenia na
rynek nowych e-ustug, ktore beda integrowaly rynek konferencji, jak rowniez
utatwialy dziatalno$¢ dwom grupom uczestnikow tego rynku: organizatorom
oraz konsumentom. Gotowa platforma ustugowa pozwala na zalozenie konta
uzytkownika i organizacji, dodawanie, wyszukiwanie i zapisywanie si¢ na wy-
darzenia, a takze laczy funkcje spoteczno$ciowe (dodawanie znajomych, reko-
mendacje, komunikacja wewnetrzna).

Ze specyfika produktu wigze si¢ dobor dziatan dystrybucyjnych. Mamy do
czynienia z dystrybucja ustug szkoleniowo-konferencyjnych poprzez posredni-
ka w postaci portalu COGITORS, ktory realizuje uzytecznos$¢ czasu, miejsca
i posiadania oraz dostarcza korzySci w postaci dogodnosci. Z punktu widzenia
klienta schemat ustugi przedstawia si¢ nastepujaco:

— sposrod konferencji zaproponowanych przez system lub korzystajac

z katalogu wszystkich wydarzen, konsument wybiera interesujaca go
konferencje;

— po wejsciu w profil konferencji konsument moze nacisna¢ przycisk ,,re-
jestruj si¢” celem rejestracji na konferencje (system dodatkowo pyta
0 potwierdzenie wyboru);

— konsument nie musi wprowadza¢ danych na swdj temat, poniewaz
wszystkie informacje sg juz w systemie. Moze natomiast zosta¢ popro-
szony np. 0 wybranie sesji tematycznej, jesli organizator takie przewi-
dzial;

— w zalezno$ci od ustawien organizatora konsument moze zostaé zareje-
strowany ostatecznie badz tez wstgpnie (co pdzniej wymaga potwier-
dzenia przez organizatora);

— w przypadku konferencji odptatnych, po rejestracji konsument ma
mozliwos¢ dokonania ptatnosci, korzystajac z udostgpnionych przez
system opcji, np. karta kredytowa, przelew, platnos¢ elektroniczna.
Ptatno$¢ moze by¢ dokonana natychmiast lub w podzniejszym czasie
i realizowana na rzecz operatora systemu;

— po dokonaniu platnosci konsument otrzymuje potwierdzenie oraz fak-
ture uwzgledniajaca wszelkie dane platnika wprowadzone do jego pro-
filu. W razie niezgodnosci lub zmiany danych konsument ma mozli-
wo$¢ ich modyfikacji i ponownego wygenerowania faktury;

— konferencja, na ktorg zostata dokonana poprawna rejestracja, odznacza
si¢ odpowiednim kolorem w kalendarzu konsumenta.
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Ze wzgledu na fakt, ze portal pelni funkcje posrednika oferujacego
w imieniu organizatorow okreslone wydarzenia zarejestrowanym uzytkowni-
kom, decyzje cenowe podejmowane przez COGITORS dotyczg partneréw biz-
nesowych, jakimi sa firmy umieszczajace swojg oferte na portalu. Cato$¢ ustug
bedzie realizowana, sprzedawana i rozliczana przy uzyciu systemu, ktory za-
pewni odpowiednie funkcje automatyczne (np. ptatno$é elektroniczna), za$
portal otrzyma prowizj¢ lub procent od kwoty kazdej zawartej transakcji. Po-
ziom prowizji lub wielko$¢ procentowa marzy strony ustalaja miedzy soba na
podstawie indywidualnie zawieranych i negocjowanych uméw. Portal nie wy-
klucza mozliwo$ci wprowadzenia w przysztosci innych platnych ustug dla swo-
ich uzytkownikow.

Dziatania promocyjne portalu opierajg si¢ na bezposrednim kontakcie
handlowcow z organizatorami, udziale w targach branzowych oraz wspotpracy
ze stowarzyszeniami branzowymi. Przybiera ona dwa typy form: promocji bez-
posredniej oraz posredniej i partnerskiej. Do pierwszej grupy nalezy zaliczy¢:
pozycjonowanie serwisu w wyszukiwarkach internetowych oraz wykorzystanie
ptatnych linkdéw, zamieszczanie informacji w wybranych mediach, a takze
uczestnictwo w najwazniejszych konferencjach danego segmentu. Formy part-
nerskie i posrednie obejmuja nastepujace dziatania:

— zalgczanie stopki promocyjnej w mailingu do bazy wiasnych kontak-
tow organizatora wysylanym za pomoca narz¢dzi dostgpnych w syste-
mie;

—  mozliwos¢ polecania systemu lub poszczegdlnych wydarzen przez
osoby, ktore juz go uzywaja;

— zachety do stosowania systemu ze strony klientdow korporacyjnych kie-
rowane do ich pracownikéw;

— baner reklamowy z organizatorami konferencji (umieszczaja informa-
cje nt. sugerowanej lub wylgcznej rejestracji przez system we wszel-
kich swoich materiatach reklamowych).

6. Przeprowadzenie testow rynkowych i komercjalizacja

Przeprowadzanie testow rynkowych serii pilotazowej wigze si¢ $cisle
z komercjalizacjg. Pierwsze rejestracje, sprawdzanie liczby zarejestrowanych
0s0b, zbieranie opinii drogg e-mailowa, bezposrednie rozmowy z osobami, kto-
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re weszty do portalu, zaowocowato zebraniem wielu szczegdtowych informacji,
ktére pozwolity na przeprowadzenie zmian i modyfikacji w wyjSciowej mie-
szance marketingowej.

Zamowione u zewngtrznego eksperta badanie usability wykazato wiele
niedociggnie¢ serwisu, ograniczajacych jego rozwoj. Na podstawie tego bada-
nia, jak rowniez zebranych opinii, przystapiono do prac nad druga jego wersja,
ktéra ma by¢ bardziej funkcjonalna, przejrzysta i estetyczna, zachgcajaca do
rejestracji w portalu i udziatu w wydarzeniach. Po wykonaniu studium usability
opracowane zostaly nowe makiety funkcjonalne, ktére modyfikuja utozenie
informacji, sposob nawigacji po serwisie, daja uzytkownikom nowe informacje
i funkcje. Na podstawie makiet przygotowano nowsg grafikg, a programisci
sktadajg jeszcze raz, strona po stronie, caly portal, porzadkujac przy tym funk-
cjonalnos$¢, procesy i strukture danych. Wprowadzane sa takze dodatkowe ustu-
gi dla organizatorow (nicautomatyczne), np. dodawanie za nich wydarzen.

Podsumowanie

Portal COGITORS jest nowym produktem ustugowym o charakterze udo-
skonalenia, bowiem laczy w sobie dotychczas dost¢pne rozwigzania, jednak
oferuje je w sposob zwiekszajacy poziom uzytecznosci i korzysci odczuwanych
przez uzytkownikow. Proces tworzenia tej ushugi przebiegat w sposob zgodny
z obecnym w literaturze przedmiotu modelem postepowania, nie jest on jednak
catkowicie zakonczony. Obecne prace nad portalem przypominajg czgSciowo
proces budowy prototypu, ale podstawowa réznicg jest fakt, iz bazuja juz na
istniejacych rozwigzaniach, co oznacza, ze jest to praca na zywym organizmie,
w ktorym dzieja si¢ juz procesy biznesowe. Portal podlega statej ewolucji sty-
mulowanej wiedzg tworcow oraz opiniami ekspertow i uzytkownikow, a naj-
blizsze miesigce przyniosa odpowiedz na pytanie, jak ten nowy produkt odnaj-
dzie si¢ na rynku.
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Summary

The article consists of two parts. The first part presents a theoretical background to
new product launch, including definitions and typologies of new products, as well as the
process of creation of a new product. In the second part of the article a case study of
COGITORS.PL portal is presented, where all undertaken activities are referred to the
aforementioned process of new product creation.
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