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Wstep

Sukces wprowadzenia nowego produktu na rynek uzalezniony jest
w gtownej mierze od dziatani producenta. Elementami majacymi kluczowe
znaczenie sg tutaj przede wszystkim marka, wizerunek producenta, jakos¢
produktow, ich innowacyjnos¢, zastosowana technologia, odpowiednio
wywazona cena i oczywiscie poziom zaspokojenia oczekiwan klientow.

Tradycyjny model opracowania nowego produktu (new product deve-
lopment — NPD), w ktérym wylacznie przedsigbiorcy byli odpowiedzialni
za koncepcje wprowadzenia nowego produktu i decyzje, ktore produkty
powinny trafi¢ na rynek, jest mocno kwestionowany zaréwno przez srodo-
wisko akademickie, jak i praktykéw zarzadzania. Nowoczesny model NPD
zaklada bowiem koniecznos¢ podej$cia dwuwymiarowego: wzmocnienia
pozycji klienta w tworzeniu projektow nowych produktow i jego udziat
w selekgji produktéw majacych trafi¢ na rynek.

Artykut ma charakter przegladowy. Jego celem jest prezentacja zalet
nowoczesnego modelu NPD, z uwzglednieniem empowermentu, oraz
przedstawienie roli dyfuzji innowacji, majacej niebagatelny wptyw na
projektowanie procesu rozwoju nowego produktu.

1. Koncepcja opracowania nowego produktu

Wprowadzenie nowego produktu na rynek zawsze jest wyzwaniem,
ktore ma niebagatelny wptyw nie tylko na szybki sukces firmy i ptynace
z tego od razu zyski, ale przede wszystkim na dtugotrwate istnienie firmy
na rynku. Jest to uzaleznione od jakosci badan nad produktem i obser-
wagji trendow, ale takze chtonnosci rynku, popytu na produkt, wyboru
odpowiedniego czasu na kampanig¢ promocyjna, oszacowania realnej ceny
i ryzyka zwigzanego z jego wprowadzeniem [Ragatz, Handfield, 2003].
Wiele firm jest tak skupionych na samej strategii wprowadzenia produktu,
ze nie bierze pod uwage nieprzychylnych symptoméw biznesowych,
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chociazby takich, ktére wskazuja, ze ich produkty lub ustugi nie znajda
sie¢ w kregu zainteresowania odbiorcow.

Jednakze jakkolwiek nie wygladataby sytuacja na rynku, pierwszym
krokiem do opracowania koncepcji nowego produktu jest zawsze jego
zdefiniowanie.

Produkt jest podstawowym przedmiotem wymiany na rynku. Bywa
okresdlany jako odzwierciedlenie potrzeb klientéw i nosnik ptynacych
dla nich korzysci, jak rowniez zrédlo zyskéw dla producentéw. Wartos¢
wymienna produktu ma takze niebagatelny wptyw na budowanie prze-
wagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa i jej pozycje na rynku [Golinski,
2012, s. 5]. Uwaza sig, ze tzw. produkt konkurencyjny powinien by¢ stale
doskonalony, posiadac okreslone cechy uzytkowe, a tym samym by¢ zro-
dtem satysfakcji dla nabywcy. Tak rodzi si¢ innowacja.

W tym miejscu nalezy dokonac analizy pojecia tzw. nowego produktu.
Dla producenta bedzie on oznaczat produkt, ktérego jeszcze nie oferowat
na rynku. Dla nabywcy zas nowy produkt oznacza nowos¢ rynkowa,
wczesniej niedostepna. Ta znaczeniowa rdéznica pozwala odréznic tzw.
innowacje absolutna (catkowita nowos¢ na rynku, np. w skali $wiatowej)
od innowacji wtérnej, inaczej nasladowczej (produkt udoskonalony, zmie-
niony, o wigekszej warto$ci postrzeganej oraz produkt spetniajacy dotych-
czasowe funkgcje, lecz wyprodukowany po nizszych kosztach). W zalezno-
$ci od przypisania produktu do odpowiedniej kategorii zmianie ulegnie
kategoria kosztow jego zaprojektowania i wytworzenia. W przypadku
innowagji absolutnej koszty wprowadzenia beda bardzo wysokie, a wiec
tylko firmy majace wysoka pozycje na rynku bedq mogly pozwoli¢ sobie
na jej wdrozenie. Innowacje wtorne sa czestsze i nie wymagaja tak duzych
naktadow finansowych.

Obecnie rozumienie innowacji ulega zmianie. Coraz czesciej méwi sie,
ze innowacja nie tylko jest nowo$¢ w postaci diugotrwatej inwestycji nie-
materialnej [Dutta, Lanvin, 2013] lub materialnej [Alesina, Perotti, 1996,
s. 1202-1229; Bloom i inni, 2007, s. 391-415; Julio, Yook, 2012, s. 13-26;
Gulen, Ion, 2016, s. 523-564], ale takze odnajdywanie nowego zastosowania
dla produktéw juz istniejacych'.

Tradycyjny model NPD zaktada, ze tylko producent decyduje o koncep-
qjii wyborze produktu, ktory trafi na rynek. W nowoczesnym modelu NPD
wykorzystuje sig za$ strategie wspdtuczestnictwa klienta w projektowaniu,
tworzeniu i wprowadzeniu nowego produktu na rynek. Zaangazowanie

! Trend ku odkrywaniu nowego zastosowania dla istniejacych produktéw czy ustug i ich
umiejetnemu przeprojektowywaniu to m.in. efekt dziatan na rzecz koncepcji zrownowazo-
nego rozwoju, gospodarki obiegu zamknietego i ruchu ,,zero-waste” [Dziadkiewicz, 2017,
s. 154-169; Dziadkiewicz, Niezurawska, 2017, s. 398-412; Sanger, Levin, 1992, s. 88-115].
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uzytkownika w proces opracowania produktu wptywa korzystnie nie
tylko na wewnetrzne procesy NPD, ale takze na wizerunek firmy na
rynku. Firma, ktora dostrzega role konsumenta w kreowaniu produktu
badz ustugi, czynigc w ten sposob wysitek, aby jak najlepiej spelni¢ jego
potrzeby, jest lepiej postrzegana i oceniana przez klientow.

W nowoczesnym modelu NPD istniejag dwa kierunki orientacji na
klienta:

— klienci tworza koncepcje, wzory lub projekty nowych produktow

(proces tworzenia),

— klienci wybieraja produkt, ktéry ma wejs¢ na rynek (proces selekgji).

Etapem rozpoczynajacym proces opracowywania nowego produktu
jest analiza potrzeb uzytkownikdow, ktora jest podstawa do generowania
nowych idei. Wiekszo$¢ firm koncentruje si¢ na opracowywaniu produk-
tow majacych nowe cechy funkcjonalne lub estetyczne. Tymczasem oto-
czenie podlega dynamicznym zmianom i tym samym zdolno$¢ firmy do
szybkiego reagowania oznacza utrzymanie jego autonomicznej egzystengji.
Przyczyny zmian zachodzace we wnetrzu organizacji mozna potraktowac
jako mocne strony dla przedsigbiorstwa, tymczasem czynniki zewnetrzne
stanowic beda zrddto jego rozwoju [Grandys, 2010, s. 202].

W design thinking® — podejsciu wykorzystywanym coraz czesciej do opra-
cowywania koncepcji produktu — ten etap bedzie nazwany empatyzacja.
Ma on na celu przede wszystkim zrozumienie wyzwan stojacych przed
firma. Ich zidentyfikowanie pozwoli pdzniej okresli¢ problem (drugi etap
design thinking), z ktérym boryka sie potencjalny uzytkownik. Wspdlne defi-
niowanie problemu (proces tworzenia) z potencjalnym nabywca pozwala
przelamac bariery myslowe i stereotypy, ktore ograniczaja pole widzenia
przedsigbiorcow.

Etap trzeci nosi nazwe ideacji. Na tym etapie interdyscyplinarny zespo6t
wraz z potencjalnymi uzytkownikami koncentruje si¢ na wygenerowaniu
jak najwigkszej liczby mozliwych rozwiazan, np. poprzez burze mézgdéw
(proces tworzenia). Wygenerowane pomysty zostaja nastepnie posegrego-
wane pod katem mozliwosci ich zastosowania na te, ktére sa wykonalne,
mozliwe do zrealizowania i nieosiggalne. W tym celu niezbedna jest ana-
liza potencjatu technologicznego i organizacyjnego firmy, jej mozliwosci
produkcyjnych i wszelkich czynnos$ci majacych wptyw na wprowadzenie
na rynek nowego produktu.

2 Design thinking (in. myslenie projektowe) to zorientowany na cztowieka proces innowagj,
ktory ktadzie nacisk na obserwacje, wspotprace, uczenie sie, wizualizacje idei i prototypo-
wanie, rownoczesnie uwzgledniajac perspektywe biznesowa. Za pomoca zestawu metod
i technik, wykorzystywanych w konkretnym celu biznesowym, stanowi wsparcie dla
zarzadzajacych organizacja.
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Nalezy pamietacd, ze nowe produkty zostaja poddane ocenie, najczesciej
pod katem swojej unikatowosci i uzytecznosci. Dlatego, aby zminimalizo-
wac ryzyko porazki jeszcze przed wprowadzeniem produktu na rynek, nie-
zbedny jest proces prototypowania produktow, ustug, proceséw, a nawet
wrazen (proces selekgji).

Faza piata w design thinking to testowanie, majace na celu sprawdzenie,
czy produkt jest gotowy do wdrozenia (proces selekgji).

Zdaniem autorki w procesie tworzenia i selekcji produktu niezbedne
jest zastosowanie koncepcji empowermentu, bedacej dodatkowym stymu-
latorem rozwoju produktu.

2. Empowerment w koncepcji rozwoju nowego produktu
Empowerment jest obecnie zaliczany do koncepcji z zakresu zarzadzania
zasobami ludzkimi. Mozna go zdefiniowac jako poszerzenie uprawnien
klientow w oddzialywaniu na funkcjonowanie firmy; wzmacnianie ich
kompetencji w procesie tworzenia oferty oraz zaangazowanie w proces
decyzyjny, stuzacy wprowadzeniu nowych produktéw na rynek [Conger,
Kanungo, 1988]. Firma, ktora promuje strategie marketingowe z wyko-
rzystaniem metody empowermentu, ,wysyla” w strone opinii publicznej
komunikat, Ze jest zorientowana na potrzeby klientow i jest otwarta na
ich propozycje. To zdecydowanie dobry sposdb na budowanie przewagi
konkurencyjnej w stosunku do konkurentdw sztywno trzymajacych sie
tradycyjnych metod opracowywania produktu. Przykladem potwierdzaja-
cym powyzsze jest wprowadzenie na rynek bezptatnego oprogramowania
(tzw. open source) przez Linux. Dzigki niemu uzytkownicy mogli sami go
modyfikowac i udoskonala¢, co okazato sie niebywatym sukcesem?. Powo-
dzenie Linuxa zapoczatkowato dziatania na rzecz wzmocnienia roli klienta
w innych sektorach gospodarki. Adidas, BMW, 3M, Procter & Gamble
i wiele innych utworzyto platformy online, ktére maja integrowac klien-
tow w pewnego rodzaju spotecznosci skupione wokot marki i zachecac
do dzielenia si¢ opiniami na temat preferowanych innowacji czy pozada-
nych nowych produktéw. Ciekawym przykladem jest amerykanska firma
Threadless — producent podkoszulek, w ktdrej strategia empowermentu
klienta jest widoczna zardwno w procesie tworzenia, jak i selekgji. Innym

* Uzytkownicy Linuxa opracowali innowacyjne rozwiazania, ktére staty sie powazna
konkurencja dla oprogramowania komercyjnego. Okazato si¢, ze wzmacnianie roli klienta
w Linuxie ma wysokie uzasadnienie ekonomiczne. Badania empiryczne nad zrédtami
innowacji w tym zakresie wykazaty, ze empowerment klienta nie odnosi sie tylko do
branzy darmowego czy komercyjnego oprogramowania, ale jest zjawiskiem ogélnym.
Wielu uzytkownikéw ulepszato program dla siebie, a w rezultacie te innowacje staty sie
elementem atrakcyjnej oferty handlowej [Raymond, 2001].

* Firma posiada obecnie ponad 400 tysiecy oséb zarejestrowanych na funpage’u firmy.
Uzytkownicy moga proponowac wzory podkoszulek, przedstawiac¢ wtasne projekty lub
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przyktadem jest firma Muji, popularny w Europie japonski producent
elementéw wyposazenia wnetrz. Podobnie jak w pierwszym przykiadzie,
rowniez tutaj klienci dzielg si¢ pomystami na nowe produkty i oceniaja juz
wprowadzone, korzystajac z serwiséw spotecznosciowych’.

Okazuje si¢, ze klienci bierni (peryferyjni), np. niepodejmujacy aktywno-
$ci w mediach spoleczno$ciowych danej firmy, postrzegaja firme stosujaca
metode empowermentu jako zorientowana na odbiorce (w pozytywnym
aspekcie) i nastawiona na realizowanie jego potrzeb [Brady, Cronin, 2001,
s. 34-49]. Zwigkszenie kompetencji i roli klientéw przektada si¢ wiec bez-
sprzecznie na pozytywny odbidr firmy przez otoczenie [Fuchs, Schreier,
2011, s. 17-32].

Na tej podstawie mozna wysnu¢ twierdzenie, ze empowerment klienta
korzystnie wptywa na wizerunek firmy i pozwala wykreowac¢ pozadane
zachowania wsrod odbiorcow (intencjonalno$¢ behawioralna), takie jak
cheé nabycia produktéw okreslonej firmy, lojalno$¢ wobec marki czy reko-
mendowanie produktéw (marketing szeptany). Kluczowa okazuje sie rola
skojarzen, ktore firma wywotuje u klientow. Powigzania mentalne z danym
produktem i markg moga by¢ bogatym zrédlem budowania zréwnowazo-
nego planu marketingowego. Zaréwno podstawowe, jak i wtérne skoja-
rzenia tworza obraz firmy w $wiadomosci nabywcéw i w przypadku gdy
sa to wrazenia pozytywne, firma staje si¢ pierwszym wyborem, a klienci -
lojalnymi odbiorcami.

Podsumowujac, klienci z regutly preferuja te firmy, ktore korzystaja
zmetody empowermentu w strategii NPD, gdyz w ich ocenie prowadzi ona
do chociazby czesciowej mozliwosci kontroli procesu produkgji i w rezul-
tacie wiekszej dbatosci o dobro klienta. Zorientowanie na uzytkownika,
ktore odnosi sie do przewidywania potrzeb i adekwatnego odpowiadania
na nie, stato sie fundamentem strategii marketingowych przedsiebiorstw
i ukierunkowalo ich rozwdj na lata. Firmy dzialajace w tym nurcie maja
mozliwosci i checi do poznania, przeanalizowania, zrozumienia i final-
nie —do odpowiedzenia na potrzeby klientow. W literaturze ekonomicznej

wybierac sposroéd 500 nowych wzordéw, wprowadzanych regularnie przez Threadless do
sieci. Zanim T-shirt znajdzie si¢ w regularnej sprzedazy jest oceniany przez blisko 1500
uzytkownikéw. Specjalisci do spraw sprzedazy w firmie wraz z marketerami wybierajg co
tydzien piec najlepszych (najwyzej ocenionych przez uzytkownikéw wzoréw) i premiujg
autoréw projektow czekami w wysokosci 20 tysiecy dolaréw (nagroda roczna Design
of the Year lub miesieczna Bestee of the Month) [Pauly, 2013].

® Muji posiada obecnie ok. 60 tysiecy zarejestrowanych uzytkownikéw. Ich projekty, jesli
uzyskajg najwieksza liczbe zamoéwien ,, przedprodukcyjnych”, sa sprawdzane przez Muji
pod katem wysokosci kosztéw produkdji. Jesli przedmiot moze zosta¢ wyprodukowany
z zyskiem, wkroétce trafi do regularnej sprzedazy. Niektére z projektéow uzytkownikow
Muji staly sie¢ nowatorskimi rozwigzaniami i przewyzszylty dochodami ze sprzedazy tra-
dycyjne produkty. Muji na tyle zdemokratyzowato innowacje, ze zgodnie z zalozeniem
marketingowym dzieli sie zyskami z uzytkownikiem-pomystodawca.
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powyzsza teoria jest potwierdzona. Mozna wiec sformutowac stwierdze-
nie, ze firmy zorientowane na klienta odnosza sukces rynkowy, poniewaz
lepiej identyfikujq potrzeby swoich klientow, co umozliwia im precyzyjne
dostosowanie oferty do odbiorow. Na podstawie badan empirycznych
[Kirca, 2005] udowodniono takze, Ze strategia ukierunkowania firmy na
realizacje potrzeb klienta jest Scisle powigzana z jej wydajnoscia. Z punktu
widzenia przedsigbiorstwa zorientowanie na klienta jest osiggane, gdy
ocena odbiorcow jest systematycznie wlaczana w poszczegdlne etapy pro-
cesu NPD. Ich aktywny udziat pozwala na rozwinigcie i wprowadzenie
bardziej udoskonalonych produktéw, jak rowniez na zredukowanie kosz-
tow wprowadzenia produktu na rynek i obnizenie ryzyka inwestycyjnego
[Fuchs, Schreier, 2011, s. 17-32]. Natomiast z punktu widzenia klienta
to przede wszystkim docenianie jego obecnosci w tworzeniu i selekgji
produktow. W konsekwengji takie postrzeganie wptywa na indywidualna
relacje pomiedzy klientem a firma. A zatem powyzsze moze dowodzi¢, ze
wykorzystanie strategii empowermentu w trzech wymiarach — w trakcie
procesu tworzenia, selekgji oraz tworzenia i selekcji — wysoko lokuje firme
na skali zorientowania na klienta w ocenie odbiorcow.

3. Model Rogersa a innowacje produktowe
Analizujac proces wprowadzenia produktu na rynek, nalezy wspomniec
o wprowadzonym przez socjologa Everetta Rogersa terminie zwanym
dyfuzja innowacji. Jest to , proces przyswajania danej innowacji w coraz
to nowszych systemach spotecznych” [Pomykalski, 2001, s. 110]. To rozpo-
wszechnienie innowacji w firmie i gospodarce wystepuje wowczas, gdy po
pierwszym udanym uzyciu innowagji technologicznej lub organizacyjnej
nastepuje jej przyswojenie (zaadaptowanie) przez inne przedsigbiorstwa
[Brzezinski, 2001, s. 104]. Po wprowadzeniu nowego produktu na rynek
nastepuje proces uczenia si¢ innowacji, zwany rowniez procesem uczenia
sig¢ poprzez prace®, w ktorym bierze udziat:
— producent, wprowadzajac innowacje (sa one opracowywane na pod-
stawie uzyskanych informacji zwrotnych),
— potencjalni nabywcy (poznanie nowego produktu, celem podjecia
decyzji o zakupie),
— przyszli nasladowcy (rozpoznanie najwazniejszych cech innowagji,
sposobu wytwarzania i rozpoczecie wilasnej produkciji).

¢ To tzw. efekt Horndala (Learning by Doing). Pojecie pochodzi z teorii ekonomii i odnosi
sie do zwiekszania wydajnosci pracownikdéw poprzez powtarzanie regularnych czynnosci
podczas pracy. Wzrost wydajnosci jest spowodowany zdobywaniem praktyki, samodo-
skonaleniem sig¢ itp. Nie jest za$ zwigzany, lub w niewielkim stopniu jest, ze zmianami
technologicznymi [Begg i inni, 2003].
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Istnieja dwa gltowne wymiary dyfuzji — czas i przestrzen, ktore cha-
rakteryzuja caly cykl dyfuzji. Na podstawie badan Rogers sformutowat
nastepu]qce wnioski [Brzezinski, 2001, s. 105]:

proces przestrzennej innowagji to rozprzestrzenianie si¢ fizycznego
produktu, a nie efektéw innowagji (ekspansja produktu),

— dyfuzjainnowagdji jest procesem dtugotrwatym, siegajacym nawet 20
lat w przypadku innowagji przetomowych i kilku lat w przypadku
innowagji usprawniajacych,

— w poczatkowych fazach dyfuzja przebiega powoli, nastepnie nabiera
tempa,

— szybko$¢ dyfuzji zalezy przede wszystkim od skali innowagji,

— przebieg procesu dyfuzji moze przebiegac¢ zgodnie z funkcja
liniowa, wykladnicza lub tez mie¢ rozklad logistyczny.

Dodatkowo na rozprzestrzenianie si¢ wiedzy na temat nowego pro-
duktu wplyw ma odpowiednia kategoria nabywcow, ktérzy moga miec
rozne nastawienie do innowagji. S tacy, ktérzy nieustannie poszukuja
nowoscdi, i tacy, ktorzy preferujq produkty wczesniej przetestowane.

Wsrod roznych typéw klientéw, ktérych nalezy wzia¢ pod uwage,
planujac NPD, mozna wyrdzni¢ tzw. innowatorow (ok. 2,5% populagji).
Charakteryzuja si¢ sklonnoscia do ryzykowania, dlatego interesuja sie
wszystkim co nowe i jeszcze niesprawdzone. Nastepna grupa sa tzw. wcze-
$ni uzytkownicy (ok. 13,5% populagji). To liderzy opinii, Swiadomi ryzyka
zwiazanego z wprowadzeniem innowagji, ale takze oczekujacy rownocze-
$nie wigkszych zyskow ze wczesnego wprowadzenia nowosci. Kolejna
grupa jest tzw. wezesna wigkszos¢ (ok. 34% populacji). Akceptuja oni tylko
takie produkty, ktdre istnieja juz dtugo na rynku i zostaty przetestowane
przez innych. Reprezentuja rynek masowy, licza si¢ z referencjami osob
i przedsigbiorstw, ktore przyjety juz nowos¢. W tej grupie sa osoby, ktére
dogtebnie analizujg korzysci i straty zwiazane z wdrozeniem innowagji.
Podobny odsetek zajmuje grupa nazywana pdzna wigkszoscig (rowniez
34% populagji). Sa to sceptycy niedostrzegajacy realnych korzysci z wdro-
zenia innowacji. Tylko presja otoczenia wymusza na nich wprowadzenie
nowosci. Ostatnia grupa sa tzw. maruderzy (ok. 16% kupujacych). Boja sie
zmian, w wyborach sa tradycjonalistami, akceptuja innowacje tylko wtedy,
gdy sa one niezbedne [Klincewicz, 2011, s. 76-95].

W przypadku opracowywania nowego produktu konieczne jest utrzy-
manie odpowiedniej wiedzy o potrzebach klientéw i zdobycie aprobaty
innowatoréw. Warto zaznaczy¢, ze nabywca moze by¢ innowatorem na
jednym polu, na innym za$ maruderem, dlatego identyfikacja grup oparta
na wczesniejszych doswiadczeniach i analizach, moze by¢ tylko potrakto-
wana jako szacunek. Warto takze przedstawi¢ ksztaltowanie sie procesu
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decyzyjnego przyjecia innowacji w oparciu o cykl zycia nowego produktu
(tab. 1).

Tablica 1. Proces decyzyjny w adaptacji innowacji oparty na cyklu zycia
produktu innowacyjnego

Etap w procesie

decyzyjnym Opis

Wiedza Jednostka po raz pierwszy ma kontakt z produktem innowa-
cyjnym, ale brakuje jej wiedzy na ten temat. Na tym etapie
jednostka nie zostala jeszcze zainspirowana, np. poprzez dzia-
lania marketingowe, aby mie¢ wigksza motywacje do nabycia
produktu.

Perswazja Osoba jest zainteresowana innowacyjnym produktem i aktyw-
nie poszukuje powiazanych informacji/szczegétéw na jego
temat.

Decyzja Jednostka przyjmuje koncepcje zmiany i rozwaza zalety
i wady zastosowania innowacji, decydujac jednoczesnie, czy
innowacje przyjaé, czy tez odrzuci¢. Ze wzgledu na subiek-
tywne podejscie do innowagji kazdej jednostki, na tym etapie
jest niezwykle trudno uzyskac¢ dane obiektywne.

Wdrozenie Jednostka stosuje innowacje w réznym stopniu w zaleznosci
od sytuacji. Na tym etapie jednostka okresla takze przydatnosc¢
innowagji i moze szukac dalszych informacji na jej temat.
Potwierdzenie |Osoba finalizuje decyzje¢ o dalszym korzystaniu z innowacji.
Ten etap ma charakter zaréwno intrapersonalny (moze powo-
dowac¢ dysonans poznawczy) i interpersonalny, oznaczajacy
akceptacje decyzji grupy.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Rogers, 2003].

Jak wskazano w tablicy 1, ostatni etap procesu wdrozenia nowego pro-
duktu koniczy sie jego akceptacja lub odrzuceniem. Wptywaja na to naste-
pujace czynniki [Pomykalski, 2001, s. 113-114; Klincewicz, 2011, s. 28-29]:

1) wygoda (wzgledna zaleta) — innowacje podnosza efektywnosc¢
spoteczno-ekonomiczng i rozwiazuja problemy uzytkownika w stop-
niu wigkszym niz wcze$niejsze rozwiazania;

2) kompatybilno$¢ innowacji — rozumiana jako zgodnos¢ z istniejacymi
standardami, warto$ciami i doswiadczeniami. Innowacje niekompa-
tybilne przez to, Ze sa niezrozumiate i bez znaczenia dla nabywcow,
w rezultacie sa przez nich odrzucane;

3) kompleksowos¢ innowacji — cecha ta jest okreslona przez poziom
trudnosci w rozumieniu, adaptagji i aplikacji nowych rozwiagzan; jesli
innowacja bedzie uwazana za skomplikowana lub trudng w uzyciu,
Z pewnoscia nie zostanie ona zaadaptowana;
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4) podzielnos¢ innowacji — oznacza stopniowe wprowadzanie lub przyj-
mowanie innowagji przez uzytkownikow; jesli uzytkownik moze
przetestowac innowacje, zwigksza si¢ szansa na jej akceptacje;

5) przystepnos¢ innowacji (obserwacja) — proces wprowadzenia inno-
wagji jest zasadny, jesli jej zastosowanie jest jasne i zrozumiate.

Nalezy takze wspomnie¢, ze poza powyzszymi czynnikami na rozprze-

strzenienie si¢ nowej idei wptyw moze mie¢ innowacja sama w sobie, kanaty
komunikacyjne, za pomoca ktérych rozchodzi sie informacja o innowagji,
czas, rozumiany jest okres adaptacji przez czlonkdw systemu spotecznego,
i sam system spoleczny, rozumiany jako siatka powiazan pomiedzy jed-
nostkami, ktorych innowacja dotyczy [Rogers, 2003, s. 11-24].

4. Przyszlos¢ projektowania koncepcji wprowadzenia produktu
na rynek

Coraz czgsciej w procesie opracowywania koncepcji nowego produktu
wykorzystuje sie algorytmy. Dzieki nim z wysoka doktadno$ciag mozna
przewidziec¢ okreslone zachowania nabywcéw, sympatyzowanie ich z r6z-
nymi grupami spolecznymi i wybory, ktérych na co dzien dokonuja przez
Internet lub poprzez inne osoby, z ktérymi facza ich relacje — od kolezen-
skich, poprzez rodzinne i partnerskie [Lok, 2018]. Na podstawie niewielkiej
liczby mato wrazliwych danych, np. 100 facebookowych lajkéw, algorytmy
sq w stanie przewidzie¢ przyszle reakcje badanego trafniej niz zyciowy
partner.

Coraz czesciej mowi sig, ze sztuczna inteligencja bedzie miata wiek-
szq wiedze na temat nabywcédw niz oni sami. Jesli bowiem do analizy
wykorzysta si¢ profile na Facebooku, Instagramie i LinkedIn, to uda si¢
utrzymac obraz osobowosci, ktory wytania sie¢ z aktywnosci w mediach
spolecznosciowych. I nawet jesli dzis algorytmy popelniajg bledy w ocenie
rzeczywistych wyboréw konsumentdéw, to ucza sie szybko i niedlugo nie
beda miaty zadnych probleméw dopasowac sie do lokalnych warunkéw,
np. odrézniajacych Amerykandw, Europejczykdw czy — $cislej — odrdzniaja-
cych np. Portugalczykéw od Litwindw czy Islandczykéw. Algorytmy beda
faczyly dane na pozor niedajace sie skorelowad, np. zwigzek pomiedzy
ulubiona marka kosmetyczna a preferowana partia polityczna [Lok, 2018].

Coistotne, dla algorytmdw, a wiec dla przysztych przedsigbiorstw, nie
jest istotny typ osobowosci nabywcy, lecz to, na ile trafnie algorytmiczna
analiza danych pozwoli przewidzie¢ przyszle jego zachowania, takie jak
cel wyjazdu na wakacje, zamowienie w restauracji, preferencje polityczne
i grupe znajomych, z ktérymi spotka si¢ w weekend.

Powyzsze dodatkowo poteguje fakt, Ze z roku na rok pogtebia sie izo-
lacja miedzyludzka. Obecne systemy rekomendacji przyczyniaja si¢ do
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,zasklepienia” uzytkownikow w ich przekonaniach, pragnieniach i zain-
teresowaniach. Swiat dla uzytkownikéw jest przewidywalny i nie wpro-
wadza niczego, czego odbiorca juz by nie znat. Jesli Google lub Facebook
wyswietlaja tylko informacje reklamowe o rzeczach albo wydarzeniach
zblizonych do tych, ktore juz podobaja sie uzytkownikom, nie majq oni
szans poznac niczego spoza przewidzianej dla nich , banki”.

Te dziatania pokazujg przysztos¢ nowych systemoéw opracowywania
produktow i ustug. Analiza wielkiego strumienia danych pozwala doktad-
nie profilowac¢ przekaz do potencjalnych odbiorcow. Oznacza to, ze dzia-
lania przedsigbiorstw na rzecz wprowadzenia na rynek produktu A nie
beda efektywne, jesli komputer bedzie w stanie lepiej zidentyfikowac
produkt B, nawet jesli jest on niszowy. Tak dziata np. aplikacja Spotify,
a nawet YouTube, ktére wskazuja stuchajagcemu utwory, ktére by¢ moze
spodobaja mu sig, ale zostang wybrane nieSwiadomie, na podstawie jego
dotychczasowych decyzji’.

Dzisiejsze czasy mozna nazwac erq zréznicowania. W epoce przedcy-
frowej istniata tendencja do zbierania si¢ w grupy o podobnych pogla-
dach. Badaczy zaskakiwala czesto zbiezno$¢ przekonan oséb pracujacych
w jednej firmie czy mieszkajacych przy tej samej ulicy. Dlatego czasy
te wykreowaty produkty masowe. Wystarczyto jednak, ze dana osoba
zmienita prace lub miejsce zamieszkania, by wyszla poza utarte schematy
podejmowania decyzji konsumenckich. Tak narodzifa sie era produktow
spersonalizowanych i kastomizowanych [Dziadkiewicz, 2017, s. 95-108],
ktdre obecnie sq pozadane i uwazane za innowacyjne. Reasumujac, nalezy
zaznaczy¢, ze bez otwartosci firmy na empowerment i innowacje nie jest
mozliwe dopasowanie produktu do oczekiwan wspotczesnego klienta.

Zakonczenie

W tradycyjnym modelu NPD wytacznie na barkach firmy spoczywata
odpowiedzialno$¢ za rozwoj koncepcji nowego produktu i wprowadzenie
gonarynek (strategia tzw. zerowego empowermentu klienta). Podazajac za
przykladem tych przedsiebiorstw, ktorych zyski wzrosty po zastosowaniu
metody empowermentu, coraz wiecej firm poszerza uprawnienia odbior-
cow i wzmacnia wsrod nich poczucie sprawstwa. Uzytkownicy przechodza
od roli biernej, gdy wygtlaszali swoje opinie tylko wtedy, gdy ich o to bez-
posrednio poproszono, do roli aktywnych wspottworcow i selekcjonerdw.

Strategiczne teorie innowacji s zorientowane na rynek — skupiaja sie
na potrzebach klientéw i popycie jako sitach stymulujacych innowagje.

7 Prawdopodobnie w niedalekiej przysztosci wejda na rynek aplikacje, ktére pozwolg
dobra¢ produkty zywno$ciowe na podstawie wiedzy o stanie zdrowia lub odmoéwia zakupu
odziezy niedostosowanej do sylwetki kupujacego.
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Bezsprzecznie Owczesne przedsiebiorstwa, chcace zajac jedna z pozycji
lidera, musza wciaz pracowac nad strategia dziatania, ainnowacje to wciaz
jeden z najwazniejszych czynnikdéw ich rozwoju. Stad jak w kazdym dzia-
faniu, ktére ma by¢ skuteczne, nalezy podja¢ dziatania systematyczne
i konsekwentnie pracowac nad poszukiwaniem zmian zmierzajacych do
spotecznej i ekonomicznej innowacji.
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Streszczenie

Wprowadzenie nowego produktu na rynek zawsze jest wyzwaniem, ktdre ma
niebagatelny wpltyw nie tylko na krotkotrwaty sukces firmy i ptynace z tego od
razu zyski, ale przede wszystkim na dtugotrwatle istnienie firmy na rynku. Artykut
ma charakter przegladowy. Jego celem jest prezentacja i wskazanie zalet nowo-
czesnego modelu NPD, z uwzglednieniem empowermentu, oraz przedstawienie
roli dyfuzji innowacji, majacej niebagatelny wptyw na projektowanie procesu
rozwoju nowego produktu.

Stowa kluczowe
koncepcja rozwoju nowego produktu, empowerment, dyfuzja innowacji, innowacja

New Product Development vs. Diffusion of Innovations (Summary)

New product development is very challenging. It leads not only to sudden suc-
cess and profits” achievement on the market, but has a direct impact on long-lasting
corporate existence. The aim of this review article is to present benefits of the NPD
process with respect to empowerment and the role of diffusion of innovations,
which may profoundly affect the process of NPD.

Keywords
New Product Development process, empowerment, diffusion of innovations,
innovation



