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Streszczenie

W artykule zaprezentowano podejécie do procesu rozwoju innowacji produktowych

od strony dziatan marketingowych. Kluczowym elementem sankcjonujagcym rol¢ oraz za-

angazowanie powyzszych dziatan w rozwoju innowacji produktowych staje si¢ konsument.

Jako podmiot zainteresowan marketingu oraz nabywca innowacyjnych produktow staje si¢

spoiwem dla dwoch glownych obszaréw dziatalnosci: B+R oraz marketingu. Dla zwigk-

szenia stopnia akceptowalnosci nowych produktéw przez konsumentéw wazne jest, aby

wlaczanie konsumenta odbywato si¢ na poziomie wszystkich etapéw omawianego procesu

1 przy $cistej wspotpracy wskazanych wyzej dzialow. Wymaga to przede wszystkim od

pracownikow dziatéw marketingu podwyzszenie kompetencji w obszarach zarzadzania in-

nowacjami.
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Wprowadzenie

Podstawg oraz wazng przestankg dla rozwoju przedsiebiorstw stajg si¢ innowa-
cje. Same procesy innowacyjne ulegly istotnemu przeobrazeniu i majg obecnie zto-
zony systemowy charakter. Aktualne modele rozwoju innowacji zaktadajg wspot-
prace migdzy wieloma podmiotami, a wlaczenie konsumenta traktujg jako istotny
warunek skutecznego urynkowienia innowacyjnego rozwigzania.

W literaturze przedmiotu poswigca si¢ wiele miejsca na charakterystyke pro-
cesu rozwoju innowacji, prezentujac stanowisko dowodzace doskonatego przygo-
towania specjalistow dzialow badan i rozwoju do petnienia funkcji w zespotach
zadaniowych. Podkresla si¢ doskonatos¢ przygotowania proceséw od strony ba-
dawczej, technologicznej, narzedziowej oraz organizacyjnej. Jednoczes$nie aspekt
dziatan marketingowych poruszany jest stosunkowo rzadko i do$¢ powierzchownie.
A wsrdd pojawiajacych sie publikacji dominuje poglad dotyczacy stabosci dziatan
marketingowych realizowanych w konteks$cie rozwoju innowacji produktowych.

Podmiotem zainteresowan i dziatan realizowanych w procesie rozwoju inno-
wacji produktowych jest konsument, a jego sposobem myslenia i dziatania zajmuje
si¢ marketing. Istotne wydaje si¢, aby oba opisane powyzej obszary dziatalno$ci
przedsiebiorstwa przenikaty sie wzajemnie, a marketing jako dziatalno$¢ zorien-
towana na rynek stata si¢ profesjonalnym wsparciem dla catego procesu rozwoju.

Celem niniejszego artykulu jest prezentacja dziatan marketingowych wyko-
rzystywanych w procesie rozwoju innowacji produktowych przez ukazanie przy-
ktadowych metod wlaczania konsumenta w poszczegodlne etapu tego procesu. Po-
nizszy artykul przedstawia stanowisko, ze udziat konsumenta w rozwoju innowacji
nie tylko sankcjonuje istotny wktad marketingu w sam proces, lecz takze stawia
powazne wymagania dla rozwoju tej dziedziny dziatalno$ci w przedsigbiorstwie
innowacyjnym.

1. Proces rozwoju innowacji produktowych a dziatania marketingowe

W przedsigbiorstwach niezwykle wazne staje si¢ wyzwanie tworzenia stru-
mieni nowych produktéw i procesow, ktore podwyzszaja ogolny poziom technologii
oraz zasobow i wiedzy (Rutkowski, 2007, s. 9-12). Innowacje produktowe umoz-
liwiajg przedsigbiorstwu utrzymaé wzrost, roztozy¢ ryzyko rynkowe, poprawic
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warto$¢ firmy oraz zwigkszy¢ konkurencyjnos¢ (Sojkin, 2012, s. 24-28). Mimo
niepodwazalnych korzys$ci zwiazanych z rozwojem innowacji produktowych nalezy
zauwazy¢, ze proces ten bywa problematyczny i dlugotrwatly, wymaga znacznych
naktadow finansowych oraz organizacyjnych.

Prezentowane w literaturze przedmiotu badania wskazuja, ze 46% zasoboéw
przeznaczanych na rozwdj innowacyjnych produktéw zostaje utraconych w wyniku
niepowodzen rynkowych nowo opracowanych produktow (Cooper, 2006). Stwier-
dzono rowniez, ze ponad 60% rozwijanych projektow innowacyjnych zostaje wyco-
fanych z realizacji jeszcze przed etapem komercjalizacji, a 40% z wprowadzonych
na rynek produktéow nie zostaje zaakceptowanych przez konsumentow i nie osig-
ga oczekiwanego poziomu sprzedazy (Zemlickiene, Maditionos, 2012). Powodow
tego stanu badacze dopatrujg si¢ m.in. w stabosciach wystepujacych po stronie re-
alizowanych w procesie dzialan marketingowych. Do wnioskow tych przyblizajg
kolejne przeprowadzone badania, wedtug ktorych 55% badanych przedsigbiorstw
wigzato brak sukcesu rynkowego produktu z bledami popetnianymi w obszarze
dzialan marketingowych. Najwigksze zastrzezenia dotyczyty jakos$ci dostarczanych
informacji rynkowych. Réwniez Robert Cooper w swoich opracowaniach czesto
podkreslat, ze szczegdlnym problemem wystgpujacym w procesie rozwoju inno-
wacji produktowych jest zbyt powierzchowna wiedza na temat potrzeb i preferencji
konsumentéw (Cooper, Kleinschmidt, 1995).

Ze wzgledu na zlozono$¢ procesu rozwoju innowacji oraz przenikanie si¢
dwoch powiazanych ze soba, ale réznych pod wzgledem organizacyjnym obszarow:
B+R i marketingu, wazne w konteks$cie niniejszego artykutu staje sic wykorzystanie
tego powiazania jako punktu wyjscia do wtaczenia konsumenta w proces rozwoju
1 zwiekszenia szans na sukces rynkowy innowacji.

W literaturze przedmiotu w ujeciu ogdlnym proces innowacyjny to kolejnosé
nastepujacych po sobie faz od powstania idei innowacyjnej do jej wdrozenia i ko-
mercjalizacji, a wiec jest to zespot dziatan doprowadzajacych do wdrozenia nowych
rozwigzan w sferze technicznej, technologicznej, organizacyjnej i spotecznej (Bia-
ton, 2010, s. 27-35). W ujeciu marketingowym wyrdznia si¢ osiem etapoOw rozwo-
ju nowego produktu: tworzenie pomystow, selekcja pomystow, rozwdj i testowanie
koncepcji produktu, strategia marketingowa, analiza ekonomiczna, rozwoj pro-
duktu, testowanie rynku, komercjalizacja produktu (Kotler, 1999, s. 291-325). Ro-
sngce znaczenie potrzeb klienta oraz konieczno$¢ tworzenia wartosci nie tylko dla
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wlascicieli, lecz takze klientéw spowodowaly intensywny rozwoj réznych podejsé
do przeprowadzenia procesu innowacyjnego.

Przedsigbiorstwa w rozwoju innowacji produktowych moga wykorzystywac
procesy sekwencyjne lub zintegrowane. Tradycyjna metoda sekwencyjna polega na
przesuwaniu procesu innowacyjnego z dziatu do dziatu przy ciaglej zmianie osoby
kierujacej danym etapem rozwojowym. Proces ten jest powolny, wymaga znaczne-
go wyprzedzenia czasowego w celu ograniczenia btedow (Rutkowski, 2007, s. 51—
69). Zintegrowany proces rozwoju innowacji produktowych jest koncepcja silnie
zorientowang na potrzeby klientow oraz mozliwosci przedsigbiorstwa. W rezultacie
stosowania zintegrowanych proceséw mozna oczekiwa¢ dojrzalszych projektow no-
wych produktéw, ktore moga by¢ sprawniej komercjalizowane.

Jednym z czgéciej stosowanych przez przedsigbiorstwa zintegrowanych modeli
procesu rozwoju innowacji produktowe;j jest Stage-Gate. Podstawowa ideg modelu
Stage-Gate jest podzielenie procesu innowacji na kilka faz sktadajacych si¢ ze zbio-
row rownolegtych dziatan zleconych do wykonania zespotowi wielofunkcyjnemu.
Prowadzacy projekt oraz zespol znaja Scisle okreslone kryteria, ktore muszg by¢
spetnione w kazdej fazie i realizujg wspdlnie projekt nowego produktu do czasu
wprowadzenia go na rynek lub wycofania z procesu rozwoju. Tworcy modelu od
poczatku jego powstania postulowali udzial konsumenta w procesie rozwoju. Za-
kres realizowanych badan potrzeb konsumenta i jego bezposredni udzial w samym
procesie ulegat ciggtym przeobrazeniem, co dodatkowo podkresla wartos¢ zaréwno
teoretyczna, jak i praktycznag omawianego modelu. Glos konsumenta zostat uzna-
ny za jeden z dziesigciu waznych czynnikdéw sukcesu rozwoju nowego produktu
(Cooper, 2008). Konsument powinien aktywnie uczestniczy¢ w petlnym procesie
rozwoju nowego zarowno jako pomystodawca, jak i opiniotworca. Ciggle testowa-
nie rozwigzania przy udziale uzytkownikow zwicksza szans¢ rynkowa nowego
produktu.

W modelu zaznacza si¢ potrzebe wykorzystania rzetelnej informacji rynkowej
pozyskiwanej dzigki licznym metodom badawczym dopasowanym do etapu rozwo-
ju innowacji produktowej. Cooper czesto w opracowaniach zwraca uwage na jakos¢
dostarczanych przez pracownikéow marketingu informacji rynkowych. Podkresla
tez, ze profesjonalizm 1 wlasciwe kompetencje pracownikow marketingu w istot-
ny sposob wplywaja na sprawnos¢ i efektywnos$¢ realizacji procesu rozwoju nowe-
go produktu. Nalezy zauwazy¢, ze omawiany model nalezy do grupy nielicznych
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modeli rozwoju innowacji produktowych, ktére podlegaja zmianie w wyniku do-
$wiadczen gromadzonych na rynku przy udziale czynnym przedsigbiorstw innowa-
cyjnych. Jak wynika z powyzszych uwag, marketing powinien wspiera¢ wszystkie
fazy procesu innowacyjnego. Wynikiem tego wsparcia powinno by¢ (Biaton, 2010,
s. 321-322):

a) skrocenie drogi, a tym samym czasu od pomystu innowacyjnego do jego

realizacji i czgsto komercjalizacji;

b) formutowanie pomystow innowacyjnych;

¢) usprawnienie przeptywu informacji pomiedzy podmiotami;

d) sprawna komercjalizacja rozwigzania innowacyjnego;

e) pozyskiwanie i przetwarzanie informacji o sytuacji na rynku innowacji.

Marketingowe wsparcie dotyczy catego procesu innowacyjnego, poczawszy od
etapu formutowania pomystu innowacyjnego przez etap rozwoju, komercjalizacji,
skonczywszy na wdrozeniu na rynek.

2. Konsument w procesie rozwoju innowacji produktowych

Prawidlowo realizowany proces rozwoju innowacji produktowych jest nie-
roztacznie zwigzany z konsumentem. Brak skuteczno$ci wyrazany m.in. porazka
nowego produktu na rynku wiaze si¢ czesto z marginalizowaniem roli konsumen-
ta w calym procesie lub wlaczanie jego udziatu jedynie na etapie komercjalizacji.
Usankcjonowanie udzialu konsumenta w procesie rozwoju innowacji produktowych
wynika glownie z nastepujacych przestanek:

a) celem wprowadzenia nowych produktéw na rynek jest zaspokojenie po-

trzeb 1 oczekiwan konsumenta zaré6wno tych jawnych, jak i ukrytych;

b) wspottworzenie produktu przy udziale konsumenta zwigksza szans¢ na

wypracowanie unikatowej wigzki korzysci,

¢) tworzenie warto$ci dla klienta wydaje si¢ bardziej realne, gdy jego udziat

bedzie zaznaczony we wszystkich etapach procesu rozwoju produktu.

Zgodnie z powyzszym znaczenie konsumenta w procesie rozwoju innowacji
produktowych jest kluczowe i zaznacza si¢ w trzech zasadniczych obszarach: inicja-
cji procesu rozwoju nowego produktu, w sekwencjach testowych procesu rozwoju
nowego produktu oraz w ostatecznej weryfikacji/akceptacji komercjalizowanego
produktu (Sojkin, 2012, s. 43-53).
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Wilaczenie konsumenta w proces rozwoju innowacji produktowych na etapie
poszukiwania idei i tworzenia koncepcji skupia si¢ przede wszystkim na odkrywa-
niu potrzeb nieuswiadomionych. Wykorzystanie gtosu konsumenta na tym etapie
procesu rozwoju przynosi nastepujace korzysci (Griffin, Hauser, 1993):

a) umozliwia zrozumienie wymagan konsumenta;

b) wprowadza przejrzystos¢ do komunikacji w zespole projektowym;

¢) stanowi punkt wyjscia do decyzji projektowych, jak rowniez utatwia wpro-

wadzanie zmian.

Koncepcja gtosu konsumenta dotyczy bliskiej wspotpracy z konsumentem, au-
tentycznej potrzeby zrozumienia motywow dziatania oraz odkrycia gleboko ukry-
tych pragnien i potrzeb (Cooper, 2002). Do najczesciej wykorzystywanych metod
badawczych stosowanych w koncepcji glosu konsumenta naleza (Cooper, Edge,
2008):

— badania realizowane metodami etnograficznymi,

— sesje dyskusyjne z konsumentami w roli doradcow,

— badania grupowe realizowane na etapie oceny koncepcji projektu,

— burze mdzgdéw wykorzystywane do poszukiwania nowych idei oraz pomy-

stow.

Przy wykorzystaniu glosu konsumenta szczegdlnego znaczenia nabierajg me-
tody badan etnograficznych oraz poglgbione wywiady indywidualne prowadzone
w otoczeniu przyjaznym dla konsumenta. W przypadku badan etnograficznych
istote stanowig realizowane w dtugim czasie obserwacje konsumenta, ktore dostar-
czajg szczegdlowej wiedzy na temat zachowan, wyrazanych probleméw oraz po-
trzeb ukrytych. Poglebione wywiady indywidualne podobnie jak badania etnogra-
ficzne prowadzone sg w miejscu przyjaznym dla konsumentéw (praca, mieszkanie
itp.). Badacz na podstawie starannie opracowanego scenariusza wywiadu poszukuje
nierozwigzanych probleméw, niezaspokojonych potrzeb oraz oczekiwan wobec no-
wych produktéw (Cooper, Edge, 2008).

Wilaczenie na etapie tworzenia koncepcji lideréw innowacji oraz spotecznosci
entuzjastow wedtug Coopera zwicksza istotnie szanse na pozyskanie istotnej wie-
dzy niezbednej do wstepnej oceny i weryfikacji opracowanych pomystow (Cooper,
Edge, 2008). Proces poszukiwania liderow innowacji opiera si¢ na czterech kluczo-
wych etapach (Cooper, 2002):
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— wyznaczenie potencjalnych rynkow nabywcow dla innowacyjnych produk-

tow,

— wyszukanie spoteczno$ci entuzjastow innowacji dysponujagcych wiedza

z zakresu stosowanych i rozwijanych technologii,

— wybor sposrod wskazanej grupy liderow innowacji,

— nawiazanie wspotpracy i wlaczenie wybranych lideréw do zespotu projek-

towego.

Badania przeprowadzone przez Erica von Hippela wykazuja, ze dobrze do-
brana grupa lideréw skutecznie wypracowuje koncepcje nowych produktdw, jak
rowniez samodzielnie rozwija na etapie wczesnych prototypow wilasne pomysty
(Cooper, 2002). Wsparcie dla skutecznego wiaczania konsumenta w proces rozwoju
innowacji produktowych stanowia obecnie narzedzia informatyczne oraz Internet
jako platforma komunikacji. Literatura przedmiotu podaje przyktady skutecznego
wdrozenia innowacji produktowych przez wlaczenie konsumentow zlokalizowa-
nych w réznych czesciach $wiata dzieki wlaczeniu technologii informatycznych
umozliwiajacych projektowanie produktu w ramach wybranej spotecznosci.

Na etapie rozwoju produktu oczekiwania konsumenta przeksztalcane sg w wy-
magania funkcjonalne, parametry konstrukcyjne i techniczne. W wyniku opisanych
dziatan powstaje koncepcja architektury produktu odwzorowana w opracowanym
prototypie produktu. Testowanie prototypu przez konsumenta powinno odbywac si¢
juz w momencie powstania jego opisu i trwa¢ do opracowania gotowego pojedyn-
czego produktu (Cooper, 2008). Koncepcja spirali rozwoju odnosi si¢ pozyskiwania
informacji zwrotnej od konsumenta, przeksztatcaniu w element rozwigzania i pod-
dawanie kolejnej ocenia tak jak na rysunku 1 (Cooper, 2014).

W zwigzku z postulowanym zaangazowaniem konsumenta w testowanie pro-
totypu w proces powinni by¢ zaangazowani wlasciwie dobrani konsumenci teste-
rzy. Moga oni pochodzi¢ z grupy lideréw innowacji, spotecznosci entuzjastow, jak
réwniez potencjalnych klientéw (szczegoélnie w przypadku pojedynczych egzempla-
rzy produktow gotowych). Wyniki testowania uzytkowanego produktu przesadzaja
o podjeciu lub zaprzestaniu dalszych dziatan zmierzajacych do etapu komercjaliza-
cji produktu.
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Rysunek 1. Spirala rozwoju. Wiaczenie aktywne konsumenta w testowanie produktu
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Zrédto: Cooper (2014), s. 22.

Etap rozwoju produktu ma istotne znaczenie w tworzeniu wartos$ci dla klien-
ta. Czynny udzial klienta w tworzeniu struktury produktu, nastepnie testowanie
opracowanych funkcjonalno$ci wptywa na poczucie sprawczosci oraz mozliwosci
pojawienie si¢ oczekiwanych korzysci. Jednoczesnie udzial w procesie tworzenia,
testowanie prototypu produktu réwniez w obszarach narzgdzi marketingowych ta-
kich jak cena, sposob i formy sprzedazy oraz promocji mogg istotnie wptynaé na
optymalizacj¢ kosztéw zakupu i uzytkowania produktu.

Kolejnym waznym etapem procesu rozwoju produktu, w ktérym konsument
bierze czynny udzial, jest komercjalizacja. W procesie komercjalizacji udziat
konsumenta przewidziany jest szczegdlnie w obszarach planowania dziatan mar-
ketingowych zwigzanych z urynkowieniem produktu. Zaangazowanie to dotyczy
w szczegolnosei (Sojkin, 2012, s. 43-53):

a) wyznaczenia zasad, regul oraz tresci komunikacji z rynkiem;

b) form i sposobow dystrybucji produktow;
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¢) ustalenia poziomow cenowych oraz sposobow pozycjonowania;
d) dopracowania wizerunku produktu szczegdlnie projektow opakowania
1 sposobdw znakowania.

Oceniajac skuteczno$¢ procesu komercjalizacji, przedsigbiorstwa postugu-
ja sie¢ nastepujacymi miernikami: uzyskany poziom $wiadomosci marki, poziom
satysfakcji i lojalno$ci nabywcow oraz uzytkownikéw produktu, wielkos$¢ udzia-
Iow w rynku oraz uzyskana rentownos¢ nowego produktu (Sojkin, 2012, s. 43-53).
Wiekszos¢ wskazanych miernikéw opiera si¢ na znajomosci i akceptacji innowacji
przez konsumentow, co potwierdza stuszno$¢ poczynionych wezesniej zatozen, ze
wlaczenie konsumenta w proces rozwoju innowacji zwigksza szanse na uzyskanie
akceptacji komercjalizowanych produktow.

Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze logiczne wydaje sie, iz na etapie produktu go-
towego znacznie trudniej jest wprowadza¢ zmiany, w przypadku gdy oczekiwania
klienta nie zostaly zaspokojone. Stad potrzeba wiaczania konsumenta w petny pro-
ces rozwoju innowacji produktowe;j staje si¢ uzasadniona. Tworzenie wartosci odby-
wa si¢ dzigki cigglej wspotpracy z konsumentem, gdyz jego udziat w tym procesie
wspottworzy warto$¢ oczekiwang. Zwigksza si¢ realnie szansa, ze koszty zwigzane
z nabywaniem, uzytkowaniem innowacyjnego produktu begda nizsze, a uzyskane
w tym samym procesie korzysci zyskajg na wartosci.

Podsumowanie

Jak wynika z powyzszych rozwazan, wlgczenie konsumenta w proces rozwoju
innowacji produktowych powinien odbywac si¢ na wszystkich jego etapach, a nie
tylko na ostatnim etapie komercjalizacji, jak to bywa czesto realizowane w prakty-
ce. Jednoczesnie realizacja tego dziatania wymaga od pracownikow dziatu marke-
tingu okres$lonych kompetencji. Do niezbednych nalezy wiedza na temat zachowan
nabywczych konsumentow i metod ich analizowania, jak rowniez specyfiki samego
procesu rozwoju innowacji, w tym aspektow technologicznych, badawczych, pro-
jektowych oraz produkcyjnych. Brak przygotowania merytorycznego w wymienio-
nych obszarach sprawia, ze realizowane prace z obszaru marketingu sg postrzegane
przez pozostatych czlonkéw zespotu jako mato wartosciowe, a czgsto nieprzydat-
ne. Wazne stajg si¢ rowniez umiejetnosci z zakresu wykorzystania metod i technik
badawczych oraz dostgpnych technologii informatycznych umozliwiajacych proces
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komunikacji z konsumentem. Mimo ze wykorzystywane w procesie rozwoju inno-
wacji metody badan marketingowych sa typowe dla tej dziedziny nauki, jednocze-
$nie mozna zauwazy¢, ze szczegolnie sposob realizacji wykazuje pewna specyfike
w kontekscie innowacji.

W odniesieniu do intensywnos$ci rozwoju innowacji produktowych wazne staje
sie rowniez tworzenie silnych zespotéw interdyscyplinarnych, w ktorych szczegdlna
integracja powinna dotyczy¢ dziatdéw badan i rozwoju oraz marketingu. Stad wy-
daje sie¢ stuszne zalecenie, aby przedsigbiorstwa realizujace dzialalnos¢ innowacyj-
ng, ktorej podmiotem zainteresowan jest konsument, zwrocity rowniez uwage na
wzmocnienie kompetencji dziatu marketingu w omawianym zakresie.
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THE DEVELOPMENT OF PRODUCT INNOVATIONS
IN TERMS OF MARKETING

Abstract

The article presents marketing involvement in the innovative product development
process. From this perspective a customer is the key element justifying marketing com-
mitment. A customer becomes a binder for two key areas, R&D and marketing. Both de-
partments should consolidate their efforts to understand innovative product buyer require-
ments. In order to increase customer’s degree of acceptance, it is important to enable their
involvement in all process stages and in close co-operation with the above-mentioned de-
partments. To make it more effective, marketing departments competences in the areas of
innovation management should be increased.
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