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Streszczenie: W artykule przedstawiono tradycyjne definicje nowego produktu, klasyczne
strategie oraz modele rozwoju produktu oraz dokonano analizy aktualnych trendéw
zachodzacych w procesie rozwoju nowych produktow ze szczegdlnym uwzglednieniem
wykorzystania mediow spolecznosciowych. Celem artykutu jest zaprezentowanie studium
przypadku innowacyjnego podej$cia do rozwoju nowych produktow na przyktadzie firmy
Quirky oraz zdefiniowanie pojecia spotecznosciowego rozwoju produktu, ktdrego brakuje
w polskiej literaturze przedmiotu.
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1. Wprowadzenie

W $wiecie gospodarki globalnej innowacje produktowe i tempo prac nad ich rozwojem
nabierajg coraz wigkszego znaczenia. Doswiadczenie firm dowodzi, ze samo uwzglednianie
i spetnianie potrzeb klienta nie wystarcza, aby nowy produkt odnidst sukces. Coraz czgsciej
okazuje si¢, ze krytycznym warunkiem sukcesu nowego produktu jest wicksza w stosunku
do konkurencji sprawno$¢ firmy w obszarze wykorzystywania wiasnych kluczowych
kompetencji [1, s.181-183]. Niezwykle istotnym elementem jest rowniez jednoznaczne
zdefiniowanie w firmie wewngtrznego procesu prac nad rozwojem produktu, czyli procesu
rozwoju nowego produktu (PRNP). Najnowsze badania pokazuja ponadto, ze mingly czasy,
gdy budzety marketingowe decydowaty o sukcesie réznego rodzaju kampanii reklamowych
[2, s.16]. Obserwacja zmian zachodzacych obecnie na rynku pozwala na zidentyfikowanie
nowego trendu wsrod firm wprowadzajgcych nowe produkty. Trend ten polega na coraz
wigkszym wilgczaniu klientbw w proces rozwoju produktow poprzez zaangazowanie
mediow spolecznosciowych. Celem niniejszego artykutu jest przeprowadzenie analizy
nowego podejscia w rozwoju nowych produktéw na przyktadzie firmy Quirky oraz
zdefiniowanie pojecia spoteczno$ciowego rozwoju produktu (SRP). W polskiej literaturze
przedmiotu brakuje definicji SRP dlatego tez celem artykutu jest wypelnienie tej luki.

2. Tradycyjny proces rozwoju nowego produktu
2.1. Pojecie nowego produktu

W literaturze pojgcic nowego produktu przedstawiane jest wielorako. I. Rutkowski
definiuje nowy produkt jako ,,zupelnie oryginalny, usprawniony badz zmodyfikowany
wyrob, ktory charakteryzujg istotne zmiany techniczno-technologiczne i konkurencyjnos¢
oraz ktory w wickszym stopniu zaspokaja dotychczasowe badz nowe potrzeby nabywcow,
jest wytwarzany w procesie badawczo-rozwojowym i oferuje si¢ go w kanatach dystrybucji
nie dluzej niz jeden rok od momentu wprowadzania go na rynek” [3, s.16]. Nowym
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produktem okres$li¢ mozna produkt o wysokim stopniu sprawnosci, trwalosci i estetyki,
porownywalny z globalnymi standardami oraz parametrami techniczno-ekonomicznymi,
wprowadzany na dotychczasowe lub tworzacy nowe rynki [4, s.282]. A. Sosnowska
utozsamia nowy produkt ,,z innowacja uciele$niong w postaci wyrobu przemystowego,
ustugi, systemow informatycznych i organizacyjnych, ktore stuza zaspokajaniu okreslonych
potrzeb czlowieka i zarazem przynoszag wytworcom okreslone korzysci ekonomiczne.
Zatem nowy produkt to efekt okreslonych dziatan koncepcyjnych i produkcyjnych
przeznaczony dla odbiorcy i uzewnetrzniony poprzez fakt nabycia produktu, okreslonej
potrzeby, czy zespotu potrzeb” [5, s.11-12]. Wedlug E. Michalskiego nowy produkt dla
producenta jest produktem, ktory nie byl przez niego dotychczas oferowany, mimo ze
podobne produkty sg juz dostepne rynku i byly wytwarzane przez innych producentow.
Nowym produktem mozna okresli¢ produkt, ktory po raz pierwszy zostal wyprodukowany
przez producenta lub tez po raz pierwszy jest sprzedawany przez posrednika w innym
segmencie rynku. Zdaniem Michalskiego nowym produktem jest nie tylko wynalazek,
zamieniony nastgpnie w oryginalny produkt, ale réwniez dobry pomyst dodajacy czegos
wartosciowego do istniejacego juz produktu. Warto réwniez dodaé, ze produkt moze byc
okreslany mianem nowego tylko przez ograniczony czas [6, s.206]. Nowy produkt dla
konsumenta mozna zdefiniowac jako wyrob, ktory zaspokaja nowa potrzebe lub w lepszy
sposob zaspokaja potrzebe dotychczasowsa, zas nowy produkt dla producenta (dostawcy)
charakteryzuje si¢ zmieniong, ulepszong konstrukcja, budows, sktadem materiatowym,
zastosowaniem nowego materiatu, nowego procesu technologicznego lub tez nowym
sposobem obstugi klienta [7, s.174]. Obowigzujagca w Glownym Urzedzie Statystycznym
definicja nowego produktu stanowi, iz jest to wyr6b lub ustuga, ktory roézni si¢ znaczaco
swoimi cechami lub przeznaczeniem od produktow dotychczas wytwarzanych przez
przedsigbiorstwo [8].

Nowy produkt powinien si¢ wyrdzniaé pewnymi wilasnosciami, do ktérych miedzy
innymi mozna zaliczy¢ [3, s.16]:

— Wyzsza efektywnos$¢,

—  Wigkszy zakres funkcji uzytkowych i generowanych,

— Zastosowanie nowych materiatow,

— Nizszg energochtonnose,

— Respektowanie wymagan ekologicznych przy jego stosowaniu,

— Spelnianie wymagan estetyki, ergonomii i mody,

— Minimalne zuzycie energii oraz sktadnikow tworzacych jego architekture.

Rozwo6j nowego produktu (RNP) jest bez watpienia procesem pelnym kompromisow
[9, s. 3]. Pomigdzy czynnikami, ktore zwickszajg warto$¢ produktu (np. podniesiona jakos¢
produktu, dotgczenie dodatkowych funkcji) a tymi, ktoére ograniczaja koszt rozwoju (np.
cena produktu, calkowity czas rozwoju produktu) konieczne jest osiggnigcie kompromisu.
Ten kompromis musi w efekcie zakonczy¢ sig powstaniem produktu, ktory bedzie
skutecznie konkurowat z innymi produktami na arenie ciggle zmieniajacego si¢ rynku. Jesli
porozumienie na tym polu nie zostanie osiggnicte, nowo wprowadzony produkt nie
odniesie sukcesu rynkowego, a zasoby zainwestowane w jego rozwdj zostang zmarnowane.

W literaturze istnieje wiele sposobow klasyfikacji nowych produktow. Cze$¢ z nich
opiera si¢ na podziale innowacji produktowych [3, s. 20-21], czes¢ z kolei klasyfikuje nowe
produkty wedlug aspektow technicznego, marketingowego, ekologicznego 1 stopnia
nowosci [5, s.14]. Proces rozwoju nowego produktu (PRNP) mozna rozpatrywaé pod
roznymi katami. Z inzynierskiego punktu widzenia klasyczne fazy rozwoju nowego
produktu obejmujg obszar od powstania zatozen techniczno-ekonomicznych do momentu
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konfekcjonowania produktow wedlug zamoéwien. ,,Nowoczesna inzynieria produkcji
obejmuje swym obszarem fazy rozwoju produktu, jego eksploatacji i serwisu wraz ze
strukturg i historig jego zmian, modyfikacji oraz awariami i naprawami serwisowymi oraz
recyklingiem” [10, s.209]. Nieco inne podej$cie do procesu rozwoju nowego produktu
prezentuje L. Gorchels [11, s.185].

2.2. Klasyczne strategie rozwoju nowego produktu

Kazda firma, w ktdrej istnieje sprecyzowany proces rozwoju nowego produktu
przyjmuje pewng strategi¢ dziatania w tym obszarze. Cho¢ trudno byloby znalez¢ dwie
firmy o identycznych strategiach rozwoju nowego produktu, to jednak mozna wyrdznié
pewne podstawowe cechy, ktore decydujg o charakterze strategii i tym samym wskaza¢ na
gtéwne podejscia do rozwoju nowego produktu. Strategie rozwoju nowego produktu
mozna zdefiniowa¢ jako kierunkowy sposdb rozwigzywania problemoéw projektowania,
rozwoju oraz wprowadzania nowego produktu na rynek [3, s.39]. Strategia nowego
produktu okresla si¢ ,spojna koncepcje dziatan, ktérych wdrozenie ma zapewniac
przedsigbiorstwu osigganie fundamentalnych celow dlugookresowych poprzez aktywne
wykreowanie i wprowadzenie na rynek kazdej nowej postaci produktu” [5, s.85]. Z kolei
strategiag produktu okresla si¢ proces dostosowywania produktu do obecnych oraz
przysztych potrzeb i wymagan odbiorcow. Elementami tej strategii sa: produkt, marka i
opakowanie” [7, s.13]. Rodzaje strategii rozwoju produktu decydujg nie tylko o
orientacjach strategicznych przedsigbiorstw, ale rowniez o istotnych czynnikach, takich jak
postawa metodologiczna zespotéw projektowych, stopien zaprogramowania dzialan, czy
wzorzec poszukiwan.

Postawa metodologiczna podmiotéw procesu rozwoju nowego produktu pozwala
wyr6zni¢ strategie przyrostowq i strategie rozwiazania idealnego [3, s.40]. W wyborze
odpowiedniej strategii rozwoju pomocna moze by¢ macierz H.I. Ansoffa. Wyr6znia ona
cztery strategie dziatania, ktore sg efektem kombinacji dwoch elementow, produktu i rynku
- Penetracja rynku, Rozwoj rynku, Rozwoj produktu i Dywersyfikacja [3, s.42].

Inne podejscie do klasyfikacji strategii rozwoju nowego produktu dominujacych w
przedsigbiorstwach wyrézniaja S. Kumar i P. Phrommathed - pierwszym z nich jest
strategia innowacyjna (innovative strategy), a drugim strategia reagujaca na klienta
(customer-responsive strategy) [12, s.11]. W literaturze wskazuje si¢, ze generowanie
nowych pomystow, rozwijanie niestandardowego sposobu myslenia powinno staé si¢
zadaniem wszystkich pracownikow, a nie, jak czgsto do tej pory sadzono, fop
managementu [13, s.19-24]. Z kolei obserwacja procesow zachodzgcych obecnie na rynku
pozwala zauwazy¢, ze pomysty na nowe produkty pochodzg juz nie tylko od pracownikéw
firmy, ale wrecz od jej klientow.

Kreowanie odnoszacych sukces nowych produktéw jest z calg pewnoscig procesem
multidyscyplinarnym. Do tej pory firmy stosowaty mechanizmy koordynujace, takie jak na
przyktad budowanie domoéw jakoSci (Quality Function Deployment QFD, House of
Quality), czy organizowanie zespoldw interdyscyplinarnych (cross-functional teams),
zarowno w celu zaciesnienia wewnetrznej wspotpracy, jak i1 podniesienia poziomu
integracji z klientem. Obecnie jednak takie podejScie nie wystarczy. Coraz czeSciej firmy
wlaczaja w proces rozwoju produktu bezposrednio swoich klientow. Na rynku pojawiaja
si¢ kampanie marketingowe, ktoére nie sg juz monologiem, ale interakcja z potencjalnymi
klientami. Klienci sa angazowani w rozw6j produktu na réznych jego etapach — poprzez
wybor cech produktu, wymyslanie hasta reklamowego, nazwy czy nawet samej idei na
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produkt. Czerpanie inspiracji, pomystow od zaangazowanej spotecznosci jest coraz
popularniejsze wsrod producentdw z wielu branz. Crowdsourcing pozwala producentom
efektywnie zebra¢ informacje¢ zwrotng i skierowaé swoj produkt idealnie w potrzeby rynku.
Konsument z kolei otrzymuje mozliwo$¢ wypowiedzenia wilasnej opinii i poczucie
przynaleznosci, bedac jednoczesnie, na pétswiadomie, celem kampanii marketingowe;.

2.3. Modele rozwoju nowego produktu

Firmy stosuja ré6zne modele procesu rozwoju nowego produktu, a najpopularniejsze z
nich sg szeroko opisywane w literaturze. Jednym z takich modeli jest model PRP (Phased
Review Process), okre$lany dawniej mianem modelu PPP (Phased Project Plannig) [3,
$.59]. Do metod drugiej i trzeciej generacji rozwoju produktu zalicza si¢ z kolei
zintegrowane (réwnolegte, symultaniczne) procesy rozwoju nowego produktu (Intergrated
Product Development, IPD).

Podstawowa klasyfikacja modeli RNP wskazywana w literaturze poswigconej
rozwojowi nowego produktu zawiera nastgpujace kategorie modeli [3, s.69]:

1. Modele typu faza-wydzial (departamental-stage models),

2. Modele typu faza-dziatanie oraz inzynieria symultaniczna, wspotbiezna (activity-
stage models and simultaneous, concurrent engineering),

Modele zespotow interdyscyplinarnych (cross-funcional models-teams),
Modele typu faza-decyzja (decision-stage models),

Modele typu konwersja proces (conversion-stage models),

Modele reakcji (response models),

Modele sieciowe (network models).

Do najpopularniejszych modeli nalezag modele typu faza-decyzja i faza-dziatanie oraz
inzynieria symultaniczna. Modele typu faza-dziatanie oraz inzynieria symultaniczna bardzo
dobrze odzwierciedlajg rzeczywiste procesy RNP stosowane w firmach. Opracowane
wspolczesnie modele typu faza-dziatanie klada nacisk na wspotbiezne dziatania
podejmowane w PRNP. W szczegdlnosci podkreslana jest rola zespolow projektowych i
komputerowych systeméw wspomagania procesu planowania (CAD, CAM, CAPP).

Inzyniera wspotbiezna CE jest koncepcjg rozwoju produktu i procesu, w ktorej
projektanci w jasno okreslony i zaplanowany sposob realizujg powierzone im zadania,
rownolegle rozwijajac produkt i procesy jego wytwarzania i uwzgledniajac funkcje wyrobu,
jakos¢, koszty, harmonogramy produkcji i plany operacyjne, wymagania klientow itp.
Zakres stosowania w firmie inzynierii wspotbieznej bgdacej efektywna metodg dziatan
projektowych jest w zasadzie nieograniczony [10, s.73-75]. Praktycznym modelem procesu
rozwoju nowego produktu opisanym w literaturze jest model stosowany w firmie Motorola
[5,s.116].

N w

3. Spolecznosciowy rozwoj produktu
3.1. Nowe trendy w procesie rozwoju produktow

Rosngca liczba firm stara si¢ implementowaé technologie §wiata Web 2.0, Enterprise
2.0, aplikacji medidw spolecznosciowych do swoich strategii innowacyjno$ci i rozwoju
produktu, a takze wlacza¢ w te procesy inicjatywy spoteczno$ciowe [14, s.2]. Termin Web
2.0, okreSlany rowniez mianem ,Internetu drugiej generacji”, odnosi si¢ do nowych
koncepcji i sposobow tworzenia zasobow sieciowych. Web 2.0 mozna zdefiniowa¢ jako
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“zbior zatozen dotyczacych tworzenia stron WWW oraz innych aplikacji, ktore moga
dziata¢ bez dostgpu do Internetu i pozwalajg na interakcj¢ i aktywne uczestnictwo
uzytkownikow” [15, s.121]. W celu oceny wplywu mediéw spotecznosciowych na
innowacje produktowe, firma Kalypso wykonata badania wérdéd 90 firm produkeyjnych i
ustugowych oraz przeprowadzita doglebne wywiady z wybranymi przedstawicielami
biznesu. Otrzymane rezultaty dowodza, ze [14, s.2]:

— ponad potowa przebadanych przedsi¢biorstw do pewnego stopnia stosuje media
spotecznos$ciowe w rozwoju innowacji produktowych.

— mimo ze wickszo$¢ respondentdw podejmuje pewne dziatania w celu wiaczenia
medidow spotecznosciowych w proces rozwoju produktu, to jednak wickszo$¢
przedsigbiorstw jedynie przeprowadza akcje pilotazowe i analizuje wykorzystanie
tych srodkow przekazu do niewielkiej liczby inicjatyw innowacji produktowych.

— te firmy, ktére wykorzystuja media spotecznosciowe dla innowacji produktowych,
osiggajg wickszy zysk oraz pozyskuja wigcej (i lepsze) pomystow na nowe produkty
lub nowe wymagania klientow. Ponadto zaobserwowano krotszy czas
wprowadzenia nowych produktéw na rynek, szybszg adaptacj¢ produktow, nizsze
koszty produkcji i nizsze koszty rozwoju produktow. A najwazniejszym z punktu
widzenia tych firm jest fakt, ze zastosowanie medidw spolecznosciowych w rozwoju
produktow pozwolito na zdobycie wigkszego udzialu w rynku i zwickszenie
przychodow ze sprzedazy tych produktow.

Analizujac wyniki badan opublikowanych w raporcie firmy Kalypso mozna zauwazyc¢,

ze wigkszos¢ ankietowanych przedsigbiorstw korzysta z medidw spotecznosciowych w
tzw. outbound marketingu oraz w celach komunikacyjnych, natomiast idea stosowania tego
typu mediow dla innowacji produktowe;j jest dla wigkszosci respondentéw nowa.

Planowane uzycie mediéw spolecznos$ciowych
dla innowacji produktowych

B Wigcej niz 12 miesigey
6 do 12 miesigey

™ Ponizej 6 miesigcy

B Nie wiem

B Nie ukonczone lub nie

planowane

i Zadne, planowane po
12 miesiacach

Rys. 1. Planowane uzycie mediéw spotecznosciowych dla innowacji produktowych
[14,5.4]

Ponad dwie trzecie firm uzywa lub planuje uzy¢ medidow spoteczno$ciowych w rozwoju
nowych produktéw, z kolei tylko jedna trzecia tej grupy posiada plan tego typu aktywnosci,
a potowa albo plan posiada albo dopiero jest w trakcie jest tworzenia (rys. 1). Wyniki
ankiet przeprowadzonych wsrod przedsigbiorcow wskazuja ponadto, Ze o ile wykorzystanie
medidow spolecznosciowych w poczatkowej fazie cyklu zycia produktu utrzymywac sig
bedzie na mniej wigcej stalym poziomie, to ich wykorzystanie w pdzniejszych fazach cyklu
zycia bedzie rosto (rys. 2).
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M Obecnie i Planowane w 12 miesiecy

60%

50% -

40% -

30%
20% —
10% -

0%

Zarzadzanie Rozwdj nowego Badanie popytu Dziatania po Portfolio i
pomystami produktu i przed wprowadzeniu na zarzadzanie
wprowadzenie na wprowadzeniem ryneki wsparcie lejkiem sprzedazy
rynek na rynek

Rys. 2. Stosunek wykorzystania mediow spotecznosciowych w cyklu zycia produktu
[14, 5.4]

Wieksza liczba nowych pomystéw na produkt
lub nowych wymagan

Lepsze pomysty na nowe produkty lub
wymagania

Krétszy czas wporwadzania produktu na
rynek

Nie wiem

Nizszy koszt rozwoju produktu

Szybsza adaptacja produkcji

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 3. Wplyw mediow spotecznosciowych na poczatkowa faze rozwoju nowego produktu
[14,s.5]

Warto takze podkresli¢, ze wlaczenie mediow spoleczno$ciowych w poczatkowym
etapie cyklu zycia produktu powoli zaczyna zastgpowac tradycyjne podejscie do rozwoju
nowych produktow — takie jak na przyktad grupy fokusowe czy formalne badania rynku. Ta
zmiana z punktu widzenia przedsigbiorstwa pozwala na oszczednosci czasu i redukcje
kosztow.

W procesie zarzadzania produktem, wykorzystanie mediéw spolecznosciowych moze
dodawa¢ wartosci w wielu etapach cyklu zycia produktu. Na rysunku 3 oraz w tabeli 1
przedstawiono zauwazalne korzysci jakie firmy odnotowaly z wlaczenia mediow
spotecznosciowych w poczatkows faze rozwoju nowego produktu. Analizujgc otrzymane
wyniki mozna zaobserwowac¢, ze prawie polowa firm (46%) wskazuje, ze dzigki
wykorzystaniu mediéw spoleczno$ciowych pozyskuja wiecej pomystow na nowe produkty
1 wigcej nowych wymagan klienta dotyczacych produktu. Ponadto 43% respondentow
podkreslito, ze te pomysty sg lepsze niz te generowane z wykorzystaniem tradycyjnego
podejscia.
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Tab. 1 Korzysci z wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w poczatkowej fazie RNP

Zauwazalne korzysci z Yvyk(.)rzystania mediéw spolecznosciowych w Srednia poprawa
poczatkowej fazie rozwoju nowego produktu
1 | Krétszy czas wprowadzenia produktu na rynek 16%
2 | Szybsza adaptacja produktu 20%
3 | Wiekszy udzial w rynku 6%
4 | Zwiekszenie przychoddw ze sprzedazy 5%
5 | Nizsze koszty produkeji 12%
6 | Nizsze koszty rozwoju produktu 15%

[zrédto: opracowanie wiasne na podstawie 14, s.6]

Co wicgcej, zastosowanie medidow spotecznosciowych we wczesnej fazie procesu
rozwoju nowego produktu przektada si¢ na krotszy czas wprowadzenia produktu na rynek,
nizszy koszt rozwoju produktu (15%), nizsze koszty produkcji (12%) oraz szybsza
adaptacj¢ produkcji oraz produktu, zwigkszenie udziatu w rynku oraz wzrost przychodow
(6%) ze sprzedazy (5%). Wiele firm staje przed wyzwaniem identyfikacji najlepszych
praktyk i tworzenia strategii wykorzystania medidéw spotecznosciowych do innowacji
produktowych, rozwoju produktu i zarzadzania produktem w calym cyklu jego zycia.
Mimo tych przeszkod, firmy, ktére jako pierwsze zaczely to podejScie stosowac,
odnotowuja znaczace biznesowe korzysci. Warto podkresli¢, ze 90% ankietowanych firm
zamierza zwigkszy¢é zastosowanie medidw spolecznosciowych w rozwoju nowego
produktu w ciggu kolejnych 12 miesiecy. Z kolei zadna z firm nie zamierza go zmniejszac,
co $wiadczy o tym, ze firmy, ktére juz zdecydowatly si¢ na takie podej$cie, nie beda
zmienia¢ strategii. Ponad jedna trzecia badanych firm planuje znaczacy wzrost w
wykorzystaniu mediéw spotecznoSciowych w procesie rozwoju produktéw (rys. 4).

Zmiana w zastosowaniu mediéw spolecznos$ciowych do innowacji
produktowych, rozwoju produktu i zarzadzania produktem

0,7

58,00%
0,6
0,5
0.4 32,00%
0,3 1
0,2
o - 8.00%
’ I 0,00% 0,00% 5007
0 T T T T T !
Znaczacy Wzrost w Bez zmian Spadek w Znaczacy Nie wiem
wzrost pewnym pewnym spadek
stopniu wstopniu

Rys. 4. Zmiana w zastosowaniu mediow spoteczno$ciowych do innowacji produktowych,
rozwoju produktu i zarzadzania produktem [14, s.6]

3.2. Portal Quirky - studium przypadku
Obecnie na rynku ro$nie liczba firm, ktore w swoich strategiach coraz czesciej
wykorzystuja media spotecznosciowe do rozwoju nowych produktéw. Wyjatkowo

interesujagcym przyktadem takiego podejscia jest zatozona w USA w 2009 r. firma Quirky,
ktorej cata dziatalnos$¢ opierata si¢ whasnie na spotecznosciowym rozwoju produktu.
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Rys. 5. Flagowe produkty Quirky [Zrodto: www.quirky.com]

Quirky rozwinglo si¢ niezwykle szybko i osiggneto w szczytowym momencie swojej
dziatalnoSci olbrzymi sukces rynkowy, jednak — prawdopodobnie w konsekwencji pewnych
biznesowych decyzji jej zatozyciela, Bena Kaufmana — firma oglosita upadtos¢ w sierpniu
2015 r. Mimo faktu, ze w swoim pierwotnym ksztaltcie firma juz nie funkcjonuje, to okres
jej istnienia na rynku przez 6 lat jest wartym analizy, flagowym, przykltadem
spotecznos$ciowego rozwoju nowych produktow. W tym okresie portal Quirky zgromadzit
1 160 000 cztonkdéw spolecznosci, ktora wspolnie rozwingta ponad 150 produktow. W 2012
roku przychody firmy Quirky osiggnety 18 000 000 dolarow [16].

Portal Quriky (www.quirky.com) byt prawdopodobnie pierwszym funkcjonujacym na
$wiecie portalem, ktory prezentowatl nowy model produkcji przemystowej, utrzymanej w
stylu American Idol. Wigkszos$¢ produktow, ktore powstaty w ramach Quirky to gadzety do
kuchni, sprzet elektroniczny, oraz rozwigzania na przechowywanie rzeczy. Organizowany
przez Quirky proces, dzialajacy na zasadzie crowdsourcingu, doprowadzit do rozwinigcia
takich flagowych produktow, jak Pivot Power, Crates, Silo, czy Travelstacks (rys. 5) [16].

Termin crowdsourcing mozna zdefiniowa¢ jako “integracje szerokiej grupy ludzi z
zewnatrz z dang organizacja lub osobg w celu dziatan tworczych. Crowdsourcing to
neologizm powstaly z polaczenia angielskich wyrazéow crowd (thum) i outsorcing
(korzystanie z zasobow zewngetrznych)” [17, s.145-154].

Na portalu Quirky, w jego pierwotnej formule, kazdy wynalazca mogt zglosi¢ swoj
pomyst na produkt. Idea procesu byla nastepujaca (rys. 6): na portalu quirky.com
pomystodawca (czyli uzytkownik portalu - ,,amator-wynalazca”) umieszczat swdj pomyst
na produkt, nadawat mu nazwe, krotki slogan reklamowy, nastgpnie dokonywal stownego
opisu problemu, jaki zidentyfikowatl i proponowanego rozwigzania, ktorym byt wiasnie
nowy produkt. Pomystodawca miat rowniez mozliwo$¢ zalgczenia schematu, rysunku lub
zdjecia. Nastepnie, w pierwszej fazie pomyst oceniata spoteczno$¢ Quirky. Uzytkownicy
mieli mozliwo$¢ oceny i komentowania pomystu. W przypadku, gdy spoteczno$é przyjeta
pomyst z entuzjazmem, przechodzil on do fazy ewaluacji, ktora prowadzona byta przez
ekspertow. Na tym etapie podejmowana byla decyzja — czy produkt bedzie rozwijany, czy
tez nalezy dany pomyst odrzuci¢. Nastgpnie spoleczno$¢ wraz ze specjalistami firmy
Quirky rozwijata produkt ustalajac m.in. kolor, nazwe, hasto reklamowe, proponowana
ceng, etc. Po tym etapie prace nad produktem przejmowata firma Quirky, zatrudniajgca
niemal 300 osob [18]. W tej fazie rozwoju produktu prowadzone byly prace nad
obliczeniami numerycznymi, symulacjami kinematycznymi, procesem konstrukcyjnym,
opracowaniem modelu, przygotowaniem dokumentacji konstrukcyjnej, wyborem
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technologii wytwarzania 1 opracowaniem procesu technologicznego wraz z jego
dokumentacja, opracowaniem designu, wytworzeniem 1 testowaniem prototypu oraz
nanoszeniem poprawek i doskonaleniem produktu. W ostatnim etapie procesu, Quirky
szukat producenta, a nastgpnie zajmowat si¢ logistyka i sprzedaza.

. .
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Rys. 6. Proces rozwoju produktu wedtug Quirky [Zrédto: www.quirky.com]

Produkty sygnowane marka Quirky mozna byto kupi¢ nie tylko na stronie internetowe;j
serwisu, ale takze w sieciach Home Depot, Best Buy lub Target [18, 19]. Ze wzgledu na
skutecznos¢ modelu biznesowego, Quirky wkrotce rozpoczeto wspodtprace z koncernami
General Electric, Harman, Mattel oraz Poppy. Warto réwniez nadmieni¢, ze model
biznesowy firmy Quirky gwarantowal motywacje¢ finansowa dla uzytkownikéw portalu.
Mniej wigcej 4-7% zyskow otrzymywal pomystodawca produktu, okoto 3-6% cztonkowie
spotecznosci Quirky — w zamian za trafne i przyjete uwagi zgloszone do projektu (np.
tworca nazwy dla klimatyzatora Aros dostat 0,3% wpltywow) [18]. 90% zyskow ze
sprzedazy trafiato do portalu Quirky.
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4. Definicja spoleczno$ciowego rozwoju produktu

Termin ,,spotecznoSciowy rozwoj produktu” (SRP) jest w Polsce jeszcze mato
popularny i w literaturze poswigconej procesowi rozwoju nowych produktéw brakuje jego
definicji. W jezyku angielskim nosi nazwe social product development (SPD).
Pojecie product development, czyli rozwoju produktu jest w literaturze szeroko
dyskutowane i powstalo wiele definicji okreslajacych ten termin. Brakuje jednak
jednoznacznego okreslenia terminu spoteczno$ciowego rozwoju produkt. Mozna stwierdzic¢
de facto, ze obecnie nie tylko klienci, ale takze firmy funkcjonujg w erze mediow
spotecznos$ciowych (social media) — prywatnie to zazwyczaj portale typu Facebook,
Twitter, czy Instagram. Z kolei na poziomie zawodowym wciaz rozwijaja si¢ portale takie
jak Linkedin, Goldenline, czy tez Researchgate. Probujac umiesci¢ spotecznosciowy
rozwoj produktu w kontekscie mediow spolecznosciowych i klasycznego procesu rozwoju
produktu mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze znajduje si¢ on na styku tych dwoch
obszarow (rys. 7).

Spolecznosciowy
d rozwoj produktu

Media Rozwéj
Spolecznosciowe Produktu
(Web 2.0) (PLM)

Rys. 7. Schematyczne ujecie spolecznosciowego rozwoju produktu
[zrodto: opracowanie wiasne]

Wptyw  spolecznoSci — zgromadzonej w ramach dedykowanego portalu
spoteczno$ciowego — na poszczegolne fazy tradycyjnego ujegcia rozwoju produktu, mozna
odnotowa¢ w zakresie potrzeby rozwoju produktu, zatozen techniczno-ekonomicznych
(np. cena), klasyfikacji cech produktu, uwzgledniajacych m.in. techniczng specyfikacje
produktu, zatozen konstrukcyjnych (np. wielkosci parametréw technicznych), struktury
funkcjonalnej (np. parametry funkcjonalne), projektu koncepcyjnego, czy tez ksztaltowania
geometryczno-materiatowego (np. dobér materiatu) [10, s.208].

Spolecznosciowy rozwoj produktu ma w sobie cechg, ktora jest nie do zastgpienia, w
tradycyjnym rozwoju produktu realizowanym w przedsigbiorstwie. Ot6z w pierwszej fazie
rozwoju, zaraz po powstaniu idei, gwarantuje natychmiastowg oceng rynku — ocen¢ surows,
sprawiedliwg i obiektywna w kontekScie marketingowych i ekonomicznych prognoz.
Dzigki rozwojowi produktu poprzez spotecznosé, rynek potencjalnych uzytkownikéw juz
na etapie idei produktu dokonuje oceny i weryfikuje, czy dany pomyst jest dobry i produkt
nalezy rozwija¢, czy tez dany pomyst nie ma potencjatu, nie zdobedzie klientow 1 w
konsekwencji prace nad jego rozwojem nalezy zakonczy¢. Rozwdj mediow
spotecznos$ciowych niesie za sobg ogromny potencjat dla rozwoju produktow. Firmy, ktore
wykorzystuja w swoich strategiach to podejscie, wiaczaja przyszitych uzytkownikow
nowych produktéw bezposrednio w proces rozwoju. To wiasnie czesto przyszli
uzytkownicy nadaja produktowi nazwe, wybierajg kolor, okre$laja cen¢, definiuja
funkcjonalnos$¢, etc. W dalszym etapie to wlasnie ci uzytkownicy na ten produkt czekaja i
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kupuja go. Producent stosujagc SPR nie musi si¢ juz analizowac, czy odgadywaé ukrytych
potrzeb swoich klientow albo kreowac¢ zupelie nowych potrzeb. W spolecznosciowym
rozwoju produktu to klient decyduje jakiego produktu potrzebuje i ponadto bezposrednio
bierze udzial w jego projektowaniu i konstrukcji.

W oparciu o analizg przedstawiong w niniejszym artykule, Autorzy proponuja
nastgpujacg definicjc — spoleczno$ciowy rozwo6j produktu nalezy rozumieé jako
wspolny rozwdj nowego produktu przez dana grupe uzytkownikow w ramach
konkretnego dedykowanego temu procesowi portalu spolecznosciowego.

5. Podsumowanie

W artykule przedstawiono podsumowanie analizy literaturowej obejmujgcej pojecia
nowego produktu, strategii oraz modeli rozwoju nowego produktu. Ponadto
przeanalizowano najnowsze trendy w podejSciu firm do procesu rozwoju produktéw
wykorzystujacego media spoteczno$ciowe. Przedstawiono réwniez studium przypadku
opisujacego model dzialania firmy Quirky. Zostalo takze zdefiniowane pojgcie
spotecznos$ciowego rozwoju produktu (SRP).

Podsumowujac przeprowadzone badania nalezy stwierdzi¢, ze obecnie coraz wigcej
firm wykorzystuje media spoleczno$ciowe do nawigzywania relacji ze swoimi klientami.
Cze$¢ przedsigbiorstw zaczyna takze wykorzystywaé te media w procesie rozwoju nowych
produktow. Rosénie zatem liczba firm wiaczajacych swoich klientow bezposrednio w proces
innowacji produktowych. Warto jednak zaznaczy¢, ze, biorac pod uwage duza liczbe
réznych podejsé¢ do tego problemu, z cala pewnoscig zachodzi potrzeba wigkszej jasnosci i
zrozumienia sposobu w jaki firmy moga z powodzeniem wykorzystywaé media
spotecznos$ciowe w procesie rozwoju nowych produktow.

Sposdb  wiaczenia medidw spotecznosciowych w proces rozwoju innowacji
produktowych nie jest jednoznaczny. Dotychczas nie powstaly w przemysle sprawdzone
praktyki, ktére moglyby postuzy¢ jako przewodnik do tego typu rozwigzan. Firmy
ankietowane przez firm¢ Kalypso twierdza, ze ogoélnie w ich organizacjach brakuje
zrozumienia tego procesu. 46% ankietowanych firm przyznaje, ze nie wie, ktore podejscie
do wykorzystania medidw spolecznoSciowych nalezy uzna¢ za najlepsze. 36%
respondentdéw twierdzi, ze stoja przed wyzwaniem polegajacym na braku wewngetrznej
wiedzy, standardow, czy najlepszych praktyk do nasladowania [14, s.2].

Wyniki powyzszych badan §wiadczg jednoznacznie, ze obecnie na rynku pojawit si¢
niezaprzeczalnie nowy trend w rozwoju nowych produktoéw i jest on fundamentalng zmiang
w poréwnaniu do tradycyjnego podejscia. Mozna wnioskowaé, ze firmy, ktore beda chciaty
nadazy¢ za konkurencja powinny rozwazy¢ implementacj¢ tego podejscia w swoich
strategiach. Dlatego tez nalezy kontynuowa¢ badania nad analizg procesu
spotecznos$ciowego rozwoju produktéw. Obserwacja obecnych trendow na rynku sugeruje,
ze liczba firmy wlaczajacych media spotecznosciowe do rozwoju nowych produktow
bedzie rosta. Zatem istnieje potrzeba prowadzenia dalszych badan w tym obszarze.

Literatura
1. Gorchels L., Zarzadzanie produktem: od badan i rozwoju do budzetowania reklamy,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s.181-185

2. Kasprzycki-Rosikon J., Pigtkowski J., Crowdsourcing. Jak angazowaé konsumentow w
swiat marek, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2013, s. 16

200



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

. Rutkowski 1., Rozwodj nowego produktu. Metody i1 uwarunkowania, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 16-21, 39-40

Penc J., Leksykon biznesu, Agencja wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1997, s. 282
Sosnowska A., Zarzadzanie nowym produktem, Oficyna Wydawnicza Szkoly Gtowne;j
Handlowej, Warszawa 2000, s. 11-14, 85

Michalski E., Marketing. Podrgcznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 206

Mruk H., Rutkowski I., Strategia produktu, Polskic Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1999, s. 13,174

. http://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-

publicznej/626,pojecie.html z dnia 28 grudnia 2015 r.

Baxter M., Product Design. Practical methods for the systematic development of new
products, Chapman & Hall, London 1995, s. 3

Chlebus E., Techniki komputerowe CAx w inzynierii produkcji, Wydawnictwa
Naukowo-Techniczne, Warszawa 2000, s. 208-209

Gorchels L., Zarzadzanie produktem: od badan i rozwoju do budzetowania reklamy,
Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s.185

Kumar S., Phrommathed P., New Product Development: An Empirical Approach To
Study Of The Effects Of Innovation Strategy, Organization Learning And Market
Conditions, Springer, Nowy Jork 2005, s. 11

Hamel G., Innovation as a deep capability, Leader to Leader Institute, Nr 27 2003, s.19-
24

Kenly A., Poston B., Social Media and Product Innovation. Early Adopters Reaping
Benefits amidst Challenge and Uncertainty, Kalypso White Paper, 2011, s. 2-7
Wontorowska M., Ocena przydatnosci elementow Web 2.0 na stronach internetowych
bibliotek akademickich w $wietle badan ankietowych, Torunskie Studia Bibliologiczne,
2009, nr 1 (2), s.121
http://www.forbes.pl/quirky-tak-powstaje-procter-gamble-2-0,artykuly, 158911, 1,1.html
z dnia 22.12.2015 1.

Koscielniak H., Brendzel-Skowera K., crowdsourcing w zarzadzaniu organizacjami, ZN
WSH Zarzadzanie 2014 (2), s. 145-154
http://pierwszymilion.forbes.pl/quirky-wspolnota-
wynalazcow,artykuly,185495,1,1.html z dnia 20.12.2015 1.

Docie R. L., The Inventor's Bible, Fourth Edition: How to Market and License Your
Brilliant Ideas, Potter/TenSpeed/Harmony, Sep 1, 2015 - Business & Economics

Dr inz. Maria ROSIENKIEWICZ

Mgr inz. Joanna HELMAN

Katedra technologii laserowych, automatyzacji i organizacji produkcji
Wydzial Mechaniczny Politechniki Wroctawskiej

50-371 Wroctaw, ul. Lukasiewicza 5

tel./fax: 0 71 320 43 84

e-mail: maria.rosienkiewicz@pwr.edu.pl

joanna.helman@pwr.edu.pl

201



