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Streszczenie: Celem artykulu jest identyfikacja aktywnos$ci konsumentow (wywotanych
glownie poczynaniami firm) w procesie kreowania oferty bankoéw i producentéw dobr high-
-tech, na tle wymogow teoretycznych koncepcji otwartych innowacji. W artykule przeprowa-
dzono badania wtdrne w postaci krytycznej analizy literatury oraz przy uzyciu metody doku-
mentacyjnej. Zastosowano tez metode badan jakosciowych — case study research, ilustrujaca
dobre praktyki wybranych podmiotow z obu sektoréw. Badania dowiodty, Ze klienci firm z
ww. sektorow wykazuja rosngca aktywnos¢ w sferze opracowywania udoskonalen i rozwia-
zan innowacyjnych. Poziom tego zaangazowania r6zni si¢ jednak w zaleznosci od specyfiki
segmentoéw docelowych.

Stowa kluczowe: otwarte innowacje, bankowo$¢ detaliczna, dobra zaawansowane tech-
nicznie.

Summary: This article aims to identify consumer activity in the process of creating the offer
of banks and high-tech goods manufacturers, against the requirements of the theoretical
concept of open innovation. Secondary research was conducted as a critical analysis of the
literature and using the method of documentary. It also uses the method of qualitative research
(case study research), which illustrates the best practices of selected entites from both sectors.
Research studies have shown that customers in both sectors show increasing activity in the
sphere of development of improvements and innovative solutions, although the level of
engagement varies depending on the specifics of the target segments.

Keywords: open innovation, retail banking, high-tech goods.
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1. Wstep

Obecne warunki dzialania wymagaja od bankoéw i wytworcow produktow zaawan-
sowanych techniczne, dostarczania atrakcyjnej, innowacyjnej oferty o odpowiedniej
jakosci, zgodnej z oczekiwaniami rynkéw docelowych. W procesie szeroko rozu-
mianego udoskonalania cech produktéw bankowych oraz dobr high-tech, poprawy
ich jakosci czy zwigkszania stopnia ich dostepnosci, pomocne jest wykorzystywanie
opinii, wiedzy i pomystéw aktualnych oraz potencjalnych klientow. Aktywnosc¢
w ich pozyskiwaniu oraz §wiadome wilaczanie w procesy ksztaltowania asortymentu
jest charakterystyczne dla koncepcji otwartych innowacji. Wspotczesny konsument,
szczegoblnie z generacji Y, charakteryzuje si¢ znaczng aktywnoscig w zachowaniach
zakupowych. Chetnie przy tym korzysta z technologii i mediow cyfrowych, jest tez
coraz lepiej wyedukowany i otwarty na nowe wyzwania, a zarazem bardziej krytycz-
ny wobec marek i produktow.

W dobie rozwoju nowoczesnych technologii komunikacyjnych tatwo jest o
szybka wymiang informacji pomiedzy firma a klientem oraz samymi konsumentami,
podniesienie poziomu znajomosci przez nabywcdéw warunkéw oferowania produk-
tow czy oddzialywanie przez nich na ksztalt oferty, w tym na poziom jej innowacyj-
nosci. To sprzyja angazowaniu si¢ konsumentéw w rozne dziatania dotyczace firm/
marek i ich oferty. Celem artykutu jest identyfikacja wazniejszych form wspotdzia-
fania (aktywno$ci) konsumentéw w procesie kreowania oferty bankéw oraz produ-
centow dobr high-tech (sprzetu AGD, elektroniki uzytkowej i samochodow osobo-
wych)?, na tle wymogow teoretycznych koncepcji otwartych innowacji. Przyjeto, ze
klienci w badanych sektorach wykazuja rosnacg aktywnos$¢ w sferze opracowywa-
nia udoskonalen i rozwigzan innowacyjnych, cho¢ poziom ich zaangazowania r6zni
si¢ w zaleznosci od specyfiki sektora oraz cech segmentow docelowych (szczegdlnie
odnoszacych sie¢ do poziomu posiadanej wiedzy i kompetencji, a takze potrzeb
i oczekiwan).

W artykule przeprowadzono badania wtérne w postaci krytycznej analizy litera-
tury oraz przy uzyciu metody dokumentacyjnej. Zastosowano ponadto metode ba-
dan jakosciowych — case study research, ktora ilustruje dobre praktyki wybranych
podmiotow z ww. sektorow.

2 Wywodzace si¢ z badanych sektorow podmioty oferuja istotnie zréznicowane kategorie produk-
tow (cechuja si¢ np. odmiennym stopniem ztozonos$ci technicznej i tempem wprowadzania w ich obre-
bie innowacji), stad ich tworzenie wymaga innych zasobéw i kompetencji, a zatem i zréznicowanych
zrodel wiedzy. Ich klienci tez dysponuja innymi zasobami wiedzy oraz doswiadczeniami wynikajacymi
z zakupu i uzytkowania danych produktow/ustug. Taki doboér mial na celu rozpoznanie ewentualnych
podobienstw i réznic dotyczacych form aktywnosci konsumentéw w procesie wspotkreowania innowa-
cji produktowych w odrgbnych sektorach.
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2. Istota i specyfika koncepcji otwartych innowacji

W obecnych, dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkach dziatania istotng przestan-
ka sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa jest jego innowacyjnos¢, rozumiana jako
zdolnos¢ do statego poszukiwania, wdrazania i upowszechniania innowacji [Pomy-
kalski 2001, s. 17]. To wazny element budowania przez nie przewagi konkurencyj-
nej, bowiem pozwala nie tylko sprawnie odpowiadaé na przeobrazenia w otoczeniu,
ale takze je wyprzedza¢ (inicjowac) w efekcie poszukiwania nowych mozliwosci
[Raport 2012, s. 17]. Pojecie innowacji mozna definiowaé¢ wedtug réoznych wymia-
réw. Na przyktad innowacja w wymiarze rzeczowym (przedmiotowym) jest rozu-
miana jako rezultat, czyli nowy produkt, ustuga, rynek (przestrzenny i/lub segment
konsumentow), metoda produkcji albo model organizacji dziatalnosci gospodarcze;j
[OECD/Eurostat 2005, s. 48; Janasz, Koziot-Nadolna 2011, s. 16]. Z kolei w wymia-
rZe czynnosciowo-procesowym innowacja jest ciggiem zdarzen od powstania pomy-
stu, przez prace badawczo-rozwojowe, projektowanie, po produkcje i komercjaliza-
cje [Tidd, Bessant 2011, s. 40; Pomykalski 2001, s. 18]. Natomiast w wymiarze
organizacyjnym jest rozumiana jako nowa lub zmodyfikowana filozofia zarzadzania
albo metoda organizacji w biznesowych praktykach firmy badz tez relacjach z pod-
miotami otoczenia [Zorn, Christensen, Cheney 1999, s. 10]. Trzeba podkresli¢, iz
podstawa generowania innowacji, niezaleznie od wymiaru, jest wiedza, ktorg przed-
sigbiorstwa mogg czerpa¢ z roznych zrodet (wewnetrznych i zewnetrznych).

Zjawisko hiperkonkurencji, postepujaca globalizacja, postep techniczny, rewo-
lucja informatyczno-komunikacyjna oraz powszechne usieciowienie spowodowaty
pojawienie si¢ nowego paradygmatu w zarzadzaniu innowacjami, okre§lanego mia-
nem ,,otwartej innowacji”’ [Chesbrough 2003, s. 43-60]. Zaktadat on otwarcie we-
wnetrznego procesu innowacji przedsiebiorstwa na zewngetrzne wpltywy. Sprzyjato
mu ponadto przechodzenie gospodarek, zwtaszcza krajow rozwinietych, do nowego
typu gospodarki, tj. opartej na wiedzy, a w jej obrebie rozwoju spoteczenstwa ucza-
cego sie, czego efektem byla m.in. tatwiejsza dyfuzja wiedzy, wigksza dostgpnosé
wykwalifikowanych pracownikow i wzrost ,,ptynnosci wiedzy”, a takze bardziej po-
wszechna kooperacja firm z zewng¢trznymi specjalistami z ré6znych dziedzin oraz
podniesienie zdolno$ci ich dostawcoéw w procesie dostarczania innowacji [Andrej-
czuk 2013, s. 80-86]. Wymienione czynniki zaowocowaly powstaniem nowego ryn-
ku wiedzy, ktora nie jest juz zastrzezona dla danego przedsigbiorstwa, lecz jest do-
stepna i wykorzystywana przez pracownikow, dostawcéw i innych kooperantow,
konkurencje, osrodki badawcze i uczelnie wyzsze oraz klientow. Nalezy podkreslic,
ze trzonem koncepcji otwartych innowacji jest partnerska organizacja procesu roz-
woju produktu (a w jego obrebie zasilania pomystami) w ramach spotecznosci (com-
munity) ztozonej z réznych podmiotow bedacych zrédlem innowacyjnej wiedzy
[Wiechoczek 2013, s. 343-351].

Proces otwartych innowacji obejmuje systematyczne rozpoznawanie wszelkich
nowych zrodet innowacji, zarowno tych wewnetrznych, jak i zewnetrznych, oraz ich
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integrowanie z zasobami i mozliwo$ciami przedsigbiorstwa, a nastgpnie przeksztat-
canie tych zasobow w konkretne (nowatorskie) rozwigzania produktowe pozwalaja-
ce firmie budowaé przewage konkurencyjng. Warto dodaé, ze rola zewnetrznych
partnerdw nie ogranicza si¢ tu tylko do bycia zréodtem pomystéw na etapie genero-
wania idei, ale dotyczy tez pozostatych faz procesu innowacyjnego, tj. poszukiwa-
nia, badania i wyboru pomystow, dalszego rozwijania ich w nowatorskie rozwigza-
nia, testowania, komercjalizacji oraz dyfuzji innowacji [Inauen, Schenker-Wicki
2011, s. 505-507].

Otwarte innowacje majg kilka specyficznych cech. Mozna do nich w szczego6l-
nosci zaliczy¢ kooperacj¢ firmy z wieloma partnerami w ramach pewnej sieci po-
wigzan oraz akceptowanie przez nig zewngtrznych pomystow jako zrodla dodatko-
wej warto$ci. Przedsiebiorstwo nie musi by¢ ponadto pierwsze w wynalezieniu
czegos, gdyz wazniejsze jest zbudowanie lepszego modelu biznesowego [Chesbro-
ugh 2003, 43-60].

Wdrazanie koncepcji otwartych innowacji moze przysporzy¢ firmie wiele ko-
rzys$ci. Sa to m.in.: tatwiejszy dostep do komplementarnych zasobow, przyspiesze-
nie rozwoju 1 komercjalizacji nowych produktow, lepsze zrozumienie potrzeb (jaw-
nych i ukrytych) konsumentow, zredukowanie kosztow prowadzenia prac B+R oraz
ograniczenie ryzyka, poprawienie produktywnosci, zoptymalizowanie oferty wzgle-
dem oczekiwan nabywcow, wykorzystanie pojawiajacej si¢ synergii wewnetrznych
1 zewnetrznych zasobdw oraz potencjalu marketingu wirusowego.

Uzyskanie korzys$ci z wdrazania prezentowanej koncepcji jest uzaleznione od
pozyskania wiedzy, ktora w globalnym, sieciowym spoteczenstwie jest szeroko roz-
stajg si¢ wirtualne spotecznosci, dziatajace w Internecie w oparciu o sieciowg logike.
Zdaniem H. Chesbrougha spoteczenstwo uczace si¢, funkcjonujace w epoce tzw.
inteligencji sieciowej (wikinomii — nauki i sztuki rozwijania innowacyjnosci po-
przez masowa wspotprace), cechuje si¢ piecioma zasadami, mianowicie wspolpraca,
otwarto$cia, wspotdzieleniem, uczciwoscia, wzajemng zaleznosciag. W przypadku
koncepcji otwartych innowacji szczegdlne znaczenie ma wspotdzielenie si¢ wiedzg
[Tapscott, Williams 2011, s. 32].

We wdrazanym przez firmy procesie otwartych innowacji coraz czg¢sciej biorg
aktywny udzial nabywcy danego produktu czy ustugi, czego efektem sg innowacje
napedzane (ciggnione) przez uzytkownikow (tzw. podejscie user-driven innovation
— UDI)’. Zmienia sie zatem ich rola z pasywnych uzytkownikéw dobra w kreatyw-
nych odkrywcow (postawa tzw. wspotinnowatora), a czesto tez pierwotnych inicja-
toréw innowacji. Takie wywodzace si¢ z koncepcji otwartych innowacji popytowe

3 O innowacjach otwartych mozna méwic¢ wtedy, gdy firma nie tylko pozyskuje od koficowych
uzytkownikow idee nowych produktow oraz pomysly na doskonalenie aktualnej oferty, ale tez uwaza
ich za kluczowe podmioty w procesie transformacji tych idei w konkretne rozwiazania biznesowe.
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podejsécie do innowacji?, eksponujace istotne znaczenie konsumentdw w procesie
rozwoju produktow’ [Han i in. 2012, s. 292; Chesbrough 2012, s. 20-27], ma kluczo-
we znaczenie dla uksztaltowania przez firme¢ oczekiwanej przez nich wartosci [Hel-
fat, Raubitschek 2000, s. 961-979]. Wdrazanie przez nig takiego podej$cia wymaga
ekspansywnego czerpania i przyswajania wiedzy nie tylko od konsumentow, ale tez
innych podmiotéw z otoczenia oraz rownoczes$nie samodzielnego rozwijania i dzie-
lenia si¢ wiedzg wewnatrz firmy w celu maksymalnego dostosowywania oferty do
potrzeb konsumentow®. Jest to szczegdlnie wazne w warunkach dynamicznie ewo-
luujacego otoczenia [Piller, [hl 2009, s. 7].

Przedsigbiorstwa z roznych sektorow, by mogly skutecznie i efektywnie stosowac
podejscie UDI, musza dysponowa¢ odpowiednim potencjatem technologicznym i in-
frastrukturg (ktéra umozliwi nabywcom interakcje z firma, a takze miedzy sobg) oraz
zestawem kluczowych umiejetnosci pracowniczych w zakresie wykorzystania techno-
logii, dzielenia si¢ wiedza i kreatywnos$ci. Wigczenie konsumentéw w proces rozwoju
produktéw wymaga tez czesto zmian organizacyjno-marketingowych [Rosted 2005,
s. 48]. Waznym wymogiem wdrazania tego podejscia jest ponadto unikatowa wiedza
i kompetencje konsumentéw’ oraz ich pozytywne nastawienie do nowego modelu
wspOlpracy i realna aktywnosc. Te z kolei sg uzaleznione m.in. od ich indywidualnego
stosunku do innowacji, ktory determinuja przede wszystkim cechy osobowosciowe
oraz otoczenie spoteczne i ekonomiczne konsumenta®.

Reasumujac, umiejetnos¢ absorbowania wiedzy z zewnetrznych zrodet (szcze-
gblnie od konsumentow) oraz tworzenie nowych produktéw i ustug w oparciu o
rzeczywiste potrzeby rynku staje si¢ jedna z kluczowych determinant potencjatu roz-
wojowego firm. Wdrozenie koncepcji otwartej innowacji w procesie ksztattowania
nowych produktow, w odréznieniu od tradycyjnego podejscia, umozliwia lepsze
zrozumienie jawnych oraz ukrytych wymagan i oczekiwan konsumentdéw, co po-
zwala na szybsze i efektywniejsze reagowanie na ich potrzeby.

4 Wazrost zainteresowania firm popytowym podejsciem do innowacji jest determinowany m.in.
rozwojem technologii informacyjno-komunikacyjnych, utatwiajacych i przyspieszajacych dostep do
oferty i informacji na jej temat, co zwigksza swiadomos¢ decyzji zakupowych. Rosng tez wymagania
konsumentow, co zmusza oferentéw do poszukiwania innowacyjnych rozwiazan.

5 Wazna rolg klientow w procesie marketingowego rozwoju produktu podkresla tez model dominu-
jacej logiki ustugowej [Vargo, Lusch 2004, s. 4-17]. Rezultatem jego przyjecia jest koncentrowanie si¢
firm na procesie wspottworzenia warto$ci dla klienta, a nie wytacznie dostarczaniu gotowej wartosci.

¢ Podejscie popytowe jest przewaznie zintegrowane z podejsciem podazowym, gdzie sfery B+R
oraz produkcyjna sa bardzo waznymi sktadowymi procesu innowacyjnego.

7 Z punktu widzenia korzysci dla firmy tylko taki konsument moze by¢ wspotinnowatorem, ktory
posiada warto$ciowa wiedzg, odpowiednie kompetencje i doswiadczenie pozwalajace mu na wzboga-
cenie zasobow wiedzy, a w efekcie stworzenie atrakcyjnej dla nabywcow innowacji.

8 Prahalad i Ramaswamy [2004, s. 23-33] wskazujg cztery (powigzane ze sobg) kluczowe warun-
ki determinujace wspotkreowanie nowych produktow przez klientow. Sa to: dialog (interakcje) miedzy
firma a klientem, dostep nabywcow do produktow juz na etapie ich projektowania, ocena ryzyka wyni-
kajacego z wlaczenia ich do procesu innowacyjnego, transparentnos¢ informacji niezbedna do zbudo-
wania zaufania mi¢dzy firma a klientami.
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3. Formy wspoldzialania klientow z bankami detalicznymi
oraz wytworcami dobr high-tech
w procesie rozwoju i doskonalenia oferty

W niniejszym artykule skoncentrowano si¢ na formach wspotdziatania inicjowa-
nych przez firmy, co wynika z zatozen koncepcji otwartych innowacji. Badane pod-
mioty, wlaczajac konsumenta w proces rozwoju i doskonalenia produktéw (czy sze-
rzej oferty), stosuja przewaznie dwa podejscia, biorac pod uwage docelowego
odbiorce warto$ci. Po pierwsze, wspotdzialaja z klientem jako bezposrednim i jedy-
nym odbiorca danego produktu. Po drugie, angazuja go do wspottworzenia dobra
przeznaczonego dla innych konsumentow. Pierwsze podejscie jest najczesciej rezul-
tatem stosowania przez firme¢ koncepcji masowej kastomizacji, gdzie pojedynczy
nabywca tylko uczestniczy w wymianie z nig wartosci (np. korzystajac z interneto-
wego konfiguratora produktu, samodzielnie go projektuje z udostgpnionych mu
przez oferenta standardowych pakietow czy innych elementow’). Aktywnos¢ klienta
jest tu relatywnie niewielka, a w jej efekcie powstaje spersonalizowana kompozycja
warto$ci dostosowanej do jego potrzeb. W tym podejsciu firma czerpie od pojedyn-
czego konsumenta glownie wiedz¢ na temat jego subiektywnych preferencji w sto-
sunku do zaoferowanych mu okreslonych sktadnikéw produktu. Wiedza ta nie ce-
chuje si¢ raczej unikatowoscia, a ponadto ma charakter specyficzno-kontekstowy,
stad relatywnie trudno jest ja firmie sformalizowac i komunikowa¢ inzynierom, pro-
jektantom itp.

Z uwagi na specyfike ustugowych produktéw bankowych, relatywnie duze zaan-
gazowanie 1 aktywno$¢ nabywcow w procesie tworzenia oferty wystepuje w przy-
padku pakietow dla klientow zamoznych, obstugiwanych w ramach private banking
oraz w pewnym stopniu takze personal banking. Zwtaszcza oferta dla pierwszej
grupy konsumentow jest ksztattowana przy wspotudziale samego klienta. Jej syste-
mowy charakter sprawia, ze poszczegolne jej sktadniki pochodza czesto od kilku
podmiotow i moga by¢ dostarczane w postaci spersonalizowanych pakietow [Kiezel
2010, s. 84-91]. Bank bierze tu pod uwage potrzeby danego klienta, jego oczekiwa-
nia co do wybranych elementow sktadowych (np. oferta art bankingu dostosowywa-
na do indywidualnych preferencji, ale i do poziomu akceptowanego ryzyka). Z uwa-
gi na specyfike grupy docelowej, banki wspotpracuja z klientem bezposrednio,
w uktadzie ,,jeden na jeden”, co zapewnia dyskrecje i jakos¢. Podejscie to odpowia-
da realizacji modelu otwartych innowacji bazujacego na masowej kastomizacji, kto-
rej efektem jest powstanie spersonalizowanej kompozycji wartosci dostosowanej do
potrzeb danego klienta (zwykle na bazie rozwigzan juz oferowanych przez bank).

Pierwsze podejscie sposrod wytworcow dobr high-tech stosuje na etapie sprze-
dazy wigkszo$¢ producentdow samochodow, udostepniajac nabywcom platforme in-
ternetowg pozwalajaca na skonfigurowanie wtasnego pojazdu. Niektorzy producen-

° Przewaznie klient nie ma tu mozliwos$ci proponowania w petni wiasnych rozwigzan.
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ci rozszerzyli to podej$cie poprzez wiaczenie klienta w realizacje wybranych
czynnoS$ci procesu tworzenia produktu, ktore dotychczas byly wykonywane przez
ich pracownikéw lub zewnetrznych specjalistow. Na przyktad producent luksuso-
wych aut Aston Martin umozliwia klientom, za posrednictwem programu ,,Q by
Aston Martin”, samodzielne projektowanie palety barw nadwozia i kabiny oraz
okreslonych akcesoriow auta'®. Aktywno$¢ klienta w takim zakresie moze by¢ przez
niego traktowana jako forma rozrywki, co sprzyja utrwalaniu w jego $§wiadomosci
pozytywnego wizerunku marki. Rzadko aktywizuja w taki sposdb konsumentéw in-
dywidualnych producenci elektroniki i sprzetu AGD. Jedng z firm stosujaca taka
form¢ wspotdziatania jest korporacja Dell, ktora, jako pionier w swoim sektorze,
umozliwita klientom samodzielne komponowanie komputera.

W drugim podejsciu firma wspotpracuje z wieloma klientami w celu stworzenia
nowatorskiej oferty ukierunkowanej na innych nabywcow, np. dla klientow z okre-
Slonego segmentu rynku. Wspoétdziatanie w tym przypadku przybiera rozne formy,
przy czym angazujg one konsumentéw w zréznicowanym stopniu. Najprostsza for-
ma, niewymagajaca wigkszego zaangazowania i specyficznej wiedzy nabywcow,
obejmuje zwykle gromadzenie opinii, spostrzezen i rekomendacji uzytkownikow
o produktach i/lub ich udostepnienie innym konsumentom, np. przez strong¢ interne-
towg, blog firmowy, fanpage marki. Bardziej zaawansowang formg jest wchodzenie
firmy w interakcje z obecnymi i potencjalnymi klientami, m.in. z wykorzystaniem
social mediow (np. ekspresywnych, tj. blogdw zewnetrznych, réznych serwisow
spotecznosciowych, oraz kooperacyjnych, tj. portali tematycznych). Najbardziej za-
awansowana forma wspoétdziatania firmy z wieloma klientami opiera si¢ na modelu
crowdsourcingu (zamknietego lub otwartego)!!. W tym przypadku firma stara si¢
wykorzysta¢ wiedze (madrosc) ,,thumu” do znalezienia jak najlepszych rozwigzan
danego problemu. W przypadku dwodch ostatnich form wspotdziatania wymagane
jest znaczne zaangazowanie nabywcow. Czgsto jest tez niezbgdne posiadanie przez
nich specyficznej wiedzy i umiejetnosci.

W segmencie masowym banki dostrzegly wzrastajacy stopien obecnosci klien-
tow w mediach spotecznosciowych, stad traktujg je jako wazny kanatl komunikacji
z konsumentami [Kiezel 2014, s. 25-26]. Szczegolne znaczenie maja tu fora interne-
towe oraz blogi. Na forum uzytkownicy moga zamieszcza¢ swoje pomysty na udo-
skonalanie produktow, ustug lub procesow danego banku. Uczestnictwo w nim jest
dobrowolne i nie wigze si¢ zwykle z wynagrodzeniem. Bank okresla obszary,
w ktorych uczestnicy forum mogg zgtasza¢ pomysty, oraz inicjuje ,,burz¢ moézgow”
w sieci. Publikowane pomysty sa widoczne dla wszystkich uzytkownikow, ktorzy
moga je oceniac i komentowac, a nawet taczy¢ si¢ w zespoty dla ich dalszego rozwi-
jania. Decyzje o wdrozeniu danego pomystu sg jednak podejmowane samodzielnie

10 Mozliwosci personalizacji sa uzaleznione od zasobnosci portfela klienta.
I Crowdsourcing nadaje si¢ gtownie do tworzenia innowacji inkrementalnych, np. doskonalenia
istniejacych produktow.
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przez bank [Kuchciak 2012, s. 352]. Rozwinigte forum funkcjonuje na stronie inter-
netowej mBanku. Z kolei modele zadaniowe polegaja na zlecaniu spotecznosci wir-
tualnej zadan na zasadzie zapytania ofertowego lub konkursu. Odbywa si¢ to za
posrednictwem istniejacej wilasnej strony internetowej lub specjalnie stworzonej
platformy internetowej. Wykonanie zadania jest wynagradzane. W ramach takiego
modelu funkcjonuje platforma internetowa Bank Pomystow BZ WBK. Dzi¢ki roz-
wojowi nowoczesnych technologii komunikacyjnych klienci bankéw nawigzujg ze
sobg bezposrednie relacje, ktore majg coraz wigkszy wpltyw na ksztatt oferty poprzez
mozliwo$¢ weryfikowania i oceny standardow jej jakosci oraz poziomu obstugi [Gu-
zek, Slazak 2012, s.12].

Sposréd producentow dobr high-tech drugie podejscie, polegajace na stworzeniu
wirtualnej spolecznosci, zastosowata np. firma Fiat w procesie projektowania mode-
lu 500. W 2006 r. zaprosita do wspotpracy wszystkich jego potencjalnych uzytkow-
nikéw, ktorzy za posrednictwem platformy multimedialnej ,,500 wants you™'? (uru-
chomionej na 500 dni przed wprowadzeniem produktu na rynek) mogli wyrazi¢
swoje oczekiwania i zyczenia oraz zgtosi¢ wlasne pomysly rozwigzan. Warto dodacé,
7e zaangazowanie uczestnikow w projektowanie cech nowego modelu byto ogrom-
ne'®. Podobnie wspoétdziataja z nabywcami m.in. BMW, Jeep i Philips (ich spotecz-
nosci sg skupione wokot okreslonych projektow, przy czym uczestnicy musza zwy-
kle dysponowac okreslona wiedza techniczng). Innymi przyktadami wirtualnych
spotecznosci (o sukcesywnie rosnacej liczbie uczestnikow) wykreowanych przez
producentow (np. firmy Samsung, Apple, Dell, Bosch, Electrolux) sg wspolnoty pro-
duktowe, fora oraz kluby klientéw i kluby doradcze.

Inng formg wspoldziatania jest crowdsourcing. Umozliwia ona wykorzystanie w
procesie doskonalenia produktu uzytkownikoéw takze spoza klienteli producenta.
Otwarty serwis internetowy na zasadach crowdsourcingu udostgpnita firma Dell
(ideastorm.com). Kazdy jego uzytkownik moze zamieszczaé swoje pomysty doty-
czace ulepszen zwigzanych z jej sprzetem. Podobne rozwigzanie stosuje tez Philips.
Takie wspotdziatanie owocuje wieksza liczbg tworczych, oryginalnych pomystow,
skroceniem czasu i ograniczeniem kosztow komercjalizacji nowych rozwigzan,
a takze podniesieniem wiarygodnosci firmy. Niektorzy producenci rezygnuja z tej
metody ze wzglgdu na problemy zwigzane z prawem autorskim lub wystgpienie nie-
zamierzonych efektow'*.

Analizujac aktywnos$¢ konsumentdéw w sferze ksztattowania innowacji produk-
towych, nalezy tez wspomnie¢ o podejsciu, w ktorym sami konsumenci (samodziel-
nie lub wspoélnie z innymi nabywcami) tworzg produkty dla innych konsumentow

12 Jest to forma concept-labs, tj. interaktywnego laboratorium.

13 W efekcie wspolpracy producenta i konsumentow powstat model, ktory uzyskat liczne migdzy-
narodowe nagrody, jak tez zyskatl uznanie samych nabywcow.

14 Jeden z producentdéw aut, ktory na stronie internetowej udostgpnit narzedzia do tworzenia pro-
jektow reklam auta, spostrzegl, ze w sieci pojawilo si¢ wiele reklam tworzonych przez internautéw
o negatywnym wydzwigku.
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(podejscie open source, tj. otwartej wynalazczosci [Raymond 1999, s. XI-XII]). Ce-
lem kreowania innowacji tworzg oni wlasne spotecznosci, ktére rzadza si¢ odmien-
nymi prawami i regutami niz te zbudowane przez producentow [Weber 2007, s. 22].
W ramach takich spotecznosci nabywcy moga zorganizowa¢ kompleksowy proces
rozwojowy innowacji oraz odpowiednio nim zarzadza¢, a nie tylko udostepniac
swoja wiedze dotyczaca cech produktu, okoliczno$ci jego uzytkowania itd. Przykta-
dem innowacyjnego dobra zaawansowanego technicznie, opracowanego z inicjaty-
wy samych konsumentow (glownie studentow i pasjonatow motoryzacji), jest proto-
typ ekologicznego matego auta OScars'>. Sami producenci mogg skorzystaé
z rozwigzan wypracowanych w ramach tego rodzaju projektow. Pozyskuja oni wow-
czas wiedzg wygenerowang w otoczeniu, tj. poza wlasnym nurtem badawczo-roz-
WOojowym.

4. Zakonczenie

Zrédta innowacji i pomystéw na unowoczesnianie produktéw bankowych oraz high-
-tech pochodzg nie tylko z wnetrza przedsigbiorstw, ale tez z ich otoczenia, m.in. od
aktualnych i potencjalnych klientow. Szczeg6lnie cenni dla wytworcow sa ci klienci,
ktorzy posiadajg unikatowg wiedze w danym zakresie oraz umiejg konkretyzowac
swoje oczekiwania i wyraza¢ niezalezne opinie zwiazane z uzytkowaniem danego
produktu, a takze potrafig przeksztalcaé istniejace rozwigzania (techniczne, wzorni-
cze itp.) w konkretna koncepcje nowego produktu i/lub przedstawia¢ wtasne pomy-
sty i rozwigzania okre§lonego problemu (firmy powinny tez rozwijac te kompetencje
klientow!®). Moga oni bowiem sta¢ si¢ waznymi partnerami firm w procesie rozwoju
produktéw, zwlaszcza gdy wdrazaja one model otwartych innowacji i powstata na
jego gruncie koncepcje user-driven innovation. Wspdlne rozwigzywanie z nabywca-
mi ich problemow (wspotksztattowanie oczekiwanej przez nich wartosci) sprzyja
maksymalnemu dostosowaniu oferty do ich rzeczywistych potrzeb i oczekiwan.
Konsumenci sg coraz czesciej angazowani przez firmy z badanych sektorow
w proces innowacyjny. Wspotpraca bankow i firm high-tech z klientami indywidu-
alnymi w sferze doskonalenia oferty przyjmuje posta¢ jednokierunkowego procesu
pozyskiwania pomystow z rozproszonych zrodet badz dwukierunkowego procesu
tworzenia innowacji na zasadach partnerstwa. W przypadku pierwszego rodzaju
wspotpracy przeptyw wiedzy nastgpuje najczesciej od danej spotecznosci wirtualne;j
do firmy. Mieszczg si¢ tu np. fora pomystow, modele zadaniowe oraz oparte na ma-
sowej kastomizacji. W przypadku bankéw te ostatnie sg szczegdlnie przydatne dla
segmentu personal 1 private banking, w ktorym banki ktada silniejszy nacisk na

15 Projekt OScar zapoczgtkowano w 1999 r., a w 2006 . wdrozono jego druga wersje. Kazdy za-
interesowany mogl zaprojektowaé swdj wymarzony samochdd lub nawigzaé¢ kontakt z osobami, ktore
takie auto kreowaty.

16 Podejscie to jest zgodne z zatozeniami koncepcji marketingu opartego na wiedzy.
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zindywidualizowane angazowanie w celu personalizowania warto$ci. Z kolei spo-
$rod wytworcow dobr high-tech taki model stosuje wigckszos$¢ firm motoryzacyjnych
niezaleznie od adresata oferty, natomiast producenci elektroniki rzadko z niego ko-
rzystajg. W drugim przypadku wymiana wiedzy ma charakter dwukierunkowy, np.
platformy uczestnictwa (tworzy je czgs$¢ producentow dobr high-tech) oraz modele
oparte na idei open source (mniej przydatne dla badanych firm).

Producenci dobr high-tech opierali dotychczas proces innowacji produktowych
gtéwnie na wlasnym potencjale badawczo-rozwojowym (model innowacji zamknig-
tej), uzupelnionym zasobami pozyskiwanymi (w ramach procesu otwartej innowa-
¢cji) od strategicznych kooperantow, szczegélnie dostawcow kluczowych podzespo-
tow (badz tez wspoélnie z nimi rozwijanymi). Jednak aktualnie coraz wiecej z nich
angazuje w ten proces konsumentow, cho¢ w zroznicowanym stopniu. Im bardziej w
tym procesie jest wymagana specjalistyczna oraz zroéznicowana wiedza i kompeten-
cje, tym zasadniczo mniejszy wktad konsumenta w projektowanie kluczowych
sktadnikow oferty.
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