STUDIA OECONOMICA POSNANIENSIA 2018, vol. 6, no. 5

DOI: 10.18559/SOEP.2018.5.7

Kamila Stupinska (Peszko), Anna Szwajlik

Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Katedra
Marketingu Ustug

Autor do korespondencji: Kamila Stupiniska, kamila.slupinska@wzieu.pl

JAKOSCIOWE METODY BADAWCZE
W PROCESIE ROZWOJU INNOWAC]JI
PRODUKTOWE]J] A MOZLIWOSCI
WYKORZYSTANIA MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Streszczenie: Celem artykulu jest spojrzenie na proces rozwoju innowacji pro-
duktowej przez pryzmat wykorzystywanych jakosciowych metod badawczych.
Autorki w artykule prezentujg wynik badan wtasnych przeprowadzonych wérdéd
innowacyjnych firm na temat wykorzystywanych przez nie metod badawczych
W procesie rozwoju innowacji oraz stopnia angazowania uzytkownikéw w etap
tworzenia danego dobra czy ustugi w celu badania wlasciwego kierunku rozwoju.
Ponadto badania prezentuja opinie w zakresie wykorzystywania kanatu, jakim sa
media spolecznosciowe w realizacji procesu badawczego i tworzenia innowacji
produktowych. Wnioski konicowe stanowia opinie autorek na temat mozliwosci
usprawnienia procesu rozwoju innowacji produktowych przez wykorzystanie wy-
branych metod badawczych w powigzaniu z mediami spoleczno$ciowymi jako
kanatem komunikacji.

Stowa kluczowe: metody badawcze, rozwdj innowacji produktowych, media spo-
tecznosciowe.

Klasyfikacja JEL: M31, O32.
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SCOPE OF THE USE OF RESEARCH METHODS

IN THE PROCESS OF DEVELOPING INNOVATION
PRODUCTS AND THE POSSIBILITIES OF USING
IT IN RESEARCHING SOCIAL MEDIA

Abstract: The purpose of the article is to look at the process of developing innovation
products by the qualitative research methods used. The authors in the article present
the results of research conducted by innovative companies on the research methods
used in the process of the development of innovation and the degree of involvement
of users in the creation of goods or services to study the correct direction of develop-
ment. In addition, the research presents opinions on the use of social media channels
in the research process and developing innovation products. The final conclusions are
the opinions of the authors on the possibilities of improving the process of developing
innovation products by using selected research methods in conjunction with social
media as a communication channel.

Keywords: research methods, developing innovation products, social media.

Wstep

Aktualne modele rozwoju innowacji zakladaja wspétprace miedzy wieloma
podmiotami, a wlaczenie konsumenta traktuja jako istotny warunek sku-
tecznego urynkowienia innowacyjnego rozwiazania. Wykorzystanie nowo-
czesnych metod badawczych opartych na interakcji z konsumentem oraz
obserwacji jego zachowan staje si¢ wyzwaniem dla wspdltczesnych badaczy.

Rozwdj internetu, a szczegolnie mediow spolecznosciowych, nie tylko ula-
twil przedsiebiorstwom komunikacj¢ dwustronng z konsumentem, lecz takze
dostarczyl nowych mozliwo$ci angazowania uzytkownikéw w proces badawczy.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie jakosciowych metod ba-
dawczych najczesciej wykorzystywanych w procesie rozwoju innowacji pro-
duktowych oraz zwrdcenie uwagi na mozliwosci, ktérych dostarczajg media
spolecznosciowe w realizacji procesu badawczego.

1. Metody badawcze w procesie rozwoju innowacji

Wielu badaczy z obszaru innowacji, takich jak Cooper, Kleinschmidt, Griffin,
Hauser, wskazuje w swoich pracach na potrzebe zastosowania wlasciwego
podejscia do procesu badawczego w omawianym obszarze (Cooper i Klein-
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schmidt, 1986, s. 71-72; Cooper, 2014, s. 22; Griffin i Hauser, 1993, s. 4).
Tym samym nawigzujg do sporu, jaki w latach osiemdziesigtych ubiegle-
go wieku powstal wokot konsumenta jako warto$ciowego zrodta innowacji
(Aaby i Discenza, 1993, s. 61-62). Pojawialy si¢ w srodowisku naukowym
i biznesowym komentarze, ktdre podwazaly kreatywnos¢ konsumenta i jego
mozliwos¢ wspdtkreowania innowacji produktowych (Zemlickiene i Madi-
tinos, 2012, s. 366). Dodatkowo wiedza o konsumencie dostarczana przez
dzialy marketingu w procesie rozwoju innowacji byla najczesciej nieaktualna
i niedostosowana do oczekiwan zespotu projektowego (Aaby i Discenza, 1993,
s. 63). Problemy, z jakimi spotykali si¢ pracownicy dzialu badan i rozwoju,
dotyczyly przede wszystkim zrozumienia potrzeb konsumenta i przetozenia
ich na cechy nowego produktu. Ponadto zadawano sobie pytania, jak dotrze¢
do ukrytej wiedzy konsumenta i do jego nieuswiadomionych potrzeb w celu
tworzenia produktéw o znacznym stopniu innowacyjnosci.

W celu uwiarygodnienia roli konsumenta w procesie rozwoju innowacji,
a nastgpnie uczynienia go wspoitworcg niezbedne stalo si¢ dostosowanie me-
tod badawczych do specyfiki procesu rozwoju innowacji produktowych. Szcze-
gblne znaczenie zyskalo w tym przypadku dotarcie i zrozumienie ukrytych
potrzeb konsumenta, a pozniej przelozenie ich na wlasciwe cechy i funkcje
produktu. W zwigzku z powyzszym Griffin w swojej pracy zwrécila uwage
na nastepujace aspekty (Griffin, 2013, s. 216-217):

- konsumenci w procesie badawczym powinni wypowiada¢ si¢ na temat
swoich doswiadczen oraz funkgji produktéw, ktérych wezesniej uzywali;

- powinni wskazywac¢ na problemy w uzytkowaniu i opisywac swoje wra-
zenia, a badacze s3 zobowiazani dopytywac o kontekst, sposéb i warunki
uzytkowania produktu.

Dla realizacji powyzszych zatozen zastosowanie znajduja przede wszystkim
metody badan jakosciowych, zwlaszcza poglebione wywiady indywidualne,
etnografia czy analiza kluczowych uzytkownikéw (Cooper i Dreher, 2010,
s.41-42). Schirr dodaje do wskazanej grupy metod crowdsourcing oraz eks-
perymenty (Shirr, 2013, s. 232).

Poglebione wywiady indywidualne przeprowadzane w warunkach dogod-
nych dla respondenta (dom, miejsce pracy lub uzytkowania produktu) Griffin
nazwala metodg badania gtosu konsumenta (Griffin, 1993, s. 4). Wiasciwie
przeprowadzony wywiad indywidualny powinien nawigzywac do sytuacji,
w ktorych konsument korzystat z produktu, czerpac z jego doswiadczen, a nie
wyobrazen. W realizacji powyzszego zalozenia pomocne staje sie otoczenie,
w ktorym przeprowadzany jest wywiad - jesli nawiazuje ono do warunkéw
korzystania z produktu, wtedy moze wskaza¢ na dodatkowe informacje.
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Kolejng wazng metoda badawczg wykorzystywana w tworzeniu innowacji
produktowych jest analiza kluczowych uzytkownikow. Von Hippel w swoich
pracach twierdzil, Ze wsrdd réznych grup uzytkownikéw znajduja sie tacy,
ktorzy posiadajg specjalistyczng wiedze, rozumiejg technologie, wyznaczaja
trendy i sg silnie zmotywowani, aby wspottworzy¢ innowacyjne produkty
(Hippel, 1986, s. 791-793). Kluczowi uzytkownicy najczesciej maja wpltyw
na tworzenie radykalnych innowacji, typowi zas uzytkownicy na tworzenie
innowacji przyrostowych, w ktérych pojawiajg sie czesto nowe funkcjonal-
nosci. Gléwnym problemem, jaki pojawia si¢ w procesie badawczym kluczo-
wych uzytkownikow, jest identyfikacja i dotarcie do tego typu respondentow.
Obecnie duzym ulatwieniem jest wykorzystanie internetu, a przede wszystkim
mediéw spotecznos$ciowych, ktére w omawianym przypadku umozliwiaja
odnalezienie grupy, nawigzanie z nig kontaktu i wlaczenie jej do procesu
badawczego.

Metody etnograficzne uznawane sg za przodujgce wérdd badaczy z obsza-
ru innowacji produktowych, dla ktérych konsument stanowi gtéwne zrédlo
innowacji. Znajdujg one istotne zastosowanie np. w metodzie znanej jako User
Driven Innovation (Wise i Hogenhaven, 2008, s. 112). Wymienione metody
umozliwiaja odnalezienie i zrozumienie ukrytych potrzeb konsumentow
w dlugotrwalym oraz skrupulatnym procesie obserwacji.

Wraz z pojawieniem si¢ internetu oraz ogromnych zasobdw informacji
pod postacig komentarzy, wpiséw oraz innych form aktywnosci znaczenia
nabiera metoda badan, ktérg Kozinets nazwal netnografiag. Dotyczy ona
spolecznosci internetowych badanych z wykorzystaniem mediéw spolecz-
no$ciowych. Kozinets w swoich licznych badaniach prowadzonych na tychze
spolecznos$ciach zwraca uwage, ze od 10 do 40% konsumentéw twierdzi, iz
uczestniczy w rozwijaniu i modyfikacji produktéw pochodzacych z réznych
obszarow (Kozinets, 1999, s. 252).

Iteracyjne eksperymenty stanowig kolejng metode badan jakosciowych
wykorzystywanych w procesie rozwoju innowacji (Schirr, 2013, s. 240). Me-
toda ta dotyczy szczegdlnie produktow o istotnym pierwiastku innowacyj-
nosci, w ktérych przypadku nalezy zweryfikowa¢ wiele kombinacji nowych
funkcjonalnosci produktu. W praktyce tworzy si¢ prototypy produktéw, ktdre
zostajg ocenione przez uzytkownikéw w bezposredniej interakcji. Zmiany pro-
ponowane przez uzytkownikow sg sprawnie wprowadzane przez projektantow
i prezentowane jako kolejne wersje prototypéw. Tego typu dziatania wymagaja
odpowiednich technologii oraz kanatéw komunikacji. W zakresie techno-
logii wykorzystuje si¢ czesto oprogramowanie do zwinnego projektowania,
a w przypadku kanatéw komunikacji te role petnig media spotecznosciowe,
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ktdre ulatwiaja dotarcie do wlasciwej grupy uzytkownikéw oraz umozliwiaja
ich zaangazowanie.

Wisrdd badaczy z obszaru innowacji, do ktdrych nalezy m.in. Shirr, coraz
wigksza popularnoscig cieszy sie crowdsourcing jako metoda badawcza. Jest
to koncepcja, ktéra wykorzystuje rozproszong kreatywno$¢ spotecznosci in-
ternetowych do rozwigzywania probleméw przedstawianych przez podmioty
z réznych obszaréw dziatalnosci (Howe, 2006, s. 1-5). Zaleta crowdsourcin-
gu jest zmotywowany do dziatania thum, ktéry moze by¢ wykorzystywany
w procesie rozwoju innowacji do celéw poszukiwania pomystow czy tez oceny
opracowanych prototypéw produktéw. Odbywa sie to najczesciej przy uzyciu
specjalistycznych platform internetowych lub mediéw spotecznosciowych.
Crowdsourcing nawigzuje réwniez do opisanych wczesniej kluczowych uzyt-
kownikow, gdyz wérdd uczestnikéw zmotywowanego thumu jest wielu przed-
stawicieli opisanej grupy. Crowdsourcing utatwia wlaczenie, zaangazowanie
konsumentéw w proces rozwoju innowacji na kazdym jego etapie. Zwieksza
sprawno$¢ dziatania i czgsto obniza koszty dotarcia oraz zgromadzenia nie-
zbednych informacji.

Zaprezentowane w rozdziale metody badawcze zostaly zebrane na podsta-
wie studium literatury z obszaru innowacji. Nalezy zauwazy¢, ze naukowcy
z tego obszaru przywiazuja szczegdlng wage do wlasciwego wykorzystania
metod badawczych, zdajac sobie sprawe, ze sukces calego procesu rozwoju
innowacji produktowych zalezy w duzej mierze od jakosci zgromadzonych
informacji. Cooper w swoich badaniach realizowanych na grupie innowa-
cyjnych przedsigbiorstw wykazal, ze 69,2% przebadanych przedsigbiorstw,
ktérych produkty odniosty sukces rynkowy, wykorzystywato metody bada-
nia glosu konsumenta w calym procesie rozwoju innowacji produktowych
(Cooper, 2013, s. 11).

Wykorzystanie mediéw spotecznos$ciowych usprawnilo proces badawczy
przede wszystkim skrdcilto czas pozyskiwania informacji od uzytkownikow,
co stanowi kluczowy element warunkujacy sprawno$¢ procesu rozwoju in-
nowacji.

2. Media spolecznosciowe jako przestrzen do realizacji badan
jakosciowych w procesie rozwoju innowacji

Z uwagi na zlozonos¢ oraz wieloetapowos¢ procesu rozwoju produktu wy-
korzystanie badan jakosciowych wywotywalo problemy zwiazane ze spraw-
noscig oraz z kosztem przeprowadzenia badania. Skutkowalo to najczesciej
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wydluzaniem si¢ czasu realizacji poszczegoélnych etapéw procesu rozwoju
innowacji produktowych.

Sytuacja istotnie si¢ poprawita w wyniku rozwoju technologii, szczegélnie
internetu. Nowe $rodowisko doswiadczen, jakie stworzyl internet, umozliwito
szybsze dotarcie do badanych podmiotéw, a réznorodnos¢ narzedzi utatwita
realizacje procesu badawczego. W powyzszym kontekscie na waznosci zyskaty
media spofecznosciowe jako kanat komunikacji z uzytkownikami, ktére to
media:

- ulatwiajg interakcje z konsumentem w kazdym momencie,
- zwiekszajg szybkos¢ pozyskiwania informacji,

- skracajg czas oczekiwania na odpowiedz,

- umozliwiajg weryfikacje informacji na biezaco.

Ponadto kanaly mediéw spotecznosciowych w ramach tworzenia innowacji
produktowych pozwalaja na (Szwajlik i Stupinska, 2017, s. 363):

obnizenie kosztéw pozyskiwania informacji z rynku,

- skrécenie czasu rozwoju pomystu,

- usprawnienie procesu urynkowienia produktu,

- dokladniejsze uksztaltowanie produktu dla potencjalnych klientéw po-
przez analiz¢ na kazdym etapie tworzenia dobra.

W literaturze mozemy odnalez¢ potwierdzenia pogladu, iz media spolecz-
nosciowe stanowig dobrg przestrzen badawczg. Mangold i Faulds (Lopaciniska,
2014) opiniujs, iz klienci, ktérych zaangazuje si¢ w powstanie, doskonalenie
produktu/ustugi czy pomystu, sa bardziej sklonni do dzielenia si¢ swoja opinia
za pomocg mediéw spotecznosciowych (Lopacinska, 2014). Podobnie wyraza
sie Weber (2009), twierdzac, ze marketing w mediach spolecznosciowych
wymaga przyjecia calkowicie nowego sposobu komunikacji z publicznoscia
w $rodowisku cyfrowym.

Lopacinska podkresla w swoim artykule, ze ,,marketing oparty na mediach
spotecznosciowych nie opiera sie¢ tylko na wymianie informacji, ale przede
wszystkim na wymianie punktéw widzenia i pomystéw” oraz ze ,media spo-
tecznosciowe moga by¢ postrzegane jako szansa dla dzialéw badan i rozwoju,
aby uzyskac¢ natychmiastowa informacje zwrotna na temat produktu w celu
dokonania ewentualnej korekty, a nastepnie podjecia kolejnych wyzwan”.

Jak wykazaly badania przeprowadzone przez Mazurek-Lopacinska i Sobo-
cinska, media spolecznosciowe sg uzywane przez przedsigbiorstwa, bardziej
w celu budowania wizerunku firmy czy zwigkszania §$wiadomosci marki,
anizeli gromadzenia uwagi czy zbierania opinii uzytkownikéw. To pokazuje,
ze obszar ten wymaga wigkszej uwagi ze strony praktyki (Mazurek-Lopacinska
i Sobocinska, 2017, s. 349-350).



96 Kamila Stupinska (Peszko), Anna Szwajlik

Jak mozna réwniez dowiedzie¢ si¢ z raportu badawczego przygotowanego
przez HBRP i ekspertéw Capgemini Polskie firmy w mediach spolecznoscio-
wych, wéréd gtéwnych obszaréw zainteresowania w ramach strategii dziatania
badanych firm byta koncentracja na promowaniu produktéw/ustug oraz na
dziataniach wizerunkowych (Kubisiak, Prokurat, Sumara i Krzycki, 2012).

Niewiele firm decyduje si¢ na dziatania poza tymi obszarami. Nie oznacza
to jednak, ze nie ma przyktadéw dobrych praktyk. We wskazanym raporcie
opisane zostaly przypadki firmy, ktore tworza i doskonalg swoje produkty czy
tez wizerunek poprzez zbieranie opinii i angazowanie uzytkownikow. Wsrod
przykladéw przedsiebiorstw mozemy odnalez¢ m.in. Foodcare, Alior Bank
czy Allegro.

Firma Foodcare, producent napoju Frugo, nalezy do grona wybranych
firm, ktére skutecznie wykorzystuja informacje pozyskane w sieci do procesu
rozwoju i wdrazania na rynek nowych produktéw, m.in. nowych koloréw na-
pojow, zgodnych z oczekiwaniami zgltaszanymi przez uzytkownikéw internetu.
Alior Bank, tworzac swoja oferte, wspieral si¢ opiniami internautéw. Ponadto
organizujac kampanie ,Zbuduj z nami nowy bank!”, zbierat informacje do-
tyczace oczekiwan wobec nowo powstajacego banku. Allegro stanowi jeden
z gléwnych serwiséw angazujacych spotecznosci do jego rozwoju poprzez
realizacje beta testow oraz zbieraniu opinii (Kubisiak i in. 2012).

Przyktady te pokazuja, Ze media spotecznosciowe to nie tylko miejsce do
gromadzenia informacji o kliencie, lecz takze do angazowania go oraz pozy-
skiwania na biezgco jego opinii. Punktem wyjscia do badan autorek staly si¢
m.in. takie wypowiedzi, jak autorstwa dyrektor ds. komunikacji i marketingu
RWE Polska, ktora stwierdzita, iz ,,portale spolecznos$ciowe pozwalaja nam
na wystuchanie komentarzy klientéw dotyczacych naszych ustug. Widzimy,
ze te komentarze dotyczg jako$ci obstugi, cen, na razie zbieramy te opinie, ale
niediugo chcemy tez reagowac i ustosunkowac sie do takiej czy innej grupy”.
Autorki postanowily wigc sprawdzi¢, czy firmy maja swiadomo$¢ mozliwosci
wykorzystania tego obszaru w zakresie badan i czy takie dziatania realizuja.

3. Metodologia badan wlasnych

Autorki, kierujgc si¢ wnioskami, jakie sie wylonily na podstawie analizowa-
nej i wskazywanej wczesniej literatury i raportéw badawczych, postanowity
poglebi¢ badany temat przez badania wlasne. Wybrang grupa stanowily inno-
wacyjne firmy z branzy ICT, podmioty specjalizujace si¢ w dobrach i ustugach
o charakterze innowacyjnym, ktére na co dzien dzialaja w sieci i obserwuja
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e-trendy. Ponadto gtéwnymi odbiorcami sg dla nich internauci, co daje im
dodatkowq korzys¢ i wieksze mozliwosci w zakresie dotarcia do danych pod-
miotow.
W zakresie metody, miejsca i czasu realizacji badania autorki zatozyty, ze:
- przyjetym sposobem prowadzenia badan i zebrania danych staty si¢ indy-
widualne wywiady pogtebione, podczas ktorych materiat zostal nagrany
na dyktafon dla celéw sporzadzenia raportu,
- miejscem przeprowadzania wywiadéw byly siedziby pracy badanych w celu
zapewnienia komfortu pracownikéw oraz tatwosci organizacji czasu pracy
i spotkania,
- badania przeprowadzone zostaly w pazdzierniku i listopadzie 2017 roku.
Osobami ze strony przedsigbiorstw bioragcymi udziat w wywiadach byli
specjalisci ds. marketingu, osoby odpowiedzialne za komunikacje z klientami.
W czterech badanych firmach dodatkowo podczas wywiadu byli kierownicy/
prezesi czy tez osoby decyzyjne w zakresie dzialan przedsi¢biorstwa, ktore
uzupetnialy wypowiedzi osoby wyznaczonej do wywiadu.
Przeprowadzonych zostato 12 wywiadéw, ktore pozwolily na wyciagniecie
wnioskéw bedacych podstawa do dalszych badan nad analizowanym zagad-
nieniem.
Tabela 1. przedstawia charakterystyke badanych firm w zakresie ich ob-
szaru dzialania.

Tabela 1. Rodzaj oferowanych produktow/ustug przez badane przedsi¢biorstwa

Ba'lda.n ¢ Rodzaj oferowanych produktéw/ustug

przedsi¢biorstwo
Firmal,2,3 elektronika uzytkowa, technologia informacyjna i telekomunikacyjna
Firma 4 ustugi elektroenergetyczne dla klientéw biznesowych
Firma 5, 6 ustugi IT - Mobile and Web Apps, Data science, Business software
Firma 7 projektowanie, wizualizacja, druk 3D
Firma 8, 9 marketing internetowy
Firma 10, 11, 12 oprogramowanie biznesowe

Dobér wybranych podmiotéw byt celowy. Jako kryterium zalozony zostat
ogolny profil psychograficzny badanych podmiotéw wyodrebniony poprzez
czas funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku (nie krocej niz rok), dziatal-
no$¢ o charakterze innowacyjnym oraz znajomos¢ i wykorzystanie mediow
spolecznosciowych na poziomie co najmniej podstawowym. Dodatkowo
zwrécono uwage na istnienie osoby badz komorki/dzialu odpowiedzialnych
za dzialania marketingowe w firmie. Dob6r ten mial na celu zachowanie
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mozliwosci porownywalnosci odpowiedzi w zakresie posiadanej wiedzy
i kompetencji 0sdb biorgcych udzial w wywiadach.

W zaleznosci od specyfiki firmy i ich mozliwo$ci w zakresie zaangazowa-
nia i wykorzystywania zaréwno badan w procesie poznawania potrzeb, jak
i kanaléw mediéw spolecznosciowych rozmowy trwaty od 30 do 60 minut.

Celem przeprowadzonych wywiadéw byta ocena stopnia zastosowania ba-
dan oraz poznanie opinii na temat spostrzegania mediéw spotecznosciowych
jako mozliwego kanatu do ich realizacji.

Ponadto badanie prezentuje dodatkowo opinie przedstawicieli badanych
przedsigbiorstw co do wykorzystywania kanatu, jakim sa media spotecznos-
ciowe w realizacji procesu badawczego i tworzenia innowacji produktowych.

Na potrzeby dokladniejszego i bardziej uporzadkowanego zebrania danych
przygotowany zostala scenariusz badawczy, ktéry okreslal kierunek i zaloze-
nia badan. Przygotowana zostata lista pytan i wskazano trzy gléwne obszary
badania - stosowane metody badawcze w procesie pozyskiwania informacji
i rozwoju innowacji produktowej, wykorzystanie mediéw spolecznosciowych
oraz przelozenie na zastosowanie ich w procesie badawczym. Ze wzgledu
na ograniczenia objetos$ciowe artykutu autorki nie zamieszczaja scenariusza
badawczego.

Jako forme rozpowszechnienia wynikéw badan i wnioskéw z nich plyna-
cych przyjeto publikacje w artykule naukowym oraz raporty indywidualne
przedstawione badanym firmom.

4. Wyniki i wnioski z badan

Przeprowadzone badania pokazaly, ze tylko dwie firmy poswigcaja wigksza
uwage badaniom, pozostale nie skupiajg si¢ na procesie badawczym w zakresie
pozyskiwania informacji w ten sposdb. Podmioty te reprezentowaly orga-
nizacje o odmiennym czasie funkcjonowania na rynku oraz branzy, jednak
obie firmy nakierowane byty na klienta indywidualnego. Dominujaca grupa
odklada to jako cel na przyszlo$¢, ze wzgledu na brak czasu czy tez takiej
potrzeby w obecnej chwili.

Przedsigbiorstwa, ktore nie widzialy potrzeby korzystania z badan kon-
sumentow na etapie poszukiwania pomystéw i projektowania rozwigzan,
nalezaty do tych, ktére w swoich strukturach posiadaja dzial B+R. W tych
przedsiebiorstwach uznaje sie czgsto prymat wiedzy specjalistow nad wie-
dza uzytkownikéw i potencjalnych konsumentéw. Opisana sytuacja doty-
czyla gléwnie firm dzialajacych na rynku B2B w obszarze zaawansowanych
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rozwigzan technologicznych. Tego rodzaju firmy wskazuja na potrzebe gro-
madzenia informacji od klienta po procesie wdrozenia czgsciej niz pozostale.

Przedsiebiorstwa, ktore dluzej sa na rynku, w duzej mierze kierujg sie
intuicja, obserwuja trendy czy tez czerpia wiedze od innych poprzez uczestnic-
two w targach badz z wypowiedzi klientéw w sklepach stacjonarnych. Firmy
skupione wokot sieci wskazujg dodatkowo na serwisy internetowe, aplikacje
czy media spoleczno$ciowe, jednak nie traktuja tego jako formy badania.

W przypadku procesu projektowania nowych produktéw jedna z firm
z branzy technologii informacyjnej i telekomunikacyjnej stosuje grupy te-
stowe, skfadajace si¢ ze specjalistow oddelegowanych wewnatrz firmy. Trzy
inne, skupione wokoét oprogramowan biznesowych i elektroniki uzytkowej,
réwniez polegaja na swoich grupach testowych, ktére sprawdzaja mozliwosci
i dostosowuja produkty przed ich wpuszczeniem na rynek.

Tylko dwie firmy nie odnosza si¢ do uwag czy opinii klientow, argumentujac
to brakiem czasu czy brakiem mozliwosci. Wart uwagi jest fakt, ze sg to firmy
nakierowane na klienta biznesowego. Pozostale wskazaly na koniecznos¢ stu-
chania konsumenta i wspdtpracowania z nim na etapie tworzenia produktow,
przy czym rdéznice w wypowiedziach przedstawicieli przedsiebiorstw opieraly
sie na faktycznym zaangazowaniu klienta juz ostatecznego, dla ktérego tworzy
sie dane dobro/ustuge. W przypadku produktéw dedykowanych jest to dla
firm cze$¢ procesu twdrczego — opinia klienta stanowi podstawe zlecenia.
W sytuacji, gdy dotyczy to potencjalnego klienta i jego potrzeb, przedsig-
biorstwa nie odczuwajg presji, by dodatkowo tworzy¢ cos dla ogolnej grupy
uzytkownikow, gdyz nastawione sa na konkretnych odbiorcéw. W przypadku
firmy nieodnoszacej si¢ do opinii klientow w wigkszym zakresie dotyczy to
gltéwnie dopytywania o szczegdly czy testowania juz gotowych rozwigzan.
Druga firma wyrazita opinie, ze ,,klient ma duzo ciekawych pomysiow, ale nie
mamy zasobow ludzkich, ktére moglyby te wszystkie pomysly realizowac. Nie
ma na to po prostu czasu”.

Badane przedsigbiorstwa zapytane o rodzaj mediéw spolecznosciowych
wykorzystywanych w swojej dzialalnosci wskazywaly gléwnie na Facebook,
LinkedIn, Instagram oraz Twitter. Najwiecej wskazan wérdéd odpowiedzi uzy-
skal Facebook wykorzystywany zaréwno do komunikacji, jak i nawigzywania
relacji z uzytkownikami. LinkedIn byl wybrany jako narzedzie do nawigzywa-
nia kontaktéw handlowych oraz relacji w branzy, byt uznany przez wszystkich
badanych za specjalistyczny kanal komunikacji.

W pojedynczym przypadku badane firmy wykorzystuja media spotecznos-
ciowe w sposob rozlaczny, korzystajac tylko z jednego kanalu. W gtéwnej mie-
rze stosujg je rownocze$nie, przy czym dzialania te r6znig si¢ intensywnoscia.
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W jednej z wypowiedzi pojawilo si¢ stwierdzenie, ktére stanowito punkt
wyjscia do dalszej dyskusji: ,,Czasem pomysty powstaja podczas rozmow
w mediach spoleczno$ciowych i pdzniej, poza siecig, sg rozwijane — powstaje
z tego namacalny produkt”. Powyzsze sformulowanie dotyczy raczej spon-
tanicznego niz zaplanowanego poszukiwania inspiracji na produkty wsrod
uzytkownikéw medidw spolecznosciowych.

Badane podmioty rozumieja, ze uzytkownicy posiadaja potencjal twérczy
i moga wspiera¢ proces tworzenia nowych produktéw, ale nie sg gotowe na
poziomie organizacyjnym do tego rodzaju wspotpracy.

Znacznie lepiej w zakresie wykorzystania metod badawczych zaprezen-
towaly si¢ firmy na etapie testowania prototypu produktu. Badane podmioty
coraz chetniej wykorzystuja media spolecznosciowe do gromadzenia opinii na
tym etapie. W tym celu firmy dobieraja odpowiednie dobrane grupy testeréw
gltéwnie na Facebooku oraz forach dyskusyjnych. Jedna z badanych firm na
specjalistycznych forach dyskusyjnych zaprosita w formie otwartego zapyta-
nia chetnych specjalistow z dziedziny elektroniki uzytkowej do uczestnictwa
w testowaniu nowego rozwigzania. Dodatkowo wskazane przedsiebiorstwo
stworzylo wlasng platforme ,laboratorium”, na ktdrej wytypowani testerzy
zglaszali swoje opinie oraz uwagi, na biezagco wprowadzane przez firme jako
zmiany do prototypu. Ostateczna wersja produktu zostala zaprezentowana
na Facebooku wigkszej grupie uzytkownikéw, ktérzy dostarczyli kolejnych
istotnych opinii. Badana firma zwrdcita uwage réwniez na inne interesujace
zjawisko: podczas wdrazania gotowego rozwigzania na rynek testerzy stali
sie ambasadorami nowego produktu, co wplyneto na wzrost zaufania wéréd
potencjalnych klientow.

Dla kolejnej badanej firmy, ktéra réwniez wskazala na wykorzystanie
mediow spotecznosciowych w procesie gromadzenia opinii oraz uwag na
temat nowego produktu, Facebook i Twitter stuzyly jako miejsce pozyskania
jednostek do badania. Grupy respondentéw byty dobierane w zaleznosci od
etapu rozwoju produktu: poczatkowo kluczowi uzytkownicy (lead users),
w dalszym etapie testerzy, a nastgpnie potencjalni nabywcy. Firma zebrala
zar6wno opinie na temat funkcjonalnosci nowego rozwigzania technolo-
gicznego, jak i pomysly na sposob promocji zwigzany z wdrazaniem nowe-
go produktu na rynek. W rezultacie okazalo si¢, ze zebrane i wykorzystane
w strategii marketingowej informacje wplynety korzystanie na realizacje za-
tozonych celow. Nalezy rowniez doda¢, ze badanie realizowane w internecie
za pomocg mediow spolecznosciowych wspierane byto réwniez poza siecia
przez organizacje wywiadow grupowych realizowanych z udzialem mlodych
ludzi, potencjalnych nabywcow.
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W gléwnej mierze firmy nakierowane na klienta biznesowego nie widza po-
trzeby wykorzystania mediow spoltecznosciowych w obszarze realizacji badan.

Na pytanie w zakresie opinii o mediach spotecznosciowymi jako poten-
cjalnego kanalu, w ramach ktérego mozna przeprowadza¢ badania czy tez
wykorzystywa¢ je w procesie projektowania produktu duzej czesci badanych
firm, trudno bylo sobie wyobrazi¢, w jaki sposéb mozna byloby wykorzysta¢
media spoleczno$ciowe przy tworzeniu produktéw.

W obszarze badan przedstawicielom firm kojarzyly si¢ przede wszystkim
odpowiedzi zwigzane z narzedziami, ktore zbierajg informacje z mediow
spolecznosciowych w dane, takie m.in. jak Brand24 czy indywidualne z po-
szczegblnych kanaléw. W tym zakresie potowa badanych firm posiada takie
dane, ale ich szczeg6étowo nie analizuje, ttumaczac si¢ brakiem czasu czy tez
malg jeszcze grupg odbiorcow, a co za tym idzie, niskg reprezentatywnoscia.
Druga cze$¢ przedsigbiorstw deklaruje wigksze zainteresowanie tym obsza-
rem w przyszlosci, a trzecia grupa nie widzi takiej potrzeby, gdyz uwaza, ze
informacje z branzy na ich temat moga pozyskac niezaleznie.

Ogolna opinia wéréd badanych firm glosila, iz wykorzystanie mediow
spoleczno$ciowych do badania opinii, pozyskiwania pomysléw, testowania
nowych rozwigzan innowacyjnych istotnie zwieksza szanse na nawigzanie
kontaktu z uzytkownikami, a w przyszlo$ci moze urealni¢ wlaczenie klientow
w proces tworzenia. Przy czym az 8 na 12 firm réwniez odnosilo si¢ do tego,
iz obecnie posiada duzo projektéw i zainteresowanych firm ich dobrami/
ustugami, przez co nie musza wykorzystywac tego kanatu do badania czy
pozyskiwania klienta.

Nalezy réwniez zwrdci¢ uwage, ze pojawialy sie opinie na temat zagrozen
zwigzanych z prowadzeniem dziatan w mediach spotecznosciowych. W przy-
padku prac zwigzanych z rozwojem nowych produktéw obawiano si¢ przede
wszystkim dziatan nieuczciwej konkurencji.

Podsumowanie

Podsumowujac przeprowadzone badania, mozna stwierdzi¢, ze przedsiebior-
stwa z branzy ICT w ograniczonym zakresie wykorzystuja wczesniej opisane
metody badawcze. Powodéw mozna dopatrywac si¢ w niskiej $wiadomosci
potrzeby stosowania badan marketingowych na réznych etapach rozwoju
innowacji produktowych. Nadal jeszcze dominuje opinia, ze innowacje w fir-
mach technologicznych tworzy sie raczej wewnatrz organizacji, bazujac na
wiedzy wlasnych specjalistow. Zmiany w podejsciu zauwazalne sg szczegol-
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nie w przypadku firm realizujacych projekty skierowane do konsumentéw
indywidualnych.

Autorki upatrujg mozliwosci usprawnienia procesu rozwoju innowacji pro-
duktowych przez wykorzystanie wybranych metod badawczych w powigzaniu
z mediami spotecznosciowymi jako kanalem komunikacji. Przeprowadzone
badania miaty na celu zbadanie poziomu $wiadomosci i gotowos¢ firm do
takiego dzialania. Dobre przyktady, jakie pojawily si¢ w ramach przeprowa-
dzonych wywiadéw, pokazuja, Ze istnieje potencjal w takim rozwigzaniu, jed-
nak przedsigbiorstwa w wiekszym stopniu muszg uswiadomic sobie korzysci,
ktérych dostarczaja im media spotecznosciowe. Obecna wiedza prezentowa-
na przez badane firmy dotyczy wykorzystania mediéw spotecznosciowych
w komunikacji z uzytkownikami, o wiele rzadziej badane przedsigbiorstwa
upatrujg potencjalu badawczego w nowym srodowisku, jakim jest internet.

Wykorzystanie mediéw spolecznosciowych moze utatwic realizacje badan
na poszczegolnych etapach rozwoju innowacji produktowych: skroci¢ czas
gromadzenia informacji, utatwi¢ dotarcie do potencjalnych respondentow,
w tym testeréw prototypu produktu, ograniczy¢ koszty realizacji badania.

Polaczenie opisanych wczesniej metod badawczych z potencjatem mediow
spotecznosciowych moze w istotny sposéb wptyna¢ na rozwoj innowacyjnych
produktéw. Traktowanie respondenta nie tylko jako biernego zrédta informa-
cji, ale rowniez jako aktywnego wspoltkreatora produktu moze istotnie skroci¢
sam proces tworzenia i rozwoju innowacji, a przede wszystkim wplyna¢ na
wigkszg akceptacje nowosci na rynku.
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