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INNOWACJE W BUDOWIE WARTOSCI PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Artykul przedstawia innowacje rozumiane jako nowa warto$¢ dla klientéw. Prezentuje
dwa podejscia. Podejscie pierwsze uwzglednia proces obstugi klienta jako proces tworzenia inno-
wacji wartosci dla klienta oraz drugie, ktérego podstawa jest lancuch tworzenia tej wartosci jako
punkt widzenia strategicznej dziatalnosci firmy. Innowacje stanowig najtrudniejsza metode wzrostu
wartosci klienta i przedsigbiorstwa, ale zadne przedsiebiorstwo nie moze zrezygnowac z takiej ciezki
wzrostu wartoéci. Innowacje ujmowane z punktu widzenia wartosci dla klientéw stanowig przetom
w zarzadzaniu innowacjami.
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Wstep

Wspolczesne badania wykazuja, iz tylko okoto 10% firm podtrzymuje rozwdj, ktéry prze-
ktada si¢ na ponadprzecigtny wzrost zyskow akcjonariuszy, a w dtugim okresie taki wzrost udato
si¢ utrzymac od 13 do 16% firm'. Clayton Christensen oraz Michael E. Raynor w wyniku wielo-
letnich badan nad rozwojem i innowacyjnoécig firm udowadniaja, iz w zwigzku z tym, wicksza
uwage nalezy poswieci¢ rozpoznawaniu i skutecznemu wprowadzaniu innowacji w przedsie-
biorstwach. Wskazuje si¢, iz wynika to z braku sukcesu we wprowadzaniu nowych produktow
i technologii i stanowi to gtéwne zrddlo porazek firm w procesach inwestowania.

Réwnoczednie szerokie badania pokazujg, ze wspolczesnie czynnikami ksztattujacymi
warto$¢ przedsigbiorstwa sg konsumenci, ktorzy determinuja okoto 90% wartosci przedsie-
biorstwa. Tymczasem zarzady przedsiebiorstw poswiecaja tematyce konsumentow i inwe-
stycji tylko ok. 10% czasu, koncentrujac si¢ na dziataniach i wydajnosci operacyjnej oraz za-
rzadzaniu kosztami w krétkim horyzoncie czasu®. Zbyt wiele czasu - pisze P. Fisk — poswieca
sie na liczenie pieniedzy, a zbyt malo na zastanawianie sig, co je generuje’. Najwiekszym btle-
dem - pokazuja tez liczne badania - jest brak umiejetnosci kojarzenia wartosci, jaka tworza
przedsiebiorstwa dla klientow z warto$cia dla samej firmy*. Przejawia sie to w luce pomie-
dzy priorytetami firm a dzialaniami skierowanymi na samych nabywcéw. W niniejszym
opracowaniu do roli innowacji w budowie wartosci klienta i przedsigbiorstwa wykorzystane

! Zbiorowoéci badanych firm obejmowaty ponad 1000 do 1854 firm. Por. C. Christensen, M. Raynor, Innowacje
naped wzrostu, Harvard Business School Press 2008, s. 17 i dalsze.

> Por. P. Fisk, Geniusz konsumenta. Prowadzenie firmy skoncentrowanej na oczekiwaniach nabywcéw, Oficyna
Wolters Kluwer Business, Warszawa 2009, s. 270.

* Ibidem.

* B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartoscig klienta w przedsigbiorstwach w Polsce, Wyd.
SGH, Warszawa 2011.
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zostang dwa podejscia. Podejscie pierwsze uwzglednia proces obstugi klienta jako proces
tworzenia innowacji wartosci dla klienta, a podstawg drugiego jest taficuch tworzenia tej
wartosci jako punkt widzenia strategicznej dzialalnosci firmy. Podejscie pierwsze pozwala
spojrze¢ na innowacje od strony klienta — jego potrzeb i oczekiwan, za$ drugie w koncepcji
tancucha tworzenia innowacji wartosci pozwala spojrze¢ na generowanie tej wartosci od
strony przedsigbiorstwa jako konfiguracji dzialan, ktére moga odrézni¢ jedng firme od jej
konkurentéw (dostarczajac wyrdzniajaca i przewyzszajacg warto$¢ innowacji).

Ponadto w fancuchu tworzenia wartosci dla klienta rozstrzyga sig, ile z nadwyzki uzy-
skanej dzieki innowacji firma moze otrzymac¢, a wigc w jakim stopniu moze podwyzszy¢ nie
tylko warto$¢ klienta dla firmy, ale i warto$¢ rynkowa przedsiebiorstwa. Innowacje stanowia
najtrudniejsza metode wzrostu warto$ci klienta i przedsigbiorstwa, ale zadne przedsiebior-
stwo nie moze zrezygnowac z takiej $ciezki wzrostu wartosci.

1. Innowacje w budowie wartosci klienta i przedsi¢biorstwa

Skutecznos¢ i efektywno$¢ dziatan przekladajacych sie na warto$¢ przedsiebiorstwa
musi by¢ wspolczesnie silnie osadzona na procesie zarzadzania warto$cia klientéw przed-
siebiorstwa®. Wynika to z nastepujacych przestanek:

- klienci (nabywcy), bedac gtéwnym generatorem wartos$ci przedsigbiorstwa, sg najtrud-
niej dostepnym zasobem w gospodarce; przedsigbiorstwa muszg nim bardzo skutecz-
nie zarzadzac, aby ich warto$¢ przeniosla si¢ na warto$¢ przedsiebiorstwa;

- konsumenci jako nabywcy sg najlepszym zrodtem wskazujagcym przyszle trendy roz-
woju bizneséw, a tym samym kierunki niezbednych inwestycji zapewniajacych wzrost
wartosci przedsiebiorstw (, matka wynalazkéw nadal pozostaje potrzeba”

- konsumenci s3 najlepszym weryfikatorem przyjmowanych rozwigzan modeli bizne-
sowych, oferowanych im wartosci oraz efektywnosci dziatan firm, poprzez akty naby-
wania warto$ci po okreslonych cenach i sposobach angazowania si¢ w dziatania firm
(lojalno$¢, rekomendacje i procesy wspoltworzenia).

Biezace wyniki finansowe opisujg skutecznos¢ i efektywnos¢ przedsigbiorstwa w prze-
szlosci, natomiast imperatyw zarzadzania i budowy wartosci przedsigbiorstwa przez war-
to$¢ klientéw dla firmy muszg by¢ skierowane na przysztos¢. Domeng przysztosci musi by¢
ukierunkowanie na innowacje rozumiane szeroko, ale i we wspoélczesny sposob, tj. jako
warto$¢ dla klienta®.

Kolejnym istotnym elementem w budowie wartosci klienta przez innowacje jest podejscie
do pomiaru wynikéw dziatan. Innowacje wprowadzone jako warto$¢ dla klienta sa skuteczne,
jezeli budujg i podnoszg wartos¢ klienta dla firmy, a ta przeklada sie na rosngcg wartos¢ przed-
siebiorstwa. Innowacje moga podnosi¢ warto$¢ klientéw w dluzszym lub krétszym czasie,
w zaleznosci od ich rodzajow i skutecznosci ich wprowadzania (por. rys. 1).

°> Por. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski (red.), Zarzgdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie. Poltext,
Warszawa 2010 oraz por. m.in. V. Kumar, Zarzgdzanie wartoscig klientéw, Wydawnictwa Profesjonalne PWN,
Warszawa 2009.

¢ C.M. Christensen, Coping with Your Organization’s Innovations Capabilities, [w:] Leading for Innovation and
Organizing for Results, The Drucker Foundations, New York 2002, s. 177, a takze C.M. Christensen, M. Raynor,
Innowacje. naped wzrostu, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2008, s. 93 i dalsze.
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Rysunek 1. Proces innowacji skierowany na warto$¢ klienta dla firmy
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

W 2006 roku Jeff Immelt (prezes GE) wskazal, iz ,wspoltczesne swiatowe rynki sg napedzane
innowacjami. (...) U podstaw naturalnego rozwoju i tworzenia warto$ci musi leze¢ innowacja™.

Budowa wartosci klienta przez innowacje wymaga obecnie nowego podejécia, ponie-
waz tradycyjne zarzadzanie nowymi produktami nie przynosi oczekiwanych wynikow?®.
C. Christensen wskazuje takze, Ze ,innowacja oznacza zmian¢ w technologii rozumianej
nie jako konstruowanie i wytwarzanie produktéw, ale obejmuje wachlarz proceséw marke-
tingowych, inwestycyjnych i zarzadczych (...) wielka warto$¢ tkwi w uporaniu si¢ ze sposo-
bem funkcjonowania §wiata i pokierowaniu wysitkami innowacyjnymi tak, aby mozna byto
te zewnetrzne sily uwzgledni¢™. Aby wspolczesne zarzadzanie innowacjami zakonczylo sie
sukcesem, musi by¢ oparte, zdaniem tego autora, na nastepujacych zasadach:

1. Zasoby spoiki zalezg od klientéw i inwestorow, a nie od zasobéw materialnych (teo-
ria zasobowa); to klienci i inwestorzy tak naprawde dyktuja, jak beda wydawane pieniadze,
za$ firmy realizujace model inwestycyjny, ktéry nie zadawala klientéw i inwestoréow, nie
zapewnig sobie wplywow gotowki.

2. Poniewaz nie mozna analizowaé rynkoéw, ktore jeszcze nie istnieja, dlatego podej-
$cie do zarzadzania innowacjami musi uwzglednia¢ dwie gtéwne strategie: jedng oparta
na innowacjach kontynuujacych, ktére oparte sa na kierunkach juz wyznaczonych, gdzie
potrzeby najwazniejszych klientow sg dobrze wyartykulowane i rozpoznane; oraz druga
strategie oparta na innowacjach przerywajacych (destrukcyjnych) tok rozwoju branz, kiedy
firmy tworza nowe rynki (branze), ale nie sg rozpoznawane ani dochody, ani koszty, a jedy-
nie niezaspokojone potrzeby klientow.

3. Kategoryzacja rynkow (segmentacja) dla innowacji musi by¢ oparta na warunkach
i pracach (zadaniach), ktére klienci chcg mie¢ wykonane, lub jakie cele chcg osiagnac.

W zwigzku z powyzszym wspodlczesne definicje innowacji oparte muszg by¢ na Scistym
ich powigzaniu z potrzebami, celami, oczekiwaniami i preferencjami konsumentéw. C. Chri-
stensen wskazuje, ze: ,innowacje to antycypowanie oczekiwan konsumentéw i tego, co oni
zaakceptujg z wartosci im oferowanych™®. Inni autorzy podkreslajg, Ze nowe produkty nie sg
innowacja, a tylko inwencja, za$ prawdziwa innowacja s3 nowe korzysci dla klientow''.

W $wietle powyzszego nowa technologia wytwarzania, czy nowa warto$¢ bez akceptacji
rynkowej klientéw (konsumentow) nie jest innowacja. Takie podejscie do innowacji, ktére

7 P. Fisk, Geniusz konsumenta..., op. cit., s. 285.

8 Por. C.M. Christensen, Przefomowe innowacje, Wydawnictwa Profesjonalne PWN, Warszawa 2010, s. 181 19.
° Ibidem, s. 27-37.

1 C.M. Christensen, Coping with Your Organization’s Innovations Capabilities..., op. cit.

! S.T. Tomke, E. von Hoppel, Customer as Innovators, A New Way to Create Value, Harvard Business Review 2002, nr 4.
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oparte jest na kreowaniu nowych wartosci dla klientéw i rozwigzujacych problemy konsu-
mentow, staje si¢ glownym zrodlem wartosci przedsigbiorstwa. Innowacja natomiast staje
sie wartoscia dla klientow, jezeli:
- pozwala realizowac cele klientow i daje wyniki, ktorych oni oczekuja,
- dostarcza im rzeczywistych, istotnych korzysci, a klienci traktuja je jako unikalne,
- oferta wprowadzana jest w czasie, w ktorym oczekuja jej klienci (majg problemy i chca
je rozwigzac).
- unikalne korzysci dostepne sg dla klientéw, co znajduje wyraz w akceptowanych kosz-
tach, ktére poniosa klienci, nabywajac innowacje.

Tylko tak rozumiane innowacje sprzyjaja wzrostowi wartoséci klientéw dla firmy i war-
tosci samej firmy.

Zrédlem tworzenia warto$ci przedsigbiorstwa zatem jest wartos¢, jaka dana firma po-
trafi wytworzy¢ dla swoich klientéw z uwzglednieniem innowacji, co réwnoczes$nie stanowi
zrodlo przewagi konkurencyjnej'. Wartos¢ dla klienta moze przybiera¢ rézng postac i roz-
ng oferte, ale zawsze musi by¢ potwierdzona przez klientéw w postaci nabycia po akcep-
towanej przez nich cenie. Tak rozumiane innowacje wartosci dla klientéw muszg stanowi¢
nieodlaczng ceche identyfikowania, tworzenia, komunikowania i dostarczania wartosci
skierowanych na rozwigzywanie ich probleméw. Tylko takie innowacje prowadza do wzro-
stu wartosci przedsigbiorstwa. ROwnoczesnie pozostaja one w zgodzie z nowg rolg i funk-
cjami marketingu w przedsiebiorstwie'’.

Koniecznos$¢ wprowadzenia innowacji jako zrodla wzrostu warto$ci klienta i przedsigbior-
stwa wynika z silnej konkurencji, ktéra powoduje, iz innowacyjne wartosci dla klienta szybko
s3 powielane, produkty maja coraz krotszy okres zycia na rynku, natomiast oczekiwania inwe-
storéw i analitykow sg kierowane na kolejne fale wzrostu wartosci klientéw i przedsiebiorstw.

Trudno$ci wprowadzania innowacji sg zwigzane z tym, ze zarzadzajacy muszg rowno-
cze$nie podtrzymywac i podwyzsza¢ wartos¢ klienta i przedsigbiorstwa, a jednocze$nie po-
szerza¢ dziatalno$¢ o innowacyjne wartosci dla klientéw w celu zapewnienia kolejnej fali
wzrostu wartosci klienta i firmy.

Innowacje wartosci dla klientéw moga mie¢ rézny charakter i rozny jest ich wpltyw na
warto$¢ klienta; w tym ujeciu wyrdznia sie przede wszystkim innowacje przetomowe (de-
strukcyjne) i innowacje ciagle (kontynuowane)'. Niezaleznie od rodzaju tych innowacji
do waznych wspoélczesnie innowacyjnych wartosci dla klientéw szczegélnie zaliczy¢ nalezy
trzy grupy cech tych warto$ci':

1. Wyzsza uzyteczno$¢ produktéw i ustug, rozumiana szerzej niz funkcjonalne war-
tosci (cena, wygoda, produktywnos¢), ale uwzgledniajaca takze wartosci emocjonalne i do-
$wiadczalne klientows;

2. Korzysci dla klienta zwigzane z rzadkoscia (wyjatkowoscig w rozwigzaniu jego pro-
blemu) i dostepem do innowacji;

12 S. Knox, S. Maklan, Competing on Value, Financial Times, Pitman Publishing, London 1998.

3 Por. m.in. Ph. Kotler, J. Caslione, Chaos. Zarzgdzanie i marketing w erze turbulencji, MT Biznes 2009.

" Por. C.M. Christensen, Przefomowe innowacje..., op. cit., a takze C.M. Christensen, M. Raynor, Innowacje.
Naped wzrostu..., op. cit.

> Por. B. Dobiegala-Korona, Zarzgdzanie innowacjg jako wartoscig dla klienta, [w:] Przedsiebiorstwo wobec
wyzwat globalnych, red. A. Herman, K. Poznanska, Wyd. SGH 2008.
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3. Prestiz, wiez z dostawca, wptyw klienta na innowacje;

4. Indywidualne dostosowanie warto$ci.

W praktycznych ujeciach innowacyjne wartosci dla klientéw réwnoczesnie powinny
uwzglednia¢ szeroko rozumiane bezpieczenstwo wartosci (zdrowotne, nawigzujace do ko-
rzeni kulturowych i rodzinnych), wygode konsumpcji, prostote i autentycznos¢ produktdw
i ustug, zapewnienie nabywcom emocji, poczucia ,ucieczki od rzeczywistosci’, poczucia ich
tozsamosci, przyjemnosci z nabywania, samorealizacji, oszczednosci czasu, uczestnictwa
w kreowaniu warto$ci, przynaleznosci do okreslonych grup spotecznych'®.

Tworzenie wartosci klienta i przedsiebiorstwa przez innowacyjne wartosci dla klientow
ma obecnie szereg ograniczen:

1. Konsumenci majg wysokie oczekiwania co do sposobu zaspokajania potrzeb przez
przedsiebiorstwa, ale réwnocze$nie wystepuje niska i rozproszona wiedza na temat tych
oczekiwan.

2. Klienci majg rosnace oczekiwania, ale coraz trudniej pozyskac ich przyjazny stosu-
nek do firm (i ich innowacyjnych wartosci).

3. Trudno$ci w pomiarze korzysci finansowych z tytulu konkretnych wartosci dla
klientéw. Stanowi to jednoczes$nie obecnie wyzwanie dla zarzadzania finansami w diugim
i krotkim okresie czasu.

4. Technologia wspiera szanse poznania problemdw klientow, ale rownoczesnie two-
rzy wysokie wymagania co do poziomu obstugi klientéw (dodawania innowacyjnych war-
tosci), a to wymaga nowych umiejetnoséci od pracownikéw i nowych modeli biznesu.

5. Coraz trudniej jest wyrdznic¢ si¢ firmom w dostarczaniu innowacyjnych wartosci
dla klientéw, co jest wynikiem globalizacji i narastajacej konkurencji'.

2. Realizacja celow klientow jako zrédlo innowacji wartosci

Problemy klientéw (niezaspokojone potrzeby) sg podstawa szans i wyzwan dla przedsie-
biorstw, dla nowych wartosci dla klientow. Rozwigzywanie problemoéw klientow jest zdeter-
minowane sytuacjami, w jakich znajduja si¢ konsumenci i inne przedsigbiorstwa (nabywcy
instytucjonalni). Jednym z gléwnych obszardéw jako zrédet do rozwigzania problemdw jest
identyfikowanie niedogodnosci, z ktérymi borykajg si¢ klienci oraz zadan, ktdre klienci
chca rozwigzaé, a profesjonalisci od biznesu, dzigki umiejetnosciom i narzedziom moga
je zidentyfikowa¢. Sprzyja¢ temu moga obserwacje bezposrednio zycia rodzinnego konsu-
mentéw oraz w ich miejscu pracy*®.

»Ostatecznym celem powszechnym przedsiebiorstw — pisze A. Noga — jest dostarcze-
nie uzyteczno$ci wlascicielom, kreatorom, zarzadzajacym, pracownikom oraz nabywcom
produktéw i ustug™®. Przedsigbiorstwa zatem musza dazy¢ do skutecznego rozwigzywania
problemoéw klientéw. Aby bylo to mozliwe, musza by¢ odpowiednio przygotowane kadry,
ktére muszg posiada¢ umiejetnosci identyfikowania i kreatywnego rozwigzywania proble-
mow i zadan klienta z korzyscig dla samego klienta i dla przedsiebiorstwa.

¢ Por. m. in. A. Noga, Teorie przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 253 i dalsze.

7 'W. Johnson, A. Weinstein, Superior Customer Value In The New Economy, ERC Press, London 2004.
¢ T. Kelly, Sztuka innowacji, MT Biznes, Warszawa 2005.

¥ A.Noga, Teorie przedsigbiorstw, op. cit., s. 242.
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Rozwigzywanie probleméw klientéw i podejmowanie w tym zakresie decyzji jest proce-
sem zindywidualizowanym, zaréwno jesli chodzi o rozpoznanie potrzeb (celéw) klientow,
jak i sposobow ich zaspokojenia. Dlatego podstawowa role w tym przypadku odgrywaja
bliskie relacje z klientami i szybko$¢ podejmowania decyzji. Ten sposdb podejscia do inno-
wacji bardzo silnie wigze sie ze strategig ciaglego uczenia si¢ i gromadzenia wiedzy o klien-
tach®. Kreatywno$¢ w rozwigzywaniu celow i probleméw klientéw przejawia si¢ w skutecz-
nym ich identyfikowaniu i znajdowaniu innowacyjnych metod ich realizacji.

Krytyczna analiza wiedzy o kliencie i ich zachowan tworzy podstawe szans dla przedsiebiorstw.
Kiedy konsumenci przekazuja swoje cele, ktore chca zrealizowad, problemy lub frustracje, to przed-
siebiorstwa muszg traktowac je jako zrodlo innowacji, dlatego tez firmy powinny wlaczaé klientow
w proces wspoltworzenia wartosci. Szczegdlng role odgrywa identyfikacja konfliktéw, rozumia-
nych jako sprzecznosci pomigdzy celami (zadaniami) i potrzebami oraz oczekiwaniami klientow,
a tym, co majg do dyspozycji w ich realizacji.

W celu wykrycia tych konfliktéw (niedopasowan) istotng role odgrywa rozpoznawanie réz-
nych punktéw widzenia, ktére moga by¢ prezentowane przez konsumentéw i instytucje reprezen-
tujace je. Problemy klientéw nie mogg by¢ postrzegane z uwzglednieniem przeszlosci, ale musza
uwzglednia¢ przysztos¢ oraz koncentrowac si¢ na pozytywnym postrzeganiu tych problemoéw
(jako majacych pozytywne rozwigzania).

Aby skutecznie identyfikowa¢ cele i rozwigzywac problemy klientéw jako zrédto inno-
wagcji, firmy muszg podejs¢ do tego procesu w sposob zorganizowany, uwzgledniajac naste-
pujacy proces (rys. 2):

- identyfikacja problemoéw klientéw polega na rozpoznaniu tych probleméw, ktore
utrudniaja realizacje ich celéw i zadan;

- zrozumienie istoty i charakterystycznych cech tego problemu, majacych wplyw na spo-
soby jego rozwigzania. Rozwigzanie problemu klienta musi by¢ dokonane w dynamice
zmian, ktdre ciggle dokonujg si¢ w srodowisku, w ktérym klienci zyja;

- definiowanie wymagan i warunkéw mozliwych rozwiazan musi uwzglednia¢ polityke i stra-
tegie przedsiebiorstwa oraz dostep do zasobéw i mozliwych korzysci dla przedsigbiorstwa;

- identyfikacja tych rozwigzan, ktére moga zakonczy¢ sie sukcesem dla firmy; ten etap
jest poswiecony poglebionym analizom alternatywnych innowacyjnych rozwigzan sta-
nowiacych dla klientéw istotng wartos¢;

- selekcja najlepszych rozwigzan uwzglednia te rozwigzania, ktore przynosza przedsig-
biorstwu najwyzsze efekty, biorac pod uwage wszystkie pozytywne i negatywne skutki
strategii innowacji wartosci (inwestycje, stope zwrotu, czas zwrotu itp.);

- implementacja rozwigzan z uwzglednieniem nawiazywania relacji ze wszystkimi part-
nerami procesu tworzenia innowacji;

- komunikacja skierowana do klientéw musi pokazywac korzysci innowacji z punktu
widzenia konsumentéw oraz musi by¢ przekazywana w odpowiednim czasie; w tym
etapie przedsigbiorstwo musi wzig¢ odpowiedzialno$¢ nie tylko za skuteczne tworzenie
innowacyjnych wartosci, ale ich komunikowanie i dostarczanie;

- analiza i ocenianie skutkdw rozwigzan innowacyjnych: czy przyniosly oczekiwane

2 Por. B. Dobiegala-Korona, Innowacje a zarzqgdzanie wiedza o kliencie, [w:] H. Brdulak, T. Golebiowski (red.),
Wspélna Europa. Innowacyjnos¢ w dziatalnosci przedsiebiorstw, Difin, Warszawa 2003 .
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efekty dla klientow i przedsigbiorstw?';
- rozwijanie kolejnych korzysci dla klienta (warto$ci) na bazie innowacji, ktéra moze
stanowi¢ punkt wyjscia do budowy calego portfela innowacji*.

Rysunek 2. Model procesu innowacji wartos$ci oparty na rozwigzywaniu problemu klienta
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Skutecznej realizacji strategii innowacji wartosci sprzyja wiedza o kliencie, ale i inteli-
gencja konsumencka®. Inteligencja konsumencka jest procesem pozyskiwania informacji,
budowania bazy danych, rozwoju i zrozumienia celéw obecnych, potencjalnych i odcho-
dzacych klientow. Inteligencja konsumencka rozumiana jako dialog pozwala organizacjom
w sposob specyficzny poznawac i obstugiwa¢ klientéw, antycypowac ich cele, dostarczac¢
lepszych innowacyjnych wartosci dostosowanych do grup, segmentéw i indywidualnych

2l Por. E.K. Harris, Customer Service. A Practical Approach, Prentice Hall 2010.

2 B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie innowacjg jako wartos¢ dla klienta, [w:] A. Herman, K. Poznanska (red.),
Przedsigbiorstwo wobec wyzwar globalnych, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2008, s. 249.

# Por. S. Kelly, Customer Intelligence. From Data to Dialog, John Wiley & Sons Ltd. 2006, a takze B. Dobiegala-
Korona, Od baz danych do dialogu, ,Kwartalnik Nauk o Przedsi¢biorstwie” 2007, nr 3(4).
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klientéw. Pozwala lepiej zrozumie¢ zrodla satysfakeji i lojalnoéci oraz szanse innowacyj-
nych wartosci. Klienci sg uczestnikami w procesie budowy inteligencji konsumenckiej dzie-
ki nowoczesnej technologii i rozwoju marketingu relacji. Inteligencja konsumencka sprzyja
takze bardziej skutecznemu komunikowaniu klientom innowacyjnych wartosci.

Istotg wspdlczesnego podejscia do zarzadzania innowacjg wartosci dla klienta jest nie
tylko oferowanie nowej wartosci, ale musi by¢ ona udokumentowana jako rzeczywiscie roz-
wigzujaca problem i realizujaca cele klienta oraz wyrdzniajgca si¢ w stosunku do propozycji
alternatywnych. Réwnocze$nie musi uwzglednia¢ cele dziatalnosci przedsigbiorstwa, tj. nie
tylko zapewni¢ zwrot kosztéw wprowadzania innowacji, ale takze odpowiedni, oczekiwany
zysk. Zrédtem powodzenia tego podejscia jest ocena innowacji wartosci z punktu widze-
nia wymagan i preferencji klientéw - czy rzeczywiscie rozwigzuje jego problem oraz jakie
koszty sklonny jest ponies¢ klient w celu realizacji swojego celu, a kiedy moze zrezygnowac
z jego realizacji.

Dotychczas najwiekszym bledem przy opracowywaniu przez firmy innowacji wartosci
i braku zainteresowan innowacjami przez klientéw byla luka, jaka wystepowala w ocenie
innowacji wartosci z punktu widzenia producenta i wyraznego pokazania, jakie korzysci
odniesie klient, nabywajac innowacje. Rzeczywistym wyzwaniem dla przedsigbiorstw jest
udokumentowanie, iz ich innowacja daje lepsze rozwigzanie problemu i osiggniecie celu
klienta, przynosi oszczednos¢ jego kosztow i dodatkowe korzysci w stosunku do konkuren-
cyjnych ofert — a wiec korzysci, ktdre klienci rzeczywiscie traktuja jako wazne*.

3. Kategoria innowacji wartosci dla klienta

Nowe podejécie do innowacji wymaga przede wszystkim precyzyjnego okreslenia i zde-
finiowania pojecia ,wartosci dla klienta”, tymczasem pojecie to nie posiada uniwersalnych,
zrozumiatych dla wszystkich ram pojeciowych.

Pomimo rosngcego wykorzystania w zarzadzaniu pojecia ,wartos¢ dla klienta” ciggle
brak jest pelnego zrozumienia tego pojecia; jest ono definiowane na rézne sposoby i znajdu-
jemy w nim rézne elementy jako korzysci rozwigzujace problemy klientéw?. S one wyraza-
ne w kategoriach pieni¢znych, czasu, ryzyka, ceny, a takze opisywane jako korzysci ekono-
miczne, techniczne, ustugowe, spoleczne i emocjonalne. Zdefiniowanie i ocena wartosci dla
klienta wymaga podejscia interdyscyplinarnego, dotyczy to zaréwno kosztow, ktore klient
musi ponies¢, jak i korzysci, ktdrych oczekuje. Najczesciej wartosci dla klienta definiuje si¢
jako réznice pomiedzy tym, co on otrzymuje, a kosztami, ktére musi ponies¢.

Innymi ograniczeniami precyzyjnego okreslenia wartosci (korzysci) dla klienta s3: brak
wypracowanych metod wspdlpracy klient — firma i koncepcji wspoltworzenia innowacji
wartosci, ograniczone umiejetnosci pracownikéw firm w wystuchiwaniu klientéw, groma-
dzeniu wiedzy o nich oraz rozumienia ich probleméw oraz celéw, do ktorych daza®, zas po
stronie klientéw czesto brakuje gotowosci do udostepniania danych o swoich problemach

# Por. m.in. J. Andersen, N. Kumar, J. Norus, Sprzedawcy wartosci, Oficyna & Wolters Kluwer business,

Warszawa 2010.

» B. Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie wartosciami dla klienta, [w:] W poszukiwaniu nowych paradygmatéw
zarzgdzania, red. W. Grudzewski, I. Hajduk, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2009.

% P. Gamble, A. Tapp, A. Marsella i M. Stone, Marketing Revolution, Kogan Page, London and Philadelphia 2005.
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i celach. Czesto tez klienci majg trudnosci w ocenie kosztow, ktore warto ponies¢ na inno-
wacje. Powyzsze ograniczenia pokazuja, jak trudne jest zidentyfikowanie i opisanie warto-
$ci dla klienta, szczegélnie trudne jest to w przypadku innowacji wartosci.

Pojecie wartosci dla klienta oraz innowacja warto$ci musi by¢ konstrukcja tworzong
kazdorazowo przez firme, z uwzglednieniem ze zmienia si¢ ona nie tylko w ujeciu branzy
w kategorii potrzeb, ale takze w ujeciu charakterystyki segmentow i klientéw. Konstruk-
cja innowacji wartosci musi uwzglednia¢ nie tylko mozliwo$¢ rozwigzania problemu i celu
klienta, ale akcentowac roznice warto$ci réznych rozwigzan tych probleméw i celow.

Skutecznym podejsciem w tym przypadku moze by¢ wykorzystanie mapy wartosci
klienta i krzywych wartosci. Przyjmujac za punkt wyjscia ogdlne wartosci dla klienta, ktore
wspolczesny marketing powinien kreowa¢, mozna zaprezentowac to w ujeciu graficznym

(rys. 3.).

Rysunek 3. Podstawowa mapa wartosci dla klienta
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Analizujac i opisujac wartosci dla klienta, nalezy uwzgledni¢ podstawowe sfery tworzenia
warto$ci, obejmujace takie elementy, jak: stopient dopasowania rozwigzania do celéw klienta,
formy rozwiazan, czas, osiagalnos¢ ze wzgledu na miejsce, koszty, instalacje, umiejetnosci, do-
$wiadczenia, ceny itp. Elementy te musza uwzgledniac caly proces tworzenia uzytecznosci dla
nabywcy, tj. caly proces budujacy doswiadczenia klienta. Proces ten obejmuje: czas i sposéb,
w jaki klient dowiaduje si¢ o innowacji wartoséci (komunikacja nowej wartosci), mozliwosci
zakupu, dostawy, uzywania (konsumpcji wartosci) i pozbywania sie produktu (rys. 4).

Dostarczanie innowacji wartosci musi by¢ podporzadkowane idei poprawiania doswiad-
czen klientéw w catym tanicuchu jego konsumpcji i kazdym etapie tego fanicucha z osobna.

Rysunek 4. Proces tworzenia wartos$ci (uzytecznosci) dla klienta
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Na tworzenie wartosci dla klientéw sklada si¢ praca wielu jednostek uczestniczacych w pro-
cesie tworzenia tej wartosci oraz sposob podziatu tej wartosci pomiedzy uczestnikami procesu.
Warto$¢ przedsiebiorstwa rosnie, jesli przedsigbiorstwo otrzymuje wplywy przekraczajace koszty
zwigzane z tworzeniem innowacji wartosci. Zalezy to zardbwno od oferowania nabywcom takich
nowych wartosci, za ktére cena ptacona przez nabywcow bedzie przekraczac koszty ich wytworze-
nia (to warto$¢ w odbiorze nabywcéw bedzie decydowata o cenie, ktéra zechcg oni zaplaci¢ oraz
jaka dodang warto$¢ przedsiebiorstwu przyniesie dana innowacja wartosci), ale takze od kosztow,
ktdre beda ponoszone w kazdym z ogniw (przez partneréw) tworzenia wartosci, jak i podziatu
nadwyzki pomiedzy te ogniwa. Na tancuch tworzenia wartosci innowacji sklada sie wiele jedno-
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stek stanowigcych zrédto innowacji; to poszczegdlne dziatania tych jednostek stanowiag powigzany
ze soba system zaleznosci. Dotycza one zwigzku pomiedzy koncepcja innowacji, kosztami oraz
poziomem wykonywania zadan. Obejmuja one organizacj¢ doboru podmiotéw;, czasu dostaw,
koordynacje dzialan operacyjnych, logistyki zewnetrznej i wewnetrznej itp. Zaleznosci w ramach
faiicucha tworzenia innowacji majg kluczowe znaczenie nie tylko z punktu widzenia skutecznej
realizacji warto$ci innowacji, ale takze ich jakosci i ponoszonych kosztéw. Lancuch tworzenia war-
tosci innowacji w przedsiebiorstwie musi by¢ $cisle powigzany z fanicuchem wartosci dla klienta
jako funkcjg rzeczywistego rozwigzania problemu klienta (rozumienia jego potrzeb, przekonania
co do sposobu zaspokajania tych potrzeb, zapewnienia najlepszej realizacji jego celu).

Sposéb i poziom zaspokajania potrzeb konsumentéw przez innowacje jest zasadniczym
warunkiem rentownosci dzialan przedsigbiorstwa, co przeklada si¢ na poziom jej rynkowej
wartosci. Nabywcy musza chcie¢ zaplaci¢ taka cene za innowacje, ktdra przekracza koszty
jej produkcji. Powstaje tu problem doboru podmiotéw i organizacji w fancuchu tworzenia
innowacji wartosci, ktéry moze przesadzic¢ nie tylko o rzeczywistej innowacyjnosci wartosci,
ale takze o kosztach i czgstotliwosci ich wprowadzania na rynek. A ta zalezy od luki pomiedzy
popytem i podazg zwigzang z zaspokojeniem okreslonej potrzeby oraz intensywnosci rywa-
lizacji miedzy konkurentami o rozwigzywanie probleméw klientéw. Koncepcja i zarzadzanie
fancuchem tworzenia wartosci innowacji moze przesadzic¢ o tym, ktore ogniwa (przedsigbior-
stwa) rzeczywiscie budujg warto$¢ i ktore ogniwa sg beneficjentami tej wartosci.

Innowacje warto$ci dostarczane nabywcom s3g wynikiem obszerniejszego zbioru dzia-
tan, ktore M. Porter nazywa systemem wartosci, na ktdry sktada sie wartos¢ doplywowa
(warto$¢ dostawcy), warto$¢ tworzona przez gtéwna firme oraz warto$¢ odptywowa (war-
to$¢ dla dystrybutora i wartos¢ dla nabywcy)?.

4. Segmentacja klientéw a rodzaje innowacji wartosci

Podstawowym bledem i Zrédlem porazek innowacji na rynku jest to, ze firmy w pro-
cesach segmentacji klientdw opieraja si¢ na wlasciwosciach produktéw i tradycyjnych seg-
mentow klientéw, zamiast na tym, co klienci chcg osiagnac, jakie prace chca mie¢ wykona-
ne i jak ,zatrudniajg” produkty do wykonania tych prac.

Marketingowcy cze$ciej prowadzg badania rynkéw skierowane na ich ilociowe rozmiary,
a nie starajg sie zrozumie¢ dzialania rynku i celéw klientow.

Jezeli innowatorzy postrzegaja rynek i klientow w kategoriach produktow, $cigaja sie ze
swoimi konkurentami, dodajac kolejne funkcje produktom, réznicujac typy produktow, kto-
rych cechy moga by¢ nieistotne dla klientéw. Kategoryzacja rynkow i segmentéw rynkow
musi sie opiera¢ na celach klientéw oraz warunkach, w jakich te cele chca i moga realizowac.

Zarzadzajacy innowacjami - pisze C. Christensen — powinni w segmentacji rynku opieraé
sie na poznaniu, jak klienci postrzegaja swoje codzienne cele i zadania do wykonania.

»Podejscie z punktu widzenia zadania do wykonania - pisze ten autor - to jedyny sposéb na
skuteczne okreslenie tego, jakie i dlaczego produkty i ustugi beda w przyszlosci cenic¢ klienci™.

Nowe, lepsze szanse dla innowacji warto$ci muszg zatem by¢ oparte na identyfikacji celéw
i zadan klientow, a nie na tradycyjnych segmentach. Oznacza to przyjecie perspektywy klienta

¥ M.E. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osigganie i utrzymywanie lepszych wynikow, One Press 2006.
# C.M. Christensen, M. Raynor, Innowacje. Naped wzrostu..., op. cit., s. 107.
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i zidentyfikowania tego, co oni robig oraz dlaczego, i ewentualnie jak to robig. Wymaga to do-
ktadnej identyfikacji klientow i ich problemdw, ale takze w jakich warunkach chcg je rozwia-
zywaé. Wspolczesnie do tego procesu nalezy podejs¢ w sposdb ponadfunkcjonalny, uwzgled-
niajgcy zaréwno wartoéci techniczne, ekonomiczne, spoteczne i emocjonalne. Rdwnoczesnie
muszg by¢ rozpoznane sposoby oceny innowacji warto$ci przez klientow jako relacja pomiedzy
stawianymi celami a kosztami, ktére beda sklonni ponies¢ na ich realizacje. Innowacje musza
by¢ postrzegane jako identyfikowanie czy ksztaltowanie oczekiwan konsumentéw i rowniez
jako ciagle reagowanie na ich zmieniajace si¢ cele, wymagania, zachowania i doswiadczenia®.

Wychodzac z przestanek celow i zadan klientéw, nalezy stwierdzi¢, ze procesy segmen-
tacji w najbardziej ogélnym podejsciu musza uwzgledniac trzy grupy klientéw, ktore stano-
wig szanse dla innowacji wartosci®:

1. Konsumenci potencjalni, ktérzy dotychczas nie stawiali sobie okreslonych celéw i nie na-
bywali odpowiednich wartosci, poniewaz nie widzieli w nich mozliwosci realizacji swoich celéw
lub nie odczuwali potrzeby. Ta grupa konsumentéw oczekuje uzmystowienia im takich celéw oraz
nowej siatki wartosci, aby by¢ zachecona do ich nabywania. Przedsi¢biorstwa, ktére chcialyby po-
zyska¢ tych potencjalnych nabywcow, beda rywalizowa¢ z brakiem dotychczasowej konsumpcji;
beda musialy zidentyfikowa¢ potencjalne cele klientéw oraz przekonac ich do tego, ze warto i moz-
na je realizowac w sposob korzystny dla konsumenta (np. podnoszac jako$¢ zycia).

2. Poszerzenie liczby klientdéw i konsumentéw dzigki nowym wymiarom wydajnosci produk-
tow i ustug, wigkszej dostepnosci klientéw do nowych wartosci (dzigki nizszym kosztom produkji,
tatwiejszej obstudze, nizszej cenie itp.). Innowacja wartosci w tym przypadku przechodzi z waskich
rynkéw do wigkszych grup nabywcow. Firmy konkurujg o nowych klientéw rynku korzysciami dla
klienta i kosztami przez nich ponoszonymi (w tym ceng). Cena ustalana jest na poziomie, ktory za-
checa do zakupu najwieksza liczbe klientéw; ale firmy musza kontrolowaé swoje koszty i zyski.

3. Utrzymanie rynkéw; ustabilizowany rynek z satysfakcjonujaca liczbg klientow fir-
ma moze utrzymac, dodajac wartosci do dotychczas sprzedawanych. Konkurencja obejmu-
je utrzymanie rynku i odrdznianie si¢ innowacjg wartosci od konkurentéw (obrona rynku).

Analiza przedsiebiorstw innowacyjnych wskazuje na dwa dominujace podejscia do ryn-
kéw nabywcow:

- poglebiajaca sie segmentacje, wyodrebniajaca coraz mniejsze grupy klientéw i ich potrzeb
oraz formutowanie celéw coraz bardziej zréznicowanych (indywidualizacja wartosci),

- laczenie segmentéw rynkéow w duze rynki oparte na spojrzeniu na nabywcéw - co ich
faczy a nie dzieli (bardziej kompleksowe zaspokajanie potrzeb).

Podstawa segmentdéw musi by¢ oparta na podejsciu, iz:

- to uzytkownicy, a nie producenci tworzg koncepcje innowacji wartosci (potrzeby i cele
konsumentow);

- przetomowe wartosci wychodzace poza istniejace rynki docelowe rozwijane sa przez
klientéw, a takze przez klientéw posiadajacych pewna wiedze o rozwiazaniach (klient
wspoltworcg innowacji wartosci);

- innowacje wartosci to proces dynamiczny i ciagly, zmieniajacy si¢ pod wplywem coraz
to nowych dos$wiadczen i zadan klientéw oraz nieustannej walki firm o przejmowanie

*¥ C.K. Prahalad, M. Krishnan, Nowa era innowacji, Wydawnictwo Profesjonalne PWN, Warszawa 2010.
% Por. m.in. Zarzgdzanie innowacjg, Harvard Business School Press, Wyd. Helion, 2006.
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lub utrzymanie rynku nabywcow.

W wykorzystaniu szans wynikajacych z powyzszych podej$¢ do segmentacji firmy sto-
suja najczesciej dwa gléwne rodzaje innowacji:

- przelomowe, ktére polegaja na tworzeniu lub przedefiniowaniu rynku przez kreacje
nowych wartoéci, ktore kreujg nowe rynki, tworza wartosci zaspokajajace nowe potrzeby,
badz istniejace potrzeby, ale w zupelnie nowy sposéb, zmieniajacy definicj¢ branzy. Do-
starczajg rozwigzan nowym konsumentom, tworza pozycje rynkowa trudng do szybkiego
powielenia przez nasladowcow. Innowacje te pojawiajg sie nieregularnie i nie zaspokajaja
poczatkowo potrzeb gtéwnej grupy uzytkownikow, najczesciej sa to innowacje dla rynkéw
wschodzacych, obarczone duzym ryzykiem;

- podtrzymujace, traktowane jako bardziej atrakcyjne z punktu widzenia przedsigbiorstwa,
gdyz obarczone s3 mniejszym ryzykiem; dlatego nazywane sg czasem zachowawczymi lub cig-
gnionymi; polegaja one na ulepszaniu i poszerzaniu istniejgcych wartosci, oferujac klientom co-
raz wigksza sprawnos¢ produktéw, odpowiadajg istniejacym zasobom, procesom i wartosciom
firmy, przez co stabilizuja ustalone trajektorie poprawy wynikéw firmy. Innowacje podtrzymu-
jace (dodajace warto$ci) sa kierowane do istniejagcych segmentow (poszerzanie liczby klientow),
czesto stosowane sg przez obecnych lideréw branzy, pojawiaja si¢ tez z wieksza regularnoscia.

Z punktu widzenia wartosci klientéw dla firmy musi by¢ dokonywana segmentacja klien-
tow z punktu widzenia nastepujacych strumieni, ktdre oni wnoszg do przedsiebiorstwa:

- wielkosci wplywow (jak czesto nabywaja i jaki poziom wplywoéw gotéwkowych dostarczaja);

- poziom rentownosci, wynikajacy z réznicy pomiedzy cenami przez nich placonymi
a kosztami ich obstugi;

- rekomendujacy marke i przyciagajacy nowych klientow;

- chetnie podejmujacy wspotprace z firmg (wspottworzacy wartosci);

- majacy pozytywny stosunek do lojalnos$ci;

- wedlug faz w cyklu zycia klienta w firmie (poczatkujacy, powtarzajacy zakupy, lojalny,
odchodzacy).

W celu wykorzystania szans wynikajacych z nowego podejscia do segmentacji rynkow firmy
innowacyjne najczesciej stosuja nastepujace podejscia do strategii innowacji wartosci’':

1. Strategia poszukiwania nowych przestrzeni rynkowych; strategia ta moze by¢ skiero-
wana do réznych segmentdéw wyzej opisanych; polega ona na tym, ze tworcy tych strategii
oceniajg rynek nabywcow ponadbranzowo. Postrzegaja klientéw z uwzglednieniem ich celéw
i roli jako kupujacych, wspdtdecydentéw i uzytkownikéw oraz podchodza do wartosci dla
klientéw kompleksowo (w calym procesie tworzenia wartosci i mapy wartosci dla klientow).

Strategie te musza by¢ wspierane analiza przysztych trendéw w otoczeniu klientow
i firm: (technologicznym, stylow zycia, regulacji prawnych, srodowiska spolecznego itp.),
aby wyodrebni¢ trendy nieodwracalne, kluczowe dla branzy i dajace si¢ logicznie okreslic.
Analiza ta stuzy do oceny, co bedzie wazne dla zycia klientéw i co bedzie determinowato
lepsza krzywa wartosci dla klientow).

2. Strategia cyklu innowacyjnego jako usystematyzowanego procesu rozumianego
na dwa sposoby:

' Rodzaje strategii innowacji wartosci dla klienta zostaty opracowane w: B. Dobiegata-Korona, Strategie innowacji
w budowie wartosci klienta, [w:] Zarzgdzanie wartoscig klienta. Pomiar i strategie, Poltext, Warszawa 2010.
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- tworzenia i wyprobowywania nowych pomysiéw na realizacje celow i zaspokojenie
potrzeb klientow; pomysly sa pozyskiwane z roznych kontekstdw i kojarzone ze sobg, az do
nowych ich zastosowan,

- podtrzymywania i oceny na nowo starych, sprawdzonych pomystow, ktére moga
by¢ gtéwnym zrédlem rozwigzan aktualnych problemdw klientow.

Podstawg tego podejscia jest glowna rola brokera wiedzy, ktory wytapuje dobre pomysty
oraz podtrzymuje przy zyciu stare, wymysla nowe ich zastosowania, a nastepnie sprawdza
ich skuteczno$¢ (stosowaty je firmy: IEdison, IDEO, Design Continuum, Hewlett-Packard).

3. Strategia wiodacego uzytkownika, ktora jest oparta na ciaglym poszukiwaniu i wdra-
zaniu przelomowych innowacji.

Jest to strategia obarczona duzym ryzykiem, bowiem polega na identyfikacji konsumen-
tow wyprzedzajacych trendy rynkowe i uczenia si¢ od nich oczekiwan co do rozumienia
ich celow, potrzeb i sposobdéw ich zaspokojenia. Strategie te niekiedy prowadza do opra-
cowywania nowych przelomowych wartosci, ktére moga owocowa¢ duzg liczbg kolejnych
przetomowych i zachowawczych innowacji, ale zdarzaja sie one bardzo rzadko (90% inno-
wacji ponosi fiasko). Skuteczno$¢ tego podejscia do innowacji zalezy od duzej wytrwatosci
firm w dazeniu do innowacji, mozliwosci inwestowania wysokich budzetéw inwestycyjnych
oraz umiejetnosci laczenia biezacej dzialalnosci operacyjnej z dzialalnoscig poszukiwania
innowacji przelomowych.

Nowe technologie w podejéciu do strategii innowacji wartosci wnosza szereg zmian, ktére
przektadaja sie zardwno na korzysci dla klientow, jak i dla tworcdw innowacji (przedsiebiorstw).

Do podstawowych korzysci z punktu widzenia klientéw zaliczy¢ mozna:

- tworzenie zupelnie nowych wartosci, jakich nie daja tradycyjne technologie;

- dostarczanie nowych korzysci przez taczenie starych i nowych technologii (uzupelnianie sie);

- skracanie czasu od identyfikacji potrzeb i celéw klientéw do ich zaspokojenia (mozli-
wos¢ prowadzenia eksperymentdw i prob w krétszym czasie).

Innowacje wiazg sie z wysokimi kosztami eksperymentowania i zwykle dlugim okresem
testowania. Nowe technologie (genomika, bioinformatyka, chemia kombinatoryczna) umoz-
liwiajg automatyzacje tych procesdw, testowanie i symulacje pomystéw oraz skutkéw ich sto-
sowania. Pozwalajg na zupelnie nowy sposob testowania innowacyjnych rozwigzan. Internet
jest nie tylko tanszym narzedziem komunikacji innowatoréw, ale umozliwia takze przepro-
wadzanie szerokiej gamy nowych eksperymentdw, oferuje réwniez szereg nowych innowacyj-
nych wartosci. Technologie nowe zapewniajg lepszy, szerszy i bardziej kompleksowy dostep
do informacji z eksperymentéw dotyczacych prototypow, co oznacza takze lepsza mozliwosé
dzielenia si¢ wiedza w pracy nad innowacjami warto$ci we wszystkich etapach prac nad pro-
jektem. Technologie nowe pozwalaja identyfikowa¢ i rozwigzywac problem na wcze$niejszych
etapach projektowania innowacji. Pozwalaja takze lepiej prezentowac korzysci innowacji
warto$ci klientom i szybciej nadazac za ich preferencjami ewoluujacymi w trakcie realizacji
projektu rozwojowego. To pozwala takze w ramach testow projektéw wspolnie z klientami
odkrywac i rozwiazywa¢ problemy zwigzane z innowacjg wartosci.

Wreszcie kolejng mozliwoscia, jakie daja nowe technologie, jest mozliwo$¢ faczenia nowej
i tradycyjnej technologii (np. nowa technologia wspiera metody pracy w laboratoriach, dostep
do zbioréw bibliotecznych, przeprowadzanie operacji chirurgicznych itp.) Wszystkie te moz-
liwosci przektadajg si¢ na nastepujace korzysci strategii innowacyjnych dla przedsiebiorstw:
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- skrocenie czasu projektowania, budowania i testowania prototypu oraz analizowania
wynikow testow,

- obnizanie kosztow eksperymentéw, a tym samym wprowadzania innowacji,

- zapewnienie wiekszej precyzji i lepszych warunkéw do przeprowadzenia eksperymen-
tow i wprowadzania innowacji wartosci,

- powigkszanie mozliwos$ci eksperymentowania (wigksza liczba),

- dodawanie nowej wiedzy przez warto$¢ nowych informacji i szerszy dostep do nich.

Podsumowanie

Wzrost warto$ci przedsiebiorstwa lub jego podtrzymanie wymaga ciaglego wprowa-
dzania innowacji. Innowacje wspolczesnie musza by¢ rozumiane jako nowa wartos¢ dla
klienta. Przyjecie spojrzenia na innowacje z punktu widzenia korzysci (wartosci) dla klienta
a nie produktu, ktéry firma opracowala, stanowi przelom w skutecznosci zarzadzania inno-
wacjami i warunek powodzenia strategii innowacji przedsigbiorstw.
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THE GROWTH OF THE VALUE ENTERPRISE CONSERNS INNOVATION

Summary: Temporary innovation must be understand like new value for customers. Innovation
from point of view value for clients, but not product, change the breakthrough in innovation mana-
gement and condition of effectiveness of innovation strategy of enterprise.

Key words: value of enterprise, innovation, customer value, value management.
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