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Epifania technologiczna jako zradto

innowacji radykalnej

Technology epiphany as the source of radical innovation

Z powodéw korzyéci rynkowych koncept innowacji radykal-
nej wymaga racjonalizacji zwlaszcza w aspekcie komercjali-
zacji produktéw opartych na nowych technologiach. Stad
znaczenie pojecia epifanii technologicznej, jako zrédia nowe-
go znaczenia produktu.
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Due to market advantage the radical innovation concept
requires rationalization, particularly in case of new
technology-based product commercialization. Hence the
importance of technology epiphany notion as the source of
new product meaning.
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Wprowadzenie

Produkty sa kupowane nie tylko dlatego, ze stu-
za jakiemus$ celowi, ale tez dlatego, ze maja one ja-
kie$ znaczenie. Symbolika produktéw jest nie do
pominiecia ze wzgledu na swoje znaczenie dla mar-
ketingu i proceséw komunikacyjnych przedsiebior-
stwa. Konceptualizacja znaczenia produktu bedzie
zatem polegala na wymys§leniu nowej funkcji uzyt-
kowej, ktora pozostaje bez zwiazku z dotychczaso-
wymi i nie jest tez nowa konfiguracjg funkgji ist-
niejacych dotychczas. Analizy wymaga w konse-
kwencji sposob powstawania nowych funkcji uzyt-
kowych, a zatem proces tworzenia nowego znacze-
nia produktu, bedacy w takim ujeciu stymulatorem
procesu innowacyjnego. W tym konteksScie, coraz
czesciej wskazuje sie na istotng role epifanii jako
zrédia radykalnej innowacji technologicznej, stad
tez nowy cel badawczy, ktérym jest racjonalizacja
tego procesu przy uwzglednieniu wzornictwa jako
czynnika stymulujgcego rozwdj nowej znaczenio-
wosci produktu.

Innowacja znaczeniowosci produktu

Innowacja znaczenia produktu (ang. IoM) doty-
czy poszukiwania nowego zastosowania, nieistnie-

jacego do tej pory i mozliwego do realizacji poprzez
nowy produkt bazujacy domy§lnie na nowo po-
wstalym urzadzeniu, ktore jest efektem wykorzy-
stania innowacji technologicznej. IoM nie jest sub-
stytutem istniejacych juz produktéw, ale produk-
tem zupelnie nowym bez zadnych analogéw czy
tez odpowiednikéow. Stad olbrzymie znaczenie
wzornictwa, ktore wydaje sie odgrywaé w genezie
IoM kluczowe znaczenie. Przyjete wzornictwo
w przypadku produktu ma wiec wplyw na jego wy-
glad, a zatem na jego postrzeganie przez klienta.
Postrzeganie produktu ksztaltowane jest w dwéch
wymiarach: materialnym i abstrakcyjnym. Wy-
miar materialny majacy wplyw na klienta wigze
sie z wymiarami produktu, jego kolorem, faktura,
zapachem — wszystkim, co jest odczuwane przez
czlowieka. Produkt jest oceniany poprzez oddzia-
tywanie na zmyslty, a uzyskana ocena odnosi sie
w konsekwencji do wymiaru abstrakcyjnego po-
strzegania produktu. Przyjete wzornictwo produk-
tu wzmacnia zatem sile postrzegania tworzac swo-
isty pomost pomiedzy mozliwoéciami techniczny-
mi a rynkowymi produktu w sensie wzrostu jego
wartoéci dla klienta (Crozier, 1993). Istotnym sta-
je sie stwierdzenie, iz klienci kupujg produkt nie
zawsze ze wzgledu na to, co mozna z nim zrobic,
ale rowniez dlatego, ze ma swoje znaczenie (Levy,
1959). Przedsiebiorstwa staraja sie wywolac
u uzytkownikéw swoich produktéw rekonstrukeje
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zamierzonego znaczenia zwlaszcza w przypadku
znacznej zmiany wygladu, co jest istotne w przy-
padku epifanii technologicznej. Nowe znaczenia
produktow sa zatem wynikiem interakcji miedzy
klientami i przedsiebiorstwami w przestrzeni
uslug wtedy, gdy pojawia sie radykalna innowacja
technologiczna i przedsiebiorstwo okre§la sposéb
funkcjonowania nowego produktu. Usluga jest za-
tem dla klienta rekonstrukcjg zamierzonego zna-
czenia produktu (Goto, 2017). Chodzi o wytworze-
nie u klienta pewnego nawyku zastosowania no-
wego urzadzenia, a to staje sie mozliwe za pomoca
nowej ustugi. Zalozenie to nie ma nic wspdélnego
z produktami czy uslugami komplementarnymi.
Mozna zatem zalozy¢ pewna paralele miedzy pro-
cesem rozwoju nowego produktu i nowej ustugi ba-
zujacych na radykalnej innowacji technologicznej
(Goto i Yoshida, 2014). Stad pojawia sie jego zalo-
zenie, ze epifania technologiczna warunkuje po-
wstanie oferty handlowej opartej na integracji pro-
duktu z ustuga.

Znaczenie produktu
a epifania technologiczna

Motywacja zakupu produktu jest powigzana ze
znaczeniem produktu i odnosi si¢ do pozadanej
funkgcji uzytkowej i oczekiwanego stanu satysfakeji
Z nig powigzanego. Pojawia sie nowe znacznie poje-
cia innowacji zwiazanej ze zmiang znaczenia pro-
duktu. Pojecie znaczenia produktu zaproponowane
(Magistretti, Dell'era, Oberg i Verganti, 2017) nie
jest jednoznaczne, gdyz odwoluje sie zaréwno do
specyfiki stosowanego wzornictwa zatem symboliki
i estetyki jak rowniez do utylitaryzmu oraz prag-
matyzmu. Stad wynika nowy wydzwiek pojecia
wzornictwa jako dzialania nadajacego znaczenie
ludzkim wytworom, a zatem ksztaltujacego prze-
znaczenie produktow.

Wprowadzenie perspektywy proinnowacyjnej
w kontekécie tak sformulowanego pojecia designu
stwarza interesujacy obszar mozliwego rozwoju
przedsiebiorstwa. Wymiar rozwojowy tego obszaru
dzialalnoéci gospodarczej polegaé moze zatem na
tworzeniu nowych asocjacji nowych funkcji uzytko-
wych lub ich reasocjacje i konceptualizacje nowych
produktéw przy wspétudziale klientow. Natomiast
innowacja radykalna powiazana z konceptualizacja
nowego znaczenia produktu wydaje sie by¢ bardziej
domeng przedsighiorstwa zwlaszcza w przypadku
proby wprowadzenia zmiany technologicznej. Sto-
sujac normatywne podejScie do strategii marketin-
gowych radykalne zmiany wzornictwa odwotuja sie
raczej do dzialan opartych na strategiach typu
»pull”, gdyz dotychczasowy klient nie zawsze jest
otwarty na zmiane ze wzgledu na posiadane przy-
zwyczajenia i nawyki (Filipowicz, 2013). Przetomo-
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we innowacje wsparte nowym wzornictwem wyma-
gaja na etapie wdrozenia rynkowego innej grupy
fokusowej klientéw niz dotychczasowa. Podejécie
to jest potwierdzone przez model cyklu zycia tech-
nologii zakladajacy, ze wprowadzenie innowacji
technologicznej opiera sie na strategii typu ,,push”
polegajacej na wyodrebnieniu nowej grupy docelo-
wej klientow w pierwszej fazie komercjalizacji
(Verganti, 2011). Identyfikacja tych klientéw stwa-
rza z reguly olbrzymi problem i nie jest latwa a sto-
sowanie klasycznych metod raczej nie przynosi
oczekiwanego skutku. Punktem wyjécia dla okre-
§lenia sposobu prowadzenia procesu innowacyjne-
go staje sie zrozumienie zalezno§ci miedzy rynkami
a technologiami. Najbardziej rozpowszechniona re-
lacja dotyczy innowacji radykalnej i strategii mar-
ketingowej typu ,,pull” najczeéciej okre§lajacej jej
sposob komercjalizacji. W przypadku innowacji in-
krementalnej wystepuje natomiast strategia typu
,pull”. Stad mozna zalozyé, iz innowacja obejmuja-
ca radykalng zmiane natury uzytkowej czy tez za-
stosowanego wzornictwa bedzie raczej realizowana
w oparciu o strategie ,,pull” nie odwolujac sie za-
tem do wsparcia ze strony klientow.

Przedsiebiorstwo chcace wprowadzi¢ radykalna
innowacje opartg na zmianie znaczenia produktu
nie bedzie odwolywac sie bezpoérednio do opinii
klienta, aby unikna¢ jego reakcji odpowiadajacych
posiadanym juz do$wiadczeniom. Przeciwnie, inno-
wacja radykalna ma wtedy prowokowaé¢ zmiane
przyzwyczajen i skutkowa¢ zmiang w zachowa-
niach i nawykach konsumentow (rysunek 1).

W przedstawionym ujeciu innowacji radykal-
nych mozna wyodrebnié jedno szczegdlnie intere-
sujace pole badawcze. Powstaje ono wskutek inter-
ferencji procesu radykalnej innowacji i radykalnej
zmiany wzornictwa. Obszar ten sprzyja¢ bedzie
teoretycznie identyfikacji nowych znaczen produk-
tow powodowanych wprowadzaniem nowych tech-
nologii — epifania technologiczna. Chodzi zatem
o mozliwo$é okreslenia nowych funkeji uzytkowych
dla nowych technologii i ich inkorporacje w nowy
produkt. Technologiczne olénienie jest zatem poza-
danym przez przedsiebiorstwo impulsem zwlaszcza
w sytuacji nasyconych rynkéw i hiperkonkurencji.
Zaistnienie nowego znaczenia dla klienta stanowi
wtedy punkt wyjScia dla nowego rodzaju wartosci,
przekladajacych sie w przyszto§ci na nowe modele
biznesowe i nowe rodzaje potrzeb klienta. Przed-
stawione pojecie technologicznej epifanii zgodne
z pierwotnym znaczeniem tego stlowa olénienie —
jest swoistym wyzwaniem dla kadry zarzadzajacej,
gdyz w warunkach przyspieszajacego rozwoju tech-
nologicznego i réznorodnoéci pojawiajacego wzor-
nictwa stworzy nowe mozliwo$ci przebiegu procesu
projektowania nowego produktu. Doéwiadczenia
tylko nielicznych przedsiebiorstw wykazuje, ze
przelomowe technologie umozliwiaja opracowanie
i rozw(j zupelnie nowych odmiennych zastosowan.

]\[arkcting 1 Rynck/ ]ourml of f\].}l‘kcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty t. XXVI, nr 11/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.11.6

Rysunek 1. Normatywne strategie dziatania a pozycjonowanie
radykalnych zmian znaczenia produktu — technologiczne ol$nienie
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Z 1 6d1o: opracowane na podstawie (Verganti, 2011, s. 386).

Stad coraz wieksze zainteresowanie pojeciem
olénienia technologicznego jako zrddta technologii
przelomowych, bazujacych na nieciagloéci rozwoju
technologicznego. Pojawia si¢ nowa mozliwo$é
konceptualizacji strategii towrzenia wartosci opar-
tej na zjawisku kojarzonym dotad raczej z wydarze-
niem losowym trudnym do odtworzenia. Koncept
takiej strategii powinien wsposéb ragjonalny umoz-
liwi¢ okre§lenie nowego znaczenia produktu
w oparciu o wykorzystanie nowych technologii, za-
spokajajac nowe potrzeby lub w inny sposob stare.
Nowe znaczenie produktu jest pojeciem obejmuja-
cym nie tylko nowe zastosowanie urzadzenia, ale
réwniez mozliwo$ci modyfikacji starych zastoso-
wan przez co daje przedsiebiorstwu szanse uzyska-
nia przewagi rynkowej i opéznienie lub wrecz unie-
mozliwienie procesu imitacji. Jest ono w zalozeniu
okresleniem nowej funkeji lub nowego zbioru funk-
¢ji uzytkowych predeterminujgcych mozliwe zasto-
sowania produktu. Nieciaglo$ci w rozwoju techno-
logicznym do tej pory byla traktowana jako czas
miedzy wygasénieciem zastoswania starej technolo-
gii, a pojawieniem sie form uzytkowania nowej (Be-
ise, 2005). Potencjal innowacyjny technologii ma
zatem duze znaczenie w uzyskaniu przewagi kon-
kurencyjnej, a umiejetno§¢ wykorzystania niecia-
glosci technologicznych stanowi o jej dynamice.
Nowe podejscie w kwestii technologii przelomo-
wych zaklada, ze kazda nowa technologia niesie ze
soba potencjalnie nowe znaczenia produktu i daje
hipotetyczng mozliwosé okreslenia zbioru nowych,

dotad nieistniejacych funkeji uzytkowych (Filipo-
wicz, 2019). Jezeli dane przedsigbiorstwo odkrywa
te nowe funkcje to nastepuje wtedy ,,technologicz-
na epifania”, czyli identyfikacja nowych wartosci
dla klienta, ktérych skuteczne przekazanie na ry-
nek stanowi o uzyskaniu statusu ,bycia pierw-
szym”.

Duzg role w uzyskaniu takiej pozycji na rynku
odgrywa zastosowane wzornictwo, ktére moze sku-
tecznie uwypukli¢ nowe znaczenie produktu opar-
tego na nowej technologii. Dotychczas zmiany desi-
gnu mialy na celu podtrzymanie propagacji pro-
duktu rozwijanego wskutek innowacji inkremen-
talnej i wyrdznienie go na tle produktéw konkuren-
cyjnych. Natomiast pojecie olénienia technologicz-
nego inaczej okre§la znaczenie wzornictwa (rysu-
nek 2). Rola designu wydaje sie by¢ istotng na po-
czatku wprowadzenia nowej technologii, zwlaszcza
w przypadku, kiedy pojawia si¢ ona w wyniku prze-
fomu. Nowa technologia w fazie zalgzkowe]j tworzy
wiele mozliwosci dla kreowania nowych znaczen
produktéw. Cze§¢ z nich staje sie oczywistymi
z punktu widzenia uzytkownikéw natomiast nie-
ktére pozostaja aktualnie utajonymi — w przyszlo-
§ci zostana ujawnione. W takim przypadku istnieje
prawdopodobienstwo, iz oferowane znaczenia po-
chodne produktu wynikajace z zastosowania nowej
technologii nie odpowiadaja oczekiwanemu przez
rynek znaczeniu istniejacego produktu.

Jezeli natomiast proponowane znaczenie po-
chodne produktu odpowiada wymogom rynko-
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Rysunek 2. Ramy konceptualizaciji substytuciji epifanii
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Zrédto: (Bouganza i in., 2015, s. 395).

wym, to przedsiebiorstwa komercjalizuja nowa
technologie poprzez substytucje starej. Alternaty-
wa dla substytucji staje sie epifania, ktora naste-
puje w sytuacji, gdy przedsiebiorstwo odkrywa no-
we znaczenie rynkowe produktu wynikajace z za-
stosowania nowej technologii, ktorej zastosowanie
zostalo pominiete przez dotychczasowych konku-
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rentow. Oczekiwanym celem wynikajacym z po-
wstalego olénienia technologicznego jest identyfi-
kacja nowej wartosci dla klienta bedacej skutkiem
wykorzystania zaistniatej nieciagtosci miedzy za-
stosowaniem starej i nowej technologii (Smid,
2017).

Konceptualizacja nowego produktu
| epifania a innowacja wiedziona
przez wzornictwo

Przyjmuje sie rowniez, ze powigzanie miedzy
wzornictwem a innowacjg wymaga zwiekszenia
uwagi zwlaszcza ze wzgledu na wzrost znaczenia
procesu rozwoju nowego produktu. Pojecie wzor-
nictwa nalezy powiaza¢ z potrzebg nadania pro-
duktowi znaczenia rynkowego. Znaczenie nadania
wlasciwej formy produktu ma wplyw na proces
skutecznej komercjalizacji. Stosowane wzornictwo
produktu powoluje sie czesto na podstawy kulturo-
we 1 psychologiczne zaspokajanych potrzeb klienta
(Norman i Verganti, 2014). W okre§lonych warun-
kach eksploatacyjnych i przy istniejacej sytuacji
rynkowej przedsiebiorstwo nie jest w stanie zopty-
malizowaé parametrow charakterystyki produktu,
co skutkuje osiagnieciem maksymalnej w tej sytu-
acji korzyéci dla klienta i wartosci produktu przez
niego postrzeganej (rysunek 3). W pewnym mo-
mencie dalszy wzrost wartosci oferowanej mozliwy
jest poprzez innowacje radykalng lub tez poprzez
zmiane znaczenia produktu opartego na dotychcza-
sowej technologii.

Rysunek 3. Zalezno$¢é migdzy wzornictwem zorientowanym na uzytkownika (ang. HCD)
a procesem innowacyjnym radykalnym i innowacyjnym

Jakos¢ produktu

Parametry wzornictwa

Zrédto: (Norman i Verganti, 2014, s. 85).
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Jednakze w przypadku innowacji radykalnej
okreslenie skutecznego wykorzystania podejScia
HCD wcigz wymaga potwierdzenia. Zwlaszcza
w przypadku zmiany technologicznej jako Zrédia
innowacji radykalnej, rola wzornictwa jest do do-
precyzowania. Radykalna innowacja moze pojawic
sie bez watpienia jako skutek zmiany znaczenia
przedmiotu. Wzornictwo jest wtedy nadawaniem
sensu rzeczom, a ich znaczenie wplywa na chec¢ po-
siadania ich przez uzytkownikéw. Rola i wplyw
wzornictwa na innowacje radykalng sa warte ana-
lizy. W pierwszej kolejnoéci nalezy doprecyzowac
sama definicje innowacji radykalnej. Proponowana
perspektywa zaktada zatem wystepowanie zalezno-
§ci miedzy technologia, znaczeniem (produktu)
1 innowacja. Znaczenie produktu i technologia sg
no$nikami procesu innowacyjnego radykalnego
i inkrementalnego. Zalezno$¢ ta staje sie bardzo in-
teresujacym czynnikiem ksztaltujacym proces za-
rzadzania przedsiebiorstwa. HCD nie jest zbiorem
konkretnych zasad, ale pewnego rodzaju filozofig
prowadzenia procesu innowacyjnego zakladajace-
go, iz innowacja powstaje na podstawie obserwacji
uzytkownika, jego przyzwyczajen, jego aktywno§ci.
W oparciu o mozliwe relacje wystepujace miedzy
znaczeniem produktu a technologiag zastosowanie
HCD umozliwia wyrdznienie epifanii technologicz-
nej jako odrebnego typu innowacji. Bedzie nim ra-
dykalna zmiana znaczenia, czy tez okreSlenie no-
wego znaczenia powodowane pojawieniem si¢ no-
wej technologii, lub tez wykorzystaniem nowej
technologii w nowym kontekscie. Olénienie techno-
logiczne skutkuje zdefiniowaniem nowego przed-
miotu wytworzonego w oparciu o nowg technolo-
gie, stad jego nowe znaczenie dla uzytkownika i po-
wodowanie pojawienia sie u niego nowej potrzeby,
czesto kojarzonej w ramach orientacji marketingo-
wej z uzyskaniem wyzszego poziomu aspiracji
i konsumpgji klienta. Nowe wzornictwo jest katali-
zatorem takiej skutecznej interpretacji, a w opar-
ciu przeprowadzone badania stwierdzono, ze
znaczna cze$é przedsiebiorstw odniosta sukces
dzieki innowacji opartej na zastosowaniu nowego
designu, a nie na nowej technologii (Kembaren, Si-
matupang, Larso i Wiyancoko, 2014). W konse-
kwencji roénie $§wiadomos¢ organizacji, ze wiedza
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o mozliwych nowych znaczeniach produktéw jest
rozproszona w otoczeniu przedsiebiorstw co
wzmacnia potrzebe komunikacji z interesariusza-
mi. Stad potrzeba rozwoju zdolno§ci organizacyj-
nych umozliwiajacych nawigzywania §cistych rela-
¢ji z osobami lub organizacjami zogniskowanymi
na poszukiwaniach trendéw rozwojowych i tworze-
niu wizji nowych znaczen dla produktow oraz ich
mozliwych ewolucji z posiadanymi lub mozliwymi
do dyspozycji aktywami, technologiami i innymi
zasobami (Chen, Liu, Wu i Zhang, 2014).

Podsumowanie

Epifania staje sie interesujacym problemem ba-
dawczym, zwlaszcza kwestia jej stymulacji pozostaje
w centrum zainteresowania. Kluczowym powodem
tego staje sie znalezienie licznych zastosowan no-
wych technologii przekladajacych sie na identyfika-
cje nowego znaczenia produktow dla klienta. Wigze
sie to réwniez z okreleniem nowych funkeji uzytko-
wych. Proces ten bedzie obejmowal wprowadzenie
epifanii technologicznej jako punktu wyjscia dla pro-
cesu zarzadzania nowa technologia. Poszukiwania
nowego znaczenia produktu prowadzone sg najcze-
§ciej przez przedsiebiorstwa poprzez przyjecie per-
spektywy klienta, a dzialania koncentrujg sie na ana-
lizie jego potrzeb. W przypadku innowacji radykalnej
takie podejécie jest jednak niewystarczajace, potrzeb-
na jest zatem doglebna i wnikliwa analiza mozliwych
zastosowan samej technologii. Przedstawione czyn-
niki stymulujace pojawienie sie nowej znaczeniowosé
i wstepna koncepcja procesu innowacji radykalnej
opartej na epifanii wydaje sie by¢ obiecujaca w zakre-
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Ksigzka jest pierwsza w Polsce publikacjg na temat interna-
cjonalizacji klubéw i innych organizacji sportowych. Poka-
zuje takze mozliwosci zwiekszenia umiedzynarodowienia
przedsiebiorstw dzieki powigzaniu ze sportem. Sport jako
zjawisko spoteczne jest dziedzing niezwykle réznorodng
i wielowymiarowa, w ktérej zachodzg systematyczne zmia-
ny wynikajgce z rozwoju cywilizacji oraz przemian spotecz-
nych, kulturowych, technologicznych, ekonomicznych.

Sport podlega profesjonalizacji i komercjalizacji. Organiza-
cje sportowe réznego szczebla i z réoznych dyscyplin spor-
towych realizujg zaréwno cele sportowe, jak i ekonomiczne,
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muszg wiec pozyskiwaé zasoby finansowe dla swego funk-
|Z n e S cjonowania. Wediug autora organizacje sportowe, podob-
nie jak przedsiebiorstwa produkcyjne i ustugowe, podlegajg

procesowi internacjonalizacji rozumianej jako zwiekszanie
zaangazowania w dziatania na rynkach zagranicznych.
Autor zwrécit tez uwage na zjawisko semiglobalizacji, czyli
jednoczesnego przywigzania do spofecznosci lokalnej
i rozwijania internacjonalizacji organizacji sportowych, jak
np. pozyskiwanie z zagranicy zasobéw niezbednych do ich
\ funkcjonowania, tj. sportowcéw, treneréw, menedzerow
\ zasobow finansowych i rzeczowych, oraz dziatania marke-

tingowe i sprzedazowe na rynkach zagranicznych.

w czasach alobalizac
®) J

Ksigzke wzbogacajg liczne analizy przypadkéw
rozwoju dziatania organizacji sportowych na rynkach zagra-
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