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Wprowadzenie

Produkty są kupowane nie tylko dlatego, że słu-
żą jakiemuś celowi, ale też dlatego, że mają one ja-
kieś znaczenie. Symbolika produktów jest nie do
pominięcia ze względu na swoje znaczenie dla mar-
ketingu i procesów komunikacyjnych przedsiębior-
stwa. Konceptualizacja znaczenia produktu będzie
zatem polegała na wymyśleniu nowej funkcji użyt-
kowej, która pozostaje bez związku z dotychczaso-
wymi i nie jest też nową konfiguracją funkcji ist-
niejących dotychczas. Analizy wymaga w konse-
kwencji sposób powstawania nowych funkcji użyt-
kowych, a zatem proces tworzenia nowego znacze-
nia produktu, będący w takim ujęciu stymulatorem
procesu innowacyjnego. W tym kontekście, coraz
częściej wskazuje się na istotną rolę epifanii jako
źródła radykalnej innowacji technologicznej, stąd
też nowy cel badawczy, którym jest racjonalizacja
tego procesu przy uwzględnieniu wzornictwa jako
czynnika stymulującego rozwój nowej znaczenio-
wości produktu. 

Innowacja znaczeniowości produktu 

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

jącego do tej pory i możliwego do realizacji poprzez
nowy produkt bazujący domyślnie na nowo po-
wstałym urządzeniu, które jest efektem wykorzy-
stania innowacji technologicznej. IoM nie jest sub-
stytutem istniejących już produktów, ale produk-
tem zupełnie nowym bez żadnych analogów czy
też odpowiedników. Stąd olbrzymie znaczenie
wzornictwa, które wydaje się odgrywać w genezie
IoM kluczowe znaczenie. Przyjęte wzornictwo
w przypadku produktu ma więc wpływ na jego wy-
gląd, a zatem na jego postrzeganie przez klienta.
Postrzeganie produktu kształtowane jest w dwóch
wymiarach: materialnym i abstrakcyjnym. Wy-
miar materialny mający wpływ na klienta wiąże
się z wymiarami produktu, jego kolorem, fakturą,
zapachem — wszystkim, co jest odczuwane przez
człowieka. Produkt jest oceniany poprzez oddzia-
ływanie na zmysły, a uzyskana ocena odnosi się
w konsekwencji do wymiaru abstrakcyjnego po-
strzegania produktu. Przyjęte wzornictwo produk-
tu wzmacnia zatem siłę postrzegania tworząc swo-
isty pomost pomiędzy możliwościami techniczny-
mi a rynkowymi produktu w sensie wzrostu jego
wartości dla klienta (Crozier, 1993). Istotnym sta-
je się stwierdzenie, iż klienci kupują produkt nie
zawsze ze względu na to, co można z nim zrobić,
ale również dlatego, że ma swoje znaczenie (Levy,
1959). Przedsiębiorstwa starają się wywołać
u użytkowników swoich produktów rekonstrukcje
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zamierzonego znaczenia zwłaszcza w przypadku
znacznej zmiany wyglądu, co jest istotne w przy-
padku epifanii technologicznej. Nowe znaczenia
produktów są zatem wynikiem interakcji między
klientami i przedsiębiorstwami w przestrzeni
usług wtedy, gdy pojawia się radykalna innowacja
technologiczna i przedsiębiorstwo określa sposób
funkcjonowania nowego produktu. Usługa jest za-
tem dla klienta rekonstrukcją zamierzonego zna-
czenia produktu (Goto, 2017). Chodzi o wytworze-
nie u klienta pewnego nawyku zastosowania no-
wego urządzenia, a to staje się możliwe za pomocą
nowej usługi. Założenie to nie ma nic wspólnego
z produktami czy usługami komplementarnymi.
Można zatem założyć pewną paralelę między pro-
cesem rozwoju nowego produktu i nowej usługi ba-
zujących na radykalnej innowacji technologicznej
(Goto i Yoshida, 2014). Stąd pojawia się jego zało-
żenie, że epifania technologiczna warunkuje po-
wstanie oferty handlowej opartej na integracji pro-
duktu z usługą. 

Znaczenie produktu 
a epifania technologiczna

Motywacja zakupu produktu jest powiązana ze
znaczeniem produktu i odnosi się do pożądanej
funkcji użytkowej i oczekiwanego stanu satysfakcji
z nią powiązanego. Pojawia się nowe znacznie poję-
cia innowacji związanej ze zmianą znaczenia pro-
duktu. Pojęcie znaczenia produktu zaproponowane
(Magistretti, Dell'era, Oberg i Verganti, 2017) nie
jest jednoznaczne, gdyż odwołuje się zarówno do
specyfiki stosowanego wzornictwa zatem symboliki
i estetyki jak również do utylitaryzmu oraz prag-
matyzmu. Stąd wynika nowy wydźwięk pojęcia
wzornictwa jako działania nadającego znaczenie
ludzkim wytworom, a zatem kształtującego prze-
znaczenie produktów. 

Wprowadzenie perspektywy proinnowacyjnej
w kontekście tak sformułowanego pojęcia designu
stwarza interesujący obszar możliwego rozwoju
przedsiębiorstwa. Wymiar rozwojowy tego obszaru
działalności gospodarczej polegać może zatem na
tworzeniu nowych asocjacji nowych funkcji użytko-
wych lub ich reasocjację i konceptualizację nowych
produktów przy współudziale klientów. Natomiast
innowacja radykalna powiązana z konceptualizacją
nowego znaczenia produktu wydaje się być bardziej
domeną przedsiębiorstwa zwłaszcza w przypadku
próby wprowadzenia zmiany technologicznej. Sto-
sując normatywne podejście do strategii marketin-
gowych radykalne zmiany wzornictwa odwołują się
raczej do działań opartych na strategiach typu
„pull”, gdyż dotychczasowy klient nie zawsze jest
otwarty na zmianę ze względu na posiadane przy-
zwyczajenia i nawyki (Filipowicz, 2013). Przełomo-

we innowacje wsparte nowym wzornictwem wyma-
gają na etapie wdrożenia rynkowego innej grupy
fokusowej klientów niż dotychczasowa. Podejście
to jest potwierdzone przez model cyklu życia tech-
nologii zakładający, że wprowadzenie innowacji
technologicznej opiera się na strategii typu „push”
polegającej na wyodrębnieniu nowej grupy docelo-
wej klientów w pierwszej fazie komercjalizacji
(Verganti, 2011). Identyfikacja tych klientów stwa-
rza z reguły olbrzymi problem i nie jest łatwa a sto-
sowanie klasycznych metod raczej nie przynosi
oczekiwanego skutku. Punktem wyjścia dla okre-
ślenia sposobu prowadzenia procesu innowacyjne-
go staje się zrozumienie zależności między rynkami
a technologiami. Najbardziej rozpowszechniona re-
lacja dotyczy innowacji radykalnej i strategii mar-
ketingowej typu „pull” najczęściej określającej jej
sposób komercjalizacji. W przypadku innowacji in-
krementalnej występuje natomiast strategia typu
„pull”. Stąd można założyć, iż innowacja obejmują-
ca radykalną zmianę natury użytkowej czy też za-
stosowanego wzornictwa będzie raczej realizowana
w oparciu o strategię „pull” nie odwołując się za-
tem do wsparcia ze strony klientów. 

Przedsiębiorstwo chcące wprowadzić radykalną
innowację opartą na zmianie znaczenia produktu
nie będzie odwoływać się bezpośrednio do opinii
klienta, aby uniknąć jego reakcji odpowiadających
posiadanym już doświadczeniom. Przeciwnie, inno-
wacja radykalna ma wtedy prowokować zmianę
przyzwyczajeń i skutkować zmianą w zachowa-
niach i nawykach konsumentów (rysunek 1). 

W przedstawionym ujęciu innowacji radykal-
nych można wyodrębnić jedno szczególnie intere-
sujące pole badawcze. Powstaje ono wskutek inter-
ferencji procesu radykalnej innowacji i radykalnej
zmiany wzornictwa. Obszar ten sprzyjać będzie
teoretycznie identyfikacji nowych znaczeń produk-
tów powodowanych wprowadzaniem nowych tech-
nologii — epifania technologiczna. Chodzi zatem
o możliwość określenia nowych funkcji użytkowych
dla nowych technologii i ich inkorporacje w nowy
produkt. Technologiczne olśnienie jest zatem pożą-
danym przez przedsiębiorstwo impulsem zwłaszcza
w sytuacji nasyconych rynków i hiperkonkurencji.
Zaistnienie nowego znaczenia dla klienta stanowi
wtedy punkt wyjścia dla nowego rodzaju wartości,
przekładających się w przyszłości na nowe modele
biznesowe i nowe rodzaje potrzeb klienta. Przed-
stawione pojęcie technologicznej epifanii zgodne
z pierwotnym znaczeniem tego słowa olśnienie —
jest swoistym wyzwaniem dla kadry zarządzającej,
gdyż w warunkach przyspieszającego rozwoju tech-
nologicznego i różnorodności pojawiającego wzor-
nictwa stworzy nowe możliwości przebiegu procesu
projektowania nowego produktu. Doświadczenia
tylko nielicznych przedsiębiorstw wykazuje, że
przełomowe technologie umożliwiają opracowanie
i rozwój zupełnie nowych odmiennych zastosowań.
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Stąd coraz większe zainteresowanie pojęciem
olśnienia technologicznego jako źródła technologii
przełomowych, bazujących na nieciągłości rozwoju
technologicznego. Pojawia się nowa możliwość
konceptualizacji strategii towrzenia wartości opar-
tej na zjawisku kojarzonym dotąd raczej z wydarze-
niem losowym trudnym do odtworzenia. Koncept
takiej strategii powinien wsposób racjonalny umoż-
liwić określenie nowego znaczenia produktu
w oparciu o wykorzystanie nowych technologii, za-
spokajając nowe potrzeby lub w inny sposób stare.
Nowe znaczenie produktu jest pojeciem obejmują-
cym nie tylko nowe zastosowanie urządzenia, ale
również mozliwości modyfikacji starych zastoso-
wań przez co daje przedsiębiorstwu szansę uzyska-
nia przewagi rynkowej i opóznienie lub wręcz unie-
możliwienie procesu imitacji. Jest ono w założeniu
określeniem nowej funkcji lub nowego zbioru funk-
cji użytkowych predeterminujących możliwe zasto-
sowania produktu. Nieciągłości w rozwoju techno-
logicznym do tej pory była traktowana jako czas
między wygaśnieciem zastoswania starej technolo-
gii, a pojawieniem się form użytkowania nowej (Be-
ise, 2005). Potencjał innowacyjny technologii ma
zatem duże znaczenie w uzyskaniu przewagi kon-
kurencyjnej, a umiejętność wykorzystania niecią-
głości technologicznych stanowi o jej dynamice.
Nowe podejście w kwestii technologii przełomo-
wych zakłada, że każda nowa technologia niesie ze
sobą potencjalnie nowe znaczenia produktu i daje
hipotetyczną możliwość określenia zbioru nowych,

dotąd nieistniejących funkcji użytkowych (Filipo-
wicz, 2019). Jeżeli dane przedsiębiorstwo odkrywa
te nowe funkcje to następuje wtedy „technologicz-
na epifania”, czyli identyfikacja nowych wartości
dla klienta, których skuteczne przekazanie na ry-
nek stanowi o uzyskaniu statusu „bycia pierw-
szym”. 

Dużą rolę w uzyskaniu takiej pozycji na rynku
odgrywa zastosowane wzornictwo, które może sku-
tecznie uwypuklić nowe znaczenie produktu opar-
tego na nowej technologii. Dotychczas zmiany desi-
gnu miały na celu podtrzymanie propagacji pro-
duktu rozwijanego wskutek innowacji inkremen-
talnej i wyróżnienie go na tle produktów konkuren-
cyjnych. Natomiast pojęcie olśnienia technologicz-
nego inaczej określa znaczenie wzornictwa (rysu-
nek 2). Rola designu wydaje się być istotną na po-
czątku wprowadzenia nowej technologii, zwłaszcza
w przypadku, kiedy pojawia się ona w wyniku prze-
łomu. Nowa technologia w fazie zalążkowej tworzy
wiele możliwości dla kreowania nowych znaczeń
produktów. Część z nich staje się oczywistymi
z punktu widzenia użytkowników natomiast nie-
które pozostają aktualnie utajonymi — w przyszło-
ści zostaną ujawnione. W takim przypadku istnieje
prawdopodobieństwo, iż oferowane znaczenia po-
chodne produktu wynikające z zastosowania nowej
technologii nie odpowiadają oczekiwanemu przez
rynek znaczeniu istniejącego produktu. 

Jeżeli natomiast proponowane znaczenie po-
chodne produktu odpowiada wymogom rynko-
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RRyyssuunneekk  11..  NNoorrmmaattyywwnnee  ssttrraatteeggiiee  ddzziiaałłaanniiaa  aa ppoozzyyccjjoonnoowwaanniiee  
rraaddyykkaallnnyycchh  zzmmiiaann  zznnaacczzeenniiaa  pprroodduukkttuu  ——  tteecchhnnoollooggiicczznnee  oollśśnniieenniiee

Ź r ó d ł o: opracowane na podstawie (Verganti, 2011, s. 386). 
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wym, to przedsiębiorstwa komercjalizują nową
technologię poprzez substytucje starej. Alternaty-
wą dla substytucji staje się epifania, która nastę-
puje w sytuacji, gdy przedsiębiorstwo odkrywa no-
we znaczenie rynkowe produktu wynikające z za-
stosowania nowej technologii, której zastosowanie
zostało pominięte przez dotychczasowych konku-

rentów. Oczekiwanym celem wynikającym z po-
wstałego olśnienia technologicznego jest identyfi-
kacja nowej wartości dla klienta będącej skutkiem
wykorzystania zaistniałej nieciągłości między za-
stosowaniem starej i nowej technologii (Śmid,
2017). 

Konceptualizacja nowego produktu
i epifania a innowacja wiedziona 
przez wzornictwo

Przyjmuje się również, że powiązanie między
wzornictwem a innowacją wymaga zwiększenia
uwagi zwłaszcza ze względu na wzrost znaczenia
procesu rozwoju nowego produktu. Pojęcie wzor-
nictwa należy powiązać z potrzebą nadania pro-
duktowi znaczenia rynkowego. Znaczenie nadania
właściwej formy produktu ma wpływ na proces
skutecznej komercjalizacji. Stosowane wzornictwo
produktu powołuje się często na podstawy kulturo-
we i psychologiczne zaspokajanych potrzeb klienta
(Norman i Verganti, 2014). W określonych warun-
kach eksploatacyjnych i przy istniejącej sytuacji
rynkowej przedsiębiorstwo nie jest w stanie zopty-
malizować parametrów charakterystyki produktu,
co skutkuje osiągnięciem maksymalnej w tej sytu-
acji korzyści dla klienta i wartości produktu przez
niego postrzeganej (rysunek 3). W pewnym mo-
mencie dalszy wzrost wartości oferowanej możliwy
jest poprzez innowację radykalną lub też poprzez
zmianę znaczenia produktu opartego na dotychcza-
sowej technologii. 
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RRyyssuunneekk  22..  RRaammyy  kkoonncceeppttuuaalliizzaaccjjii  ssuubbssttyyttuuccjjii  eeppiiffaanniiii
ii ssccrreeeenniinngguu  tteecchhnnoollooggiicczznneeggoo

Ź r ó d ł o: (Bouganza i in., 2015, s. 395). 

RRyyssuunneekk  33..  ZZaalleeżżnnoośśćć  mmiięęddzzyy  wwzzoorrnniiccttwweemm  zzoorriieennttoowwaannyymm  nnaa  uużżyyttkkoowwnniikkaa  ((aanngg..  HHCCDD))
aa pprroocceesseemm  iinnnnoowwaaccyyjjnnyymm  rraaddyykkaallnnyymm  ii iinnnnoowwaaccyyjjnnyymm

Ź r ó d ł o: (Norman i Verganti, 2014, s. 85). 
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Jednakże w przypadku innowacji radykalnej
określenie skutecznego wykorzystania podejścia
HCD wciąż wymaga potwierdzenia. Zwłaszcza
w przypadku zmiany technologicznej jako źródła
innowacji radykalnej, rola wzornictwa jest do do-
precyzowania. Radykalna innowacja może pojawić
się bez wątpienia jako skutek zmiany znaczenia
przedmiotu. Wzornictwo jest wtedy nadawaniem
sensu rzeczom, a ich znaczenie wpływa na chęć po-
siadania ich przez użytkowników. Rola i wpływ
wzornictwa na innowację radykalną są warte ana-
lizy. W pierwszej kolejności należy doprecyzować
samą definicję innowacji radykalnej. Proponowana
perspektywa zakłada zatem występowanie zależno-
ści między technologią, znaczeniem (produktu)
i innowacją. Znaczenie produktu i technologia są
nośnikami procesu innowacyjnego radykalnego
i inkrementalnego. Zależność ta staje się bardzo in-
teresującym czynnikiem kształtującym proces za-
rządzania przedsiębiorstwa. HCD nie jest zbiorem
konkretnych zasad, ale pewnego rodzaju filozofią
prowadzenia procesu innowacyjnego zakładające-
go, iż innowacja powstaje na podstawie obserwacji
użytkownika, jego przyzwyczajeń, jego aktywności.
W oparciu o możliwe relacje występujące między
znaczeniem produktu a technologią zastosowanie
HCD umożliwia wyróżnienie epifanii technologicz-
nej jako odrębnego typu innowacji. Będzie nim ra-
dykalna zmiana znaczenia, czy też określenie no-
wego znaczenia powodowane pojawieniem się no-
wej technologii, lub też wykorzystaniem nowej
technologii w nowym kontekście. Olśnienie techno-
logiczne skutkuje zdefiniowaniem nowego przed-
miotu wytworzonego w oparciu o nową technolo-
gię, stąd jego nowe znaczenie dla użytkownika i po-
wodowanie pojawienia się u niego nowej potrzeby,
często kojarzonej w ramach orientacji marketingo-
wej z uzyskaniem wyższego poziomu aspiracji
i konsumpcji klienta. Nowe wzornictwo jest katali-
zatorem takiej skutecznej interpretacji, a w opar-
ciu przeprowadzone badania stwierdzono, że
znaczna część przedsiębiorstw odniosła sukces
dzięki innowacji opartej na zastosowaniu nowego
designu, a nie na nowej technologii (Kembaren, Si-
matupang, Larso i Wiyancoko, 2014). W konse-
kwencji rośnie świadomość organizacji, że wiedza

o możliwych nowych znaczeniach produktów jest
rozproszona w otoczeniu przedsiębiorstw co
wzmacnia potrzebę komunikacji z interesariusza-
mi. Stąd potrzeba rozwoju zdolności organizacyj-
nych umożliwiających nawiązywania ścisłych rela-
cji z osobami lub organizacjami zogniskowanymi
na poszukiwaniach trendów rozwojowych i tworze-
niu wizji nowych znaczeń dla produktów oraz ich
możliwych ewolucji z posiadanymi lub możliwymi
do dyspozycji aktywami, technologiami i innymi
zasobami (Chen, Liu, Wu i Zhang, 2014). 

Podsumowanie

Epifania staje się interesującym problemem ba-
dawczym, zwłaszcza kwestia jej stymulacji pozostaje
w centrum zainteresowania. Kluczowym powodem
tego staje się znalezienie licznych zastosowań no-
wych technologii przekładających się na identyfika-
cję nowego znaczenia produktów dla klienta. Wiąże
się to również z określeniem nowych funkcji użytko-
wych. Proces ten będzie obejmował wprowadzenie
epifanii technologicznej jako punktu wyjścia dla pro-
cesu zarządzania nową technologią. Poszukiwania
nowego znaczenia produktu prowadzone są najczę-
ściej przez przedsiębiorstwa poprzez przyjęcie per-
spektywy klienta, a działania koncentrują się na ana-
lizie jego potrzeb. W przypadku innowacji radykalnej
takie podejście jest jednak niewystarczające, potrzeb-
na jest zatem dogłębna i wnikliwa analiza możliwych
zastosowań samej technologii. Przedstawione czyn-
niki stymulujące pojawienie się nowej znaczeniowość
i wstępna koncepcja procesu innowacji radykalnej
opartej na epifanii wydaje się być obiecująca w zakre-
sie modelowania nowych produktów. Trudną zatem
mówić o realizacji celu badawczego. Czy też o wyczer-
paniu obszaru badawczego, wręcz przeciwnie należy
zdefiniować nowe wyzwania w obszarze uściślenia
ujęcia ilościowego przedstawionych modeli. Modele
te w przyszłości umożliwią nie tylko zdefiniowanie
nowych zastosowań dla urządzeń opartych na zasto-
sowaniu nowych technologii, ale również będą służyć
racjonalnej ewaluacji oferowanej klientowi wartości
wynikających z ich użytkowania. 
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