ACTA UNIVERSITATIS NICOLAI COPERNICI
DOI:http:/dx.doi.org/10.12775/AUNC_ZARZ.2016.025 ZARZADZANIE XLIII-NR2(2016)

Pierwsza wersja ztozona 02.03.2016 ISSN (print) 1689-8966
Ostatnia wersja zaakceptowana 11.05.2016 ISSN (online) 2450-7040

Magdalena Marczewska*

ROLA KLIENTOW W TWORZENIU EKO-INNOWACIJI:
DOSWIADCZENIA POLSKICH FIRM

Zarys tresci: Celem niniejszego artykutu jest ukazanie roli klientow w tworzeniu eko-
innowacji przez polskie firmy-dostawcoéw technologii $rodowiskowych. Artykut prezentuje
wyniki badan prowadzonych metoda wywiadéw poglebionych. W efekcie podjetych
analiz mozna stwierdzi¢, ze firmy cenig informacje pochodzace z popytowej strony rynku,
zabiegaja o nie, dbaja o kontakt z klientami, staraja si¢ $ledzi¢ ich zachowanie i odpowiadaé
na zidentyfikowane potrzeby. Eko-innowacje tworzone przez firmy-dostawcow technologii
srodowiskowych w Polsce to innowacje inspirowane przez uzytkownikow (ang. user-driven
innovations)."
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W dobie duzej konkurencji rynkowej i stale zmieniajacych si¢ potrzeb
klientow, skuteczna reakcja na zmiany panujace w otoczeniu przedsiebiorstw
stata si¢ waznym czynnikiem ich sukcesu [Homburg, Grozdanovic, Klarmann,
2007, s. 18]. Firmy aby istnie¢ 1 rozwija¢ si¢ na tak konkurencyjnym rynku
powinny stale kierowa¢ swoje dziatania w stron¢ odpowiedzi na szanse
1 zagrozenia stwarzane przez dynamiczne otoczenie, w tym szczegélnie
potrzeby klientow [White, Varadarajan, Dacin, 2003, s. 63]. Na przestrzeni
lat mozna zaobserwowac¢ zmiang stosunku klientdéw do sytuacji panujacej
na rynku oraz oferowanych przez firmy produktow. Klienci stali si¢ bardziej
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$wiadomi i1 poinformowani oraz coraz bardziej ch¢tni do wptywu na ostateczny
ksztalt upragnionego produktu [Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 2]. Ich opinie,
spostrzezenia i pomysly coraz cze¢$ciej pomagaja przedsigbiorstwom w jeszcze
lepszym dostosowaniu oferowanych produktéw do wczesniej niezaspokojonych
potrzeb klientow [Urban, Von Hippel, 1988, s. 569].

Celem niniejszego artykulu jest ukazanie wptywu klientoéw na powstawanie
i rozwdj eko-innowacyjnych produktow oferowanych przez przedsigbiorstwa-
dostawcow technologii srodowiskowych w Polsce oraz analiza tego zjawiska
z perspektywy zarzadzania innowacjami i technologiami. Ponadto, artykut
okresla znaczenie klientow jako zrdédlo inspiracji dla tego typu innowacji.
Badanie obejmuje zaréwno decyzje firm dotyczace wprowadzania nowych
rozwigzan, wycofania z produkcji istniejacych, jak 1 dostosowywania ich do
nowo zidentyfikowanych potrzeb klientow.

1. KLIENCI W DZIALALNOSCI INNOWACYJNEJ
PRZEDSIEBIORSTW

Uzytkownicy 1 klienci pelnia wazng role w funkcjonowaniu firm.
Odpowiednia identyfikacja ich potrzeb oraz nieustanne badanie motywacji
zakupowych pozwala przedsigbiorstwom na dostosowanie oferty produktowej do
panujacych na rynku trendow, jednocze$nie wyznacza dalszy kierunek rozwoju
i przyczynia si¢ do zwigkszenia zainteresowania oferowanymi produktami
(Johnson, Christensen, Kagermann, 2010, s. 51-61; Bower, Christensen, 2010,
s. 20-34). Coraz czgsciej klientow i uzytkownikow postrzega si¢ jako istotny
bodziec wptywajacy na proces udoskonalania i rozwoju pomystéw na produkty
czy ustugi oraz istniejgcych rozwigzan (Carrillo-Hermosilla, Del Rio, Kénndla,
2009, s. 17-19).

Jednym z pierwszych badaczy zajmujacych si¢ analizg rozwoju nowych
rozwigzan w odpowiedzi na zapotrzebowanie zglaszane przez klientoéw byt Eric
von Hippel (1988). Podkreslat on znaczenie tzw. wiodacych uzytkownikow
(ang. lead users) dla rozkwitu innowacyjnosci firm oraz oferowanych przez nie
nowych rozwigzan. Twierdzit, ze wiodacy uzytkownicy sa, w przeciwienstwie do
innych klientow, bardziej sktonni do podejmowania wspotpracy z potencjalnymi
dostawcami produktow, ktore beda zaspokajac ich potrzeby celem pomocy przy
ich opracowaniu i wdrozeniu (Von Hippel, 1988, s. 107). Tego typu klientow,
zdaniem autora, mozna scharakteryzowaé przy pomocy dwodch, nastepujacych
cech (Urban, Von Hippel, 1988, s. 569):

- antycypuja potrzeby wigkszych grup spotecznych;

- zaspokojenie ich potrzeb przez nowe rozwigzanie przyniesie im duze

korzysci.

Poprawna identyfikacja tzw. wiodacych uzytkownikow jest mozliwa m.in.
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przy uzyciu odpowiedniej metodyki (Von Hippel, 1988, 2005) sktadajacej si¢ z
identyfikacji trendow, na podstawie ktorych uzytkownicy staja si¢ wiodacymi
uzytkownikami, rozpoznania wiodacych uzytkownikéw, rozwoju produktu
przy wykorzystaniu informacji dostarczonych przez wiodacych uzytkownikow,
badania rynku w celu stwierdzenia, czy nowe rozwigzanie spetnia potrzeby
typowych uzytkownikow (Rysunek 1).

Identyfikacja
trenddw, na
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uzytkownicy stajg

Rozwd| produktu na
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uzytkownikow

Rysunek 1. Metodyka identyfikacji tzw. wiodacych uzytkownikoéw
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Von Hippel, 1988, 2005.

Badania empiryczne dowodza, ze r6znorodne potrzeby klientow moga by¢
spetnione przez te same produkty, czy ustugi oferowane przez przedsiebiorstwo.
Dzieje si¢ tak poniewaz niektorzy uzytkownicy korzystaja z produktow w inny
sposob niz wynika to z ich pierwotnego przeznaczenia. Wiedza na ten temat jest
dla firm niezwykle istotna, poniewaz moze przyczyni¢ si¢ do wprowadzenia
zmian w zakresie funkcjonalno$ci oferowanych rozwigzan, pozytywnie
wplyna¢ na rozszerzenie portfolio produktowego i tym samym spowodowac
rozszerzenie grona klientow zainteresowanych produktem (Anthony, Eyring,
Gibson, 2010, s. 125-126).

Istniejg r6zne sposoby umozliwiajace firmom zdobycie informacji na
temat klientéw i ich oczekiwan, m.in. badania rynku, ankiety konsumenckie,
sondaze, konkursy konsumenckie, systemy informatyczne, obserwacja,
nieformalne kontakty z klientami. Mimo, ze duza cze$¢ przedsigbiorstw
zbiera dane 1 informacje na temat osob i firm, ktore kupuja oferowane przez
nie produkty, badz sg zainteresowane kupnem, podejmowane wysitki nie
zawsze gwarantuja uzyskanie satysfakcjonujacej informacji zwrotnej, czyli
oczekiwanej i zadowalajacej wiedzy o klientach (Zook, 2010, s. 161-164).
Badania empiryczne przeprowadzone przez Zooka (2010) dowodza, ze tylko
25% firm, ktore nieustannie dgza o utrzymania dobrych kontaktow z klientami
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oraz monitoruja ich zachowania, deklaruje, ze rozumie w wystarczajacym
stopniu potrzeby uzytkownikow.

W literaturze przedmiotu strategia utrzymania dlugotrwatych relacji z
klientami, ich budowy, zarzadzania nimi oraz utrwalania lojalnosci klientow
okreslana jest akronimem CRM (ang. customer relationship management). To
szereg dziatan podejmowanych we wszystkich strukturach przedsigbiorstwa
przy wykorzystaniu niezbednej, specjalnie opracowanej infrastruktury, po to
aby lepiej zrozumie¢ potrzeby, preferencje, motywacje i zachowania klientow
(Dyché, 2002, s. 28; Tsiptsis, Chorianopoulos, 2009, s. 1-2; Peppers, Rogers,
2011, s. 6). Zarzadzanie relacjami z klientem to, migdzy innymi (Newell, 2002,
s. 31):

- zidentyfikowanie kluczowych wartosci, ktore dostarcza prowadzona

dziatalno$¢ dla klientows;

- zrozumienie zidentyfikowanych warto$ci i przypisanie ich obstugiwanym

oraz potencjalnych segmentom klientow;

- analiza wplywu dostarczenia zidentyfikowanych wartosci klientom na

zysk netto przedsigbiorstwa;

- dostarczenie wybranych warto$ci klientom z kazdego segmentu w

sposob najbardziej odpowiedni dla kazdego z nich;

- badanie rezultatow podjetych dzialan celem zagwarantowania ich

rentownosci.

Badania Management Tools & Trends przeprowadzone w 2013 roku
potwierdzaja, ze przedsigbiorstwa coraz czeSciej postrzegaja zarzadzanie
relacjami z klientem jako priorytetowe dziatanie (Rigby, Bilodeau, 2013), ktore
obecnie jest coraz bardziej skoncentrowane wokot wspottworzenia wartosci
z klientem. Z tych wzgledow firmy w swojej dzialalnosci obok identyfikacji
segmentdéw klientdéw powinny wktada¢ coraz wigcej wysitku w prowadzenie z
nimi stalego dialogu (Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 132-134).

Przeprowadzony przeglad badan empirycznych dostarcza dowoddéw na
to, ze niektore grupy klientow aktywnie uczestnicza w procesie tworzenia
innowacji bedac ich wspottworcami, czy tez wspotwynalazcami (Hienerth, Von
Hippel, Baldwin, 2006, s. 1291-1313). Polaczenie wysitkow przedsiebiorstw
i klientow w procesie tworzenia nowego rozwigzania potwierdza, migdzy
innymi, przypadek oprogramowania CAD (Urban, Von Hippel, 1988, s. 569-
582), przypadek roweroéw gorskich (Luthje, Herstatt, Von Hippel, 2005, s. 951-
965) oraz przypadek innowacji w zakresie rafinacji ropy (Enos, 2013). Ponadto,
uzytkownicy o podobnych oczekiwaniach i potrzebach tacza si¢ czasami w tzw.
spotecznosci uzytkownikéw innowacji (ang. user-innovation communities),
gdzie wspolpracuja, dzielg si¢ posiadang wiedza i udzielaja sobie wzajemne;j
pomocy w rozwijaniu nowych rozwigzan (np. spotecznosci open source) (Foray,
2006, s. 62-64).
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W literaturze przedmiotu nowe rozwigzania, na ktorych powstanie ma
wplyw zaangazowanie uzytkownika nazywane sg innowacjami popytowymi
(ang. user-driven innovation - UDI). Powstajace w ten sposob nowe rozwigzania
moga mie¢ znaczacy wptyw na zakres i kierunek rozwoju produktow zaré6wno
w odniesieniu do pojedynczej firmy, jak rowniez catych branz (Von Hippel,
2005).

Na przestrzeni lat w praktyce gospodarczej mozna zauwazy¢ roznorodne
zmiany w zakresie relacji przedsigbiorstw z klientami oraz narze¢dzi
wykorzystywanych przez firmy do identyfikacji i analizy oczekiwan, preferencji
i zachowan obecnych i potencjalnych klientoéw. Dynamika tych zmian zostata
szczegotowo przedstawiona w Tabeli 1. Zgodnie z badaniami Prahalada i
Krishnana (2010) innowacyjne przedsigbiorstwa aby odnie$¢ sukces powinny
coraz bardziej koncentrowac si¢ na wspottworzeniu wartosci nie tylko z
kluczowymi klientami, ale takze z klientami z réznych segmentow. Zdaniem
autorow, tego typu podejscie gwarantuje lepsza identyfikacje ewolucji zachowan
obecnych i przysztych klientéw oraz moze by¢ przydatne w planowaniu
przysztej sciezki rozwoju firmy (Prahalad, Krishnan, 2010, s. 72-86).

Tabela 1. Ewolucja i transformacja interakcji migdzy firma a konsumentem

KONSUMENCI
KONSUMENCI JAKO BIERNI ODBIORCY JAKO
WSPOLTWORCY
Przekonanie z Kontakty Dozywotnie Wspottworzenie
gory ustalonych biznesowe z relacje z unikalnej warto$ci
grup klientow klientami klientami z konsumentami
Ramy Lata 70., wczesne | Lata 80., wczesne Lata 90. XX P 2000 roku
czasowe lata 80. XX wieku | lata 90. XX wieku wieku
Konsumenci
Sq Cczescig
rozszerzonej
Rola Konsumenci znajduja sie na zewnatrz firmy; traktuje sied k,o mpetengjl,
S : c \ wspottworza (i
konsumenta sie ich jako biernych odbiorcdw z ustalong z gory rolg ozyskuja) wartosé
i koncepcja konsumpcyjna. Konsumenci sg celem wymiany produktéw P V\); J{ o
rynku oferowanych przez firme. koniﬂ?u?;égjﬁék
stanowi forum
doswiadczen
wspottworzenia.
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Konsument K_onsumentjest
jest jednostkq r)le_tylko o_sobq,
statystyczng Konsument ktolrej |ndy\fV|duaIpq
Konsument ! jest osobg, tozsamos¢ nalezy
. jest wielkoscia, uczestnlczq.(.:q w zwigzku z szanowact, lecz
Konsumenci J w transakcji; . ..
w oczach st_atystycznq.l od zapisu tym nalezx takze jest 'osadzony
L Odbiorcy sg z gory . kultywowac we wspblnotach
menedzeréw . bazie danych o .
ustaleni przez do jednostk zaufanie i tematycznych i
firme. 2 ktéra mozn’a wzajemne jest takze czescig
sii kontaktowac relacje. pojawiajacej sie
indywidualnie tkanki spotecznej
) oraz kulturalnej.
Przechodzenie 5\/2;2?&2?;;;?
od sprzedazy Zaopatrywanie wartosci
do pomagania konsumentéw Dialog dost.ep
konsumentom na podstawie rozpat’rywanie,
przez stanowiska obserwacji kai
pomocy, uzytkownikéw vzy atl .
telefoniczne Rozpoznanie sprﬁéréﬁgnii
centra obstugi rozwigzan dzieki ko?strukcyjnymi
Interakcje Tradycyjne i programy pierwszym wspbltworzenia
przedsie- badania rynku i obstugi klientow. uzytkownikom, wartoécl. Produkty
biorstwa z zapytania. Tworzy | Rozpoznawanie nastepnie sa cieéciq
konsumen- sie ustalanie probleméw rekonfiguracja Srodowiska
tami oraz z gory wyroby dzieki klientom, produktow doswiadczer. w
opracowanie i ustugi bez nastepnie na podstawie ktorym poszcze,g()lni
wyrobow wielu informacji przeprojektowanie gtebokiej konsumenci
i ustug zwrotnych. wyrobow i ustug Znajomosci wspltworza wlasne
na podstawie klientow. doswiadczenia
informacii Indywidualizacja Firmy i pierwsi.
zwrotnych. produkciji na KonSUMENci
Rozszerzona i podstawie wspolksztattujg
wigzana sprzedaz ustalonych oczekiwania
konfigurowanych z gory i akeeptacje
Z gory wyrobow i wiasciwosci. rynkowa, Srodowisk
ustug.

do$wiadczen.




Rola klientw w tworzeniu eko-innowacji:doswiadczenia polskich firm

159

Aktywny dialog
z konsumentami
) (i wspottworcami
Uzyskanie r'(\)/lvj‘:;it(l)?]g . tematycznymi), aby
dostepu i wybor z P y . wspdtksztattowac
. . wykorzystaniem Marketing . .
Celei gory ustalonych baz danveh: relacyinv: indywidualne
przeptywy grup klientow, ) yen, ) yiny, oczekiwania i
g ) dostep firmy do dwukierunkowy ; .
komunika dostep firmy do indvwidualnveh dosten | wspottworzy¢
cyjne wybranych grup; yw . y P osobiste
oo 0s0b; komunikacja. o .
komunikacja komunikacia doswiadczenia.
jednokierunkowa. ! ) Wielokierunkowy
dwukierunkowa. .
dostep i
komunikacja
sieciowa.

Zrodto: Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 214-215; Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 208-209.

2. METODYKA BADAN

Podjete badania koncentrujg si¢ na wokot analizy Zrodet powstawania eko-
innowacji w przedsigbiorstwach-dostawcach technologii $rodowiskowych i
dotycza w szczegoInosci charakterystyki roli klientow w tym procesie. Dane do
analizy zostaty zebrane z wykorzystaniem wywiaddéw poglebionych, czesciowo
standaryzowanych, cze$ciowo ustrukturyzowanych na celowo dobranej probie
czterdziestu polskich przedsigbiorstw-dostawcow technologii srodowiskowych
bedacych eko-innowacjami. Wybrane do analizy przedsiebiorstwa dziatajag w
ramach szes$ciu obszarow: odnawialne zrodta energii (10 przedsiebiorstw),
oszczednos¢ energii (9 przedsiebiorstw), gospodarka odpadami (9
przedsiebiorstw), gospodarka wodno-$ciekowa (7 przedsigbiorstw), ochrona
bior6znorodnosci (3 przedsigbiorstwa), ochrona powietrza (2 przedsigbiorstwa).
Badane przedsigbiorstwa wyrozniaja si¢ wsrod typowych uczestnikow rynku
technologii srodowiskowych w Polsce jako dostawcy wiasnych, ekologicznych
i innowacyjnych produktow oraz ze wzgledu na obecno$¢ na rynkach
zagranicznych 1 zainteresowanie wspotpraca migedzynarodowa. Ponadto, sa
to firmy-laureaci trzech edycji projektu GreenEvo - Akcelerator Zielonych
Technologii prowadzonego przez Ministerstwo Srodowiska, ktorego celem jest,
miedzy innymi, wspieranie polskich, eko-innowacyjnych technologii. Firmy z
badanej proby w ramach projektu podlegaty ocenie niezaleznych ekspertow,
ktorej celem byta identyfikacja i ocena ekologicznego komponentu oraz
poziomu wynalazczego dostarczanych przez nie rozwigzan.

Podstawa badania byt scenariusz zawierajacy szczegdtowe pytania dotyczace
dziatalno$ci przedsigbiorstw, w tym w szczegdlnosci procesu tworzenia przez
nie eko-innowacji. Stanowit on swego rodzaju wytyczne porzadkujace strukturg
rozmowy (Gudkova, 2012, s. 121), natomiast koncowa kolejnos¢ zadawanych
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pytan oraz ostateczny sposob ich formutowania wynikaty bezposrednio z
udzielanych przez rozmowcéw odpowiedzi. Wywiady przeprowadzono z
wilascicielami, cztonkami zarzadu, menedzerami sprzedazy lub produktu. Zostaty
one nagrane, transkrybowane, anonimizowane i kodowane, a analiza zebranego i
opracowanego w ten sposob materiatu zostata dokonana zgodnie z zalozeniami
teorii ugruntowanej (Glaser i Strauss, 2006). Zebrany material obejmowat 6280
minut rozmow (104 godzin i 40 minut), a ksigzka kodow powstata z 77 kodow.

3. ROLA KLIENTOW W TWORZENIU EKO-INNOWACII

Na podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu mozna twierdzi¢, ze
klienci maja wptyw na produkty i ustugi oferowane przez przedsigbiorstwa.
Ten wniosek potwierdzaja réwniez wyniki przeprowadzonych badan, ktoére
dodatkowo szeroko opisuja specyfike wspotpracy klientéw z firmami-dostawcami
technologii srodowiskowych. 26 rozméwcow z badanej proby potwierdza, ze
w wyniku podpowiedzi ze strony klienta powstal nowy produkt lub zostalo
wdrozone istotne udoskonalenie techniczne. W trzech z tych przypadkéw
klient byt bezposrednio zaangazowany w proces opracowywania i testowania
nowego rozwigzania, poniewaz zgtosit si¢ do firmy z pomystem na produkt,
ktory nie byt wczesniej dostepny na zadnym znanym mu rynku. Kolejne 10
firm twierdzi, ze potrzeby i oczekiwania uzytkownikéw wptywaja na ostateczny
ksztalt oferowanych przez nie rozwigzan, jednak nie s3 w stanie powiedzie¢ jak
czegsto wdrazane sg pomysty pochodzace bezposrednio od klientow. Wszystkie
przedsigbiorstwa z badanej proby sa natomiast zgodne co do faktu, ze osobami,
ktore maja wptyw na ostateczny ksztalt oferowanych przez nie rozwigzan sa
najczesciej uzytkownicy i klienci, a rzadziej wykonawcy urzadzen, monterzy, czy
dostawcy podzespotéw. Ponadto, potwierdzaja one, ze informacje pochodzace
od uzytkownikow i klientow obecnie znacznie czgsciej wykorzystywane sa w
procesie udoskonalania oferowanych przez nie produktow niz opracowywania
zupetnie nowych.

o [...] bardzo czesto dostajemy sygnaly od klientow. Oczywiscie nie ze
wszystkich korzystamy, natomiast czesto nam klienci podpowiadajq i to sq
albo jakies malutkie innowacje takie racjonalizacje, powiedzmy, albo nawet z
podsunieciem jakichs zupetnie nowych rozwigzan.”

[Firma 1]

Komunikacja przedsicbiorstw z klientami odbywa si¢ na rézne sposoby,
natomiast w ramach danego przedsicbiorstwa jest spdjna niezaleznie od tego
czy dotyczy klienta krajowego czy zagranicznego. Zdecydowanie najczesciej
ma miejsce w bezposrednich rozmowach na temat ich oczekiwan i potrzeb,
ktore prowadzone sg w nastgpstwie podjecia wspoOtpracy nakierowanej na
sprzedaz produktu. Duza czg¢s¢ klientow sama zglasza si¢ do firm z prosbg o
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pomoc w rozwigzaniu rozmaitych problemow, ktore napotkaja w czasie jego
uzytkowania, nie zawsze bezposrednio zwiazanych z zakupionym produktem.
W takich przypadkach firmy najczgéciej podejmujg wspolprace z klientem
celem znalezienia jak najlepszego rozwigzania zaistniatej sytuacji. Bywa
rowniez tak, ze potencjalni klienci zwracaja si¢ z prosba do firmy o wykonanie
wymarzonego przez nich produktu, natomiast te drugie podejmuja proby
sprostania ich oczekiwaniom i wymaganiom.

., Klienci sq bardzo mgdrzy i w wielu przypadkach mowiq, czego by jeszcze
chcieli. Wiec my reagujemy i zostawiamy takie ulepszenie w produkcie, jakims
z jego wariantow. Dla nas taki klient, polski czy inny, tylko wzbogaca produkt.”

[Firma 20]

Niektore przedsigbiorstwa korzystaja z zapisow zawartych w umowach, aby
zagwarantowac sobie kontakt z klientem oraz zapewni¢ otrzymanie informacji
zwrotnej dotyczacej dzialania sprzedanego produktu. W badanej probie
znalazty si¢ rowniez firmy, ktore dzigki ankietom nakierowanym na pozyskanie
informacji o oczekiwaniach klientow dowiaduja si¢ jakie dodatkowe funkcje w
oferowanym przez nie produkcie sg przez uzytkownikow pozadane.

,,Po to sq te ankiety, o ktorych wczesniej mowitem. To sq informacje od
klientow. My staramy si¢ pytac¢ klientow czego oni potrzebujq i wychodzi¢ z
produktem, ktory spetnia ich oczekiwania. Nie chcemy narzucaé swoich
rozwiqzan, bo bardzo rzadko zdarza sie taki drugi Steven Jobs ktory potrafi tak
odczytac rynek.”

[Firma 17]

Mimo, ze przewaznie wspOtpraca z klientami jest korzystna, niekiedy nie
przynosi ona oczekiwanych efektow. Wypracowanie kompromisu z klientem,
szczegblnie w chwilach, gdy pojawiaja si¢ problemy dotyczace dziatania
zakupionego rozwigzania, czy tez roznice zdan dotyczace oczekiwanych
funkcjonalnosci rozwigzan, okazuje si¢ niekiedy dlugotrwate i ucigzliwe, a
czasem nawet niemozliwe. Z tego typu pobudek 25% firm z badanej proby
(10 przedsigbiorstw) nie jest zainteresowanych zabieganiem o informacje
zwrotng na temat dziatania sprzedanego produktu. Ponadto, zdaniem tej czgsci
rozméwcow, dostosowanie oferty produktowej do specyficznych potrzeb
klientow bywa niekiedy zbyt kosztowne i moze okaza¢ si¢ niewystarczajace,
a co za tym idzie niezbyt optacalne dla przedsigbiorstwa. Nie wyklucza to
jednak faktu, ze rowniez dla tych firm informacje pochodzace od klientow sa
interesujgce i stanowia zrodto inspiracji podczas tworzenia nowych rozwigzan.

Podsumowujac, klient odgrywa bardzo wazna role w dziatalno$ci
innowacyjnej przedsicbiorstw-dostawcow technologii $rodowiskowych, a
komunikacja z nim to komunikacja dwustronna. Z jednej strony firma zabiega
o utrzymanie dobrych relacji z uzytkownikami produktéow, z drugiej, klienci
chcac zapewni¢ sobie odpowiednig obstuge posprzedazowa pozostaja w stalym
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kontakcie z producentami (Rysunek 2). Firmy z badanej proby traktuja wszystkie
informacje pochodzace od klientow z rozwaga, analizujg zgtaszane przez nich
problemy i starajag si¢ w miar¢ mozliwosci odpowiada¢ na zidentyfikowane
potrzeby i oczekiwania. Nie roznicujg klientow wzgledem kraju pochodzenia,
zakresu udzielonej obstugi, ani innych kryteriow. W przypadku firm-dostawcow
technologii $rodowiskowych w Polsce to wilasnie kontakt z klientami oraz
potencjalnymi uzytkownikami jest Zrodtem wiedzy i inspiracji do tworzenia i
udoskonalania eko-innowacyjnych produktow.

Komunikacja ze strony klienta Komunikacja ze strony przedsiebiorstwa
[kontakt od potencialnych omunikaca w celu ;
uzytkownikow, ktorzy przedstawiajg || zidentyfikowania sposobow

— nowe potrzeby | oczekiwania dostosow'ama rozwigzana do
wzgledem produkiu, ktory cheieliby oczekiwan klientow
\nabyc

r
Klauzule zawarte w umowach
kontakt ze strony klienta w zwigzku - doftyczac_e prfeka%ydvgaga :
=1z problemami, kitre pojawialjg sig w Iuhil: Hlintz Fma, ke
trakcie korzystania z produkiu produkiu od klientow

rankiely, w ktdrych klienci deklarujq1
Jakie dodatkowe funkcje moghyby
=1 |e5ZCZE |epie] ZapewniC im
doskonalg funkcjonalnos:
rozwigzania

nieformalne kontakty - wymiana
] informaci w rozmowach natemat
ich potrzeb 1 oczekivan

nieformalne kontakty - wymiana
= infarmacj w rozmowach natemat
ich potrzeb | oczekiwan

Rysunek 2. Sposoby pozyskania i utrzymania kontaktéw z klientami przedsi¢biorstw-
dostawcow technologii sSrodowiskowych
Zrodho: Opracowanie wlasne na podstawie wywiadow.

4. DYSKUSJA WYNIKOW

Zarowno krytyczna analiza literatury, jak i wyniki przeprowadzonych badan
empirycznych dowodzg, ze klienci mogg odgrywac istotng rol¢ w opracowywaniu
innowacji, natomiast ich znaczenie dla dziatalno$ci przedsigbiorstwa jest w duzej
mierze zalezne od strategii jego funkcjonowania. W czasach stale zwigkszajacej si¢
konkurencji rynkowej i ciggle zmieniajacych si¢ potrzeb klientéw, odpowiednia
i skuteczna reakcja na zmiany zachodzace w dynamicznym otoczeniu okazuje
si¢ waznym elementem sukcesu firm (White, Varadarajan, Dacin, 2003, s. 63;
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Homburg, Grozdanovic i Klarmann, 2007, s. 18). Identyfikacja kluczowych
dla firmy klientow, zrozumienie ich potrzeb, dopasowanie dziatalnosci do ich
oczekiwan oraz pomiar ich zadowolenia i satysfakcji uwzgledniajacy informacja
zwrotng to jedna z mozliwych strategii trafnego dopasowania oferowanych
przez przedsigbiorstwo rozwigzan do potrzeb rynku (Newell, 2002, s. 31).
Ponadto, firmy moga wybrac i stosowac jedno z czterech mozliwych zdaniem
Ansoffa i Stewarta (1967) podej$¢ do wiedzy technologicznej i rynku, dzigki
ktorym moga zagwarantowac sobie sukces jako pionier rynkowy, pretendent,
udoskonalacz lub papuga (Ansoff, Stewart, 1967, s. 81-83; Klincewicz, 2010,
s. 32-33).

Literatura przedmiotu z zakresu innowacji podkresla wazng role klienta w
procesie powstawania innowacji (Von Hippel, 1988; Janasz, Leskiewicz, 1995;
Drucker, 1992; Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 214-215), natomiast badania
empiryczne dotyczace eko-innowacji traktuja klientow jako dos$¢ istotny,
natomiast nie kluczowy czynnik wplywajacy na rozwoj tego typu nowych
rozwigzan (Belin, Horbach, Oltra, 2009; Demirel, Kesidou, 2012; Muscio,
Nardone, Stasi, 2013).

W przeciwienstwie do wynikéw niektorych badan empirycznych
dotyczacych eko-innowacji (Mazzanti, Zoboli, 2006; Demirel, Kesidou, 2012),
przeprowadzone wywiady na probie polskich przedsigbiorstw-dostawcow
technologii $rodowiskowych potwierdzajg bardzo wazna role klientow w
procesie tworzenia nowych rozwiazan. Rozméwcy wielokrotnie akcentowali,
ze podejmowana wspoélpraca z klientami byta udana i owocna dla dwoch stron.
Z jednej strony przyczynita si¢ do zwigkszenia funkcjonalnosci oferowanych
przez firmy rozwigzan oraz stworzenia i rozwini¢cia nowych produktow, z
drugiej, umozliwita klientom otrzymanie rozwigzania w pelni dostosowanego
do ich potrzeb i oczekiwan. Mimo, ze polskie przedsi¢biorstwa-dostawcy
technologii srodowiskowych przykladaja duza wage do relacji z klientami,
nalezy zaznaczy¢, ze nie traktujg ich jako wspottworcow innowacyjnych
rozwigzan w rozumieniu Prahalada i Ramaswamyego zgodnie z koncepcja
ewolucji i transformacji interakcji migdzy firmg a konsumentem (por. Tabela 1)
(Prahalad, Ramaswamy, 2004, s. 214-215). Wynika to z faktu, ze rzadko zdarza
si¢, aby klienci byli bezposrednio zaangazowani w proces rozwijania nowych
produktéw, natomiast czeSciej tylko udzielaja podpowiedzi dotyczacych
nowych funkcjonalnosci, zglaszaja wymagania w zakresie dziatania technologii,
informujg o konieczno$ci naprawy produktu czy o problemach zwigzanych
z dziataniem produktow, ktére samodzielnie zidentyfikowali. Nie ulega
watpliwosci, ze przedsicbiorstwa z badanej proby bardzo chetnie korzystajg z
doswiadczen uzytkownikow technologii i starajg si¢ wdraza¢ w oferowanych
produktach sugerowane przez nich ulepszenia i zmiany. Prowadza takze
aktywny dialog z klientami, zarowno obecnymi jak i potencjalnymi. Rownie
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czesto podejmuja si¢ konfiguracji urzadzen specjalnie do potrzeb okre§lonego
klienta. Niezaleznie od wystgpowania tych zlozonych relacji migdzy klientami a
firmami-dostawcami technologii srodowiskowych w Polsce, klienci postrzegani
s przez nie najczesciej jako podmiot znajdujacy si¢ w ich otoczeniu, a nie jako
element ich sieci kompetencji.

Powyzej przedstawione rozbieznosci wnioskow plynacych z badan
empirycznych na probie polskich przedsigbiorstw-dostawcoéw technologii
srodowiskowych oraz literatury przedmiotu mogg wynika¢, miedzy innymi, z
kilku nastgpujacych przyczyn: po pierwsze, rynek technologii srodowiskowych
w Polsce jest rynkiem relatywnie mtodym, po drugie, ekologiczna $wiadomos$¢
Polakow stosunkowo niska, po trzecie, liczba klientow zainteresowanych
innowacyjnymi produktami w zakresie technologii srodowiskowych niewielka
w porownaniu do innych krajéw, po czwarte, badane przedsigbiorstwa to jedne
z najbardziej eko-innowacyjnych firm-dostawcow technologii srodowiskowych
w kraju. Dodatkowo, istotny jest fakt, ze proces tworzenia wielu rozwigzan
oferowanych przez przedsigbiorstwa z badanej proby rozpoczal si¢ jeszcze w
czasie transformacji gospodarczej, kiedy mozliwosci klientow w zakresie dostepu
do rynkow zagranicznych byly w pewnym stopniu ograniczone. Miedzy innymi
z powyzszych wzgledow, klienci, ktorzy byli zainteresowani ekologicznymi,
innowacyjnymi produktami chetnie mowili producentom o sowich potrzebach i
byli gotowi w r6zny sposob wspotpracowac, aby otrzymac produkty dostosowane
do ich potrzeb. Wsrod tych klientow byli rowniez tacy, ktorzy wspottworzyli nowe
rozwigzania wraz z przedsigbiorstwami. Takich przypadkow byto tylko kilka, a
wszystkie miaty miejsce pod koniec lat 80. XX wieku.

Zaprezentowane powyzej wybrane wyniki przeprowadzonego badania
jakoSciowego sktaniaja do interesujacych wnioskoéw. Po pierwsze, za pomoca
wywiadow poglebionych zidentyfikowano i zbadano proces powstawania
innowacji w polskich firmach-dostawcach technologii $rodowiskowych. Po
drugie, ze przedstawiono szczegdtowa charakterystyke roli klientow w tworzeniu
eko-innowacji. Wyniki badan ujawniaja réwniez pewne szczegélne cechy w
zachowaniu badanych, polskich firm dotyczace roli klientow bedacych zrodlem
eko-innowacji.

PODSUMOWANIE

W niniejszym artykule wykorzystano rézne podejscia teoretyczne zeby zbadac
i okresli¢ role klientéw w rozwoju eko-innowacyjnych produktéw (Johnson,
Christensen, Kagermann, 2010; Von Hippel, 1988; Anthony, Eyring, Gibson,
2010; Bower, Christensen, 2010). Opisu relacji pomi¢dzy przedsi¢biorstwem a
klientem dokonano przy uzyciu klasyfikacji Prahalada i Ramaswamy’ego (2004).
Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze klienci sg waznym czynnikiem



Rola klientw w tworzeniu eko-innowacji:doswiadczenia polskich firm 165

napedzajgcym innowacyjnos¢ firm-dostawcow technologii srodowiskowych w
Polsce.

Podsumowujgc, wyzej wymienione argumenty dostarczaja dowodow
na to, ze w dziatalnosci polskich przedsigbiorstw-dostawcow technologii
srodowiskowych klienci pelnia wazng role, jednoczesnie nie stanowia grupy
wspottworcow (ang. consumers as co-creators) nowych rozwiagzan, z kilkoma
wyjatkami, o ktérych wspomniano. Zgodnie z klasyfikacja Prahalada i
Ramaswamy’ego relacje tych firm z klientami wlasciwie opisuje podkategoria
»dozywotnie relacje z klientami” (ang. lifetime bonds with buyers) (Prahalad,
Ramaswamy, 2004, s. 214-215). Poniewaz nowe rozwigzania tworzone przez
przedsigbiorstwa z badanej proby czesto powstaja w odpowiedzi na rozpoznane
potrzeby i oczekiwania klientow, jak rowniez bazujg na ich pomystach, mozna
uznac, ze eko-innowacje firm-dostawcow technologii sSrodowiskowych w Polsce
to innowacje inspirowane przez uzytkownikow (ang. user-driven innovations -
UDI) (Von Hippel, 2005, TemaNord, 2006).

Z powyzszej analizy wynika, ze obserwacja rynku, w tym szczegolnie jego
strony popytowej, jest jednym z fundamentalnych zrédet eko-innowacji w
przypadku polskich firm-dostawcow technologii sSrodowiskowych.

Rownoczesnie nalezy podkresli¢, ze opisane wyniki badan nie powinny
by¢ stosowane do calej populacji przedsigbiorstw. Poglebione wywiady
byty przeprowadzone na celowo dobranej probie polskich firm-dostawcow
wlasnych, innowacyjnych, zaawansowanych technologii przyjaznych dla
srodowiska, podczas gdy wsrdd innych przedsiebiorstw w ramach sektora
technologii §rodowiskowych znajdujg si¢ réwniez dystrybutorzy technologii
oraz producenci mniej zaawansowanych rozwigzan.
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THE ROLE OF CUSTOMERS IN THE DEVELOPMENT OF
ECO-INNOVATIONS: EMPIRICAL EVIDENCE FROM POLAND

Abstract: The aim of this paper is to discuss the role of customers in the development of eco-
innovations created by Polish companies-suppliers of environmentally sound technologies. The
research is based on in-depth, semi-structured interviews. The paper reveals that companies
appreciate information coming from the demand side of the market, strive for it, care about
having good relationship with customers, try to keep track of their buying behavior and to focus
on responding to their identified needs. Eco-innovations created by the companies-suppliers of
environmentally sound technologies in Poland can be seen as user-driven innovations.

Keywords: eco-innovations, customers, users, environmentally sound technologies






