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ABSTRACT

The article is an elaboration of the product concept management based on hypothesis testing. The aim of the article is to continue the
topic of creating a product concept, which will turn out to be an innovation that meets the customer’s business expectations. Testing
hypotheses by conducting experiments allows you to make better decisions, learn faster than from mistakes. The approach reduces the

need to test prototypes to rely on results and costly facts.
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1. Wprowadzenie

Innowacje staja sie gléwna sita napedowa wspodlcze-
snych gospodarek. Proces wdrazania zmian sam w sobie
nie gwarantuje sukcesu, dlatego na zjawisko to nalezy
spojrzec szerzej, uwzgledniajac uwarunkowania procesu
wdrazania innowacji. Zdolnos¢ do zmiany ma kluczo-
we znaczenie dla zespoléw produktowych i calej firmy,
aby zachowa¢ konkurencyjno$é i odnosi¢ dalsze sukce-
sy. Dopoki produkt nie zostanie wdrozony na rynek po-
zostaje on jedynie hipoteza, poniewaz realizujac nowy
innowacyjny pomyst warunki charakteryzuja sie skra-
ja niepewnoscia. W przypadku, gdy brak wiedzy jest
gléwnym problemem, to celem na poczatku realizacji
pomystu powinno by¢ zdobycie tej wiedzy przez weryfi-
kacje najwazniejszych zatozen. Artykul stanowi konty-
nuacje zagadnienia tworzenia modelu biznesowego opi-
sanego w czasopisSmie Zarzgdzanie Przedsiebiorstwem.
Enterprise Management [5]. Niniejsza praca obejmuje
przejécie z etapu projektowania do etapu zwiazanego
z testowaniem zalozen. Projekt obejmuje analize dzia-
tan, majaca na celu wysuniecie hipotez na temat ofero-
wanego produktu.

Proponowane podejscie zakladajace testowanie hi-
potez dla opracowania koncepcji produktu ma na celu
zmniejszenie koniecznosci testow i badan prototypéw
obnizajac koszty projektowania co moze mieé szczegdl-
ne znaczenie w produkcji matoseryjnej.
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2. Projektowanie koncepcji
— analiza modelu biznesowego

2.1. Projektowanie unikalnej propozycji
wartos$ci

Specyfika produkcji matoseryjnej wymaga powsta-
wania nowej wartosci dla klienta juz na etapie two-
rzenia koncepcji wyrobu innowacyjnego — wobec rze-
czywistosci ograniczonych naktadéw na kolejnych eta-
pach projektowych [4]. Obserwacje sytuacji gospodar-
czej potwierdzaja fakt, ze bardzo czesto zrédlem sukce-
su przedsigbiorstwa jest wykorzystanie innowacyjnego
modelu biznesu [9]. Wedlug Osterwaldera oraz Pigneu-
ra [6] propozycje wartosci nalezy oprzeé na mozliwym
do wdrozenia modelu biznesowym, ktéry uchwyci pro-
jektowana wartosé dla organizacji. Dobry model bizne-
sowy powinien tworzy¢ warto$é, by¢ wykonalny i trwa-
ly. Opracowana przez wspomnianych autorow matryca
— kanwa modelu biznesowego, to jeden z najprostszych
sposobow, by opracowaé¢ w pelni funkcjonalny model
biznesowy (rys. 1).

Zmiana zawartosci modelu na poczatkowym etapie
nie stanowi zadnego nieodpowiedniego dziatania, bo-
wiem przy tworzeniu pierwszych jego wersji, powinien
caly czas ewoluowaé [2]. Kanwa modelu biznesowego
oraz kolejne narzedzie — kanwa propozycji wartosci, sa
polaczone, przy czym to drugie narzedzie jest kluczem
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do pierwszego, pozwala bowiem na przyjrzenie sie szcze-
gbétom budowy wartodci dla klientéw [3].

Kluczowi Kluczowa Propozycje Relacje z Segmenty
partnerzy dzialalnos¢ wartosci klientami klientow
Kluczowe Kanat
zasoby anaty

Struktura kosztow Strumienie przychodow

Rys. 1. Struktura kanwy modelu biznesowego [7].

MAPA WARTOSCI PROFIL KLIENTA

Generatory
korzysci

Produkty
i ushugi

Srodki
przeciwbolowe

Rys. 2. Dopasowanie mapy wartosci do profilu klienta [3].

2.2. Hipoteza i ryzyko modelu biznesowego

Hipoteza jest narzedziem, ktore wykorzystuje sie
w celu potwierdzenia, badz odrzucenia okreslonych za-
lozen. Na potrzeby rozwazan nad koncepcja testowania
pomystéow biznesowych nalezy przyjaé, ze hipoteza sta-
nowi pewien postulat, na ktérym opiera sie propozycja
wartosci, model biznesowy lub strategia [1]. Pierwszym
krokiem do testowania powinno by¢ wybranie kluczo-
wych hipotez produktu. Nalezy odwolaé¢ si¢ do modelu
biznesowego. To tam wyznaczone sg najwazniejsze zato-
zenia 1 hipotezy [6]. Dopdki nie potwierdzone sa zapisy
na kanwie, to do dyspozycji sa tylko niezweryfikowane
zalozenia [10]. Poprawnie sformulowana hipoteza od-
nosi si¢ do jednoznacznej i precyzyjnie okreslonej kwe-
stii, ktéra mozna poddaé weryfikacji na podstawie usta-
leni [1]. Nalezy zatem podkreslié, ze nieodlacznym ele-
mentem kazdego nowego pomystu jest ryzyko [10]. Two-
rzenie udanego przedsiewzigcia wiaze si¢ z ciagtym mi-
nimalizowaniem ryzyka, dlatego nalezy dokona¢ weryfi-
kacji najbardziej ryzykownych elementéw planu [8]. Ry-
zyko zwiazane z pomystem mozna podzieli¢ na 3 pod-
stawowe obszary — ryzyko rynkowe (hipotezy atrakcyj-
nosci), ryzyko infrastrukturalne (hipotezy wykonalno-
$ci), ryzyko finansowe (hipotezy oplacalnosci). Rozlo-
kowanie wspomnianych obszaréw ryzyka na kanwie mo-
delu biznesowego przedstawiono na rys. 3 [10].

Kanwa modelu biznesowego uwzglednia ryzyko ryn-
kowe w sekcjach dotyczacych propozycji wartosci, seg-
mentéw klientéw, kanaléw oraz relacji z klientami. Ry-
zyko infrastrukturalne uwzgledniane jest w sekcjach
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kluczowych partneréw, kluczowych dzialan i kluczo-
wych zasobéw, a ryzyko finansowe w sekcjach dotycza-
cych strumienia przychodéw i struktury kosztéw [1].

WYKONALNOSC X ATRAKCYINOSC

| |

OPLACALNOSC

Rys. 3. Typy hipotez a kanwa modelu biznesowego [1].

2.3. Mapa zalozen

Kazda nowa propozycja wartosci wymaga swiado-
mej gotowosci do podjecia pewnego ryzyka. Mapy zalo-
zen tworzy sie, aby zdefiniowa¢ wszystkie czynniki ry-
zyka, a nastepnie uporzadkowaé je wedlug znaczenia,
by nastepnie poddaé weryfikacji w najkrotszym mozli-
wym czasie.

Wszystkie sformutowane hipotezy nalezy naniesé na
mape, ktéra pomoze okresli¢ ich znaczenie (priorytet)
oraz stopien udokumentowania (rys. 4). Rozmieszcze-
nie hipotez na osi “x” odzwierciedla ilo§¢ danych, ktore
dowodza na poparcie/odrzucenie danej hipotezy. Rozlo-
kowanie hipotez na osi “y” powinno odzwierciedla¢ ich
znaczenie. Miejsce na samej gérze przeznaczone sg dla
hipotez o zasadniczym znaczeniu dla pomys$lnosci i roz-
woju przedsiewziecia. W dolnej cze$ci wykresu rozmie-
Sci¢ nalezy te hipotezy, ktore mozna poddaé¢ weryfikacji
w dalszej kolejnosci [1].

WAZNE

BARDZO ISTOTNE BARDZO ISTOTNE
ZWERYFIKOWANE NIEZWERYFIKOWANE

UDOKUMENTOWANE NIEUDOKUMENTOWANE

MALO ISTOTNE MALO ISTOTNE
ZWERYFIKOWANE NIEZWERYFIKOWANE

NIEWAZNE

Rys. 4. Mapa hipotez (zalozeri) modelu biznesowego [2].

2.4. Testowanie modelu biznesowego

Testowanie jest procesem minimalizowania ryzyka
i stanowi jedna z najistotniejszych umiejetnosci przy
tworzeniu nowych, innowacyjnych produktéw [10]. Te-
stowanie moze dostarczy¢ cennych informacji. Nalezy
skupi¢ si¢ na tworzeniu takich eksperymentéow, kto-
re przyniosa ostateczne wyniki. Stworzenie kilku od-
rebnych eksperymentéw, ktore odpowiadaja na naj-
wazniejsze pytania, zapewni prawdziwe, korzystne spo-
strzezenia i rozwieje watpliwosci [1].
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3. Proponowany model zarzadzania
tworzeniem propozycji wartosci

Propozycja niniejszego artykutu jest wyjscie z kan-
wy modelu biznesowego stworzonej w celu uzyskania
unikalnej propozycji wartosci (propozycja wartosci, ma-
pa klienta i ich dopasowanie) do mapy hipotez modelu
biznesowego, jako wstep do zagadnienia eksperymen-
tow i testowania modelu biznesowego. Stworzona zo-
stala mapa zalozen, wedlug etapu od sformulowania hi-
potez z uwzglednieniem ich ryzyka, uporzadkowania, az
po wybor tych obarczonych najwigkszym ryzykiem. Ten
zamysl przedstawiono na rys. 5. Hipotezy atrakcyjnosci
oznaczono symbolem H1, wykonalnosci H2, a optacal-
nosci H3. Cyfra po kropce oznacza kolejna z hipotez.

4. Przyklad — analiza przypadku

4.1. Przedmiot opracowania

Analizowana w przykladzie firma jest istniejacym,
znanym i cenionym na rynku polskim i §wiatowym pro-
ducentem zimowych urzadzen sportowo-rekreacyjnych.

~ UDOKUMENTOWANE

Firma przeznacza duze naklady finansowe na badania
rozwojowe oraz doskonalenie technologii wytwarzania.
Powstata nowa koncepcja wyrobu laczy estetyke z wy-
dajnoscia techniczna i ekologia.

4.2. Sformulowanie hipotez

Aby przeprowadzié¢ weryfikacje pomyst u biznesowe-
go, w pierwszej kolejnosci wskazano wszystkie czynni-
ki, ktére moga zadecydowaé o jego niepowodzeniu oraz
okreslono wszystkie zalozenia, na ktérych pomyst sie
opiera. Nastepnie wytypowano najwazniejsze hipotezy.
W celu przeprowadzenia idealnego dopasowania pro-
pozycji wartosci wypracowano projekt kanwy, laczacy
opracowania profilu klienta, mapy wartosci i ich dopaso-
wania. Dziatania rozpoczeto od stworzenia kanwy mo-
delu biznesowego (rys. 6). Sposréd 6wezesnych trendéw
zdecydowano na innowacje zorientowane na ekologie.
Nowy projekt laczy estetyke z wydajnoécia technicz-
na i ekologia. Infrastruktura sportowa oraz turystyczna
wznoszona w gorach stanowi bowiem konflikt pomiedzy
entuzjastami zimowych sportéw, a ekologami. Innowa-
cyjny pomysl nie stanowi dodatkowego obciazenia dla
srodowiska [5].

Udostepnic

NIEWAZNE

Rys. 5. Proponowany model zarzadzania tworzeniem propozycji wartosci.
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Rys. 6. Kanwa modelu biznesowego.
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Tabela 1
Hipotezy atrakcyjnosci.

Hipotezy atrakcyjnosci — ryzyko rynkowe

Profil klienta dla klienta istotne znaczenie.

1.1 | Zaproponowany produkt ze zmodyfikowana konstrukcja, nowoczesnymi rozwigzaniami i zabudows ma

1.2 | Zaproponowane rozwiazania zorientowane sg na trudnosciach, ktore rzeczywiscie klientowi doskwieraja.

1.3 | Wymienione korzysci wynikajace z zaproponowanego rozwigzania sg satysfakcjonujace dla Klienta.

2.1 | Zaproponowana warto$¢ pomaga klientowi zrealizowaé istotne dla niego zadania.

Mapa wartosci 2.2 | Zaproponowane rozwigzania uwalniajg klienta od komplikacji i utrudnien.

2.3 | Produkt zapewnia klientowi oczekiwane korzysci.

3.1 | Stworzona oferta skierowana jest do wlasciwych segmentéw klientéw.

Segmenty klientéw

3.2 | Zdefiniowane segmenty klientéw faktycznie istniejg i sa dostatecznie szerokie.

4.1 | Sformulowana propozycje wartosci jest adekwatna do potrzeb wyznaczonych segmentéw docelowych.

Propozycje wartosci

4.2 | Propozycja wartosci spowoduje duze zainteresowanie.

Kanaly

5.1 | Wyznaczonymi kanatlami mozna dotrze¢ do obecnych klientéw oraz pozyska¢ nowych.

5.2 | Mozliwe jest realne stworzenie wspomnianych kanaléw i za ich pomoca przekazywaé wartosé klientowi.

6.1 | Mozliwe jest zbudowanie wlasciwych relacji z klientami.

Relacje z klientami 6.2 | Klienci nie beda chcieli dokonaé¢ zmiany na produkt konkurencyjny.

6.3 | Mozliwe jest utrzymanie Klientéw.

Tabela 2
Hipotezy wykonalnosci.

Hipotezy wykonalnosci — ryzyko infrastrukturalne

w zycie modelu biznesowego.

Kluczowe dziatania | 7.1 | Mozliwe jest we wlasciwej skali i na odpowiednim poziomie realizowanie dziatan niezbednych do wcielenia

w zycie modelu biznesowego.

Kluczowe zasoby 8.1 | Mozliwe jest zapewnienie sprawnego funkcjonowania technologii i zasobéw niezbednych do wecielenia

Kluczowi partnerzy | 9.1 | Mozliwe jest nawigzanie relacji partnerskich niezbednych do rozwijania firmy.

Tabela 3
Hipotezy optacalnosci.

Hipotezy oplacalnosci — ryzyko finansowe

10.1 | Klienci zaptaca okreslona cene za stworzona propozycje wartosci.

Strumienie przychodéw

10.2 | Mozliwe jest wygenerowanie zalozonych przychodéw.

Struktura kosztéw 11.1 | Mozliwe jest sprawne zarzadzanie kosztami przedsiewzigcia.

Zysk 12.1 | Mozliwe jest wygenerowanie przychodéw przekraczajacych koszty i osiagniecie zysku.

Wypisano kolejno poszczegblne hipotezy atrak-
cyjnodci zwiazane z ryzykiem rynkowym (tabela 1)
w sekcjach dotyczacych propozycji wartosci, segmentow
klientow, kanaléw oraz relacji z klientami. Na podsta-
wie stworzonego profilu klienta sformutowano hipotezy,
ktore go dotycza. Stworzona mapa wartosci pozwolila
na wysuniecie kolejnych hipotez atrakcyjnosci.

Kolejnym etapem jest wyznaczenie hipotez wyko-
nalnosci zwigzanymi z ryzykiem infrastrukturalnym.

Konieczne do wyznaczenia sa réwniez hipotezy opta-
calnos$ci powiazane z ryzykiem finansowym.

4.3. Mapa hipotez

Kolejnym krokiem jest uporzadkowanie hipotez
i rozmieszczenie ich na szablonie. Jest to moment na
priorytetyzacje, aby okresli¢, ktére warto przetestowac
w pierwszej kolejnosci.

Celem dalszych krokéw powinno by¢ przygotowanie
eksperymentu, ktéry bedzie potwierdzal lub obalat hi-
poteze. W toku dalszych prac nalezy przyjrzeé sie i sta-
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rannie ocenié¢ (w drodze eksperymentu) jako$é hipotez
z prawej gornej ¢wiartki wykresu na rys. 7.

WAZNE

NIEUDOKUMENTOWANE

UDOKUMENTOWANE

|

NIEWAZNE

Rys. 7. Wypelniona mapa hipotez.
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5. Podsumowanie

Najwazniejszym zadaniem na etapie projektowania
innowacji jest zrozumienie swojego klienta i jego po-
trzeb. Radykalne zmiany wymagaja doktadnego prze-
myslenia. Faza projektowania wchodzi bezposrednio
w faze testowania. Mapa zalozen pomaga okresli¢, ktére
z zalozen oparte sa na twardych danych, a ktére nale-
zy przeanalizowaé i poddaé weryfikacji. W przysztosci
taki temat nalezy rozwinaé¢ o zagadnienie eksperymen-
toéw, wycigganie wnioskéw, podjecie decyzji, a nastepnie
zarzadzanie nia. W trakcie fazy testowania autorzy kon-
cepcji sugeruja stworzenie biblioteki sposobdw testowa-
nia hipotez. Istotne jest, aby ustali¢ co jest faktem, a co
tylko wyobrazeniem odno$nie produktu. Celem powin-
na by¢ jak najszybsza weryfikacja najwazniejszych za-
lozen. Bardzo wazny aspekt dziatalnosci biznesowej sta-
nowi poddawanie regularnej analizie modelu biznesowe-
go. Umozliwia to wprowadzenie stosownych modyfikacji
oraz umozliwia korekte dotychczasowych dziatan.
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