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Streszczenie. Istota budowania przewagi konkurencyjnej staje si¢ obecnie
migkka innowacja, czyli nadawanie pospolitym produktom cech unikalnych,
wyroézniajacych ten produkt na tle oferty konkurencji. W niniejszej pracy za-
proponowana zostala technika warsztatow wyobrazni, pozwalajaca, w formie
pracy zespotowej przebiegajacej w trzech etapach, skutecznie doskonali¢ umie-

jetnosci odkrywania migkkich innowacji w produktach informatycznych.

1 Wstep

Inspiracja do napisania niniejszej pracy byla seria zaje¢ dydaktycznych prowadzo-
nych przeze mnie na Politechnice Poznanskiej ze studentami 4 roku na kierunku
Informatyka. Celem zaje¢ laboratoryjnych ,,Produkt cyfrowy” i ,Inzynieria oprogra-
mowania” bylo m.in. poznawanie technologii wytwarzania oprogramowania, dosko-
nalenie umiejgtnosci programistycznych i pracy zespotowej oraz praca koncepcyjna
polegajaca na zaproponowaniu (zdefiniowaniu) problemu technicznego, ktory miat
by¢ rozwiazany przez opracowang aplikacj¢. Uczestnicy zajeé nie byli ograniczani
wyborem technologii, ale mieli $wiadomo$¢, ze zaproponowany problem begda musie-
li samodzielnie rozwiazaé opracowujac aplikacj¢ w czasie jednego semestru zajgé
akademickich pracujac w kilkuosobowych zespotach. Dodatkowym zatozeniem,
szczegoblnie silnie akcentowanym na zajeciach ,,Produkt cyfrowy” byta koniecznosé
zaproponowania modelu biznesowego, ktory uwzgledniat dostgpnos¢ opracowywa-
nego systemu i pozwalal na pozyskanie §rodkéw przekraczajacych naktady ponoszo-

ne podczas realizacji podobnego przedsigwzigcia w warunkach rynkowych. W kon-



tekscie przyjetych zatozen, wigkszo§¢ proponowanych zadan dotyczyta w zasadzie
udoskonalenia pewnych funkcji programu lub systemu dostgpnego juz wczesniej na
rynku.

Obserwacja wielu 0sob uczestniczacych w zrealizowanych juz kilku edycjach tych
zajec, pozwolila mi zauwazy¢, ze najwigcej problemow sprawia ,,odkrycie” ciekawe-
go problemu technicznego, ktéry stosunkowo matym nakladem pracy udatoby sie
rozwiaza¢, proponujac potencjalnym uzytkownikom oryginalne narzgdzie. Sklonito
mnie to do zastanowienia si¢ nad nastgpujacym problemem: Czy umiejetnosé¢ odnaj-
dywania i definiowania tzw. migkkich innowacji jest cechq wrodzong (genetyczng)
poszczegolnych osob, czy tez jest umiejetnosciq nabytq poprzez doswiadczenie, ktorq
mozemy doskonali¢ uczestniczqc w roznego rodzaju projektach? Niestety, w niniej-
szej pracy nie pada odpowiedz na postawione powyzej pytanie, ale zaproponowana
zostata technika warsztatow wyobrazni, pozwalajaca, w formie pracy zespolowej
przebiegajacej w trzech etapach, skutecznie doskonali¢ umiejgtnosci odkrywania

migkkich innowacji w produktach informatycznych.

2 Mig¢kka innowacja

Praktycznie w kazdej dziedzinie zycia, w warunkach wolnego rynku, o wzgledy kon-
sumentéw konkuruje ze sobg wielu producentéw oferujac produkty podobne do sie-
bie w sensie funkcjonalnym. Obserwacja powyzsza odnosi si¢ w szczegdlnosci do
segmentu rynku tzw. produktow pospolitych, np. pasta do zgbow, pieczywo, ale takze
programy do obstugi poczty elektronicznej czy edytory tekstu. Czynnikiem, ktory
moze przekona¢ konsumenta do wyboru konkretnego produktu moze by¢ program
dziatan marketingowych producenta. Seth Godin w ksiazce [1] twierdzi jednak, ze
epoka prostego marketingu juz mija i konsumenci w coraz mniejszym stopniu pozo-
staja pod wptywem opinii o produkcie dyktowanych przez producenta. Jego zdaniem,
istota budowania wspoélczesnej przewagi konkurencyjnej staje si¢ migkka innowacja,
czyli nadawanie pospolitym produktom cech unikalnych, wyrézniajacych ten produkt
na tle oferty konkurencji. Jednak sens migkkiej innowacji polega m.in. na tym, aby

koszt wdrozenia zmian byl wzglednie niski. Wobec silnej konkurencji na rynku,



oferowanie nowej cechy produktu gratis moze przekonac klientow do zakupu. Warto
jednak mie¢ na uwadze, aby oferowanie owego dodatku gratis nie narazito producen-
ta na duze straty spowodowanie wysokim kosztem wdrozenia innowacji, ktora nie

zostanie pozytywnie odebrana przez konsumentow.

3 lle kosztuje dodatek gratis?

Decyzje konsumenckie, zarowno te podejmowane pod wplywem emocji, jak i te,
ktére sa wynikiem dtugich analiz, moga by¢ postrzegane przez zewngtrznego obser-
watora jako irracjonalne. Dzieje si¢ tak dlatego, ze wkladajac produkt do koszyka
kupujemy zaréwno jego cechy funkcjonalne, jak i pewien tadunek emocji, ktory
moze sprawié, ze poczujemy si¢ lepiej, albo ze bedziemy identyfikowali sig¢ z grupa
uzytkownikéw danego produktu lub danej marki itp. Zaréwno warto$¢ funkcjonalna
produktu podstawowego jak i fadunek emocji moga by¢ wspierane przez zaoferowa-
nie konsumentowi pewnego dodatku, ktory z punktu widzenia producenta nie podno-
si istotnie kosztu produkcji, a dla klienta jest swego rodzaju nagroda. Ciekawa ob-
serwacja jest to, ze OW dodatek gratis, niekiedy niewidzialny — tadunek emocji, moze
decydowa¢ o wysokiej cenie produktu akceptowanej przez konsumentow. Niska cena
nie jest zatem jedynym czynnikiem gwarantujacym sukces rynkowy.

Wybierajac sig¢ do sklepu po zegarek, ktory nie posiada zadnych funkcji poza po-
miarem czasu, mamy do wyboru dwie opcje — kupi¢ go w sklepie ,,wszystko po 4
ztote” lub wybrac¢ si¢ po markowy zegarek do jubilera. Trudno si¢ oprze¢ wrazeniu,
ze klienci kupujacy zegarek kilkaset razy drozszy od zegarka ze sklepu ,,wszystko po
4 zlote” placa przede wszystkim za dodatek gratis, czyli np. 12 miesigczna gwarancje
na naprawy (uwaga: gwarancja nie dotyczy uszkodzen mechanicznych, czyli tego co
faktycznie moze popsu¢ zegarek), zazdro$¢ znajomych, poczucie satysfakcji z posia-
dania drogiego zegarka, §wiadomos$¢, ze zegarki tansze statystycznie czgsciej sig
psuja itd. Jednak czas odmierzany przez kazdy zegar uptywa tak samo...

Podobny wybor maja osoby zaktadajace sobie konto poczty elektronicznej. Majac
do wyboru oferty skrzynek na serwerach bezptatnych kont pocztowych (np. gma-

il.com, wp.pl), czg$¢ uzytkownikéw decyduje si¢ na zakup tej ustugi placac nie za



podstawowa funkcjonalnos$¢: wysytania i odbierania wiadomosci e-mail (jak pokaza-
lismy, te funkcje sa dostgpne bezplatnie), ale za pewne szczegodlne wiasnosci konta
oferowanego klientom, ktorzy sa sktonni za te ustugg zaptaci¢. Trudno i tym razem
uciec od wrazenia, ze kupujac konto poczty elektronicznej w duzej czesci klienci
placa za swoje lepsze samopoczucie i przekonanie, ze konto drozsze to konto lepsze.
Powyzsze pordwnanie, w ktérym $§wiadomie rezygnujemy z glebszej analizy po-
wodow, dla ktérych klienci dokonuja wyboru jednej z wymienionych opcji, nie po-
winno jednak wyrobi¢ w nas przekonania, ze podniesienie ceny produktu da sig¢ w
sposoOb prosty przeku¢ na wzrost sprzedazy. Zainteresowanie produktem i cheé jego
posiadania sa pochodna sumy warto$ci jakie konsument nabywa wkladajac produkt
do koszyka. Na warto§¢ produktu sktadaja si¢ zardbwno cechy podstawowe jak i do-
datki nie stanowiace bezposrednio o wiasnosciach produktu podstawowego, ale ktore

wyr6zniaja dany produkt na tle ofert konkurencyjnych.

4 Dodatek gratis jako produkt podstawowy

Niektorzy producenci platkéw $niadaniowych dodaja do produktu podstawowego,
czyli ptatkow $niadaniowych, dodatek w formie taniej zabawki. W zaleznosci od
formy promocji niespodzianka moze si¢ znalez¢ w kazdym opakowaniu lub by¢ lo-
sowo umieszczona jedynie w czg$ci opakowan, cho¢ informacja o mozliwosci znale-
zienia niespodzianki znajduje si¢ na kazdym opakowaniu. Na tym wlasnie przykta-
dzie tatwo mozna pokaza¢ ewolucjg roli jaka petni dodatek gratis, w szczegdlnosci w
produkcie, ktory jest nabywany przez klienta cyklicznie.

e Jedli klient spodziewa si¢ dodatku gratis to jego brak powoduje rozczaro-
wanie. Dzieci przyzwyczajone do tego, ze w opakowaniu ptatkow $niadanio-
wych lub chipséw znajda zabawke, beda bardzo rozczarowane jesli po otwarciu
opakowania nie znajda w $rodku zadnej niespodzianki.

e Jedli dodatek gratis stal si¢ argumentem decydujacym o wyborze produktu
podstawowego to klient jest sklonny zaakceptowaé gorsza jako$¢ produktu
podstawowego, ktora jest rekompensowana dodatkiem. Nawiazujac konse-

kwentnie do przyktadu z ptatkami $niadaniowymi mozna zaobserwowaé w nie-



jednym sklepie, ze dzieci ktore przychodza do sklepu po ptatki czekoladowe, go-
towe sa zmieni¢ pierwotny plan i wybra¢ ptatki o smaku miodowym tylko dlate-
go, ze w ,,miodowych” jest zataczona lalka bohatera z popularnej kreskowki, a
kupujac ,,czekoladowe” mozna byto dosta¢ jedynie zwykty otowek.

W tym momencie nasuwa si¢ pytanie, czy tylko dzieci sa tak naiwne i daja si¢
zwies¢ pozornej atrakcyjnosci dodatku gratis. Wiele osob dorostych zyje w przeko-
naniu, ze w zdecydowanie mniejszym stopniu niz dzieci kieruje si¢ emocjami zwiaza-
nymi z dodatkiem gratis. Analizujac to zjawisko przyjrzyjmy si¢ nastgpujacej sytuacji
odbywajacej si¢ w gronie oso6b dorostych — studentow — na uczelni. Pan profesor,
cheac umili¢ studentom swoje trudne wyktady w polowie zaje¢ opowiada dwa dow-
cipy, po czym wraca do gtéwnego watku swojego wyktadu. Ta praktyka pozwala na
chwilg oderwaé wzrok od tablicy i odprezy¢ sig przez kilkadziesiat sekund zwigksza-
jac koncentracje uwagi w drugiej czesci wyktadu czyli jest uzasadniona merytorycz-
nie. Dodatkowym efektem dowcipu opowiedzianego podczas wyktadu jest skrocenie
dystansu pomigdzy profesorem a studentem. Pewnego razu, niewazne z jakiego po-
wodu, dowcipdéw nie bylo. Jaka byla reakcja studentow? Rozczarowanie z powodu
braku dodatku, ktérym dla jednych byty dowcipy, a dla innych modgt to by¢ efekt
zmniejszenia dystansu pomigdzy profesorem a studentem, ktérego w tym dniu zabra-
kto.

Powyzsze przyktady ukazuja ewolucjg roli jaka dodatek moze odgrywaé w swia-
domosci kupujacego czy odbiorcy ustugi. Pozycja produktu podstawowego i dodatku,
moze w skrajnych przypadkach ulec zamianie. Dodatek gratis moze sta¢ si¢ celem

zakupu.

S5 Warsztaty wyobrazni

Jak juz wspomniano we wstgpie, podstawowa trudnoscia, ktora napotkaliSmy wspol-
nie ze studentami podczas zajec¢ laboratoryjnych, byto zaproponowanie problemu
technicznego, ktdéry moglibySmy rozwiaza¢ proponujac swoja aplikacje. W celu sty-
mulacji uczestnikow zajeé proponowane byly rézne ¢wiczenia polegajace na pracy

indywidualnej, dyskusji w zespole (4-6 0s6b) i burzy mozgoéw na forum grupy



uczestniczacej w C¢wiczeniach (ok. 15-20 osob). Kazdy z etapéw prowadzonych
warsztatow sktadat si¢ z trzech w/w faz pracy koncepcyjnej. Podczas kolejnych edy-
cji prowadzonych zajg¢ laboratoryjnych model pracy koncepcyjnej nieznacznie sig
zmienial na skutek zaobserwowanych sktonnosci do poszukiwania problemow tech-
nicznych dotyczacych blizej nieokreslonej grupy odbiorcow. Wypracowana i stoso-
wana obecnie forma cyklu ¢wiczen nazwanych warsztatami wyobrazni jest technika,
ktéra pozwolita uczestnikom zaje¢ doswiadczy¢ tego, jak istotne jest postawienie
samego siebie w roli uzytkownika, niezadowolonego z posiadanych narzedzi. Warsz-
taty wyobrazni, poprzez kilkuetapowy cykl ¢wiczen pozwalaja rowniez na urucho-
mienie ,,glebszych” pokladow wyobrazni uczestnikoéw i fantazjowanie o cechach
produktow, ktorych uzycie wydaje si¢ obecnie niemozliwe. Celem cyklu ¢wiczen jest
zaproponowanie migkkiej innowacji dla produktu informatycznego, czyli rozszerze-
nie istniejacego systemu o nowa funkcje w taki sposob, aby koszt jej wytworzenia byt

niski, ale jej dostgpnos¢ istotnie zwigkszata atrakcyjnos¢ produktu podstawowego.

Etap I — zaproponuj problem, ktéry warto rozwigzaé

Ze wzgledu na charakter zajgé i nasze przygotowanie, intuicyjnie wszyscy uczestnicy
zaje¢ wyczuwali, ze zadanie, ktérego chcemy si¢ podja¢ dotyczy budowy oprogra-
mowania, cho¢ prowadzacy nie narzucal takiego toku myslenia. Z indywidualnych
rozméw prowadzonych ze studentami w trakcie i po zajeciach okazato sig, ze tok
poszukiwan problemu przebiegal poprzez poszukiwanie dodatkowych funkcji dla
aplikacji, z ktoérych oni na co dzien korzystali i co wazniejsze — byli oni w pelni
zadowoleni z tych aplikacji. Mozna zatem powiedzie¢, ze podejmowano probe
udoskonalenia czego$, co zdaniem uzytkownikow nie wymagalo zmian ani
poprawek. Po eksperymencie uczestnicy stwierdzili, ze byla to raczej proba
poszukiwania funkcji, ktore moga si¢ przyda¢ innym, blizej nie zdefiniowanym
grupom uzytkownikow. Skoro jednak uzytkownikow nie okreslilismy to trudno bylo
identyfikowa¢ ich potrzeby i1 projektowaé system, ktory je zaspokoi. Co wigcej,
sposob myslenia uczestnikow na tym etapie zaje¢ byt nastepujacy: zaproponujemy
funkcje dla programu, z ktorego na co dzien korzystamy, a grupe odbiorcow i

wartoS¢ biznesowq tej funkcji wymyslimy pozniej. Ten sposob pracy okazat si¢ Slepa



pozniej. Ten sposob pracy okazal sig Slepa uliczka. Na tym etapie praktycznie nie
narodzity si¢ interesujace pomysty.

Podczas dyskusji zarowno w gronie zespotu jak i na forum calej grupy laborato-
ryjnej nalezy otwarcie dokonywaé krytyki proponowanych rozwiazan. Okazalo si¢
jednak, ze wérod uczestnikow zaje¢ akademickich wystgpowata raczej che¢ obrony
kiepskich pomystéw zglaszanych przez inne zespoly niz stwierdzenie, niekiedy
oczywistej obserwacji, ze ,,prawdopodobnie nikt nigdy z zaproponowanego rozwia-
zania nie skorzysta”. W tej fazie warsztatow wyobrazni istotna rolg do odegrania ma
osoba prowadzaca warsztaty, ktora powinna krytycznie oceni¢ rozwigzania, akcentu-
jac wszystkie stabe strony, dajac jednoczes$nie do zrozumienia, ze krytyce podlega
pomyst, a nie osoba czy osoby, ktore go wymyslity. Faza ,,oswojenia si¢” z krytyka
ze strony innych os6b ma istotny wplyw na zwigkszenie kreatywno$ci w kolejnych
etapach warsztatow wyobrazni. Krytyczna ocena pomystu ze strony innych osob
moze i powinna by¢ impulsem do ponownego przemys$lenia uzyteczno$ci zapropo-
nowanego rozwiazania z punktu widzenia konkretnych osob: uzytkownikéw lub
odbiorcow projektowanego produktu. Odrealnienie odbiorcy, czyli proba projekto-
wania aplikacji lub ustugi dla kogos, kogo nie potrafimy wskaza¢, wydaje si¢ jednym
z najwigkszych btedow, jakie popetniane sa w fazie pracy koncepcyjnej. Brak realne-
go odbiorcy jest wygodnym uzasadnieniem pozwalajacym na rozumowanie, zZe praw-
dopodobnie znajdzie si¢ osoba zainteresowana wymyslonym produktem. Oczywiscie
nie mozna wykluczy¢, ze produkt znajdzie swoje miejsce na rynku i grono odbior-
cow, cho¢ w gronie kilkunastu oso6b uczestniczacych w warsztatach nikt nie czuje
potrzeby korzystania z niego. Jednak zdecydowanie fatwiej jest projektowac i opty-
malizowaé produkt ktory jest kierowany do konkretnych os6b, ktére mozna zapytac o

opinig podczas kolejnych faz pracy nad tym produktem.

Etap II — wymysl co$, czego jeszcze nie ma
Drugim etapem pracy koncepcyjnej jest zabawa w ,,wymyslenie” urzadzenia lub
systemu informatycznego, ktory nie istnieje (a przynajmniej uczestnicy zaje¢ nie sa

$wiadomi jego istnienia), ale jego dostgpnos¢ moglaby si¢ okaza¢ pozyteczna dla



przynajmniej jednego uczestnika laboratorium. Pomysty, ktore moga si¢ pojawi¢ w
tej fazie cwiczen mogty by¢ irracjonalne, sprzeczne z prawami fizyki, ale musza by¢
oryginalne i zawiera¢ pierwiastek uzytecznosci wyczuwalnej dla uczestnikow dysku-
sji. Ciekawa obserwacja poczyniona w tej czesci warsztatow bylo to, Ze uczestnicy
poszukiwali inspiracji w tym, co byto w zasiggu wzroku, a méwiac ogolniej co byto
dostepne dla réznych zmystow.

Jednym z pomystow, ktdry narodzit si¢ podczas tej czgsci eksperymentu byty tzw.
,choinki zapachowe” dla uzytkownikow komputeréw. Idea narodzita si¢ w glowie
jednego z uczestnikéw jako pomyst (niestety nie nowy) na to, aby komputer poza
kolorowymi wydrukami mogt komunikowaé si¢ z uzytkownikiem poprzez zapachy
bgdace mieszanka zestawu olejkow eterycznych. W fazie burzy moézgoéw, pomyst ten
zostatl jednak rozwinigty, a wszystko dzigki spojrzeniu na obudowe stojacego na
biurku komputera, ktora byta wyposazona w wentylator. Ciepte powietrze wydmu-
chiwane z komputera moze rozprowadza¢ zapach z materialu nasaczonego olejkiem
eterycznym analogicznie do ,,choinek zapachowych” stosowanych jako od$wiezacze
powietrza w samochodach. Kto$ inny na sali dodat, ze olejek o zapachu lawendy
powinien kojaco dziata¢ na graczy szczeg6lnie brutalnych gier komputerowych...

Przyktad przytoczony powyzej pokazuje jak istotna jest rola burzy moézgow, pod-
czas ktorej przypadkowe skojarzenia moga doprowadzi¢ do zdefiniowania nowego
produktu lub jego nowej funkcji.

Odwaga w krytykowaniu rozwigzan niezrozumiatych i takich, ktore wydaja si¢ by¢
adresowane do odrealnionych odbiorcéw, zdecydowanie utatwia prowadzenie dysku-
sji 1 wspolne poszukiwanie atrakcyjnych cech zgtaszanych produktow. Podczas zajgé
akademickich, dzigki doswiadczeniom z pierwszego etapu warsztatow wyobrazni w
drugim etapie krytyczna ocena propozycji zgtaszanych przez inne osoby, przebiegata
zdecydowanie tatwiej, a uczestnicy warsztatow nie odczuwali potrzeby rewanzu na
osobie zglaszajacej watpliwosci, czyli skrytykowania pomyshu zaproponowanego

przez t¢ osobe.



Etap III — zaproponuj mi¢kka innowacj¢ w produkcie informatycznym

Trzeci etap warsztatow wyobrazni polega na znalezieniu konkretnego zadania, ktore
uda sig¢ zrealizowa¢ w zalozonym budzecie czasowym. W przypadku zajeé laborato-
ryjnych byl to okres max. 6-10 tygodni pracy zespotu liczacego 2-4 studentdéw, ktorzy
na pracg implementacyjna mogli realnie poswigci¢ ok. 5 godz. tygodniowo.

Celem migkkiej innowacji jest dodanie nowej cechy do istniejacego systemu w ta-
ki sposob, aby wzrosta atrakcyjno$¢ produktu finalnego, cho¢ by¢ moze podstawowa
funkcjonalno$¢ pozostanie bez zmian. W przypadku systemow informatycznych
pozadany efekt mozna réwniez uzyskaé integrujac ustugi rozproszone, proponujac
uzytkownikom spojny interfejs dostepu oraz synergi¢ uzytecznosci. Wdrozenie migk-
kiej innowacji jest szansa na oferowanie nowej wartosci dla konsumentow przy bar-
dzo niskim koszcie opracowania nowego produktu, gdyz koszt jego wytworzenia
opiera si¢ na oryginalnym pomysle na udoskonalenie istniejacego juz rozwiazania.

W przypadku produktow software’owych bogatym zrédlem aplikacji stanowia-
cych dobry punkt wyjscia do prac implementacyjnych sa produkty ,,open source”
udostgpniane przez autoréw w formie kodu zrédtowego. Opracowana i zazwyczaj
przetestowana podstawowa funkcjonalno$¢ rozwijanego produktu, pozwala uczestni-
kom warsztatow wyobrazni skoncentrowaé wysitek implementacyjny na budowaniu
unikalnych cech produktu, ktore maja stanowi¢ dodatek gratis, a jednoczes$nie zna-
czaco podnosi¢ atrakcyjnos¢ produktu w oczach odbiorcow.

Warto rowniez wspomnie¢ o przypadkach, gdy atrakcyjno$¢ produktu moze wzra-
sta¢ po usunigciu z produktu funkcji, z ktorych uzytkownicy w praktyce nie korzysta-
ja. Rozbudowane menu aplikacji moze stanowi¢ dla wielu oséb barier¢ psycholo-
giczna zniechgcajaca do korzystania z danego narzedzia. Wielu uzytkownikéw ko-
rzystajacych na co dzien z aplikacji wchodzacych w sklad pakietu biurowego uzywa
jedynie kilku podstawowych funkcji, a §wiadomo$¢ istnienia w posiadanym narze-
dziu tuzinoéw funkcji, ktorych istnienia uzytkownik nie jest nawet Swiadomy, daje
poczucie stabej znajomosci uzywanego produktu. Jednoczesnie uzytkownik ten nie
czuje czgsto potrzeby korzystania z innych, np. zaawansowanych funkcji swojego

pakietu. Zadowolony uzytkownik korzystajacy z kilku procent mozliwos$ci jakie daje



mu posiadany produkt moze by¢é dobrym partnerem w dyskusji nt. uproszczenia na-

rzedzia.

6 Podsumowanie

W niniejszej pracy omowione ogodlne zalozenia techniki warsztatow wyobrazni sto-
sowanej na zaj¢ciach laboratoryjnych ,,Produkt cyfrowy” i ,,Inzynieria oprogramowa-
nia”.

Ciekawa obserwacja z przeprowadzonych ¢wiczen jest to, ze po trzecim etapie
warsztatow wyobrazni, zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikoOw nie miata problemow z
zaproponowaniem i wyborem interesujacego zadania, ktore spetnialo cechy migkkiej
innowacji w istniejacym produkcie informatycznym. Element wspdlnych zaintereso-
wan krystalizujacych si¢ w fazie pracy koncepcyjnej stat sig¢ czynnikiem integrujacym
osoby podczas wspoélnej pracy implementacyjnej. Czg$¢ ciekawych pomystow, ktore
byly przedmiotem implementacji pochodzito od oso6b, ktére na poczatku cyklu warsz-
tatow wyobrazni twierdzily, ze potrafia programowac, ale nie wykazywatly sig kre-
atywno$cia w poszukiwaniu nowych probleméw do rozwiazania. Dla tych osob
warsztaty wyobrazni okazaty si¢ dobra technika uzyskania nowej perspektywy oceny
potrzeb realnych uzytkownikdéw systemow komputerowych. Mozna stwierdzi¢, ze
przynajmniej dla czgSci uczestnikow warsztatow wyobrazni, udziat w éwiczeniach
pozwolil na wyrobienie umiejgtnosci lub uswiadomienie sobie posiadanego talentu do

proponowania innowacyjnych udoskonalen produktow software’owych.
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