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PRZEMIANY I ZROZNICOWANIA
KONSUMENCKICH SYSTEMOW WARTOSCI
JAKO IMPLIKACJA INNOWACJI
PRODUKTOWYCH

Konsumenckie systemy wartosci rozpatruje si¢ zwykle na trzech hierarchicznie
ujetych, wzajemnie powiazanych poziomach. Wyr6znia si¢ mianowicie wartosci
globalne, instrumentalne i zwigzane z produktami. Wartosci globalne wyrazaja
trwale przekonania dotyczace stanéw egzystencji lub sposobéw zachowania,
wyznaczajg cele, ktore ludzie pragng osiagna¢. Przez ich pryzmat oceniane sa
wartosci instrumentalne w dziedzinach, ktére sa przyswajane poprzez uczenie
si¢ w konkretnych interakcjach spolecznych, kulturowych itd. i odnoszg si¢ do
sfery dziatan ekonomicznych, spotecznych, religijnych i innych. Trzeci poziom
wartoéci odnosi si¢ do oceny wilasciwosci konkretnych produktow. Dotyczy
oczekiwanych wilasciwosci klas produktow i cech konkretnych produktéw, ma-
rek, oczekiwanych korzysci z zakupu i uzytkowania.

Ludzie maja wiele tysigcy wartosci na poziomie oceny wlasciwosci produk-
tow, setki warto$ci zwigzanych z konkretnymi dziedzinami i zaledwie tuziny
wartos$ci globalnych, przy wzajemnym ich powigzaniu [Vinson, Scott i Lancont
1977].

Wiedza o orientacji klientow w zakresie wartosci moze by¢ podstawa wnio-
skowania o strukturze ich potrzeb i stylu zycia oraz o zachowaniach na rynku
1 pozadanych kierunkach innowacji w ofercie produktowej.

Uznawane warto$ci nadrzedne sa dosé stabilne w dtuzszych okresach. War-
tosci instrumentalne, a w jeszcze wigkszym stopniu warto$ci zwigzane z produk-
tami, s bardziej zmienne. Zmieniaja si¢ tez oczekiwania wobec sposobu osigga-
nia danych wartosci wyrazone rodzajem produktu lub ustugi. Wartosci i odpowie-
dajace im produkty znajdujg si¢ pod wplywem zbioru czynnikow zewnetrznych,
zwigzanych z szeroko rozumiang kulturg, gospodarka, zyciem spolecznym,
wzorami mobilno$ci spolecznej i przestrzennej, poziomem dobrobytu, globali-
zacjg rynku i konsumpcji, jak réwniez nabierajacych znaczenia pewnych idei
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(np. zrownowazonego rozwoju, ochrony srodowiska naturalnego), z post¢gpem
wiedzy 1 nowych technologii. W zwiazku z tym w dluzszych okresach ulegaja
one ewolucji, co znajduje przelozenie na potrzeby, styl zycia, postawy 1 wyma-
gania wobec produktow.

Ostatnie dziesig¢ciolecia charakteryzuje szereg nowych zjawisk wplywaja-
cych na hierarchi¢ wartosci i potrzeby. Staty si¢ one sita napedowa proceséw
innowacyjnych w gospodarce §wiatowej, rozwoju nowych dziedzin wytwarzania
i daleko idacych przemian w dotychczasowych gateziach gospodarki lub po-
wstawaniu nowych. Odnotowa¢ mozna co najmniej kilka kierunkéw przemian
w hierarchii wartosci uznawanych jako szczegélnie wazne, ktore wywarly tak
silny wptyw na gospodarke.

Jako pierwszy mozna wskaza¢ wzrost znaczenia informacji, sprawnego ich
pozyskiwania i przetwarzania. Wynalazki zmierzajace do zaspokojenia potrzeb
w tym zakresie (zar6wno indywidualnych konsumentow, jak i przedsigbiorstw)
staty si¢ podstawa powstania zjawiska okreslanego niekiedy mianem nowej gos-
podarki. Jest to rozw6j nowych galezi gospodarki, zwigzanych z elektronika,
powstanie nowych produktéw i nowych sposoboéw zaspokajania potrzeb. Wy-
starczy wskazaé rozwoj oferty komputerdw, telefonéw komoérkowych o coraz
szerszym zestawie funkcji, Internetu i Intranetu itd.

Drugi wazny trend to przywiazywanie coraz wigkszej wagi do racjonalnego
zarzadzania czasem. Z jednej strony jest to silne zaangazowanie w pracg (coraz
czestszy wrecz pracoholizm), z drugiej potrzeba znalezienia czasu na wypoczy-
nek, czasu wolnego dla siebie i rodziny, a w zwiazku z tym oszczedzanie czasu
przeznaczonego na czynnosci domowe. Przeklada si¢ to na przyznawanie wigk-
szego znaczenia sprze¢towi usprawniajacemu wykonywanie czynnosci domowych,
redukujacego naklad czasu i wysitku z nimi zwigzanego. Rezultatem tego jest
ogromna liczba innowacji produktowych na rynku artykutéow gospodarstwa do-
mowego — coraz doskonalszy sprzet chlodniczy, pralniczy, zwigzany z obrobka
cieplng zywnosci (kuchnie z termoobiegiem, mikrofalowe, ceramiczne, induk-
cyjne), z utrzymaniem czystosci (zmywarki, okapy, odkurzacze parowe, chemia
gospodarcza). Sztaby projektantow w wielu krajach przygotowuja wceiaz nowe
produkty, nalezace do kolejnych generacji technicznych i w zakresie realizowa-
nych funkcji. Zarazem innowacje dotycza rozwoju ustug dla gospodarstw do-
mowych (np. cateringu) oraz oferty produktow zywnosciowych o wysokim stop-
niu gotowosci do konsumpcji, jak potgotowe dania do tatwego przyrzadzania
w domu, mrozonki.

Uzyskany w ten sposob czas zostaje skierowany na zaspokojenie potrzeb
zwiazanych z wypoczynkiem i rekreacja. Odpowiedzia ze strony gospodarki jest
bogata oferta turystyczna (krajowa i mi¢dzynarodowa, takze agroturystyka, eko-
turystyka), oferta sektora kultury i o$wiaty (np. uniwersytety trzeciego wieku),
osrodkéw sportowych, nowe rodzaje i udoskonalenia sprzgtu sportowego, wy-
pozyczalnie sprzetu itd.
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Wigze si¢ z tym takze wzrost znaczenia samochodu jako srodka utatwiaja-
cego nie tylko indywidualne przemieszczanie, ale takze pobyt w réznych miej-
scach (przyczepy, samochody z funkcja mieszkaniowg). Zaspokojeniu tej po-
trzeby stuzy takze rozw¢j oferty w zakresie infrastruktury turystyki: baza
hotelowa, kempingi, Wspomnie¢ nalezy takze o ofercie wydawniczej zwigzanej
z turystyka: mapach, przewodnikach, albumach.

Trzeci wazny trend to wzrost znaczenia wartosci, jaka jest dobre zdrowie.
Odpowiedzig rynkowa sa innowacje w ofercie sanatoryjnej (poza podstawowy-
mi specjalno$ciami takze na przyktad zabiegi odchudzajace, oczyszczanie orga-
nizmu), rozwdj fitness clubow, rosnaca oferta rynku farmaceutycznego (takze
lekow, ktorych zakup nie wymaga recepty lekarskiej).

Czwarty trend to wzrost znaczenia wartosci, ktorg mozna okresli¢ jako
wieczna miodosc¢ i1 uroda. Spowodowat on rozwdj oferty innowacyjnych kosme-
tykow, ustug zwigzanych z pielggnacja urody i chirurgia plastyczna, ustug
osrodkow SPA — coraz liczniej powstajacych. Na wzrost znaczenia tej wartosci
odpowiada takze innowacyjna oferta przemystu odziezowego.

Pigty trend, przejawiany przez niektore grupy konsumentow, to znaczenie
wartosci zwiazanych z prestizem i pozycja w spoteczenstwie. Odpowiedzig ryn-
ku sa innowacyjne produkty z réznych kategorii. Jedng z nich sg luksusowe,
prestizowe mieszkania (rezydencje, mieszkania w apartamentowcach) oraz re-
prezentacyjne meble i sprzety dekoracyjne, drugg — luksusowe samochody, cza-
sem innowacyjne motocykle marek o $wiatowej renomie i odpowiednie do nich
ubrania, trzeciag — markowa, modna odziez i obuwie. Ponadto pojawiajg si¢ roz-
nego rodzaju sprzety 1 urzadzenia o wartosci glownie prestizowe;.

Odrebng sprawa jest rozwdj oferty edukacyjne;.

Wymienione powyzej, jak rowniez inne wartosci, ktore zyskaly wigksze
znaczenie w spofeczenstwie, w roznym stopniu manifestuja si¢ w dajacych si¢
wyodrebni¢ grupach konsumentéw. Potwierdzaja to badania nad typologia kon-
sumentéw [Kusinska 2009].

Przedsigbiorstwa produkcyjne i uslugowe doceniaja konieczno$¢ dostoso-
wania swej oferty do oczekiwan konsumentoéw, ich przemian pod wplywem
nowych uktadoéw hierarchii wartosci, a zwlaszcza warto$ci zwigzanych z kon-
kretnymi produktami. Znajduje to odbicie w innowacyjnych rozwigzaniach or-
ganizacyjnych prac nad nowymi produktami. Nowa tendencja polega na wigcza-
niu zaangazowanych uzytkownikow produktu w procesy generowania pomyslow
nowych rozwiazan i ich projektowanie. W tradycyjnym ujeciu konsumenci byli
wlaczani w proces innowacji jako swego rodzaju konsultanci, opiniodawcy -
uczestnicy badan ankietowych i badan opartych na wybranych metodach jako-
$ciowych. Zbierano od nich informacje o potrzebach, opinie o koncepcjach lub
prototypach nowych produktow, testowano reakcje rynkowe na nowosci. Prace
projektowe pozostawaly jednak domeng przedsigbiorstwa.
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Nowe podejscie do innowacji, zyskujace w ostatnich dekadach rosnace
znaczenie, zaklada wzrost udziatu uzytkownikow w projektowaniu lub moderni-
zacji produktéw. Przy silnym ukierunkowaniu gospodarki krajow Unii Europej-
skiej na wzrost innowacyjnosci powstaly zharmonizowane programy mi¢dzyna-
rodowe wigczania konsumentéw w te procesy. Nowy sposob podejscia okreslany
jest jako innowacje ptynace od uzytkownika lub uzytkownikéw wiodacych prym
(user driver innovations). Polska jako kraj unijny uczestniczy w organizacjach
mi¢dzynarodowych zwiazanych z tym ruchem.

W omawianym podejéciu postrzega si¢ rosnace znaczenie uzytkownikow
produktu jako tych, ktérzy szybciej niz inni dostrzegaja potrzebe udoskonalenia
istniejacych lub wprowadzenia nowych rozwiazan produktow, lepiej realizuja-
cych oczekiwane funkcje, wnoszacych nowe wartosci. Co wiecej, dostrzega sie,
ze s3 oni w stanie skutecznie wiaczy¢ si¢ w proces ich projektowania. Jednym
z pioniero6w w tym zakresie jest Eric von Hippel, ktory rozwinat koncepcje doty-
czace wiodacych uzytkownikéw w serii kolejnych publikacji [von Hippel 1986,
2005; Thomke i von Hippel 2004].

Innowacje plynace od uzytkownikéw mozna okresli¢ jako inicjowane przez
uzytkownikéw poszukiwania idei, koncepcji 1 rozwigzan projektowych, opartych
na wartosciach zwigzanych z produktem; sa one uzyskiwane na drodze interak-
tywnej identyfikacji potrzeb potencjalnych uzytkownikéw, idei, koncepcji lub
rozwigzan projektowych oraz ich wdrazania. Szczegdlnie istotng grupa w tym
procesie sg jednostki silnie zaangazowane 1 zainteresowane dang kategoria pro-
duktu.

Do najbardziej zaawansowanych form udziatu klientéw w procesie innowa-
cyjnym nalezy wiaczanie ich bezposrednio do projektowania produktow, przy
udostgpnieniu im warsztatow i nieodzownych narze¢dzi. S. Thomke i E. von
Hippel [2004] przedstawiaja nowe podejscie do generowania innowacji za po-
moca schematu przedstawionego na rysunku. Zwracaja uwage, ze przy tradycyj-
nym podejsciu petna odpowiedzialno$¢ za produkt ponosi producent. Uzgodnie-
nia mi¢dzy producentem a klientem, poprzedzajace osiagnigcie petnego efektu,
sq kosztowne 1 czasochtonne. Przy nowym podejsciu natomiast, w ktérym to klienci
sq traktowani jako innowatorzy, producent wyposaza ich w pakiet narz¢dzi po-
trzebnych do samodzielnego zaprojektowania produktu ze wzgledu na cechy
uzytkowe. Zmienia to relacje migdzy producentem i klientem, w ktorego gestii
znalazly si¢ wszelkie poprawki niezbe¢dne do otrzymania zadowalajacego pro-
duktu.

Waznym elementem sukcesu tej nowej formy wspolpracy jest zapewnienie
wlasciwego pakietu wspomnianych narzedzi. Muszg one mieé cztery istotne
wlasciwosci:

1) pozwala¢ na wykonanie petnego cyklu projektowania produktu, stwarza-
jac uzytkownikowi warunki do nauki poprzez dzialanie,
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Tradycyjne Klienci w roli
podejscie innowatorow
e Jicent zaawansowany Zaawansowany
P rozwoj produktu rozw0j produktu producent
miejsce
polaczenia
| projekt produktu
¢ _y projekt produktu
budowa
prototypow poprawki budowa
miejsce prototypow klient
polaczenia v
testowanie
(informacja ) testowanie
klient zwrotna) (informacje
zwrotne)

Tradycyjne i nowe podejscie do innowacji
Zr6dto: Thomke i von Hippel 2004, s. 90

2) by¢ przyjazne wobec uzytkownikéw, a wige na przyktad nie wymagaé
od nich uczenia si¢ catkiem nowego j¢zyka projektowania,

3) zawiera¢ zbiory dostgpnych komponentéw i moduléw, uprzednio prze-
testowanych i skorygowanych; umozliwia to klientom skupienie si¢ na
wprowadzaniu innowacji do tworzonych przez siebie produktow,

4) pakiety narzedzi powinny zosta¢ zaopatrzone w informacje dotyczace
mozliwosci i ograniczen w procesie produkcyjnym zwigzanym z wytwo-
rzeniem koncowego produktu; ma to zapewni¢ realnos¢ wykonania pro-
jektu stworzonego przez klienta [Thomke i von Hippel 2004].

Aplikacje tego systemu wspolpracy w przemysle spozywczym, elektronicz-
nym, kosmetycznym i w innych dziedzinach przynosza juz wymierne pozytywne
efekty. Thomke i von Hippel wskazujg trzy wazne symptomy potrzeby wlaczenia
klientow jako innowatoréw do procesu projektowania. Sa to nastgpujace sytuacje:

— zmniejszanie si¢ segmentow rynku, domaganie si¢ przez klientow zin-
dywidualizowanych rozwigzan, co oznacza wzrost kosztow, ktorymi
trudno jest obciazy¢ klienta,

— trudno$ci w znalezieniu wlasciwego rozwigzania projektu, powodujace,
ze firma rozwaza ograniczenie stopnia indywidualizacji swoich produk-
tow, co moze prowadzi¢ do utraty czgséci dotychczasowych klientow,
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— firma stosuje wysokiej jakosci techniki symulacji komputerowej oraz
technologi¢ szybkiego tworzenia prototypOw w procesie rozwoju no-
wych produktow, a ponadto ma komputerowo sterowane procesy pro-
dukcyjne do wytwarzania zindywidualizowanych projektow; takie tech-
nologie moga stanowi¢ podstawe stworzenia pakietu narz¢dzi dla klientow
do wykorzystania przez nich w samodzielnym projektowaniu produk-
tow.

Innowacje kreowane przez uzytkownikéw maja zréznicowany charakter.
Moga dotyczy¢ zardwno produktow materialnych, jak i ustug, organizacji proce-
sow, technologii, zar6wno produktéw koncowych, jak i narzedzi, surowcow,
infrastruktury, nowych produktéw lub modernizacji albo nowych zastosowan
istniejacych.
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TRANSFORMATIONS AND DIFFERENTIATIONS
OF CONSUMER’S SYSTEMS OF VALUES AS IMPLICATIONS
OF PRODUCT INNOVATIONS

Summary

In her article, the author presents the ties existing between the consumer’s system of
values and the life style and behaviours in the market. She points out to the new sectors
of economy and types of innovative products, corresponding to the new trends in the
hierarchy of important values as well as to a new approach to the process of creation of
product innovations with an active, lead participation of users.




