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MEGATRENDY KULTUROWE W KONTEKSCIE
TWORZENIA PRODUKTOW SYSTEMOWYCH

Streszczenie: Przedmiotem artykutu jest przedstawienie popytowych uwarunkowan
ksztattowania produktow systemowych. Zrodel inspiracji w kreowaniu tych produktow
mozna poszukiwaé w procesach i trendach obserwowanych w otoczeniu. Analizie pod-
dano megatrendy kulturowe, ktoére wyrazaja zmiany zachodzace w zachowaniach kon-
sumenckich we wspodtczesnej dobie. Wskazano na aktywng rolg konsumentéw w kre-
owaniu innowacji, omawiajac ewolucj¢ popytowych modeli innowacji ukierunkowang
na design thinking jako nowa koncepcj¢ kreowania innowacji z udzialem konsumentow.
Na koniec postawiono pytanie o rol¢ co-brandingu w ksztattowaniu produktow syste-
mowych.

Stowa kluczowe: trendy konsumenckie, innowacje, produkty systemowe, co-branding.

Wprowadzenie

Tworzenie produktow systemowych jest odpowiedzig na catoksztalt zmian
zachodzacych w otoczeniu przedsigbiorstw i1 innych organizacji. Jednakze gtow-
nym kryterium ksztaltowania koncepcji tych produktow sg oczekiwania konsu-
mentow wynikajace z trendow w popycie konsumpcyjnym. Jesli przyjac, ze
produkty systemowe to zbiory korzysci odpowiadajace spdjnym wigzkom po-
trzeb, to nalezy poszukiwaé tych wigzek nie tylko w kazdej dziedzinie kon-
sumpcji, ale takze miedzy tymi dziedzinami.

Celem artykutu jest przedstawienie przestanek i zrodet inspiracji w tworzeniu
produktow systemowych wynikajacych z oczekiwan i zachowan konsumentow
wyrazonych przez megatrendy kulturowe. Zasygnalizowano takze problem stra-
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tegii co-brandingu, ktora pobudzajac synergi¢ we wspotpracy migdzy markami,
moze by¢ rozpatrywana takze w konteksScie tworzenia produktow sytemowych.

1. Megatrendy kulturowe a tworzenie produktow systemowych

Wsrod wielu megatrendow obserwowanych w otoczeniu rynkowym, na
szczegolne podkreslenie zastluguja megatrendy kulturowe w zachowaniach kon-
sumenckich, gdyz moga one tworzy¢ istotny kontekst w kreowaniu wartosci dla
klienta i kreowaniu produktow systemowych. Podstawa identyfikacji tych tren-
déw sg wyniki obserwacji i analiz prowadzonych przez wielu badaczy zaintere-
sowanych przemianami spoteczno-kulturowymi na wspotczesnym rynku. Zrodta
i rodzaje megatrendow kulturowych zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Megatrendy kulturowe w zachowaniach konsumenckich

Lp. Przestanki — Zréodla Megatrendy
1. poczucie alienacji poszukiwanie wlasnej tozsamosci opartej
na warto$ciach samoakceptacji, dazenie
do wewnetrznej rownowagi
2. rozczarowanie i sceptycyzm wobec powr6t do tradycji, do zrodet, a takze wydoby-
nowoczesnych rozwigzan i produktow wanie nowych warto$ci w starych produktach
3. wzrost aktywnosci kobiet w zyciu spotecznym przejmowanie wzorcow i wartosci kultury
kobiecej
4. rosngca skala migracji spotecznych transkulturowo$¢, mieszanie si¢ réznych kultur
w réznych obszarach potrzeb
5. dostrzeganie roli srodowiska naturalnego odpowiedzialno$¢ za srodowisko i cztowieka
i zagrozen dla ludzkoéci
6. osiggnigcia w rozwoju technologii informacyjnych | taczenie $wiata realnego ze Swiatem wirtualnym
i komunikacyjnych
7. postep w rozwoju medycyny i kosmetologii dazenie do wiecznej mtodosci, witalnosci
i atrakcyjnosci
8. atrakcyjnosc¢ oferty rynkowej i marketingowej pragnienie przyjemnosci, roznych form zabawy,
spektakularnych zdarzen i akcji
9. rosnaca $wiadomo$¢ spoteczna, rozwoj potrzeba aktywnego udziatu w ksztattowaniu
spoteczenstwa obywatelskiego rzeczywistosci

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: [Megatrendy kulturowe] oraz raportow foresightowych z badan prze-
prowadzonych w Polsce przez Stratosfere, a w innych krajach Unii Europejskiej w sieci Added Value.

1. Na wstepie trzeba wskaza¢ na megatrend wyrazajacy si¢ w poszukiwaniu
wlasnej tozsamosci, opartej na warto$ciach samoakceptacji oraz dgzeniu do we-
wngetrznej rownowagi. Konsumenci oczekuja rozszerzenia dostepu do roéznych
ofert zwigkszajacych mozliwosci poznania $wiata i samego siebie, a takze wyra-
zajacych fundamentalne warto$ci, jakimi powinni si¢ kierowa¢ ludzie. Rozwoj
technologii informacyjno-komunikacyjnych pozwala na wprowadzanie nowych
rozwigzan rozszerzajacych ramy poznawania, umozliwiajacych przekraczanie
granic i zwigkszajacych mozliwosci percepcji 1 glebokich doznan. Takie efekty
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przynosi laczenie bodzcoéw (obrazu, dzwigku, tekstu), ktore oddziatujac jedno-
cze$nie na wiele zmystow, zwiekszaja doznania i wyzwalajg oczekiwane, a takze
nowe wrazenia. Powstajg wiec produkty systemowe bedace odpowiedzig na to
zapotrzebowanie. Wyrazem tego jest oferta produktowa internetowych ksiggarn,
bibliotek, placéwek ksztalcenia ustawicznego i innych placowek kultury, ktore
przedstawiaja caty szereg kompleksowych propozycji dla wyraznie okreslonych,
a nawet zindywidualizowanych grup odbiorcow.

2. Drugim istotnym megatrendem ujawniajagcym si¢ w zachowaniach wspot-
czesnych konsumentow jest powrdt do tradycji, do korzeni, do przesztosci, a takze
wydobywanie nowych wartosci w starych produktach.

Wyrazem tego trendu moze by¢ poszukiwanie inspiracji w tradycyjnym
wzornictwie produktéw odziezowych i dobr codziennego uzytku, taczenie elemen-
tow tradycji 1 nowoczesnosci nie tylko w produktach rynkowych i ustugach, ale
takze w formatach handlowych majacych stworzy¢ konsumentom atmosferg blisko-
$ci 1 zaufania. Przyktadem sg rozwiazania stosowane w centrach handlowych faczace
tradycje 1 nowoczesnos¢. Mozna wskaza¢ na Multicentrum Victoria w Chojnicach
(wojewodztwo pomorskie) ze specjalnymi strefami dotyczacymi przesztosci hi-
storycznej miasta oraz promowania waloréw turystycznych regionu.

Warto tez wskaza¢ na oferte Silesia City Center w Katowicach, w ktorej
oprocz szerokiej oferty dobr i ustug handlowych jest takze oferta sakralna, a jej
wyrazem sg wydarzenia religijne dla wiernych w Kaplicy §w. Barbary, nawigzu-
jace do wydarzen $wiata kultury (np. Noc Konfesjonaléw mozna uzna¢ za swo-
isty odpowiednik Nocy Muzeow).

3. Kolejnym trendem, wykreowanym przez wspolczesne spoteczenstwa, jest
przejmowanie wzorcow i wartosci kultury kobiecej, w ktorej zaakcentowano pra-
gnienie harmonii, jako$ci zycia, bezpieczenstwa i rownego, wygodnego dostepu
do dobr 1 ustug. Podkresla si¢ takze rolg estetyki i designu jako coraz istotniej-
szych kryteriow w projektowaniu produktow. Te kryteria i warto§ci mozna od-
nosi¢ do wielu dobr i ustug, a biorac pod uwage kreowanie produktow systemo-
wych, warto wskaza¢ na nowe koncepcje sprzetu gospodarstwva domowego,
urzadzen TV, kosmetykow, odziezy, a takze ustug osobistych stuzgcych zdrowiu
i urodzie.

4. W dobie internacjonalizacji i migdzynarodowych wpltywow obserwuje
si¢ zjawiska i1 procesy wyrazone przez transkulturowos$¢, mieszanie si¢ r6znych
kultur w wielu obszarach zycia.

Wielokulturowos$¢ coraz bardziej okresla style zarzadzania, ksztattuje rynki
i wptywa na cechy produktow oraz $wiadczonych ustug. Jest to szczegolnie wi-
doczne w formulach zaktadéw gastronomicznych, placowek kultury czy szkot
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jezykowych. Powstaja produkty hybrydowe laczace elementy réznych kultur,
a ponadto nowym zjawiskiem spoteczno-kulturowym jest tworzenie szlakow 1a-
czacych ze sobg kraje i regiony o odmiennych obyczajach, co pozwala na poka-
zanie roznic i podobienstw miedzy kultura rodzima turystow a innymi nacjami
[Kaminska, 2013]. Przyczyniaja sie do tego oferty agencji turystycznych i biur
pielgrzymkowych nastawione na lgczenie r6éznych wrazen turystycznych, reli-
gijnych i spotecznych.

5. Rozwdj cywilizacyjny prowadzi do wzrostu znaczenia warto$ci wyraza-
jacej odpowiedzialnos¢ za srodowisko i czlowieka. Coraz wigcej firm tworzy
programy zaangazowania spolecznego, ktore wzbogacaja ich oferte¢ produktowa
i ksztaltujg wizerunek przyjazny srodowisku. Przyktadem sg realizowane juz od
10 lat programy L’Oreal Polska [Kuraszko, Augustyniak, 2015]:

— L’Oreal Polska dla Kobiet i Nauki — program stypendialny dla mtodych ko-
biet naukowcow,

— Pigkniejsze Zycie — program we wspdlpracy z innymi firmami kosmetycznymi,

— Fryzjerzy swiata wobec AIDS — program edukacyjno-profilaktyczny z udzialem
fryzjerow edukatorow,

— Latwiejszy dostep do wiedzy — program skierowany do dzieci z ubogich rodzin
Bialofeki i Pruszkowa, gdzie zlokalizowane sg siedziby, a takze fabryki firmy.

6. Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych powoduje kreowa-
nie nowego trendu w zachowaniach konsumenckich opartego na tgczeniu §wiata
realnego ze $Swiatem wirtualnym. Takie mozliwosci daje korzystanie z produk-
tow/ustug sieci internetowej. Sa to przede wszystkim rézne rodzaje platform in-
ternetowych i portali pozwalajacych na taczenie aktywnosci i realizacje celow.
W szczegolnosei takie mozliwosci stwarza platforma Second Life, dzieki ktorej
uzytkownik moze podejmowac dziatania w wirtualnym $wiecie. Jest to swoista
gra, ktora jest wykorzystywana takze dla celéw edukacyjnych i treningowych
przez firmy oraz uniwersytety, nawet tak znane jak Harvard czy Oksford.

Prawdziwa rewolucje w stylach zycia wspdlczesnych konsumentow wywo-
hujg nie tylko komputery, ale takze urzadzenia mobilne. Warto wskazaé¢ na pro-
dukty i ustugi dostepne dla konsumentow w smartfonie. W tabeli 2 zestawiono
16 takich produktow i ushug, a wérdd nich najwigksza popularnoscia ciesza si¢
wyszukiwarki, z ktorych za posrednictwem smartfona korzysta 51% uzytkownikow,
a na kolejnych miejscach jest nawigacja i mapy (46%), aplikacje 43% i serwisy
spotecznosciowe 43%. Ponadto wiecej niz co trzeci uzytkownik smartfona ko-
rzysta w ten sposob z artykutdéw na portalach, z wideo online, a takze z poczty
elektroniczne;j.
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Rozszerzenie w ten sposob funkcji smartfonow, ale takze tabletow zrewolu-
cjonizowalo zycie codzienne wspotczesnych konsumentow, pozwalajac im 13-
czy¢ wiele aktywnosci, wykonywanych w tym samym czasie, przyczyniajac si¢
tym samym do pelniejszego osiggania celow oraz samorealizacji.

Tabela 2. Produkty i ustugi wykorzystywane w smartfonach przez polskich uzytkownikow

wyszukiwarki 51%
nawigacja, mapy 46%
aplikacje 43%
serwisy spoteczno$ciowe 43%
artykuly na portalach 38%
wideo online 37%
e-mail 36%
gry 27%
zakupy przez internet 21%
bankowos$¢ online 20%
komunikatory 20%
fora, grupy dyskusyjne 16%
poréwnywarki cenowe 15%
czytanie, edycja dokumentow 14%
blogi 12%
serwisy randkowe 6%

Zrodlo: [IAB Polska, 2014].

Szczegblnym rodzajem produktu systemowego jest Internet Rzeczy jako
swoisty ekosystem, w ramach ktorego urzadzenia elektroniczne komunikujg si¢
ze soba, stosujac standardy przesylania danych (Bluetooth, Wi-Fi, NFC, Low
Energy itd.). Jest to mozliwe dzigki rozwojowi technologii mobilnych, bezprze-
wodowego dostepu do Internetu, a ponadto istotng rolg odgrywa miniaturyzacja
urzadzen. W rezultacie powstaja rozne formy integracji tworzace rdzen produk-
tow systemowych [Kokot, 2015]:

— polaczenie iPada z projektorem lub telewizorem,
— integracja smartfona ze Smart TV,
— integracja smartfona z systemem audio w samochodzie.

Duza uzytecznos$¢ dla klientdow maja urzadzenia inteligentne, stuzace do za-
rzgdzania obiektami domowymi i przemystowymi: regulowania temperatury,
oswietlenia, zamykania i otwierania drzwi czy zaluzji.

7. Kolejnym trendem w zachowaniach konsumenckich jest dazenie do wiecz-
nej mlodosci, witalnosci i atrakcyjnosci. Jest to swoiste wyzwanie dla wielu
podmiotow dziatajacych w réznych sektorach i rynkach, poczawszy od sektora
zywnosciowego, a na sektorze ustug odnowy biologicznej konczgc. W ksztatto-
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waniu oferty tych podmiotéw coraz wieksza rolg odgrywaja produkty systemo-
we wyrazajace wigzki korzysci pozadanych przez konsumentow.

W sektorze zywieniowym takim produktem sg tworzone przez specjalistow
pakiety zawierajgce propozycje roznych diet pozwalajacych nie tylko uzyskac,
ale takze utrzymac szczupla sylwetke i dobra kondycje. Poprawie witalnos$ci
i sprawnosci fizycznej stuza oferty szkot i innych placowek zawierajgce takie
produkty systemowe jak zindywidualizowane zestawy ¢wiczen i zabiegéw me-
dycznych, a takze zabiegéw kosmetycznych wraz z informacja i doradztwem,
odpowiadajacym zrdéznicowanym pragnieniom i kondycji klientow.

Istotnym elementem oferowanych w tej sferze produktow systemowych jest
indywidualny trener opracowujacy koncepcje produktow dla poszczegolnych
klientow.

8. W dobie rozwoju konsumpcjonizmu firmy przescigaja si¢ w kreowaniu
konsumentom przyjaznych doznan i doswiadczen, a pragnienie przyjemnosci i spek-
takularnej rozrywki zaspokajaja, tworzac multiprodukty odpowiadajace wyszu-
kanym wigzkom potrzeb. W dobie postmodernizmu mozna wskaza¢ na caty szereg
takich produktéw systemowych. Sg to w szczeg6lnosci spektakle w najbardziej no-
woczesnych na $wiecie parkach rozrywki i rekreacji, ktore sg tworzone z wyko-
rzystaniem najwickszych osiggni¢¢ technologii informacyjno-komunikacyjnych
zwigkszajacych sile doznan poprzez wielowymiarowe oddziatywanie na odbiorcow.

Rowniez widowiska estradowe, a takze teatralne i filmowe, sg swoistymi
produktami systemowymi, gdyz przedstawiaja cale zbiory korzysci dla odbior-
cow dzieki zaangazowaniu wielu specjalistow z dziedziny sztuki, techniki i in-
zynierii oraz efektow specjalnych. Struktura i organizacja tych widowisk nadaja
im znamiona produktow systemowych.

9. Podsumowujac analizg zrddet inspiracji w kreowaniu produktéw syste-
mowych, wynikajacych z trendow kulturowych w zachowaniach wspoétczesnych
konsumentow, trzeba wskaza¢ na potrzeby aktywnego udziatu konsumentow
w ksztaltowaniu rzeczywisto$ci. Wspotpraca przedsigbiorstw i innych organiza-
cji w tworzeniu oferty rynkowej stanowi istotny wymiar produktow systemo-
wych w kazdym z sektorow, w ktorych sg one kreowane.

2. Otwarte modele innowacji w tworzeniu produktow systemowych

Z idei produktow systemowych wynika udzial wielu ogniw kanatow ryn-
kowych w ksztattowaniu struktury i atrybutow tych produktow, gdyz sg to pro-
dukty wyrazajace multiwarto$¢ dla klientéw. Dlatego szczegdlnie istotna jest rola
klientow wilasnie w procesie kreowania tych produktow. Sg to nie tylko produkty
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o wysokim stopniu zaawansowania technologicznego, ale takze te, w ktorych struk-
turze dominujg ushugi bedace odpowiedzig na coraz wyzsze wymagania klientow.
Przedsigbiorstwa coraz bardziej doceniajg glos klientow i tworza warunki
do wspolpracy z nimi. Wyrazem tego sa popytowe modele innowacji, ktore bazuja
na wiedzy i kompetencjach zar6wno efektywnych, jak i potencjalnych uzytkow-
nikow produktow i ustug. Warto wskaza¢ na ewolucj¢ tych modeli (tabela 3),
ktora wyraza si¢ w celach modeli, roli spelnianej przez konsumenta, zasadach
i formach realizacji celéw modelu, a takze warunkach niezbednych do ich osiagania.

Tabela 3. Popytowe modele innowacji

Kryteria User Driver Innovation User Driver Innovation Design Thinking
Glos konsumenta Przewodnictwo konsumenta
cel identyfikacja potrzeb identyfikacja rozwiazan glebokie zrozumienie
potrzeb ludzkich
rola konsument jest obiektem konsument jest wspottworca | konsument jest aktywnym
konsumenta | obserwacji i badan (wspotkreatorem) oferty uzytkownikiem
i uczestnikiem w procesie
tworzenia innowacji
formy o metody badan e panele ekspertow e praca zespolowa
realizacji jako$ciowych e techniki heurystyczne e obserwacja uzytkownika
e tworzenie prototypow o techniki projekcyjne o analiza kontekstu
e testowanie i wdrazanie o gry uzytkownika
produktow e metody projektowania
e tworzenie prototypow
i ich testowanie
zasady e koncentracja na produkcie | e wspolpraca z konsumentem | e zastosowanie myslenia
e rozwoj kultury innowacji | e rozwdj firmy projektowego
e tworzenie nowych o tworzenie platformy e laczenie wyczucia
doswiadczen dla klientow produktu-ustugi kontekstu danego
i pracownikow o poszukiwanie lub problemu z kreatywnoS$cia
identyfikacja liderow insightéw i mozliwych
do kreowania rozwigzan rozwigzafi oraz
racjonalnoscia analiz
biznesowych
warunki ksztaltowanie umiejetnosci ksztattowanie umiejg¢tnosci korzystanie z dorobku
pracownikow pracownikow oraz wlaczanie | roznych dyscyplin, zwlaszcza
kompetencji uzytkownikow. | marketingu, designu
stosowanie roznorodnych i rzemiosta
kombinacji technik i narzgdzi
biznesowych
efekty lepsze dostosowanie oferty innowacyjnos¢ oferty, zgodnos¢ atrybutow produktu
do oczekiwan klientéw satysfakcja klientow z potrzebami uzytkownika
z kreowania oferty w wymiarze funkcjonalnym
i emocjonalnym

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Pander, 2011; E. Wojnicka, 2011].

Klasyczne modele otwartych innowacji zmierzajace do petniejszego rozpo-

znania potrzeb bazuja na obserwacji i badaniu zachowan konsumentéw, rozwi-

janiu kultury innowacji i tworzeniu nowych wyzwan dla klientow oraz pracow-
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nikow. W efekcie osiagga si¢ lepsze dostosowane oferty do oczekiwan klientow.
Drugi model w rozwoju otwartych innowacji jest skoncentrowany juz na poszu-
kiwaniu rozwigzan, a nie tylko identyfikacji potrzeb. W tym modelu konsument
przestaje by¢ jedynie obiektem badania, a staje si¢ wspotkreatorem oferty. Zasa-
da jest wiec identyfikacja liderow do wspotpracy w kreowaniu rozwigzan oraz
korzystanie z kompetencji uzytkownikow dzigki stosowaniu odpowiednich tech-
nik 1 narzedzi biznesowych. Pozwala to zwigkszy¢ innowacyjnos$¢ oferty oraz
przynies¢ satysfakcje klientom z uczestnictwa w jej kreowaniu (rys. 1).

nologie
komunikacyjn€

Formy i narzgdzia

wspolpracy Innowacje

\ Wspdlnoty sieciowe Produkty
U Idel}tyﬁkacja Przedsighiorstwo Crowdsourcing Produkty
ser liderow innowacyjne
driver Panele ekspertow Produkty
Innovation

// Gry i prace zespoiov&> Produkty

Technologie
komunikacyjne

Rys. 1. Wspoélczesny model otwartych innowacji

Zrédlto: Opracowanie wiasne.

Rozwoj popytowych modeli innowacji odpowiada zatozeniom marketingu 3.0,
ktorego idea opiera si¢ na zasadach wspotuczestnictwa w rozwoju kreatywnosci,
co wynika z traktowania konsumenta jako partnera, ktéorego potrzeby powinny
by¢ gleboko rozumiane i rozpatrywane we wszystkich wymiarach, takze ducho-
wych. Dlatego nowy etap w rozwoju metodologii innowacji opiera si¢ na takim
podejsciu do konsumenta, aby poprzez mechanizm empatii uzyska¢ gteboki wglad
w jego faktyczne oczekiwania i wartosci. Ta empatia ujawnia si¢ dzigki stoso-
wanym metodom obserwacji uzytkownikdéw, w tym obserwacji etnograficznej,
a takze w procesie tworzenia pomystow z udzialem konsumentow. Aby jednak
osiggna¢ nowa warto$¢ we wspolpracy z konsumentem, nalezy bazowa¢ na na-
stepujacych filarach [Fraser, 2009 za: E. Wojnicka-Sycz, 2013]:

— glebokie zrozumienie uzytkownika, aby z jego perspektywy spojrze¢ na
przedsigbiorstwo i proponowaé niezbedne zmiany w koncepcji funkcjonowa-
nia firmy i rozwigzywania problemow rynkowych,
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— wizualizacja koncepcji poprzez pokazanie uzytkownikom prototypow oraz
wykorzystanie designu dla pobudzenia wyobrazni niezbednej w procesie ge-
nerowania nowych rozwigzan,

— strategiczny biznesowy design — na podstawie nowych rozwigzan, wygene-
rowanych z aktywnym udzialem uzytkownikow nalezy zaprojektowac kon-
cepcje dziatania dla realizacji tych rozwigzan. Koncepcja ta powinna obej-
mowac priorytetowe kierunki i strategiczne relacje na réznych poziomach
wraz z szacunkami efektow zastosowania nowych modeli biznesowych.

Design Thinking, o ktorym mowa, jest koncepcja kreowania innowacji
oparta na laczeniu sprzecznych pomystow pochodzacych z réznych zrodet tj. od
projektantow, technologéw, inzynierow, a takze artystow oraz menedzeroOw mar-
ketingu. Pozwala to aczy¢ atrakcyjnos$¢ ze strona techniczng produktow. Takie
rozumienie Design Thinking, wyrazone przez R. Martina z Uniwersytetu Toronto
[Martin, 2009] wyznacza nowe drogi w tworzeniu produktow. Drogi te prowa-
dza do szerokiego wykorzystania myslenia projektowego w ramach wspolpracy
przedstawicieli roznych dyscyplin. Jednoczes$nie wizualizacja koncepcji ma po-
budza¢ i inspirowa¢ do tworzenia nowych rozwigzan. Bardzo cenne jest wyko-
rzystywanie regut myslenia metaforycznego, ktore sprzyja kreatywnosci poprzez
odejscie od schematéw w mysleniu i postrzeganiu rzeczywistosci.

Powodzenie wspotpracy z konsumentem w tworzeniu nowych produktow
oraz innych rozwigzan zalezy od kompetencji zarbwno menedzeréw i pracowni-
kéw firmy, jak i konsumentow. Kompetencje menedzerow i pracownikow po-
winny by¢ ukierunkowane na myslenie projektowe, prace w interdyscyplinar-
nych zespotach, glebokie rozumienie oczekiwan uzytkownikow, gdyz stanowi to
istotny kontekst w kreowaniu nowych produktow, insightow 1 innych rozwigzan.

Kompetencje konsumentéw moga by¢ oceniane przez pryzmat poziomu
wiedzy konsumenckiej, ktory, jak wynika z badaf, jest w Polsce raczej niski
[Dabrowska, 2014], ale takze umiejetnosci racjonalnego dziatania, a te wskazuja
na duzy potencjat Polakéw. Wynika to z bardzo dobrego wyczucia przez nich sy-
tuacji rynkowych oraz skutecznego kierowania si¢ zdrowym rozsadkiem. W wy-
korzystaniu kompetencji konsumentéw przeszkadza jednak silnie zakorzeniona
mentalno$¢, ze panstwo ponosi odpowiedzialnos¢ za konsumpcje i powinno
dbac o jej racjonalizacj¢ 1 zrOwnowazenie.

Najwiekszy potencjal tkwi w prosumpcji, ktora wyzwala gotowos¢ do istot-
nych zmian w produktach, sposobach ich uzytkowania i stylach zycia.

Rola prosumentow w ksztattowaniu produktow systemowych powinna by¢
rozpatrywana w konteks$cie korzystania z technologii komunikacyjno-informa-
cyjnych, ktore pozwalajg dzisiaj nie tylko na przekazywanie opinii o ofercie, ale
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takze na przedstawianie propozycji zmian poszczegélnych atrybutow, a nawet
catych koncepcji ksztattowania produktdéw, jak rowniez innych form dziatan
marketingowych.

Badania form wspotpracy przedsigbiorstw z klientami w tworzeniu oferty
rynkowej wskazuja na waski jeszcze zakres tej wspotpracy na polskim rynku'.
Jesli chodzi o spontaniczne zglaszanie pomystow przez internautow, to na takie
zjawisko wskazywalo 38,2% badanych firm. Pomysty te dotycza w glownej
mierze funkcjonalnosci produktu czy ustugi, a w dalszej kolejnosci dziatan pro-
mocyjnych, a takze organizacji i form dystrybucji oraz design i opakowania. Za-
kres wykorzystywania tych pomystow przez firmy dziatajace na polskim rynku
nie jest jeszcze duzy. Badane firmy przyznaja, ze propozycje klientow sa dla
nich jedynie wskazaniem do modyfikacji cech oferty, a nie stuza wprowadzaniu
zasadniczych zmian w ofercie. Rola klientow w kreowaniu innowacji ujawnia
si¢ bowiem raczej w procesie tworzenia innowacji inkrementalnych niz radykal-
nych, a to z uwagi na niewystarczajaca wiedz¢ konsumentow o technologiach
produkc;ji i charakterze mozliwych rozwigzan.

Ponadto uwage zwraca niedostateczna jeszcze aktywno$¢ przedsiebiorstw
w pozyskiwaniu wspotpracownikow sieci. Zaledwie 7,3% przedsigbiorstw orga-
nizuje specjalne, internetowe panele dyskusyjne, gtdwnie na wlasnych stronach
internetowych, cho¢ takze na portalach spotecznosciowych i na forach interne-
towych. Jednoczesnie przedsigbiorstwa nie wykorzystuja w petni szans tkwig-
cych w technologii internetowej na rozpoznanie preferencji konsumentéw i ich
zastosowanie w kreowaniu oferty.

Z przeprowadzonych badan wynika bowiem, ze zaledwie 13,8% przedsig-
biorstw przeprowadza elektroniczne ankiety dotyczace preferencji klientow od-
nosnie projektowanych wzoroéw, cech produktow i ushug, z zataczeniem do an-
kiety takze tych wzorow. Jeszcze mniejszy, bo zaledwie 10%, jest ten odsetek
wérod malych przedsigbiorstw. Jednakze systematycznie ros$nie liczba firm
zwigkszajacych aktywnos$¢ w Internecie i bedzie si¢ to przektada¢ na rozszerze-
nie wspotpracy z klientami.

! Badania zostaly przeprowadzone w kwietniu 2013 r.w ramach projektu naukowego ,,Badanie
zastosowania Internetu w marketingu oraz prowadzenia wspotpracy firm w kontaktach z klien-
tem z wykorzystaniem nowych technologii” pod kierunkiem K. Mazurek-Eopacinskiej. Byly to
badania ogdlnopolskie na probie 150 przedsigbiorstw roznej wielkosci: matych (50), $rednich
(50) i duzych (50).
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3. Co-branding a ksztaltowanie produktow systemowych

Podstawa tworzenia produktow systemowych sa procesy innowacyjne
z uczestnictwem réznych ogniw kanalow dystrybucyjnych na rynku doébr kon-
sumpcyjnych, ktére mogg proponowa¢ modyfikacje produktow, aby zwiekszy¢
ich uzytecznos¢ dla klientoéw. Wazne sg wigc mechanizmy wspotdziatania mie-
dzy tymi podmiotami oparte na dzieleniu si¢ wiedza o rynku, nowych trendach
i kierunkach rozwoju innowacji. Wspotpraca ta moze si¢ wyrazaé takze w co-
-brandingu, tj. strategii ukierunkowanej na efekty synergii z potaczenia w jed-
nym produkcie dwdch lub wigcej marek partnerskich. Jesli sa to r6zne kategorie
produktéw, to wymieniona strategia ma charakter co-brandingu komplementar-
nego, wnoszac komplementarne zasoby i umiejetnosci, a takze zréznicowang
pozycje rynkowa. Natomiast gdy wspotpracujagce marki oferuja produkty z tej
samej kategorii, wowczas realizujg strategie co-brandingu addytywnego, wspot-
tworzac produkt finalny. W tabeli 4 przestawiono rodzaje co-brandingu z pod-
kres§leniem celow i korzysSci dla przedsigbiorstw i klientow.

Tabela 4. Rodzaje co-brandingu w aspekcie pozioméw wspotpracy miedzy ogniwami sieci

Rodzaje co-brandingu Cel - korzysci Przyklady
1. Reach — avareness rozszerzanie wspotpracy American Express — Delta Airlines
co-branding (podniesienie we wzajemnych grupach PKO — Orlen
$wiadomosci jednej marki) docelowych Platki Nestle Fitness — kosmetyki Nivea
Disney — McDonald’s
2. Values endorsement wspolpraca sprzyja Akademia Sztuki Kulinamej - Le Cordon
co-branding (poprawa zwigkszeniu percepcji marek | Bleu — Tefal
wizerunku obu marek) Akademia Kurta Schellera — Bakalland

Fundacja ,,Badz Zdrow” — produkty
Uno Premium

Gucci — Fiat
LG —Prada
3. Ingredient co-branding — (wzmocnienie jednej marki Intel — PC
Jedna marka jest czg$ciag dzigki pokazaniu doskonatej Nutra Sweet — Diet Coke
skladowa drugiej marki jednego ze sktadnikow
produktu)
4. Complementary competence | wynikiem wspolpracy jest IBM i Intel
co-branding (stworzenie wspolny produkt i nowa marka

nowej marki)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Aster].

Powstaje pytanie, czy tworzenie marki wspolnej wplywa na ksztaltowanie
produktoéw systemowych? Z pewnoscig jest to wptyw pozytywny, jesli w efekcie
co-brandingu powstanie wigkszy zbior korzysci dla klientéw. Wymaga to jednak,
aby zwigzek miedzy markami partnerskimi byt oparty na zblizonych warto$ciach
wyrazanych przez odpowiednie charakterystyki marek. Wazny jest wiec ten aspekt
kulturowy, ktérego uwzglednienie sprzyja spojnosci dziatan podejmowanych
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przez partneréw uczestniczacych w procesie co-brandingu. Na tym opiera si¢
budowa strategii co-brandingu, ktora w zaleznosci od stawianych celdow moze
prowadzi¢ do zwigkszenia percepcji marek, poprawy ich wizerunku czy stwo-
rzenia nowej marki. Efektem wspotpracy marek konkurencyjnych lub komple-
mentarnych moze by¢ takze jeden wspolny produkt, np. IBM i Intel stworzyty
taki produkt, tj. superkomputer z wykorzystaniem serwerow modutowych, w ktorych
zwykte procesory (CPU) wspodlpracuja z procesorami graficznymi [Chrobot].

Skutecznos¢ strategii co-brandingu zalezy od takiego doboru marki partner-
skiej, ktory wzbogaca wspolng marke i kategorie nowego produktu, generujac
warto$¢ dodang dla klienta. Jak wynika z badan [Grebosz], warto$¢ ta wyraza sie
jednak gtownie w lepszym postrzeganiu marki niz w innowacyjnosci produktow.
Efektem jest bowiem wykreowanie nowego wizerunku lub jego od$wiezenie
dzigki mechanizmom synergii warto$ci symbolicznych wnoszonych przez marki
partnerskie. Efekty co-brandingu funkcjonalnego dotycza jakos$ci produktu, i to
jest szansa takze na nowe koncepcje produktow, oparta na wymianie wiedzy
1 do§wiadczen wspotpracujacych marek.

Podsumowanie

Kreowanie produktow systemowych jest wyzwaniem dla podmiotow ryn-
kowych chcacych sprosta¢ oczekiwaniom wspotczesnych konsumentoéw i zdo-
by¢ przewage nad konkurencja. Aby skutecznie odpowiedzie¢ na wigzki potrzeb
w poszczegolnych obszarach konsumpcji, firmy musza cechowaé si¢ innowa-
cyjnos$cia, rozszerzajac korzysci dla klientow. Innowacyjno$¢ ta nie musi jednak
oznacza¢ jedynie wykorzystywania zaawansowanej technologii, gdyz produkty
systemowe moga by¢ kreowane w réznych branzach i sektorach, a ich cecha
konstytutywna jest formula wyrazajaca komplementarne zwiazki miedzy ele-
mentami struktury multiproduktu. Jest to efekt stosowania kompleksowego po-
dejscia do rozwigzywania probleméw konsumenckich z udzialem wielu ogniw
fanicucha warto$ci dla klienta, ktore dzielg si¢ wiedza i do§wiadczeniami. Coraz
wazniejsza jest tez rola klientow w inspirowaniu i ksztalttowaniu cech tych pro-
duktéw. Sag to przelomowe zmiany w ksztaltowaniu ofert rynkowych, w tym
produktow, ktorych systemowy charakter jest nosnikiem nowej kultury kon-
sumpcyjnej w XXI w.
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CULTURAL MEGATRENDS IN THE CONTEXT
OF SYSTEM PRODUCT DEVELOPMENT

Summary: This paper presents a demand conditions of shaping system products.
Sources of inspiration in creation of these products can be sought in processes and trends
observed in the environment. The analysis has been performed on the cultural mega-
trends that express the changes in consumer behavior in the modern era. The active role
of consumers in creation of innovation has been pointed out while discussing the evolu-
tion of demand-side innovation models focused on design thinking as a new concept for
creation of innovation with the participation of consumers.

At the end a question was raised about the role of co-branding in the development of sys-
tem products.

Keywords: consumer trends, innovations, system products, co-branding.



