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ISTOTA I DETERMINANTY INNOWACJI
SPOLECZNYCH W KONSUMPCJI

Streszczenie: Innowacje spoteczne w konsumpcji rozumiane jako nowe rozwigzanie,
zaspokajajace potrzeby spoteczne w sposéb doskonalszy od wczesniej stosowanych
rozwigzan mogg mie¢ zastosowanie w roznych skalach funkcjonowania podmiotow
konsumpcji — poczawszy od mikroskali (pojedyncze zastosowania), poprzez skalg mezo
(lokalne lub regionalne zastosowanie), skonczywszy na makroskali (krajowe lub szer-
sze). Glownym beneficjentem tych rozwigzan jest spoteczenstwo ogoétem, gdyz celem
nadrzgdnym innowacji spotecznych jest poprawa jakosci zycia grup spolecznych i calego
spoteczenstwa. Celem opracowania jest rozpoznanie zalet oraz wad innowacji w kon-
sumpcji, a takze czynnikéw stymulujacych i ograniczajacych ich rozwdj w naszym kraju.
W pracy wykorzystano informacje uzyskane w trakcie zogniskowanego wywiadu gru-
powego, przeprowadzonego w 2016 r. na probie 12 osob.

Stowa kluczowe: konsumpcja, innowacje spoteczne, determinanty innowacji spotecznych.

Wprowadzenie

Istota innowacji spotecznych jest tworzenie, rozwijanie i rozpowszechnianie
pomystow w celu rozwigzania waznych probleméw spotecznych na poziomie
spoteczenstwa, grupy spolecznej lub konkretnej osoby. Rozwigzania te obejmuja
zroznicowany zakres inicjatyw i dzialan. Moga to by¢ konkretne dobra, ushugi,
metody, procesy, modele, rynki, formy organizacyjne. Sg one projektowane
w odpowiedzi na wyzwania spofeczne m.in.: starzejace si¢ spoteczenstwo, zmiany
klimatyczne, niedostatek surowcow, ubostwo, wykluczenie spoteczne, bezdom-
nos$¢, niepetnosprawno$é, potrzebe inwestowania w dzieci itd. Innowacje spotecz-
ne nie musza by¢ catkowicie oryginalne lub wyjatkowe, ale powinny by¢ w jakis
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sposob nowe w stosunku do sektora, regionu, rynku lub uzytkownika, do ktérego
sg adresowane. Zatem mogg to by¢ rozwigzania wczesniej istniejace, ale stosowa-
ne w inny sposob. Wazne i nadrze¢dne jest to, ze spetniaja one potrzeby spoteczne
1 sg bardziej skuteczne niz istniejace rozwigzania, dajac wymierng poprawe.

Glownym celem niniejszego opracowania jest identyfikacja korzysci oraz
zagrozen stosowania innowacji w konsumpcji, a takze rozpoznanie czynnikow
stymulujacych i ograniczajacych ich rozwdj. Szczegdlna uwaga poswigcona
zostata innowacjom zachodzacym w mikroskali. W pracy wykorzystano dane
pochodzace ze zrodetl wtornych oraz pierwotnych. Badania pierwotne o charak-
terze jako$ciowym, przeprowadzone zostaly w formie dyskusji grupowej na
probie 12 oso6b. Podmiotem badan byli studenci studiow dziennych I1I roku Wy-
dzialu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Przedmiotem
rozpoznan byty przyktady zastosowan innowacji spoltecznych w konsumpcji, zro-
dta ich powstawania, zalety i wady stosowania, czynniki ograniczajgce i pobu-
dzajace tworzenie innowacji, ryzyko towarzyszace wdrazaniu innowacji oraz
perspektywy rozwoju innowacji spotecznych w konsumpcji w Polsce. Badania
przeprowadzono w styczniu 2016 r. na terenie Katowic.

1. Pojecie i rodzaje innowacji w konsumpcji

Innowacja to wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu
lub ustugi), nowego lub istotnie ulepszonego procesu, nowej metody marketingu
lub nowej metody organizacji w zakresie praktyk biznesowych, organizacji miej-
sca pracy badz relacji ze srodowiskiem zewnetrznym [OECD/Eurostat, 2005].

Pojecie ,,innowacji”, utozsamiane czgsto z nowoczesnoscig 1 postepem, do-
tyczy roznych wymiaréw oraz sfer funkcjonowania podmiotéw konsumpcji.
Zwigzane jest gtownie z zaspokajaniem potrzeb nowych przy uzyciu szeroko
rozumianych ,,rozwiazan innowacyjnych”, obejmujacych nowe produkty, ustugi,
modele, rynki itd. lub potrzeb wczesniej istniejacych, w sposob bardziej dosko-
naty, bardziej efektywny.

Glowne cele innowacji w konsumpcji sprowadzaja si¢ do poprawy racjo-
nalno$ci gospodarowania wszystkich podmiotéw zaangazowanych w proces
dostarczania produktéw z miejsca ich wytworzenia do miejsca ich ostatecznego
przeznaczenia oraz poprawy jakosci zycia spoteczenstwa [Knee, 2002, s. 19].

W powszechnym rozumieniu innowacja to wprowadzanie jakiej$S nowosci
do uzytku [www 1]. Z definicji Komisji Europejskiej oraz OECD wynika, ze
Linnowacja to wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wy-
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robu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody
organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosun-
kach z otoczeniem” [Komisja Europejska, 2005, s. 48].

Innowacje spoleczne definiujemy jako nowe rozwigzanie zaspokajajace po-
trzeby spoteczne w sposob bardziej skuteczny, wydajny, trwaty od dotychczas
stosowanych rozwigzan. Tak rozumiane prowadza do rozwoju nowych obszaréw
wspolpracy 1 lepszego wykorzystania zasobow [Szulc-Fisher, 2015, s. 77].

Innowacje spoleczne moga mie¢ zastosowanie w réoznych skalach funkcjo-
nowania podmiotéw, poczawszy od mikroskali (pojedyncze zastosowania)',
poprzez skale mezo (lokalne lub regionalne zastosowanie), skonczywszy na
makroskali (krajowe lub szersze). Podkresli¢ jednak nalezy, ze to spoteczenstwo
jako cato$¢ jest gldwnym beneficjentem nowych rozwigzan zaspokajajacych
potrzeby spoteczne, gdyz celem nadrzednym innowacji spotecznych jest popra-
wa jako$ci zycia spoleczenstwa, ze szczegdlnym uwzglednieniem grup i obsza-
row najwigkszego zapotrzebowania na rozwigzania podejmowane w ramach
inicjatyw spotecznych. Element spoteczny w innowacjach przejawia si¢ takze
w tworzeniu nowych relacji w spoteczenstwie, wspotuczestniczeniu wielu roz-
nych podmiotéw w procesie innowacji. Sg one bowiem wspdlnym dzietem wielu
interesariuszy, ktorzy starajg si¢ dostrzegac systemowy charakter innowacji, a nie
jej oddzielne czgsci. R6zne podmioty moga wszcza¢ innowacje spoleczne, w tym
lokalne (spontaniczne) grupy obywateli/konsumentow, spotdzielnie, organizacje
rzadowe i1 pozarzadowe, w tym organizacje charytatywne, stowarzyszenia,
przedsigbiorstwa, naukowcy, indywidualni darczyncy lub kombinacje wymie-
nionych wyzej podmiotow. Uczestnictwo spoteczenstwa moze mie¢ charakter
profesjonalny lub quasi profesjonalny. Innowacje spoteczne zwykle postrzegane
sg jako zmiany procesowe. Rzadko majg one charakter zmian jednorazowych
[Olejniczuk-Merta, 2013, s. 27].

Proces tworzenia innowacji spotecznych przebiega w nastgpujacych eta-
pach [Wizja 2050..., 2013, s. 8]:

1. Identyfikacja potrzeb — uznanie zapotrzebowania na wprowadzenie danej
innowacji.

2. Generowanie idei — rozwdj pomystow odpowiadajacych na zidentyfikowane
zapotrzebowanie.

3. Sprawdzenie innowacji w praktyce — pilotazowe wdrozenie innowacji oraz
wprowadzenie ewentualnych udoskonalen.

! Mamy tu na my$li wykorzystanie nowych rozwiazan w konsumpcji przez indywidualne pod-
mioty konsumpcji, tj. konkretne osoby lub gospodarstwa domowe.
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4. Podtrzymywanie innowacji — powszechne wdrozenie innowacji, ktora okazata
si¢ wystarczajaco dobra.

5. Rozpowszechnianie innowacji — zwigkszenie zasiggu i wptywu innowacji.

6. Wywolanie zmiany systemowej — w celu wywarcia trwatej zmiany spoleczne;.

Doda¢ nalezy, ze spoteczny wymiar innowacji przejawia si¢ zarowno w ce-
lach innowacji, jak i wykorzystywanych $rodkach. Innowacje te przynosza ko-
rzysci nie tylko spoteczenstwu, ale takze biznesowi poprzez generowanie no-
wych obszarow przychodow.

W aspekcie efektu zmian mozna wyrozni¢ innowacje [Olejniczuk-Merta,
2013, s. 29]:

— migkkie i twarde (np. zmiany w organizacji konsumpcji stuzace poprawie
jakosci zycia, techniczno-technologiczne),

— z bezposrednim i posrednim efektem innowacyjnym (dajacym wymierng
korzy$¢ w postaci obnizenia kosztéw uzytkowania; dajacym efekt edukacy;j-
ny odroczony w czasie),

— Makro, mezzo i mikro (w skali kraju lub szerzej; regionalnie lub lokalnie;
dedykowane matym grupom osob lub majace pojedyncze zastosowania).

Efekty wszystkich innowacji spolecznych powinny przyczynia¢ si¢ do po-
prawy jakosci zycia ludnos$ci. Niemniej, innowacje konsumpcyjne, czyli wszel-
kie innowacje zachodzace w sferze konsumpcji zwigzane z zaspokojeniem po-
trzeb konsumpcyjnych, nie zawsze maja taki charakter, wowczas trudno je
nazwac spotecznymi. Moze si¢ bowiem zdarzy¢ sytuacja, w ktorej nowe rozwig-
zania w sferze konsumpcji szkodza innym podmiotom i/lub §rodowisku lub gdy
odbywaja si¢ kosztem pogorszenia stanu zdrowia ludzi, marnotrawstwem $rod-
kéw, nadmiernym wyposazeniem gospodarstw domowych, generowaniem do-
datkowych kosztow okotokonsumpcyjnych.

Pozytywne innowacje w konsumpcji wigza si¢ natomiast z sytuacja, w kto-
rej nowe rozwigzania przyczyniaja si¢ do poprawy jakosci zycia konsumentow,
grup spotecznych, catego spoleczenstwa, przy niepogarszaniu sytuacji innych
podmiotow konsumpcji i srodowiska naturalnego. Wszystko to dokonuje si¢ zas
w kontek$cie obecnych oraz przysztych pokolen i wigze si¢ z ideg zréwnowazo-
nej konsumpcji szerzej zrownowazonym rozwojem (ekonomia, $rodowisko,
spoteczenstwo).

Innowacje w konsumpcji maja charakter pozytywny, gdy wynikaja z po-
trzeby zmiany. Nie zawsze musi by¢ ono wynikiem konkretnej potrzeby zgta-
szanej przez podmiot konsumpcji. Potrzeba konsumpcyjna moze pojawic sie
dopiero na skutek kontaktu z konkretnym rozwigzaniem innowacyjnym. Wazne
jednak jest to, by innowacje nie kreowatly sztucznych potrzeb wsrdd indywidu-
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alnych konsumentow i catego spoteczenstwie. Na ksztaltowanie pozytywnych

innowacji w konsumpcji wptywa szereg réoznych czynnikéw. Duze znaczenie

odgrywa kreatywno$¢ ludzi, proinnowacyjny klimat tworzony przez panstwo,
znajomo$¢ trendow w konsumpcji oraz zachowaniach konsumpcyjnych (w tym

np. trendu dbatosci o zdrowie, dobra kondycje i wygode oraz towarzyszace im

m.in.: serwicyzacje i dematerializacje konsumpcji, domocentryzm, ekokon-

sumpcje, prosumpcje, wirtualizacje).
Pozytywne rozwigzania innowacyjne stosowane w konsumpcji mogg przy-
biera¢ r6zne formy. Wsrod nich mozna wyrdzni¢ m.in.:

- nowe dobra materialne — np. urzadzenie do uciszania psow tzw. Sonic Egg,
ktore emituje ultradzwigki niestyszalne dla ludzkiego ucha zniechgcajac psy
do szczekania, ergonomiczny lezak z otworem na twarz pozwalajacy leze¢
ptasko na brzuchu podczas czytania ksigzki, wirtualna klawiatura wyswietla-
na na ptaskiej powierzchni przez laser, parkometry, elektroniczna opiekunka
dla seniora,

- nowe ustugi — dostarczanie do domu konsumenta zbilansowanej przez diete-
tyka, uwzgledniajacej szczegdlne jego wymagania, zywnosci ,,w pudelkach”,
bankowo$¢ mobilna,

- nowe instytucje — przyjazne banki np. Bank of America, ograniczajacy od-
powiedzialno$¢ posiadacza karty kredytowej za nieautoryzowane transakcje,

- nowe rozwiazania infrastrukturalne — pasy szybkiego ruchu wspierajace tzw.
carpooling, ktorymi moga przemieszczaé¢ si¢ tylko samochody z wigksza
liczba osdb, np. 3+, pralnie na monety, fontanny wody pitnej pozwalajace
zaoszczedzi¢ oraz przyczyniajace si¢ do ochrony $rodowiska naturalnego po-
przez redukcje butelek plastikowych,

- nowe rozwigzania internetowe — Carfax zawierajacy list¢ aut wystawionych
do sprzedazy wraz z doktadnymi opisami, zdjeciami, recenzjami ekspertow,
opinie uzytkownikow itd., kantory internetowe,

- nowe programy wspdlpracy i inicjatywy spoleczne — programy wspotpracy
mieszkaniowej (np. wspélne korzystanie przez sasiadow mieszkajacych na
jednej ulicy z urzadzen ogrodniczych, wspolne budowanie drogi), platformy
on-line umozliwiajgce wspolng nauke, wymiang doswiadczen, umiejetnosci,
platformy peer-to-peer, crowdsourcing, inicjatywy rowerowe,

- nowe modele biznesowe — franczyza spoteczna, nowe modele opieki zdrowotne;j.
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2. Postrzeganie innowacji w konsumpcji
— wyniki badan pierwotnych

Aby pozna¢ opinie konsumentéw na temat innowacji spotecznych w kon-
sumpcji, przeprowadzono dyskusje grupowa zwang inaczej zogniskowanym
wywiadem grupowym. Celem badan bylo rozpoznanie zalet i wad innowacji
w konsumpcji oraz czynnikéw stymulujacych i ograniczajacych ich rozwoj w Pol-
sce. Scenariusz wywiadu obejmowat 12 pytan szczegotowych dotyczacych pig-
ciu obszarow tematycznych. Rozmowe starano si¢ kierowa¢ na roéznorodne
przyktady innowacji spotecznych w konsumpcji, na to kto jest ich inicjatorem,
jakie sg ich zalety z punktu widzenia réznych grup podmiotow oraz wady i ogra-
niczenia kreowania innowacji w Polsce. Dyskusja trwata 1,5 godz. W procesie
analizy dokonano interpretacji otrzymanych wynikéw z perspektywy istniejace;j
literatury oraz dotychczasowych ustalen.

Rozmowy przeprowadzono z 12 dobranymi celowo studentami III roku
Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Byta to am-
bitna i aktywna grupa osob, ktora zgodzila si¢ poswieci¢ swoj czas i uwage na
przeprowadzenie badan. Badania zrealizowano w styczniu 2016 r. w Katowi-
cach. Zatozeniem celowego doboru proby byto to, aby osoby wybrane do badan
posiadaty wiedze z zakresu ekonomiki konsumpcji oraz proceséw innowacyj-
nych. Wazne bylo przy tym, reprezentowaly one nowe, §wieze spojrzenie na pro-
blem innowacji w konsumpcji. W badaniach wziglo udzial dziewie¢ kobiet
w wieku 22-24 lat oraz troje mgzczyzn w tym samym przedziale wiekowym.

2.1. Innowacje w zyciu codziennym — przyklady
oraz zrédla powstawania

Wstepem do dyskusji i zasadniczej czesci badan bylo ustalenie, czy respon-
denci rozumieja pojecie ,,innowacji spotecznych” w konsumpcji oraz czy do-
strzegaja je w zyciu codziennym. Sposrod 12 osob, tylko jedna uznata, Ze na co
dzien nie dostrzegamy otaczajacych nas innowacji. Mimo iz z kazdym dniem
pojawiajg si¢ rozne nowosci, efekty wdrazania innowacji, ich zalety dostrzega-
my dopiero po uptywie pewnego czasu, zwlaszcza te, ktoére dotycza spoteczen-
stwa jako cato$ci. Pozostate osoby dostrzegajg pojawianie si¢ innowacji w kon-
sumpcji w roznych obszarach zycia codziennego. Przyklady ich zastosowan
prezentujg dane w tab. 1.
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Tabela 1. Przyktady innowacji w konsumpcji (w skali mikro)

Rodzaj innowacji Przyklady
1 2
Produkty zywnosciowe - produkty spozywcze specjalnego przeznaczenia (np. zywno$¢ dla

sportowcow)
- odpowiednio zbilansowane przez dietetyka ,,jedzenie w pudetkach”
- farmy wertykalne (produkowanie zywnosci w wiezowcach na obrze-
zach duzych aglomeracji miejskich w celu zaopatrzenia w zywno$¢
miejscowg ludno$é¢)

Produkty niezywnosciowe

- przydomowe wiatraki pradotworcze
- kolektory stoneczne

- powerbanki

- elektroniczna niania dla seniora,

- smartwatch

- shuchawki bezprzewodowe

- drukarki 3D

Ustugi

- bankowo$¢ mobilna, ptatnosci telefonem

- mobilne bankomaty (np. z Idea Bank)

- taweczki ING do fadowania telefonow

- kasy samoobstugowe w supermarketach

- paczkomaty

- zniczomaty

- wynajem biur na godziny/dni

- darmowe Wi-Fi w $rodkach komunikacji miejskiej
- karty SKUP

- restauracja, w ktorej sami wyceniamy warto$¢ positku
- wypozyczalnie rowerow w $cistych centrach miast
- wypozyczalnia rozancow

Platformy, aplikacje
i oprogramowania

- oprogramowanie komputerowe dla 0sob sparalizowanych

- oprogramowanie wspomagajace funkcje poznawcze osob starszych

- aplikacje mobilne dla dzieci wspierajace proces edukacji

- inne nowoczesne aplikacje mobilne np. pyszne.pl lub uber

- adblock (program blokujacy wyswietlanie si¢ reklam na stronach
internetowych lub programy sledzace)

- cyfryzacja administracji

- podpis elektroniczny

- platformy opiekuncze

- portale umozliwiajace darmowy dostep do edukacji (np. trapez.pl)

- wikipedia

Inicjatywy spoteczne

- crowdsourcing (outsourcing zadan wykonywanych tradycyjnie przez
pracownikow szerokiej grupie 0sob)

- portale wymiany umiej¢tnosci np. naprawmyto.pl, polakpotrafi.pl

- szlachetna paczka

- freecycle (oddawanie niechcianych rzeczy ludziom, ktérzy moga
z nich skorzystac)

- mozliwos¢ przekazania, wypozyczenia, sprzedazy czy zakupu rzeczy
nowej lub uzywanej (np. na OLX, szafa.pl, vinted.pl)

- carpooling (system ,,dzielenia si¢ samochodem” np. BlaBlaCar)

- couchsurfing (udostepnianie noclegéw)

- dofinansowanie projektow przez wielu ludzi w jednym czasie
(kickstarter)

- miedzynarodowy program Ekozespotow skupiajacy si¢ na rozwoju
i realizacji idei zrownowazonej konsumpcji

- zakupy grupowe (groupon)

- banki czasu (np. Bank Czasu w Helsinkach)

- co-housing (model wspotpracy domowej zrzeszajacej kilka
gospodarstw, sprzyjajacy srodowisku)

- organiczne spotdzielnie ogrodnicze
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cd. tabeli 1

1 2

- systemy podziatu urzadzen rolniczych

- wspolnotowe systemy kompostowania

- wspieranie niepetnosprawnych, starych, bytych wigzniow, oséb
wykluczonych spotecznie w znalezieniu i utrzymaniu zatrudnienia,
w funkcjonowaniu i zyciu codziennym, np. ECON czy dom wspolnoty
,,Chleb zycia” siostry Matgorzaty Chmielewskiej

Rozwigzania shuzace poprawie | - pozyskiwanie komorek macierzystych

zdrowotnosci spoteczenstwa - mammobus

- autokar poboru krwi

- sitownie na wolnym powietrzu

Zrédto: Na podstawie wynikow badan pierwotnych.

Wynik ten, mimo iz nie jest reprezentatywny, wskazuje na to, ze badane
osoby znajg wiele przyktadéw zastosowan innowacji spotecznych w konsumpcji
stanowigcych nowy, doskonalszy sposdb na zaspokojenie potrzeb spotecznych.
Zdaniem badanych wazna jest zard6wno swiadomos$¢ potrzeby zmian w kierunku
tworzenia innowacji, jak i same rozwigzania oraz ich implementacja. Wszyscy
badani wyraznie potwierdzili potrzeb¢ zmian na lepsze, poprzez wprowadzenie
innowacji w konsumpcji. R6zne byly natomiast oczekiwania respondentow wzgle-
dem korzysci, jakie moze przynie$¢ innowacja, o czym wigcej w dalszej czesci
opracowania.

Kolejne pytanie dotyczylo tego, czy innowacje spoleczne sg efektem inicja-
tyw oddolnych czy raczej odgérnych? Wazne bylo przy okazji rozpoznanie, czy
w réwnym stopniu cieszg si¢ one zainteresowaniem podmiotéw konsumpcji, jak
i praktykow gospodarczych. Az sze$¢ osob uznato, Ze inicjatorami nowych, do-
skonalszych rozwigzan problemoéw spotecznych sa najczgséciej konsumenci in-
dywidualni lub gospodarstwa domowe. Innowacje te s3, zdaniem badanych,
odpowiedzig na podstawowe potrzeby konsumentow, ,najlepsze pomysty, in-
nowacje wywodza si¢ od najmniejszych, najprostszych potrzeb”. Zdaniem jed-
nej z badanych osob inicjowanie innowacji spotecznych w konsumpcji pochodzi
od konsumentow, gdyz ,,(...) wynika z konkretnej potrzeby, a nie checi osig-
gnigcia zysku, moga by¢ one takze efektem wspolnej potrzeby spoteczenstwa
czy jakiej$ grupy spotecznej (np. potrzeba sitowni na §wiezym powietrzu wsrod
mieszkancow akademikow)”. Pie¢ osob uznato, ze innowacje w konsumpcji
zarowno efektem tak oddolnych, jak i odgdémych inicjatyw spotecznych. Te
powstajace oddolnie najczesciej wynikajg z rzeczywistych potrzeb konsumen-
tow, za$ te odgoérnie — wiaza si¢ z potrzebami ,,efektywnego gospodarowania,
oszczedzania, zwickszania zadowolenia klientow, wyrdzniania si¢ na tle konku-
rencji i rozwoju”. Jedna osoba rozwingta swoja wypowiedz nieco inaczej uzna-
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jac, ze inicjatywa odgorna oznacza inicjatyw¢ wiladz panstwa, samorzadow lo-
kalnych, administracji (jako przyktad podata podpis elektroniczny oraz opro-
gramowania komputerowe adresowane dla senioréw). Odgorne jest takze wpro-
wadzanie r6znego rodzaju regulacji prawnych jak ustawy czy rozporzadzenia.
Porzadkuja one, w pewnym sensie, dziatalno$¢ firm, wyznaczajac konkretne
kierunki dziatania (np. regulacje z zakresu wykorzystania zielonej energii czy
inne zwigzane z ochrong $rodowiska). Jedna osoba uznata, ze innowacje spo-
teczne zdecydowanie sg wynikiem inicjatyw odgoérnych. Jej zdaniem ,,praktycy
gospodarczy kreuja potrzeby, ktore nie zawsze majg charakter potrzeb rzeczywi-
stych, a nastepnie tworzg innowacyjne rozwigzania w postaci dobr i ustug zdol-
nych zaspokoi¢ wczesniej wykreowane potrzeby”. Byla to jedyna osoba, ktora
uznata rownocze$nie, ze podmioty konsumpcji osiagaja nieporéwnywalnie
mniejsze korzysci z wdrazanych innowacji, w relacji do praktykoéw gospodar-
czych, ktérych gtdwnym celem jest zwigkszenie sprzedazy. Inna osoba z grupy
wyrazita odmienng opini¢ twierdzac, ze innowacje spoleczne dostarczaja wiek-
szych korzys$ci podmiotom konsumpcji, poniewaz ,,(...) wigkszo$¢ innowacji
spotecznych omija sfere biznesu”. Pozostate osoby uwazaty, ze innowacje spo-
teczne cieszg si¢ zainteresowaniem zaréwno wsréd podmiotow konsumpcji, jak
1 praktykow gospodarczych, niemniej ,,rozktad korzysci” wynikajacy z wdroze-
nia nowych rozwigzan jest niejednakowy i zalezy od wielu roznych czynnikow,
»ZWigzany jest np. z dostepnoscig informacji na temat innowacji”.

2.2. Zalety i wady innowacji konsumpcyjnych

W dalszej kolejnosci w trakcie dyskusji padto pytanie o zalety oraz wady
innowacji w konsumpcji. Wérod zalet/korzys$ci wdrazania nowych rozwigzan
w konsumpcji badani wymieniali: oszczedno$¢ czasu i pienigdzy, ulatwianie
zycia (w tym widoczne udogodnienia dla okreslonych grup spotecznych, np.
0sOb niepetnosprawnych), rozwigzywanie probleméw zycia codziennego, po-
prawe warunkoéw, jakosci i komfortu zycia, integracje spoteczng réznych pod-
miotow rynkowych, poprawe stanu $Srodowiska naturalnego, efektywniejsze
wykorzystanie zasobow, petniejsze, bardziej dopasowane i szybsze od dotych-
czasowego zaspokojenie potrzeb, stwarzanie nowych mozliwosci zaspokajania
potrzeb, utatwienie komunikacji miedzyludzkiej, wigksze zréznicowanie oferty
podazowej, wigksza dywersyfikacje produktow, efekt synergii, zwalczanie wy-
kluczenia spotecznego, ograniczanie nadmiernej konsumpcji oraz obnizanie
kosztow konsumpcji (poprzez promocj¢ dziatan na rzecz konsumpcji wspoélnej),
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stymulowanie rozwoju spotecznego, poszerzanie zasobow wiedzy, wzrost po-
ziomu wyksztatcenia dzigki spotecznym innowacjom edukacyjnym, satysfakcje
ze wspotpracy pomigdzy réznymi podmiotami odpowiedzialnymi za kreowanie,
wdrazanie i upowszechnianie innowacji.

Wsréd wad/ograniczen wdrazania innowacji w konsumpcji wymieniano na-
tomiast: wysokie koszty rozwigzan innowacyjnych, brak powszechnego charak-
teru (najczesciej kierowane sg do okreslonych grup odbiorcéw), koniecznos$c
uwzglednienia wymagan administracyjnych (w tym odpowiedniego dostosowa-
nia si¢ do przepisow prawa), dlugi okres wdrazania i rozprzestrzeniania si¢ in-
nowacji w skali catego spoteczenstwa, ograniczony dostep do najnowszych roz-
wigzan innowacyjnych (w zaleznos$ci od roznych czynnikow, takich jak: wiek,
miejsce zamieszkania, stan zdrowia, poziom wyksztalcenia, stan zamoznosci),
problem zgromadzenia odpowiedniego kapitalu do wdrozenia innowacji, zaste-
powanie pracy ludzkiej nowymi technologiami, zanikanie tradycji, ped ku nowocze-
snosci, zmniejszenie aktywnosci fizycznej poprzez nadmierng liczbg udogodnien
1 sposobow na bierne zagospodarowanie czasu, ,,rozleniwianie” spoteczenstwa,
promowanie zycia ,,po najmniejszej linii oporu”, ryzyko niepowodzenia, brak
gwarancji dobrego efektu, rozbiezno$¢ pomiedzy oczekiwaniami a efektami,
wymuszanie pewnych sposobow dziatan przedsiebiorstw, pozbawianie czesci
zysku przedsiebiorstw (np. dziatalnos¢ w ramach BlaBlaCar sprawia, ze uzytkow-
nicy rezygnuja z ushug przewoznikoéw), skracajace si¢ cykle zycia produktow (ze
wzgledu na mnogos¢ innowacji), uzaleznienie od innowacji prowadzace do ,,zape-
tlenia si¢” w nowosciach niepotrzebnych danej grupie odbiorcow, postrzeganie
1 przyswajanie innowacji na zasadzie ,,przymusowego korzystania”, by ,,nie zosta¢
w tyle”, konflikty spoteczne, nieumiejetne wykorzystanie innowacji.

2.3. Czynniki stymulujace rozwoj pozytywnych innowacji
w konsumpcji

Wsrod czynnikow stymulujacych rozwdj innowacji w konsumpcji, sprzyja-
jacych tworzeniu nowych, przydatnych spotecznie rozwigzan prowadzacych do
petniejszego zaspokojenia potrzeb badani wymieniali glownie: rozwoj technolo-
giczny, dostepnos¢ dotacji i zrodet dofinansowania, np. poprzez mozliwos¢ ko-
rzystania z funduszy unijnych lub inicjatyw spolecznych. Kilka oséb wskazato
na znaczenie stabilnej sytuacji polityczno-gospodarczej, a takze problemy glo-
balne, ktére wymuszajg poniekad kreowanie i wdrazanie innowacji, takie jak np.
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wyczerpywanie si¢ zasobow naturalnych §rodowiska, choroby i inne problemy
cywilizacyjne, rosngca konkurencja na poziomie migdzynarodowym.

Jedna z badanych osob podkreslita, ze ,,(...) punktem wyjscia wszelkich
rozwigzan innowacyjnych w konsumpcji jest sama potrzeba”. Kilka innych osob
rozwingto t¢ wypowiedz uznajac, ze zmiany w ukladzie potrzeb sprzyjajace
tworzeniu nowych, postepowych rozwiazan wynikaja z malejacych zasobow
czasu wolnego, rosngcych wymagan konsumentow w zakresie ,,wygodnego,
ergonomicznego czy wrecz komfortowego” stylu zycia, lenistwa, nowych tren-
déw w zachowaniach konsumentéw, takich jak np.: che¢ bycia mtodym, piek-
nym, w dobrej kondycji. Nie bez znaczenia jest takze koniecznos$¢ oszczedzania
pieniedzy i czasu, cheé poprawy sytuacji materialnej podmiotéw. Wérod innych
czynnikow zwigzanych ze strong popytowa rynku, badani wymieniali takze:
rosngcy poziom wyksztalcenia spoteczenstwa, otwarto$¢ na nowosci, stopien
swiadomosci spoteczne;.

Wspomniane wczesniej nowe technologie traktowane jako wazna stymulan-
ta innowacji spotecznych, zdaniem badanych, pomagaja lepiej naswietli¢ pro-
blemy spoteczne, utatwiaja komunikacje, rozwijaja relacje miedzyludzkie, przy-
spieszaja kontakty pomiedzy ludzmi. Daja tym samym nowe mozliwosci
wdrozenia, dystrybucji, konsumpcji innowacji spotecznych. Przyktadowo, media
spotecznosciowe moga stuzy¢ do promocji nowych rozwigzan na szeroka skale,
mogg by¢ wykorzystywane do zrzeszania si¢ inicjatorow zmian, pozyskiwania
funduszy, zbierania opinii o korzysciach i niekorzysciach stosowanych nowych
rozwigzan. Dzigki takim zdobyczom jak internet, portale, aplikacje dochodzi tez
do powstawania kolejnych innowacji — udoskonalania pomystoéw, idei. Jako
przyktad, jedna z badanych osob, podata aplikacje mobilng potaczong z liczni-
kiem pradu lub wody czy gazu, ktora publikuje dane dotyczace zuzycia na Face-
booku. Wprowadza to element rywalizacji pomiedzy uzytkownikami portalu o to,
kto zuzyje mniej.

2.4. Bariery, ograniczenia oraz ryzyko wdrazania innowacji

Aby zidentyfikowa¢ czynniki hamujace rozwdj innowacji w Polsce, w pierw-
szej kolejnosci poproszono badanych o wskazanie blokad wdrazania innowacji
przynoszacych poprawe jakosci zycia spoteczenstwa. Zdecydowana wigkszo$¢
badanych w pierwszej kolejnosci wyrdznita ograniczenia wynikajace z przepisow
prawnych i nadmiernej biurokracji oraz wysokie koszty wprowadzania i rozpo-
wszechniania innowacji. Jako wazng bariere ograniczajaca rozpowszechnianie
innowacji na szeroka skale wskazywano takze utrudnienia w dotarciu do wszystkich
potencjalnych odbiorcow innowacji oraz brak odpowiedniego zaplecza (odpo-
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wiedniej infrastruktury, sprzetu, technologii). Wérdd innych czynnikow ograni-

czajacych rozwdj innowacji w Polsce wymieniano: brak §wiadomosci spotecznej

1 zwigzany z nim brak ,,kultury innowacyjnej”, strach potencjalnych uzytkowni-

koéw przed skorzystaniem z nowego rozwigzania, niech¢¢ do zmian, ogdlny brak

wiedzy i rozeznania, nieckompetencja. Jedna z badanych osob stwierdzita, iz pro-
blemem sg podmioty blokujace wdrazanie innowacji, a konkretnie firmy, ktore

»tracg” na innowacjach spotecznych (np. taksowkarze).

Reasumujac, bariery te mozna podzieli¢ na kilka grup:

- Dbariery technologiczne (brak sprzetu, oprogramowania, dostepu do internetu),

- bariery ekonomiczne (brak srodkow, funduszy, konflikt z korporacjami, brak
czasu),

- Dbariery prawno-administracyjne (nadmierna biurokratyzacja, brak wykwalifi-
kowanego personelu),

- bariery informacyjne (niewystarczajaca informacja na temat innowacji, ko-
rzysci z nich pltyngcych, asymetria informacji),

- bariery spoteczne (mentalno$¢ spoleczenstwa, wzorce zachowan, wyklucze-
nie cyfrowe, alienacja, obawa przed nawigzywaniem nowych kontaktow),

- Dbariery demograficzne (starzejace si¢ spoleczenstwo z ograniczong mozliwo-
$cig przyswajania nowosci),

- bariery przestrzenne (utrudniony dostep do innowacji cyfrowych na terenach
wiejskich),

- bariery edukacyjne (brak wiedzy, niski poziom $wiadomosci spolecznej,
konsumenckiej, ekologicznej, niska kultura ekonomiczna, ograniczone hory-
zonty mys$lowe),

- bariery kulturowe (historycznie uwarunkowany brak zaufania Polakow do
zmian, chetniej przyswajane innowacje z Zachodu, anizeli ze Wschodu, np.
japonskie kapsuly sypialne),

- bariery psychologiczne (zwigzane ze stereotypami, doswiadczeniami, kon-
serwatyzmem, przyzwyczajeniami, lenistwem, niechgcig do zmian),

- Dbariery ideologiczne (dotyczace zasad etycznych, wartosci, przekonan, religii),

- bariery polityczne (utrudnianie przenikania innowacji do krajow pozostajacy
w konflikcie zbrojnym).

Analizujac dane na temat rodzajow ryzyka zwigzanych z wdrazaniem in-
nowacji spolecznych w konsumpcji, zidentyfikowano problemy lezace po stro-
nie konsumenta, czyli uzytkownika innowacji oraz podmiotu odpowiedzialnego
za wykreowanie, wdrozenie i rozpowszechnienie innowacji. Nalezg do nich:

- utrata prywatno$ci (np. aplikacje maja dostep do naszej lokalizacji, naszego
konta),
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- ksztaltowanie w ludziach coraz bardziej biernych postaw (utatwienia w zyciu
prowadzace do lenistwa, braku zainteresowan),

- ograniczenie interakcji spotecznych (zastgpowanie zycia rzeczywistego zy-
ciem wirtualnym),

- wykluczenie cyfrowe oséb starszych (nienadazajacych za nowoczesnymi,
postepowymi rozwigzaniami),

- zagrozenie dla zdrowia, mienia (np. udostgpnianie przez dzieci swoich zdje¢,
adreséw osobom obcym),

- nieuczciwe praktyki przedsigbiorcow, inicjowanie innowacji przynoszacych
jedynie wieksze zyski,

- wykorzystywanie funduszy zewnetrznych do kreowania niepotrzebnych po-
trzeb 1 innowacji,

- nieefektywnos¢ innowacji, tj. niewspotmierne efekty do poniesionych naktadow,

- ryzyko niepowodzenia, utraty zaangazowanych srodkéw, czasu,

- zwigkszenie bezrobocia wérod wybranych grup pracownikoéw (np. taksdwka-
rzy, a takze zastegpowanie pracownikow urzadzeniami, robotami, oprogra-
mowaniem).

Pojawito si¢ takze stwierdzenie, ze ,,nie wszystko nalezy poddawac inno-
wacjom; w wigkszym stopniu natomiast nalezy zadba¢ o zwigkszenie atrakcyj-
nosci tradycyjnych form zaspokajania potrzeb”.

Wsrod sposoboéw na ograniczenie ryzyka zwigzanego z wdrazaniem inno-
wacji badani wymieniali: efektywne ustawodawstwo w zakresie kreowania,
wdrazania i upowszechniania innowacji, podejmowanie dziatan z zakresu edu-
kacji konsumenckiej (np. dedykowanej osobom starszym), prowadzenie kampa-
nii spotecznych w celu ksztaltowania swiadomosci spotecznej, ekologicznej,
wzmacnianie ochrony systemow informatycznych.

2.5. Konsumpcja wspolna jako innowacja spoleczna

W ostatniej czesci badan rozpoznaniom poddano problem konsumpcji
wspolnej jako innowacji samej w sobie. Konsumpcja wspdlna, najprosciej rzecz
ujmujgc, wigze si¢ z wymiang i dzieleniem tym, co si¢ posiada, zamiast kupo-
wania wcigz nowych dobr oraz ustlug. Konsumenci w momencie kiedy czego$
potrzebuja, szukajg rzeczy uzywanych, wypozyczaja lub wynajmuja to, co nie-
zbedne. Jednoczesnie sg sktonni przekazywac i sprzedawac rzeczy, ktorych juz
nie potrzebuja, wymienia¢ si¢ z innymi oraz pozycza¢ to, co maja — za darmo
lub w celach zarobkowych [Burgiel, 2015, s. 11]. Majac na uwadze powyzsze,
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wazne bylo rozpoznanie, czy konsumpcja wspolna moze stanowi¢ kompromis
pomigdzy pragmatyzmem, oszczednoscia, troska o srodowisko, a zaspokojeniem
potrzeb konsumpcyjnych na wysokim poziomie. Pytanie, jakie nasuwato si¢
w dalszej kolejnosci dotyczyto tego, jak ksztaltowaé $wiadomo$¢ spoteczng
w tym zakresie.

Co interesujace, tylko siedmioro badanych wypowiedziato si¢ na ten temat,
a ich odpowiedzi byly zroznicowane. Cztery osoby uznaty, ze konsumpcja
wspoélna nie jest sama w sobie innowacja spoleczng, ,,moze ona jednak stanowic
kompromis pomigdzy wspomnianymi kategoriami”. Konsumpcje wspolng, zda-
niem badanych, trudno utozsamia¢ z innowacja, gdyz nie zawsze dziatania
wspolne generuja korzysci dla wszystkich zainteresowanych, ponadto zjawisko
to, mimo nowych, rozwijajacych si¢ form, nie jest nowe, towarzyszy nam wrecz
od zarania dziejow (przyktadem dziatan z zakresu konsumpcji wspolnej wyste-
pujacych dawno temu jest wspolna budowa mtynu przez wszystkich mieszkan-
cow wsi.). Niemniej konsumpcja wspolna moze stanowi¢ innowacje spoteczng,
jezeli jest inicjatywa celowa, wlasciwie zorganizowang, dostarczajaca korzysci
wszystkim zainteresowanym. Oczywiscie, jak juz wcze$niej wspomniano, moze,
a nawet powinna, stanowi¢ kompromis pomiedzy, takimi warto§ciami jak: prag-
matyzm, oszczednos¢, troska o §rodowisko naturalne oraz wyzsze od dotychcza-
sowego zaspokojenie potrzeb konsumpcyjnych. Duze znaczenie ma jednak w tym
wszystkim odpowiednio uksztaltowana $wiadomo$¢ spoteczna poprzez zwigk-
szenie dostepnosci informacji przekazywanych w mediach, instytucjach zajmu-
jacych sie edukacja konsumencka, na portalach spotecznosciowych. Troje pozo-
statych badanych uznato, ze konsumpcja wspolna, mimo ze znana i stosowana
od lat jest zwykle jaka$ forma innowacji spoltecznych. Wplywa ona na poprawe
wiezi spotecznych, wymaga duzej otwartosci i akceptacji spoteczenstwa. Co waz-
ne, wigze si¢ z rosnaca Swiadomoscia spoteczenstwa dotyczaca posiadania,
uzytkowania dobr. Wszystko to juz samo z siebie jest dobrym rozwigzaniem
i sposobem na zycie.

Podsumowaniem rozmowy byla ocena perspektyw rozwoju innowacji spo-
tecznych w konsumpcji w Polsce. Wielu respondentéw perspektywy te okreslito
jako dobre. Podkreslali znaczenie wysokiego odsetka mlodych osob z wyksztat-
ceniem wyzszym w Polsce twierdzac, ze ,,mltodzi, wyksztatceni ludzie bardziej
akceptuja zmiany, nowe rozwigzania, dzigki ich otwarciu na §wiat maja wspot-
czes$nie dostep do narzedzi i pomystow wywodzacych si¢ z wielu réoznych kra-
jow”. Niektorzy podkreslali, ze dalsze losy innowacji w konsumpcji w Polsce
zaleza m.in. od ogolnej sytuacji ekonomicznej kraju. W miare rozwoju spoteczno-
-gospodarczego Polski bedzie sie¢ poprawial poziom zamoznosSci spoteczenstwa,
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wzrasta¢ bedzie swiadomo$¢ spoteczna Polakow. Bedzie takze rosto zaintereso-
wanie wdrazaniem innowacji przez réznych inwestorow. Dla perspektyw rozwoju
innowacji w konsumpcji duze znaczenie wcigz bgdzie mie¢ dostepnos¢ dotacji
z Unii Europejskiej, rozwoj innowacyjnych kierunkow studiow, dostosowanych
do standardow miedzynarodowych. Rosnaca dostgpnos¢ internetu, swiadomos¢
ekologiczna to czynniki, ktore beda sprzyja¢ rozwijaniu si¢ innowacji. Nie bez
znaczenia jest takze fakt, iz rynek $wiadomie ksztaltowanych innowacji spo-
tecznych w konsumpcji jest w Polsce rynkiem stosunkowo miodym, chtonnym.
Kazdego dnia pojawia si¢ wiele nowych pomystow, stale powstajg instytucje
dedykowane ksztattowaniu innowacji, takie jak inkubatory innowacji spotecz-
nych, otwarte banki pomystow, konkursy. Liczba chetnych do skorzystania z no-
wych rozwigzan i pomystéw nie maleje, lecz systematycznie wzrasta. Ponadto
kazdy z nas ,,nosi w sobie” naturalng che¢¢ ulepszania swojego zycia.

Podsumowanie

Oceniajac szanse na upowszechnianie idei wdrazania innowacji spotecz-
nych w Polsce na podstawie wynikow zrealizowanych badan, nalezy w pierw-
szej kolejnosci zauwazy¢, ze respondenci maja stosunkowo duze rozeznanie w tej
sferze. Wazne jest upowszechnianie informacji na temat dostgpnosci innowacyj-
nych w konsumpcji, w tym przede wszystkim wiedzy o tym, jakie praktyczne
rozwigzania przyczyniaja si¢ do poprawy jakosSci i zycia pojedynczych osob,
grup spolecznych i catego spoteczenstwa.

Konczac doda¢ nalezy, ze im konsument jest bardziej wyedukowany, inno-
wacyjny i przedsigbiorczy, tym jego konsumpcja jest w wigkszym stopniu inno-
wacyjna, a on sam jest czynnikiem o duzym potencjale wptywu na rozwoj inno-
wacyjnej gospodarki [Olejniczuk-Merta, 2011, s. 31].
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IMPORTANCE AND DETERMINANTS
OF SOCIAL INNOVATIONS IN CONSUMPTION

Summary: Social innovations comprise new products, services, models, markets and
processes, which serve meeting society’s needs in a more productive way than the so far
existing solutions. The main beneficiary of these solutions is society at large because the
goal of social innovation is to improve the quality of life of social groups and society as
a whole. The aim of the study is to identify advantages and disadvantages of innovations
in consumption and factors, which may determine development of social innovations in
Poland. The primary data used in the paper are of qualitative character and they come
from focus group interview conducted in 2016.

Keywords: consumption, social innovations, determinants of social innovations.



