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Streszczenie. Intensywny rozwoj technologii internetowych, w tym wirtualnych narzedzi
komunikacji, stworzyt warunki dla wspdtuczestnictwa uzytkownikow w procesie roz-
woju innowacji produktowych. Jak wskazuja wstgpne badania realizowane w omawia-
nym obszarze, wykorzystanie kanalow oraz narz¢dzi mediéw spolecznosciowych moze
istotnie wplyna¢ na: obnizenie kosztow pozyskiwania informacji z rynku, skrécenie czasu
rozwoju pomystu, usprawnienie procesu urynkowienia produktu, doktadniejsze uksztat-
towanie produktu dla potencjalnych klientow przez analiz¢ na kazdym etapie tworzenia
dobra. W zwiazku z powyzszym, celem artykutu jest zaprezentowanie propozycji wyko-
rzystania mediow spolecznosciowych do skutecznego wiaczania konsumentow (uzyt-
kownikow) w proces rozwoju innowacji produktowych.

Wprowadzenie

Wiaczanie konsumenta w proces rozwoju innowacji pozwala na skuteczniejsze
i przede wszystkim szybsze i mniej kosztochtonne dziatanie. Celem artykutu jest
pokazanie mozliwosci, jakie daja przedsigbiorstwom kanaty mediow spoteczno-
sciowych w zakresie wiaczania konsumentow w proces projektowania produktu.
Autorki odnoszg si¢ do badan wtdrnych i pierwotnych przeprowadzonych wsrod
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uzytkownikow sieci spoteczno$ciowych, celem zweryfikowania ich potencjal-
nego zaangazowania we wspolprace z firmami. Pozwala to na wyodrebnienie wa-
runkow, jakie powinny by¢ spetnione, by konsumenci byli otwarci na wspdlne
dziatania. Autorki prezentuja propozycje wykorzystania mediow spoteczno$cio-
wych, odnoszac si¢ do koncepcji 5C jako podstawy do wyboru ich odpowiednich
kanatow oraz narzedzi w ramach poszczegdlnych etapdw procesu innowacji pro-
duktowe;j.

Wlaczenie konsumenta w proces rozwoju innowacji produktowych

Literatura w zakresie zarzadzania innowacjami jest bogata w badania laczace
klientow z sukcesem innowacji w zakresie dobr i ustug. Autorki sugeruja, ze
uzytkownicy stanowig istotny potencjal innowacyjny, poniewaz kompetencje

i doswiadczenie uzytkownikow nie tylko wspierajg etap tworzenia pomystow, ale

moga przyczyni¢ si¢ do innowacji w calym procesie rozwoju.

W yjeciu ogdlnym, proces innowacyjny to kolejnos¢ nastepujacych po sobie
faz od powstania idei innowacyjnej do jej wdrozenia i komercjalizacji, czyli jest
to zespot dziatan doprowadzajacych do wdrozenia nowych rozwigzan w sferze
technicznej, technologicznej, organizacyjnej i1 spotecznej (Biaton, 2010).
W zwigzku z powyzszym w omawianym procesie mozna wydzieli¢ nastgpujace
etapy (Cooper, 2013):

1. Etap poszukiwania pomystéw i rozwoju koncepcji: charakteryzuje sie¢
poszukiwaniem i identyfikacja nowych pomystow, weryfikacja oraz wstepng
oceng powstatych koncepcji, analiza rynku oraz mozliwo$ci wytworczych.

2. Etap rozwoju produktu: opracowanie 1 weryfikacja mozliwosci
technologicznych, przygotowanie prototypu produktu, realizacja testow
rynkowych, opracowanie i testowanie dziatan zwigzanych z urynkowieniem
produktu.

3. Wprowadzenie produktu na rynek: realizacja przygotowanej wczesniej
strategii wdrozenia innowacji produktowej na rynek, badanie opinii
konsumentdéw, realizacja ewentualnych zmian Iub przeprojektowanie
produktu na podstawie zebranych informacji z rynku.

Wilaczanie konsumenta w proces rozwoju innowacji produktowych odbywat
sie raczej ewolucyjnie i uzalezniony byl w gtdéwnej mierze od stopnia:

— akceptacji roli konsumenta w omawianym procesie przez pracownikow
dzialéw badan i rozwoju,

— rozwoju metod badawczych dostosowanych do procesu rozwoju innowa-
cji,
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— rozwoju technologii utatwiajacych kontakt i komunikacje z uczestnikami
procesu pozostajacymi poza przedsigbiorstwem.

Od poczatku problemy z jakimi spotkaty si¢ przedsiebiorstwa rozwijajace
innowacje produktowe dotyczyty: skrocenia czasu rozwoju innowacji, ogranicze-
nie kosztow realizacji procesu oraz zwickszenia poziomu akceptowalnosci no-
wych produktow wsrod odbiorcéw na rynku. Prezentowane w literaturze przed-
miotu badania wskazywaty, ze 46% zasobow przeznaczanych na rozwdj innowa-
cyjnych produktow utracono w wyniku niepowodzen rynkowych nowo opraco-
wanych produktow (Cooper, 2006) Stwierdzono réwniez, ze ponad 60% rozwi-
janych projektéw innowacyjnych wycofano z realizacji jeszcze przed etapem ko-
mercjalizacji, a 40% z wprowadzonych na rynek produktow nie zostata zaakcep-
towana przez konsumentow i nie osiaggnela oczekiwanego poziomu sprzedazy.
R. Cooper w swoich opracowaniach czgsto podkreslal, ze szczegdlnym proble-
mem wystepujgcym w procesie rozwoju innowacji produktowych jest zbyt po-
wierzchowna wiedza na temat potrzeb i preferencji konsumentow (Cooper, Kle-
inschmidt, 1995). Jak pokazuja inne badania nad rolg konsumenta w omawianym
procesie, stabos¢ nie tkwi jedynie w jako$ci pozyskanych informacji na temat
konsumenta, ale rowniez w braku interakcji i zbyt dtugim okresie miedzy reali-
zacja badania a wdrozeniem produktu na rynek.

Na potrzeby artykutu, a szczegdlnie w kontekscie zaprezentowania mozli-
wosci wykorzystania medidw spotecznosciowych w procesie rozwoju innowacji
produktowych, wazne staje si¢ przedstawienie istotnych etapow zmian w podej-
$ciu do roli konsumenta we wskazanym procesie i czynnikow wplywajacych na
opisang sytuacje.

Gdy dominujaca funkcje w procesie rozwoju innowacji produktowych przy-
pisywano inzynierom oraz pracownikom B+R, a sam proces miat charakter se-
kwencyjny, rola i znaczenie konsumenta byto bardzo ograniczone. Informacje
dostarczane przez pracownikéw marketingu byt czesto nieaktualne, a wsrod ba-
daczy panowato przekonanie ze badania konsumentdéw pod katem niezaspokojo-
nych potrzeb nie prowadzi do Zadnych interesujacych odkryé. W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ stwierdzenia, ze konsument byl postrzegany jako
bierny uczestnik rynku, ktory nie miat potencjatu tworzenia nowych produktow.

Istotne zmiany w podejsciu zaczety by¢ widoczne, gdy uznano innowacje
produktowe za kluczowy czynnik wzrostu gospodarczego oraz dobrobytu wigk-
szo$ci przedsigbiorstw. Badaniom poddano wiele organizacji tworzacych inno-
wacyjne produkty. W konsekwencji, badacze wypracowali grupe czynnikow
wplywajacych na efektywnosc¢ procesu rozwoju innowacji produktowych. R. Co-
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oper oraz E. Klinschmidt zaprezentowali list¢ czynnikéw wptywajacych na skro-
cenie czasu oraz obnizenie kosztu rozwoju innowacji (Cooper, Kleinschmidt,
1995). Wérdd najwazniejszych znalazty si¢ m.in.:
— koncentracja na ukrytych potrzebach konsumentow,
— wlaczenie konsumenta w aktywne proces rozwoju innowacji produkto-
wych na kazdym jego etapie,
— dopasowanie dziatan marketingowych na etapie wdrozenia produktu na
rynek do rozpoznanych wczesniej oczekiwan konsumentow.

W konsekwencji udoskonalono proces badawczy, koncentrujgc si¢ na me-
todach pozwalajacych dotrze¢ do ukrytych potrzeb konsumentoéw. Do najczesciej
wykorzystywanych w procesie rozwoju innowacji produktowych metod badaw-
czych zaliczono: badania etnograficzne, analizy glownych uzytkownikow, wi-
zyty u klientow, wywiady grupowe, burze mozgoéw. Dodatkowo wskazane me-
tody badania glosu konsumenta cechuje aktywne wigczenie konsumenta w proces
poszukiwania, oceny pomystow oraz rozwoju innowacyjnych produktow. Kon-
sument stawat si¢ czlonkiem zespotu projektowego a jego udziat coraz bardziej
warunkowat powodzenie procesu rozwoju innowacji produktowych.

Kolejnym waznym elementem zmieniajagcym rolg konsumenta w omawia-
nym procesie stanowit intensywny rozwoj technologii, w tym internetowych.
Nowe formy i kanaty komunikacji umozliwily skrocenie czasu w docieraniu
z informacjg do odbiorcy, jak roéwniez urealnity wymian¢ dwustronng, co istotnie
wplyneto na zwigkszenie aktywnosci konsumenta na poszczegdlnych etapach
rozwoju innowacji produktowych.

Wykorzystanie w procesie rozwoju innowacji produktowych mediéw spo-
lecznos$ciowych umozliwia miedzy uczestnikami: komunikacje¢, wspotprace, sie-
ciowanie, wzajemne uzupetnianie si¢, taczenie wspolnego potencjatu (Vouri,
2015). Mamy do czynienia juz nie tylko ze wspodtpracg na poziomie organizacja—
konsument, ale réwniez migdzy uczestnikami w okreslonych grupach np. teste-
row. Wplywa to korzystanie na sprawno$¢ pozyskiwanych informacji na po-
szczego6lnych etapach rozwoju innowacji produktowych. W swoich ostatnich ba-
daniach R. Cooper opisywatl potrzebe zmiany w etapie rozwoju produktu. Zwra-
cal uwage na potrzebe wykorzystania nowych technologii do sprawnego testo-
wania produktow. Sekwencja dziatan ,,tworz, testuj, poddawaj ocenie, wprowa-
dzaj szybkie zmiany” wedhlug autora jest podstawg szybkiego opracowania no-
wego produktu (Cooper, 2014). Nowoczesne narzgdzia komunikacji stajg si¢
podstawg do realizacji opisanych w sekwencji dziatan.

Na przetomie dekad zmienita si¢ rola konsumenta w procesie rozwoju inno-
wacji produktowych. Obecnie konsument jest pelnoprawnym wspottworcg war-
tosci produktu oraz wartosci dla przedsigbiorstwa w obszarze innowacji.
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Miejsce mediow spolecznosciowych w procesie projektowania innowacji
produktowej

Aby spehi¢ oczekiwania konsumentdw, trzeba mie¢ mozliwo$¢ poznania ich po-
trzeb, pragnien i oczekiwan. Media spoleczno$ciowe stanowia w dzisiejszych
czasach kanat komunikacji miedzy uzytkownikami spolecznosci sieciowej, ale
rowniez migdzy uzytkownikami a przedsigbiorcami, ktorzy obserwujg oraz do-
pytuja swoich potencjalnych odbiorcéw o ich opinie.

Jak stusznie zauwazyl T. Dryl: ,,Media spoteczno$ciowe ukierunkowane sg
na dialog, polemike, dyskusje, a opublikowanie informacji jest dopiero poczat-
kiem procesu komunikacji. Informacja moze by¢ dowolnie zmieniana, przekazy-
wana w roznych kierunkach przez kolejnych uczestnikow procesu, ktorzy z od-
biorcow stajg si¢ nadawcami komunikatow” (Dryl, 2015). Dzigki bezposred-
niemu kontaktowi i rzeczywistej interakcji, czas oczekiwania na poznanie i wy-
pracowanie nowego pomystu, rozwigzania skraca sig¢, a koszty jakie firma ponio-
staby na ich realizacje sg nieporownywalnie mniejsze.

Jak pokazaty badania fokusowe realizowane wérod uzytkownikow mediow
spotecznos$ciowych!, sg oni zainteresowani udzialem w procesie tworzenia no-
wego produktu, potrzebuja jednak zapewnienia odpowiedniego poziomu zaufa-
nia do kanatu medium spotecznosciowego danej marki oraz potwierdzenia swo-
jego udziatu. Obawiajg sig, ze zostang oszukani, dlatego potrzebuja potwierdze-
nia ze strony marki, ze mozna jej zaufac. Stanowi to pierwszy krok do odpowied-
niego wykorzystania kanatow mediéw spotecznosciowych w procesie projekto-
wania innowacji. Tylko pojedyncze osoby uczestniczace w badaniu deklarowaty
angazowanie si¢ w proces tworzenia pomystow, jednak ich rola konczyta si¢ na
pierwszym etapie. Firmy, w wiekszosci przypadkoéw projektowania innowacji
produktowych, angazuja obecnie konsumentow na poziomie etapu pierwszego
procesu rozwoju innowacji. To co stanowi punkt wyjscia, by w petni wykorzystac¢
potencjal mediow spotecznosciowy, to wybor odpowiednich kanaléw mediow
spotecznosciowych. Niezbedna jest kategoryzacja kanatow mediow spoteczno-
sciowych, by méc swobodnie podejmowac decyzje o ich doborze do poszczegdl-
nego etapow procesu rozwoju innowacji.

Obecnie podejmowane sg liczne proby dokonania spdjnej klasyfikacji na
podstawie réznych kryteriow. Majac na uwadze przedmiot niniejszego artykutu
szczegblnie wazne jest uwzglednienie funkcjonalnego punktu widzenia tego, co
moze zapewni¢ okre§lony kanat komunikacji (czemu ma stuzy¢). Uzyteczng kla-
syfikacjg roli mediéw spotecznosciowych jest koncepcja 5C (komunikowanie

! Badania przeprowadzone za pomoca zogniskowanych wywiadow grupowych, realizowane
w okresie kwiecien—maj 2017 r. wérdd trzech grup studentdw pierwszych lat studiow licencjackich.
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sie, wspolpraca, laczenie, uzupeknianie i potaczenie) oparta na charakterystyce
poszczegdlnych narzedzi medidow spolecznosciowych (Jussila, Karkkédinen, Mul-
tasuo, 2013).

Vuori (2011) charakteryzuje media spolecznos$ciowe, rozpatrujac wiasnie
stopien, w jakim wspieraja komunikacje, wspotprace, taczenie, uzupethianie i po-
Taczenie (5C). Wyodrgbnione obszary 5C i przyktady kanatéw mediow spotecz-
no$ciowych zaprezentowano w tabeli 1

Tabela 1
Obszary 5 C wraz z przykltadami kanatéw
5 Przyktady kanatéw mediow
spotecznosciowych
Komunikacja (communicating): — dyskusja i wyrazanie opinii: blogi (np.
media spoteczno$ciowe udostepniajg Blogger) i mikroblogi (np. Twitter)
nowe narzedzia do dzielenia sig, przecho- — udostepnianie wideo (np. YouTube)
wywania i publikowania tresci — udostepnianie prezentacji (np. SlideShare)
— obstluga wiadomosci btyskawicznych i audio-
komunikacja (np. Skype, Messenger)
— dzielenie si¢ obrazem ( np. Istagram)
Wspolpraca (collaborating): —  Wikis (np. Wikipedia)
media spofeczno$ciowe umozliwiaja two- | —  fora i grupy dyskusyjne
rzenie i edycja zbiorczych tresci bez ogra- | — wspolne obszary robocze (np. GoogleDocs)
niczen lokalizacji i czasu
Laczenie (connecting): komunikowanie si¢ i pozyskiwanie kontaktow
social media oferujg nowe sposoby na- (Facebook, LinkedIn, Goldenline)

wigzywania kontaktow z innymi ludzmi,
komunikowania si¢ w spotecznosci

Uzupetnianie/kompletowanie (comple- — narzedzie do tworzenia zakladek wizualnych
ting): narzedzia spotecznosciowe stuza do (np. Pinterest)

wypetniania tresci przez opisywanie, do- | —  serwis internetowe stuzacy do gromadzenia
dawanie lub filtrowanie informacji, tago- i oceniania tresci w internecie (np. Digg)

wanie zawartos$ci i wy$wietlanie powigza-
nia miedzy tresciami

Polaczenie i dopasowywanie (combi- np. Google Maps
ning): faczenie innych narzgdzi i techno-
logii w zaleznosci od sytuacji i potrzeb
(Vourii, 2011); zacigganie informacji po-
przez kanaly zewnetrzne

Zrédto: opracowano na podstawie Gaal, Szab6, Obermayer-Kovacs, Csepregi, 2015.

Koncepcja ta nie ogranicza mozliwosci przyporzadkowywania wcigz po-
wstajacych nowych kanatow mediow spolecznosciowych. Z punktu widzenia
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prezentowanej w tabeli 1 propozycji poszczegdlne kanaly moga zosta¢ zastoso-
wane podczas realizacji opisanych powyzej etapéw procesu innowacji i stanowic
istotne wsparcie dla aktywnego wtaczenie konsumenta w omawiany proces.

Media spolecznosciowe w procesie innowacji produktowej

W ramach poszczegolnych etapow rozwoju innowacji, pozyskiwanie informacji
z rynku ma zar6wno inny charakter, jak 1 forme¢. Szczegdlnie wazna jest rowniez
grupa uzytkownikow, co stanowi¢ bedzie rozwazania dalszych artykutéw auto-
rek. Na etapie poszukiwania pomystow i rozwoju koncepcji, kanaty mediow spo-
lecznosciowych musza zapewnié¢ przede wszystkim odpowiednig komunikacje
miedzy firmg a uzytkownikami, co z jednej strony zapewni im swobodne dziele-
nia si¢ pomystami, z drugiej — wskazywany w badaniach komfort i odpowiedni
poziom bezpieczenstwa. Odnoszac si¢ do koncepcji 5C, zapewniona powinna
by¢ tacznos¢, by wytuska¢ wsrod uzytkownikdéw najbardziej kreatywnych
i otwartych na komunikacje¢. Propozycj¢ wykorzystania medidw zaprezentowano
w tabeli 2.

Na etapie poszukiwania pomystow angazowani sa wszyscy zainteresowani
uzytkownicy, kanaty mediow spoteczno$ciowych sg szeroko wykorzystywane,
do zebrania odpowiedniej grupy cztonkow zespotu projektowego. Gtowne ob-
szary oddziatywania w ramach koncepcji 5C skupiajg si¢ na komunikacji, tacze-
niu i wspdtpracy. W ramach rozwoju koncepcji, wyselekcjonowana grupa otrzy-
muje ,,zapewnienie udziatu w projekcie” z mozliwoscig wyjscia po etapie kon-
cepcyjnym. Zastosowana jest grupa zamknigta, co pozwala na swobodng komu-
nikacje w zawezonej grupie. W zalezno$ci od potrzeby zaangazowania istnieje
mozliwo$¢ wyboru kanatu z wymagajacych obecnosci w grupie w okreslonym
czasie, np. grupy dyskusyjne badz zapewniajace mozliwos¢ statego kontaktu
z grupa np. Messenger.

Na etapie rozwoju produktu wspolna przestrzen oraz narzg¢dzia, ktore po-
zwalaja, poza wymiang informacji, na zwizualizowanie produktu, stajg si¢ ko-
niecznoscig dla usprawnienia prac zespotu. Uzytkownicy moga rowniez wirtual-
nie testowac produkt i na biezaco dzieli¢ si¢ swoimi odczuciami. Uaktywnione
sa wszystkie obszary 5C, w ramach ktérych media spoteczno$ciowe moga
w pelni spetniac¢ swoje funkcje.

Etap trzeci wprowadza ponownie szersza grupe uzytkownikow spotecznosci
sieciowej. Komunikat kierowany do nich nawigzuje do wezesniejszej komunika-
¢ji. Funkcja mediow spoteczno$ciowych skupiona jest wokot komunikacji 1 1a-
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czenia, tj. nawigzywani i przekazywani informacji. Moga by¢ wykorzystane pro-
ste narzedzia poszczegdlnych kanatow jak like, twitty czy glosowania badz bar-
dziej ztozone wymagajace wigkszego zaangazowania ze strony uzytkownikow.

Tabela 2
Propozycja wykorzystania medidw spotecznosciowych w procesie powstawania
innowacji produktowej

Dziatania Glowne ob-

Etapy rozwoju W procesie. szary gddzm- . . Przyklady mediow
innowacji pro- | projektowania | tywania 5C— | Uzytkownicy 1 - h
duktowych innowacji pro- | pelnione funk- spofecznosciowyc

duktowej cje
Poszukiwanie | Komunikacja —poczatkowo | — portale spolecz-
Ocena Laczenie WSZyscy zain- nosciowe, blogi
Wybor Wspotpraca teresowani i mikroblogi te-
Etap poszuki- (siewcy pomy- matyczne
wania pomy- stow) — grupy zamkniete
stéw i rozwoju — na etapie w ramach portali
koncepcji rozwoju kon- ze wsparciem
cepeji wyod- aplikacji do ko-
rebniona grupa munikacji typu
uZytkO“’IlikéW Messenger
Ocena proto- Komunikacja zaangazowani | — zamknieta grupa
typu Laczenie w rozwoj kon- dyskusyjna w ra-
Testowanie Wspolpraca cepcji mach portali
Etap rozwoju II:))rototypu _ K_ompletowa- (testerzy, kry- | — aplika_lcje iser-
oszukiwanie nie tycy) wisy internetowe
produktu pomystow na Potaczenie wspomagajgce
urynkowienie, pracg typu Goo-
ocena, wybor gle Dysk, You-
tube
Informowanie | Komunikacja — zaangazo- — zamknigta grupa
o produkcie Laczenie wani w rozwoj dyskusyjna
Wprowadzenie Promowanie koncepcji - por’tgle spoleczj
duktu nary. | Produkts —wezyscypo- | nosciowe, blogi,
produl ry . .
nek Opiniowanie tenqa}m uzyt- mikroblogi, ser-
produktu kownicy wisy spoteczno-
Ocenianie pro- sciowe
duktu

Zrodto: opracowanie wilasne.

Szczegdlnie wazna jest ponadto komunikacja po zakonczonym procesie
tworczym. Grupa zaangazowana musi czué, ze ich praca jest doceniana przez
firme¢. Dobrymi rozwigzaniami s3: nadawanie tytutéw ambasadoréw marek, dzig-
kowanie w przekazach reklamowych, angazowanie w kampanie reklamowe.
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Nalezy pamietaé, ze dobor odpowiednich kanatow i ich narzgdzi jest za-
lezny m.in. od:
— rodzaju produktu,
— zaktadanej grupy docelowej dla innowacji,
— typu uzytkownikow,
— liczby zaangazowanych 0sob ze strony firmy.

Wazne jest, by uzytkownicy byli angazowani na kazdym etapie projektowa-
nia. Zastosowanie roznorodnych kanatow i ich mozliwo$ci narzgdziowych moze
pozwoli¢ na uzyskanie pehiejszej i szybszej informacji oraz ograniczeniu kosz-
tow. Media spoteczno$ciowe mogg réwniez umozliwi¢ w wigkszym stopniu rea-
lizacje badan za pomocg swoich kanatow.

Podsumowanie

Nawigzujac do zaprezentowanej roli konsumenta w procesie innowacji, nalezy
wspomnie¢, ze wielu badaczy wskazuje na potrzebg aktywnego zaangazowania
konsumenta na wszystkich opisanych etapach. Tego rodzaju dzialanie powinno
doprowadzi¢ do skrdocenia czasu rozwoju produktu, obnizenia kosztow samego
procesu i zwigkszenia szans na akceptacj¢ rynkowg produktu. Jak wynika z arty-
kutu, szanse na sukces innowacji produktowych moga istotnie wzrosna¢ dzigki
wykorzystaniu mediow spotecznosciowych. Funkcje, ktore zostaly opisane
w modelu 5C prezentuja wieloptaszczyznowo$¢ oddzialywania mediéw spotecz-
no$ciowych na poszczegolnych etapach rozwoju innowacji. Poza komunikacja
z konsumentem, uczestnikiem procesu, uzyskuje si¢ rowniez jego zaangazowanie
W procesie wspottworzenia oraz rozpowszechniania informacji. Wykorzystanie
potencjatu spotecznosci internetowych, moze:
— istotnie zwigkszy¢ liczbe i jako$¢ pozyskiwanych pomystow, ze wzgledu
na zasi¢g dziatania medium,
— skroci¢ czas rozwoju produktu, dzigki bezposredniej interakcji z uzyt-
kownikiem (testerem),
— zwigkszy¢ $wiadomo$¢ istnienia nowego produktu, dzigki wspotdziele-
nia si¢ informacja miedzy uczestnikami spotecznosci.

Eksponujac dodatkowo nizszy koszt wykorzystania medidw spolecznoscio-
wych, mozna wnioskowac, ze media spolecznosciowe stajg si¢ istotnym narzg-
dziem w procesie rozwoju innowacji produktowych. Umozliwiajg aktywne wia-
czenie konsumenta w omawiany proces a tym samym pozwalaja na osiagnigcie
wskazanych powyzej czynnikow sukcesu.
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The Inclusion of Consumers in the Process of
Developing Product Innovations Using Social Media

Keywords: consumer, product innovation, social media

Summary: Intensive development of internet technologies including virtual communica-
tion tools has created the conditions for the participation of users in the development
process of product innovations. As the preliminary research carried out in this area indi-
cate, the use of channels and social media tools can significantly affect for: reducing the
cost of acquiring information from the market, reduce development time for idea, improve
the process of liberalization of the product, more accurate design of the product for po-
tential customer through analysis at every stage of the creation of good. In view of the
above, the purpose of this paper is to present proposals for the use of social media to
effectively enable consumers (users) in the process of developing product innovations.
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