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Streszczenie. Intensywny rozwój technologii internetowych, w tym wirtualnych narzędzi 

komunikacji, stworzył warunki dla współuczestnictwa użytkowników w procesie roz-

woju innowacji produktowych. Jak wskazują wstępne badania realizowane w omawia-

nym obszarze, wykorzystanie kanałów oraz narzędzi mediów społecznościowych może 

istotnie wpłynąć na: obniżenie kosztów pozyskiwania informacji z rynku, skrócenie czasu 

rozwoju pomysłu, usprawnienie procesu urynkowienia produktu, dokładniejsze ukształ-

towanie produktu dla potencjalnych klientów przez analizę na każdym etapie tworzenia 

dobra. W związku z powyższym, celem artykułu jest zaprezentowanie propozycji wyko-

rzystania mediów społecznościowych do skutecznego włączania konsumentów (użyt-

kowników) w proces rozwoju innowacji produktowych. 

Wprowadzenie 

Włączanie konsumenta w proces rozwoju innowacji pozwala na skuteczniejsze  

i przede wszystkim szybsze i mniej kosztochłonne działanie. Celem artykułu jest 

pokazanie możliwości, jakie dają przedsiębiorstwom kanały mediów społeczno-

ściowych w zakresie włączania konsumentów w proces projektowania produktu. 

Autorki odnoszą się do badań wtórnych i pierwotnych przeprowadzonych wśród 
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użytkowników sieci społecznościowych, celem zweryfikowania ich potencjal-

nego zaangażowania we współpracę z firmami. Pozwala to na wyodrębnienie wa-

runków, jakie powinny być spełnione, by konsumenci byli otwarci na wspólne 

działania. Autorki prezentują propozycje wykorzystania mediów społecznościo-

wych, odnosząc się do koncepcji 5C jako podstawy do wyboru ich odpowiednich 

kanałów oraz narzędzi w ramach poszczególnych etapów procesu innowacji pro-

duktowej.  

Włączenie konsumenta w proces rozwoju innowacji produktowych 

Literatura w zakresie zarządzania innowacjami jest bogata w badania łączące 

klientów z sukcesem innowacji w zakresie dóbr i usług. Autorki sugerują, że 

użytkownicy stanowią istotny potencjał innowacyjny, ponieważ kompetencje  

i doświadczenie użytkowników nie tylko wspierają etap tworzenia pomysłów, ale 

mogą przyczynić się do innowacji w całym procesie rozwoju. 

W ujęciu ogólnym, proces innowacyjny to kolejność następujących po sobie 

faz od powstania idei innowacyjnej do jej wdrożenia i komercjalizacji, czyli jest 

to zespół działań doprowadzających do wdrożenia nowych rozwiązań w sferze 

technicznej, technologicznej, organizacyjnej i społecznej (Białoń, 2010).  

W związku z powyższym w omawianym procesie można wydzielić następujące 

etapy (Cooper, 2013): 

1. Etap poszukiwania pomysłów i rozwoju koncepcji: charakteryzuje się 

poszukiwaniem i identyfikacją nowych pomysłów, weryfikacją oraz wstępną 

oceną powstałych koncepcji, analizą rynku oraz możliwości wytwórczych. 

2. Etap rozwoju produktu: opracowanie i weryfikacja możliwości 

technologicznych, przygotowanie prototypu produktu, realizacja testów 

rynkowych, opracowanie i testowanie działań związanych z urynkowieniem 

produktu. 

3. Wprowadzenie produktu na rynek: realizacja przygotowanej wcześniej 

strategii wdrożenia innowacji produktowej na rynek, badanie opinii 

konsumentów, realizacja ewentualnych zmian lub przeprojektowanie 

produktu na podstawie zebranych informacji z rynku. 

Włączanie konsumenta w proces rozwoju innowacji produktowych odbywał 

się raczej ewolucyjnie i uzależniony był w głównej mierze od stopnia: 

- akceptacji roli konsumenta w omawianym procesie przez pracowników 

działów badań i rozwoju, 

- rozwoju metod badawczych dostosowanych do procesu rozwoju innowa-

cji, 
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- rozwoju technologii ułatwiających kontakt i komunikację z uczestnikami 

procesu pozostającymi poza przedsiębiorstwem. 

Od początku problemy z jakimi spotkały się przedsiębiorstwa rozwijające 

innowacje produktowe dotyczyły: skrócenia czasu rozwoju innowacji, ogranicze-

nie kosztów realizacji procesu oraz zwiększenia poziomu akceptowalności no-

wych produktów wśród odbiorców na rynku. Prezentowane w literaturze przed-

miotu badania wskazywały, że 46% zasobów przeznaczanych na rozwój innowa-

cyjnych produktów utracono w wyniku niepowodzeń rynkowych nowo opraco-

wanych produktów (Cooper, 2006) Stwierdzono również, że ponad 60% rozwi-

janych projektów innowacyjnych wycofano z realizacji jeszcze przed etapem ko-

mercjalizacji, a 40% z wprowadzonych na rynek produktów nie została zaakcep-

towana przez konsumentów i nie osiągnęła oczekiwanego poziomu sprzedaży.  

R. Cooper w swoich opracowaniach często podkreślał, że szczególnym proble-

mem występującym w procesie rozwoju innowacji produktowych jest zbyt po-

wierzchowna wiedza na temat potrzeb i preferencji konsumentów (Cooper, Kle-

inschmidt, 1995). Jak pokazują inne badania nad rolą konsumenta w omawianym 

procesie, słabość nie tkwi jedynie w jakości pozyskanych informacji na temat 

konsumenta, ale również w braku interakcji i zbyt długim okresie między reali-

zacją badania a wdrożeniem produktu na rynek. 

Na potrzeby artykułu, a szczególnie w kontekście zaprezentowania możli-

wości wykorzystania mediów społecznościowych w procesie rozwoju innowacji 

produktowych, ważne staje się przedstawienie istotnych etapów zmian w podej-

ściu do roli konsumenta we wskazanym procesie i czynników wpływających na 

opisaną sytuację. 

Gdy dominującą funkcję w procesie rozwoju innowacji produktowych przy-

pisywano inżynierom oraz pracownikom B+R, a sam proces miał charakter se-

kwencyjny, rola i znaczenie konsumenta było bardzo ograniczone. Informacje 

dostarczane przez pracowników marketingu był często nieaktualne, a wśród ba-

daczy panowało przekonanie że badania konsumentów pod kątem niezaspokojo-

nych potrzeb nie prowadzi do żadnych interesujących odkryć. W literaturze 

przedmiotu można znaleźć stwierdzenia, że konsument był postrzegany jako 

bierny uczestnik rynku, który nie miał potencjału tworzenia nowych produktów.  

Istotne zmiany w podejściu zaczęły być widoczne, gdy uznano innowacje 

produktowe za kluczowy czynnik wzrostu gospodarczego oraz dobrobytu więk-

szości przedsiębiorstw. Badaniom poddano wiele organizacji tworzących inno-

wacyjne produkty. W konsekwencji, badacze wypracowali grupę czynników 

wpływających na efektywność procesu rozwoju innowacji produktowych. R. Co-
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oper oraz E. Klinschmidt zaprezentowali listę czynników wpływających na skró-

cenie czasu oraz obniżenie kosztu rozwoju innowacji (Cooper, Kleinschmidt, 

1995). Wśród najważniejszych znalazły się m.in.: 

- koncentracja na ukrytych potrzebach konsumentów, 

- włączenie konsumenta w aktywne proces rozwoju innowacji produkto-

wych na każdym jego etapie, 

- dopasowanie działań marketingowych na etapie wdrożenia produktu na 

rynek do rozpoznanych wcześniej oczekiwań konsumentów. 

W konsekwencji udoskonalono proces badawczy, koncentrując się na me-

todach pozwalających dotrzeć do ukrytych potrzeb konsumentów. Do najczęściej 

wykorzystywanych w procesie rozwoju innowacji produktowych metod badaw-

czych zaliczono: badania etnograficzne, analizy głównych użytkowników, wi-

zyty u klientów, wywiady grupowe, burze mózgów. Dodatkowo wskazane me-

tody badania głosu konsumenta cechuje aktywne włączenie konsumenta w proces 

poszukiwania, oceny pomysłów oraz rozwoju innowacyjnych produktów. Kon-

sument stawał się członkiem zespołu projektowego a jego udział coraz bardziej 

warunkował powodzenie procesu rozwoju innowacji produktowych.  

Kolejnym ważnym elementem zmieniającym rolę konsumenta w omawia-

nym procesie stanowił intensywny rozwój technologii, w tym internetowych. 

Nowe formy i kanały komunikacji umożliwiły skrócenie czasu w docieraniu  

z informacją do odbiorcy, jak również urealniły wymianę dwustronną, co istotnie 

wpłynęło na zwiększenie aktywności konsumenta na poszczególnych etapach 

rozwoju innowacji produktowych.  

Wykorzystanie w procesie rozwoju innowacji produktowych mediów spo-

łecznościowych umożliwia między uczestnikami: komunikację, współpracę, sie-

ciowanie, wzajemne uzupełnianie się, łączenie wspólnego potencjału (Vouri, 

2015). Mamy do czynienia już nie tylko ze współpracą  na poziomie organizacja‒ 

konsument, ale również między uczestnikami w określonych grupach np. teste-

rów. Wpływa to korzystanie na sprawność pozyskiwanych informacji na po-

szczególnych etapach rozwoju innowacji produktowych. W swoich ostatnich ba-

daniach R. Cooper opisywał potrzebę zmiany w etapie rozwoju produktu. Zwra-

cał uwagę na potrzebę wykorzystania nowych technologii do sprawnego testo-

wania produktów. Sekwencja działań „twórz, testuj, poddawaj ocenie, wprowa-

dzaj szybkie zmiany” według autora jest podstawą szybkiego opracowania no-

wego produktu (Cooper, 2014). Nowoczesne narzędzia komunikacji stają się 

podstawą do realizacji opisanych w sekwencji działań.  

Na przełomie dekad zmieniła się rola konsumenta w procesie rozwoju inno-

wacji produktowych. Obecnie konsument jest pełnoprawnym współtwórcą war-

tości produktu oraz wartości dla przedsiębiorstwa w obszarze innowacji. 
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Miejsce mediów społecznościowych w procesie projektowania innowacji 

produktowej 

Aby spełnić oczekiwania konsumentów, trzeba mieć możliwość poznania ich po-

trzeb, pragnień i oczekiwań. Media społecznościowe stanowią w dzisiejszych 

czasach kanał komunikacji między użytkownikami społeczności sieciowej, ale 

również między użytkownikami a przedsiębiorcami, którzy obserwują oraz do-

pytują swoich potencjalnych odbiorców o ich opinie.  

Jak słusznie zauważył T. Dryl: „Media społecznościowe ukierunkowane są 

na dialog, polemikę, dyskusję, a opublikowanie informacji jest dopiero począt-

kiem procesu komunikacji. Informacja może być dowolnie zmieniana, przekazy-

wana w różnych kierunkach przez kolejnych uczestników procesu, którzy z od-

biorców stają się nadawcami komunikatów” (Dryl, 2015). Dzięki bezpośred-

niemu kontaktowi i rzeczywistej interakcji, czas oczekiwania na poznanie i wy-

pracowanie nowego pomysłu, rozwiązania skraca się, a koszty jakie firma ponio-

słaby na ich realizacje są nieporównywalnie mniejsze.  

Jak pokazały badania fokusowe realizowane wśród użytkowników mediów 

społecznościowych1, są oni zainteresowani udziałem w procesie tworzenia no-

wego produktu, potrzebują jednak zapewnienia odpowiedniego poziomu zaufa-

nia do kanału medium społecznościowego danej marki oraz potwierdzenia swo-

jego udziału. Obawiają się, że zostaną oszukani, dlatego potrzebują potwierdze-

nia ze strony marki, że można jej zaufać. Stanowi to pierwszy krok do odpowied-

niego wykorzystania kanałów mediów społecznościowych w procesie projekto-

wania innowacji. Tylko pojedyncze osoby uczestniczące w badaniu deklarowały 

angażowanie się w proces tworzenia pomysłów, jednak ich rola kończyła się na 

pierwszym etapie. Firmy, w większości przypadków projektowania innowacji 

produktowych, angażują obecnie konsumentów na poziomie etapu pierwszego 

procesu rozwoju innowacji. To co stanowi punkt wyjścia, by w pełni wykorzystać 

potencjał mediów społecznościowy, to wybór odpowiednich kanałów mediów 

społecznościowych. Niezbędna jest kategoryzacja kanałów mediów społeczno-

ściowych, by móc swobodnie podejmować decyzje o ich doborze do poszczegól-

nego etapów procesu rozwoju innowacji.  

Obecnie podejmowane są liczne próby dokonania spójnej klasyfikacji na 

podstawie różnych kryteriów. Mając na uwadze przedmiot niniejszego artykułu 

szczególnie ważne jest uwzględnienie funkcjonalnego punktu widzenia tego, co 

może zapewnić określony kanał komunikacji (czemu ma służyć). Użyteczną kla-

syfikacją roli mediów społecznościowych jest koncepcja 5C (komunikowanie 

                                                 
1 Badania przeprowadzone za pomocą zogniskowanych wywiadów grupowych, realizowane  

w okresie kwiecień–maj 2017 r. wśród trzech grup studentów pierwszych lat studiów licencjackich. 
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się, współpraca, łączenie, uzupełnianie i połączenie) oparta na charakterystyce 

poszczególnych narzędzi mediów społecznościowych (Jussila, Kärkkäinen, Mul-

tasuo, 2013). 

Vuori (2011) charakteryzuje media społecznościowe, rozpatrując właśnie 

stopień, w jakim wspierają komunikację, współpracę, łączenie, uzupełnianie i po-

łączenie (5C). Wyodrębnione obszary 5C i przykłady kanałów mediów społecz-

nościowych zaprezentowano w tabeli 1 

Tabela 1 

Obszary 5 C wraz z przykładami kanałów 

5C 
Przykłady kanałów mediów  

społecznościowych 

Komunikacja (communicating): 

media społecznościowe udostępniają 

nowe narzędzia do dzielenia się, przecho-

wywania i publikowania treści 

- dyskusja i wyrażanie opinii: blogi (np. 
Blogger) i mikroblogi (np. Twitter) 

- udostępnianie wideo (np. YouTube) 
- udostępnianie prezentacji (np. SlideShare) 
- obsługa wiadomości błyskawicznych i audio-

komunikacja (np. Skype, Messenger) 

- dzielenie się obrazem ( np. Istagram) 
Współpraca (collaborating):  

media społecznościowe umożliwiają two-

rzenie i edycja zbiorczych treści bez ogra-
niczeń lokalizacji i czasu  

- Wikis (np. Wikipedia) 

- fora i grupy dyskusyjne  

- wspólne obszary robocze (np. GoogleDocs)  

Łączenie (connecting):  

social media oferują nowe sposoby na-

wiązywania kontaktów z innymi ludźmi, 
komunikowania się w społeczności 

komunikowanie się i pozyskiwanie kontaktów 
(Facebook, LinkedIn, Goldenline) 

Uzupełnianie/kompletowanie (comple-

ting): narzędzia społecznościowe służą do 
wypełniania treści przez opisywanie, do-

dawanie lub filtrowanie informacji, tago-

wanie zawartości i wyświetlanie powiąza-
nia między treściami 

- narzędzie do tworzenia zakładek wizualnych 
(np. Pinterest) 

- serwis internetowe służący do gromadzenia  
i oceniania treści w internecie (np. Digg) 

Połączenie i dopasowywanie (combi-

ning): łączenie innych narzędzi i techno-
logii w zależności od sytuacji i potrzeb 
(Vourii, 2011); zaciąganie informacji po-
przez kanały zewnętrzne 

np. Google Maps 

 
Źródło: opracowano na podstawie Gaál, Szabó, Obermayer-Kovács, Csepregi, 2015.  

Koncepcja ta nie ogranicza możliwości przyporządkowywania wciąż po-
wstających nowych kanałów mediów społecznościowych. Z punktu widzenia 
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prezentowanej w tabeli 1 propozycji poszczególne kanały mogą zostać zastoso-
wane podczas realizacji opisanych powyżej etapów procesu innowacji i stanowić 
istotne wsparcie dla aktywnego włączenie konsumenta w omawiany proces. 

Media społecznościowe w procesie innowacji produktowej 

W ramach poszczególnych etapów rozwoju innowacji, pozyskiwanie informacji 

z rynku ma zarówno inny charakter, jak i formę. Szczególnie ważna jest również 

grupa użytkowników, co stanowić będzie rozważania dalszych artykułów auto-

rek. Na etapie poszukiwania pomysłów i rozwoju koncepcji, kanały mediów spo-

łecznościowych muszą zapewnić przede wszystkim odpowiednią komunikację 

między firmą a użytkownikami, co z jednej strony zapewni im swobodne dziele-

nia się pomysłami, z drugiej – wskazywany w badaniach komfort i odpowiedni 

poziom bezpieczeństwa. Odnosząc się do koncepcji 5C, zapewniona powinna 

być łączność, by wyłuskać wśród użytkowników najbardziej kreatywnych  

i otwartych na komunikację. Propozycję wykorzystania mediów zaprezentowano 

w tabeli 2. 

Na etapie poszukiwania pomysłów angażowani są wszyscy zainteresowani 

użytkownicy, kanały mediów społecznościowych są szeroko wykorzystywane, 

do zebrania odpowiedniej grupy członków zespołu projektowego. Główne ob-

szary oddziaływania w ramach koncepcji 5C skupiają się na komunikacji, łącze-

niu i współpracy. W ramach rozwoju koncepcji, wyselekcjonowana grupa otrzy-

muje „zapewnienie udziału w projekcie” z możliwością wyjścia po etapie kon-

cepcyjnym. Zastosowana jest grupa zamknięta, co pozwala na swobodną komu-

nikację w zawężonej grupie. W zależności od potrzeby zaangażowania istnieje 

możliwość wyboru kanału z wymagających obecności w grupie w określonym 

czasie, np. grupy dyskusyjne bądź zapewniające możliwość stałego kontaktu  

z grupą np. Messenger.  

Na etapie rozwoju produktu wspólna przestrzeń oraz narzędzia, które po-

zwalają, poza wymianą informacji, na zwizualizowanie produktu, stają się ko-

niecznością dla usprawnienia prac zespołu. Użytkownicy mogą również wirtual-

nie testować produkt i na bieżąco dzielić się swoimi odczuciami. Uaktywnione 

są wszystkie obszary 5C, w ramach których media społecznościowe mogą  

w pełni spełniać swoje funkcje.   

Etap trzeci wprowadza ponownie szerszą grupę użytkowników społeczności 

sieciowej. Komunikat kierowany do nich nawiązuje do wcześniejszej komunika-

cji. Funkcja mediów społecznościowych skupiona jest wokół komunikacji i łą-
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czenia, tj. nawiązywani i przekazywani informacji. Mogą być wykorzystane pro-

ste narzędzia poszczególnych kanałów jak like, twitty czy głosowania bądź bar-

dziej złożone wymagające większego zaangażowania ze strony użytkowników. 

Tabela 2 

Propozycja wykorzystania mediów społecznościowych w procesie powstawania  

innowacji produktowej 

Etapy rozwoju 

innowacji pro-

duktowych 

Działania  

w procesie 

projektowania 

innowacji pro-

duktowej 

Główne ob-

szary oddzia-

ływania 5C – 

pełnione funk-

cje 

Użytkownicy 
Przykłady mediów 

społecznościowych 

Etap poszuki-

wania pomy-

słów i rozwoju 

koncepcji 
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Źródło: opracowanie własne. 

Szczególnie ważna jest ponadto komunikacja po zakończonym procesie 
twórczym. Grupa zaangażowana musi czuć, że ich praca jest doceniana przez 
firmę. Dobrymi rozwiązaniami są: nadawanie tytułów ambasadorów marek, dzię-
kowanie w przekazach reklamowych, angażowanie w kampanie reklamowe. 
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Należy pamiętać, że dobór odpowiednich kanałów i ich narzędzi jest za-
leżny m.in. od: 

- rodzaju produktu, 

- zakładanej grupy docelowej dla innowacji, 
- typu użytkowników, 
- liczby zaangażowanych osób ze strony firmy. 
Ważne jest, by użytkownicy byli angażowani na każdym etapie projektowa-

nia. Zastosowanie różnorodnych kanałów i ich możliwości narzędziowych może 
pozwolić na uzyskanie pełniejszej i szybszej informacji oraz ograniczeniu kosz-
tów. Media społecznościowe mogą również umożliwić w większym stopniu rea-
lizację badań za pomocą swoich kanałów. 

Podsumowanie 

Nawiązując do zaprezentowanej roli konsumenta w procesie innowacji, należy 

wspomnieć, że wielu badaczy wskazuje na potrzebę aktywnego zaangażowania 

konsumenta na wszystkich opisanych etapach. Tego rodzaju działanie powinno 

doprowadzić do skrócenia czasu rozwoju produktu, obniżenia kosztów samego 

procesu i zwiększenia szans na akceptację rynkową produktu. Jak wynika z arty-

kułu, szanse na sukces innowacji produktowych mogą istotnie wzrosnąć dzięki 

wykorzystaniu mediów społecznościowych. Funkcje, które zostały opisane  
w modelu 5C prezentują wielopłaszczyznowość oddziaływania mediów społecz-

nościowych na poszczególnych etapach rozwoju innowacji. Poza komunikacją  

z konsumentem, uczestnikiem procesu, uzyskuje się również jego zaangażowanie 

w procesie współtworzenia oraz rozpowszechniania informacji. Wykorzystanie 

potencjału społeczności internetowych, może: 

- istotnie zwiększyć liczbę i jakość pozyskiwanych pomysłów, ze względu 

na zasięg działania medium, 

- skrócić czas rozwoju produktu, dzięki bezpośredniej interakcji z użyt-

kownikiem (testerem), 

- zwiększyć świadomość istnienia nowego produktu, dzięki współdziele-

nia się informacją między uczestnikami społeczności.  

Eksponując dodatkowo niższy koszt wykorzystania mediów społecznościo-

wych, można wnioskować, że media społecznościowe stają się istotnym narzę-

dziem w procesie rozwoju innowacji produktowych. Umożliwiają aktywne włą-

czenie konsumenta w omawiany proces a tym samym pozwalają na osiągnięcie 

wskazanych powyżej czynników 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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