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Internet jako platforma zaangazowania konsumenta
w rozwd0j nowych produktow

Streszczenie

We wspotczesnej gospodarce sieciowe] firmy coraz czgsciej doceniajg sifg In-
ternetu jako platformy do wspoltworzenia wartosci wspolnie z konsumentem. Ce-
lem artykutu jest krytyczny przeglad interpretacji zjawiska wptywu réznorodnych
mechanizméw internetowych na proces tworzenia innowacji produktowych opar-
tych na wspotpracy z konsumentem. Zwrocono uwage na wyrdzniajace si¢ cechy
Internetu jako platformy zaangazowania konsumentéw, w tym interaktywnosc,
duzy zasieg, szybkos¢ i elastycznos¢, oraz zaprezentowano mozliwosci ich wyko-
rzystania w pobudzaniu aktywnosci konsumentéw do wspoéttworzenia innowacyj-
nych rozwigzan. Internet pozwala firmom tworzy¢ ciagly dialog ze swoimi uzyt-
kownikami oraz skanowa¢ wiedz¢ o potencjalnych klientach konkurencji. Dzigki
wykorzystaniu narz¢dzi $rodowiska wirtualnego firmy moga uzyskac¢ dostep do
wiedzy indywidualnych uzytkownikéw lub calych spolecznosci internetowych.
W artykule oméwiono, w jaki sposob te mechanizmy mogg utatwia¢ wspottworze-
nie innowacji na réznych etapach rozwoju nowych produktéw, oraz podjeto probe
oceny poziomu zaangazowania konsumentéw na kazdym z nich.

Stowa kluczowe: zaangazowanie konsumenta, innowacje, rozwdj nowego produk-
tu, Internet.

Kody JEL: M1, 031, 032

Wstep

Rozwoj Internetu jako otwartej 1 wszechobecnej sieci zmienit nie tylko sposob komu-
nikowania przedsigbiorstwa z rynkiem, ale rdbwniez zrewolucjonizowal wzajemne relacje
1 zachowania konsumentow. Internet stat si¢ globalnym, wirtualnym medium o niespoty-
kanym zasiegu redukujac bariery czasu, odleglosci i rodzaju biznesu. W $wiecie fizycz-
nym przekazywanie i absorbowanie informacji wymaga fizycznej bliskosci lub osobistych
interakcji z klientami. Te ograniczenia limituja liczbe klientow, z ktéorymi firma moze
prowadzi¢ dialog. Srodowisko wirtualne umozliwia firmie angazowanie wiekszej liczby
klientow bez pomniejszania wartosci prowadzonych interakcji i mozliwosci budowania
relacji. Wirtualne srodowisko zwigksza rowniez szybkos¢ i trwato§¢ zaangazowania klien-
tOw.

Pojawienie si¢ koncepcji zaangazowania klientow potwierdza mozliwosci oferowane
przez Internet, a zwlaszcza interaktywne aspekty technologii i narzedzi do transformacji
relacji miedzy dostawcami a uzytkownikami. Dzieki nim zwigksza si¢ rozmiar i zasigg od-
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biorcow przez wlaczenie firmy do interakcji inicjowanych przez zewngtrznych animatorow,
ktorzy mogg nie by¢ obecnymi badz potencjalnymi klientami firmy, ale maja aktywny udziat
w angazowaniu klienta w konwersacje. Prowadzone badania czgsto sg w fazach wstgpnych
1 nie dostarczaja jednoznacznych wnioskow. Jednym z najistotniejszych pytan zwigzanych
z szybkim rozwojem Internetu jest to, w jaki sposob wptywa on na zaangazowanie konsu-
menta w rozw6j nowych produktéw na poszczegolnych etapach procesu rozwoju nowych
produktow. Celem artykutu jest krytyczny przeglad interpretacji zjawiska wptywu réznorod-
nych mechanizméw internetowych na proces tworzenia innowacji produktowych opartych
na wspotpracy z konsumentem. Analizie poddano cechy Internetu jako platformy zaanga-
zowania konsumentéw oraz zaprezentowano mozliwosci ich wykorzystania w pobudzaniu
aktywnosci konsumentow do wspoltworzenia innowacyjnych rozwiazan. Dzigki wykorzy-
staniu narzgdzi $rodowiska wirtualnego, firmy moga prowadzi¢ ciagly dialog ze swoimi
klientami, pozyskiwa¢ wiedze o klientach konkurencji oraz uzyska¢ dostgp do wiedzy indy-
widualnych uzytkownikéw lub calych spotecznosci internetowych. Podjeto rowniez probe
odpowiedzi na pytanie, w jaki sposob te mechanizmy moga utatwia¢ wspottworzenie inno-
wacji na roznych etapach rozwoju nowych produktow oraz probe oceny poziomu zaangazo-
wania konsumentow na kazdym z nich.

Od zaangazowania do e-lojalnosci konsumenta w digitalnym otoczeniu

Obszerna literatura przedmiotu wskazuje, ze Internet wplywa na klientow na wiele spo-
sobow. Wcezesne badania rynkow internetowych upraszczaly poglad konsumentow jako
zwyklych poszukiwaczy transakcji o niskim koszcie (Strader, Hendrickson 2001). Od nie-
dawna badacze zaczeli skupiac si¢ na ztozonych psychologicznych i socjologicznych skut-
kach oddziatywania Internetu na zadowolenie klienta (Ding, Verma, Igbal 2007) i lojalno-
$ci wobec marki (Cristobal, Flavian, Guinaliu 2007). Dziatalnos¢ w $rodowisku digitalnym
moze radykalnie wptyna¢ zarowno na dziatalnos¢ biznesowa, jak tez istniejace nawyki kon-
sumenckie. Ponadto, towary fizyczne mozna tatwo przeksztalci¢ w dobra wirtualne, np. do-
starczajgc oprogramowanie, muzyke i noéniki druku jako plik komputerowy zamiast postaci
papierowej. Aplikacje e-commerce pomagaja firmom przyciggaé¢ potencjalnych nabywcow,
ulatwia¢ transakcje biznesowe i budowac lojalnos¢ klientow.

Firmy mogg rowniez korzysta¢ z technologii internetowej w celu monitorowania opinii
i preferencji klientow oraz bezpos$redniej komunikacji z klientami (Hoque 2000). Wirtualne
srodowiska zwiekszajg takze zdolno$¢ firmy do wykorzystania spotecznego wymiaru
wiedzy o klientach, umozliwiajac tworzenie wirtualnych spotecznosci konsumpcyjnych
(Kozinets 1999). Klienci samodzielnie wybieraja siebie i biorg udziat w spontanicznych roz-
mowach. To sprawia, ze s3 mocno zaangazowani we wspolne doswiadczenie wspottworze-
nia. Wreszcie, Internet zwigksza elastyczno$¢ interakcji z klientem: klienci moga zmieniaé
swoj poziom zaangazowania w czasie i podczas sesji. Na przyktad klienci uczestniczacy
w grupie dyskusyjnej lub spotecznosci moga wybrac poziom zaangazowania (Hagel, Singer
1999; Hoffman, Novak 1996).
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Tworzenie modelu koncepcyjnego zaangazowania klienta taczy sie z tworzeniem pod-
stawy do opracowania strategii zaangazowania klienta za pomoca technologii i narze¢dzi
on-line 1 off-line. Firmy mogg umozliwi¢ klientom interakcje¢ z nimi na r6znych poziomach
zaangazowania biorgc pod uwage ich interesy i postrzegane korzysci z interakcji, a tak-
ze moga modyfikowa¢ swdj poziom uczestnictwa, poniewaz ich zaangazowanie ro$nie
z czasem. Rozszerzony zasigg, lepsza interaktywnos¢, wigksza trwato$¢, wieksza szybkosé
i wigksza elastyczno$¢ §rodowisk wirtualnych tacza sie, aby wytworzy¢ trzy kluczowe
korzysci dla innowacyjnych metod wspotpracy z klientami: kierunek komunikacji; inten-
sywnoS$¢ 1 warto$¢ interakcji; oraz rozmiar i zakres odbiorcow (Sawhney, Verona, Prandelli
2005) (por. tabela 1).

Tabela 1
Réznice zaangazowania konsumenta w Srodowisku fizycznym i wirtualnym

Wyszczegolnienie

Zaangazowanie konsumenta
w fizycznym otoczeniu — perspektywa
tradycyjna

Zaangazowanie konsumenta
w wirtualnym otoczeniu —
perspektywa wspoltworzenia

Perspektywa innowacji

Koncentracja na firmie

Koncentracja na konsumencie

Rola konsumenta

Pasywna — glos konsumenta jako
input do tworzenia i testowania
produktow

Aktywna — konsument jako partner
W procesie innowacyjnym

Kierunek interakcji

Jednokierunkowy — od firmy do
konsumenta

Dwukierunkowy — dialog
z konsumentem

Intensywno$¢ interakcji

Przejs$ciowa, sporadyczna

Ciagta

Wartos¢ interakcji

Koncentracja na indywidualnej
wiedzy

Koncentracja na spotecznej
i empirycznej wiedzy

Rozmiar i zakres
odbiorcoOw

Bezposrednia interakcja z obecnymi
konsumentami

Bezposrednie i posrednie
interakcje zaréwno z obecnymi jak
i potencjalnymi konsumentami

Zrodto: Sawhney, Verona, Prandelli (2005, s. 4).

Kierunek interakcji ewoluuje od jednokierunkowego importu wiedzy do interaktywnego

handel_wew_4-1-2018.indd 402

dialogu. Ten dwukierunkowy dialog pomaga firmom stopniowo uczy¢ si¢ od indywidual-
nych klientow i spotecznosci digitalnych. Bogactwo interakcji wzrasta, poniewaz wirtualne
spotecznosci klientow pomagaja firmom wykorzysta¢ wiedzg spoteczng 1 wiedzg indywidu-
alnych konsumentow. Wirtualne spotecznosci pozwalaja firmie na zanurzenie si¢ w ekspe-
rymentalnych kontekstach konsumpcji klientow na biezgco, a nie na podstawie epizodycz-
nej charakterystyki tradycyjnych badan etnograficznych klientéw. Lee, Juncos i Eastwood
(2003) stwierdzili, ze na stopien wykorzystywania mozliwosci Internetu maja wptyw rozne
krytyczne czynniki: $wiadomos$¢ konsumentow i ogoélne poczucie korzysci oferowanych
przez Internet, warto$¢ przypisywana korzystaniu z Internetu w celu prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, techniczne umiejgtnos¢ poruszania si¢ po witrynie i stopien kontroli
dozwolony w odniesieniu do dziatan zwigzanych z firmg 1 klientem.
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Wraz z rozwojem koncepcji zaangazowania konsumenta w $rodowisku wirtualnym
pojawilo si¢ pojgcie e-lojalnosci. Anderson 1 Srinivasan (2003) okreslaja e-lojalnos¢ jako
,»przychylne nastawienie klienta do elektronicznego biznesu, co powoduje powtarzajace si¢
zachowania zakupowe”. Gtownym czynnikiem lojalno$ci rowniez w $rodowisku wirtual-
nym pozostaje zadowolenie klienta (Shankar i in. 2003; Van Riel i in. 2001). Sprzedaz elek-
troniczna wigze si¢ z wyzszym poziomem ryzyka niz sprzedaz tradycyjna, co powoduje, ze
zaufanie w sieci wydaje si¢ by¢ szczegolnie wazne dla zbudowania lojalnosci. Zakup on-/ine
uwazany jest za ryzykowny, poniewaz klienci nie maja bezposredniego kontaktu z firma,
tj. za posrednictwem dziatu sprzedazy lub fizycznego sklepu (Reichheld, Schefter 2000)
1 muszg przekaza¢ poufne informacje, takie jak dane osobowe czy numer karty kredytowe;j
w celu dokonczenia transakcji. Brak zaufania jest czgsto podawany jako powdd nie kupowa-
nia od sprzedawcow internetowych.

Udzial konsumenta w procesie rozwoju nowych produktow

Innowacja produktowa jest konceptualizowana jako pigciostopniowy proces rozwoju
nowego produktu, ktory sktada si¢ z nastepujacych etapow (Urban, Hauser 1993; Ulrich,

Eppinger 2003):

1. idea,

2. opracowanie koncepcji,
3. projekt produktu,

4. testowanie produktu,

5. wprowadzenie produktu.

Firmy uzywaja réznych technik, aby pozyska¢ klientow w celu szybszego tworzenia no-
wych produktow. W poczatkowych etapach procesu rozwoju nowego produktu (tworzenie
idei i koncepcji) firmy wykorzystuja techniki badania rynkowego, takie jak grupy fokusowe,
ankiety konsumenckie i techniki ilosciowe w celu tworzenia, testowania i udoskonalania no-
wych koncepcji produktow. Na pézniejszych etapach procesu rozwoju produktu firmy wy-
korzystuja wdrazanie funkcji jakosci, prototypowanie, testowanie produktu i testy marketin-
gowe w celu projektowania i ulepszania strategii marketingowych w zakresie wprowadzania
nowych produktéw. Firmy coraz czgsciej angazuja klientow w rozwigzywanie problemow
przez nawigzywanie otwartych interakcji z nieznanymi osobami o potencjalnych rozwia-
zaniach (Littgens i in. 2014). Mechanizmy wspolpracy internetowej w procesie rozwoju
nowych produktéw mozna rozwaza¢ w kontekscie etapu procesu rozwoju nowego produktu,
w ktorym pozadane jest zaangazowanie uzytkownika. Cz¢§¢ mechanizméw zaangazowania
konsumenta jest bardziej odpowiednia na poczatkowych etapach procesu, jak generowanie
pomystow i opracowanie koncepcji, podczas gdy inne sa wlasciwie do ulepszania etapow
projektowania, testowania 1 wdrazania nowego produktu.

Mechanizmy przydatne we wczesnych etapach procesu rozwoju nowych produktow
obejmuja zaangazowanie klienta przez sugestie wlasnych pomystow innowacyjnych. Dla
zwigkszenia skutecznosci pozyskania pomystow wazne jest, aby firma okreslita przejrzyste
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zasady dotyczace praw wlasnosci intelektualnej tak, aby mogla korzysta¢ z innowacyjnych
pomystow sugerowanych przez klientow, podczas gdy klienci moga czerpa¢ korzysci z za-
chet niepienigznych i finansowych. Toubia (2004) zauwaza, ze dobrze zaprojektowane za-
chety znaczenie usprawniaja wspolne tworzenie pomystow.

Rozwdj nowych produktow na wczesnym etapie moze przynies¢ korzysci spoteczno-
sciom wirtualnym on-line, ktore skupiaja uzytkownikéw o podobnych zainteresowaniach
chcacych podzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami z innymi uzytkownikami i dlatego chet-
niej angazuja si¢ we wspoldziatanie. Wirtualne spotecznosci sg bogatym zrodiem wiedzy
generowanej spotecznie, ktora uzupetia wiedze generowang przez indywidulane interak-
cje z konsumentem. Cztonkowie spoteczno$ci wirtualnych czesto wykazuja wysoki stopien
zaangazowania, a nawet konkretne kompetencje techniczne, jak w przypadku entuzjastow
gier komputerowych. Firmy wprowadzaja mechanizmy premiowania, konkursow, nagrod,
aby zacheci¢ najbardziej kompetentnych uzytkownikoéw do konkurowania na internetowych
rynkach innowacji w celu rozwigzania konkretnych problemow (Nalebuff, Ayres 2003).

W poczatkowych fazach rozwoju nowych produktéw popularnym narzedziem sag an-
kiety on-line — najprostsze i najbardziej tradycyjne wykorzystanie Internetu do wspotpra-
cy przy innowacjach (Burke, Rangaswamy, Gupta 2001). W poszukiwaniu skutecznych
pomystéw na nowe produkty, firmy staraja si¢ zredukowaé niepewnos¢ przez bezposred-
nig interakcj¢ z klientami, aby zrozumie¢ ich potrzeby i preferencje. Ankiety on-line sa
najbardziej przydatne w sytuacjach, w ktérych firma moze doktadnie zidentyfikowaé od-
biorcow docelowych dla swoich ofert. Firmy moga tworzy¢ internetowe laboratoria kon-
cepcyjne, aby przetestowac reakcje klientow na nowe produkty, ktore sg obecnie w fazie
rozwoju, tak jak Volvo zrobito to w swoim Volvo Concept Lab (www.conceptlabvolvo.
com). Firmy moga wykorzystywac ustugi wywiadu rynkowego on-line, ktére monitoruja
miliony blogow, stron internetowych i tablic ogloszen, zeby zidentyfikowaé trendy w za-
chowaniach klientow.

Kolejng technika przydatna na wczesnym etapie jest technika stuchania (Urban, Hauser
2004), polegajace na rejestrowaniu i analizowaniu informacji wymienianych miedzy po-
szczegolnymi uzytkownikami i1 wirtualnymi ekspertami, ktorzy stuza wsparciem i rada
w identyfikacji koncepcji produktow najlepiej odpowiadajacych im potrzebom.

W koncowych etapach rozwoju produktu, firmy wykorzystuja najbardziej zaawanso-
wane aplikacje obejmujace masowgq personalizacj¢ produktow (Randall, Terwiesch, Ulrich
2004), takie jak np. spersonalizowane trampki, ktére mozna kupic¢ na stronie internetowej
Nike. Srodowisko cyfrowe moze rowniez znaczaco przyczynié sie do uproszczenia i ulep-
szenia etapu testowania nowych produktéw przed wprowadzeniem produktu na rynek, tak
jak Google przeprowadza testy beta nowych pomystow w dziale Google Labs w swojej wi-
trynie internetowej. Nowe technologie, takie jak szybkie prototypowanie, symulacja i kom-
binatoryczne metody, umozliwiaja szybkie i tanie generowanie i testowanie réznych wersji
produktow (Thomke 1998). Internet umozliwia jednoczesnie testowanie r6znych konfigura-
cji produktow, a takze rozne miksy marketingowe w celu uzupetnienia podazy, aby wybrac
najlepsze rozwigzanie przy bezposredniej wspotpracy z uzytkownikami.
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»Zbiorowa madros¢” w stuzbie innowacyjnosci

Internet tworzy warunki do dialogu migdzy firmami a konsumentami, co przyczynia
si¢ do tworzenia innowacji. W procesie innowacji biora udziat cztonkowie spotecznosci
wirtualnych, najczgséciej uzytkownicy. Ich znaczenie w dziatalno$ci innowacyjnej zaczgto
wzrasta¢ wraz z rozwojem narzedzi komunikacji cyfrowej, pozwalajacych na prowadze-
nie dialogu na skale masowa (von Hippel 2005). Uzytkownicy zgromadzeni w tworzonych
przez firmy spolecznosciach sa najczgséciej hobbystami noszacymi znamiona uzytkownikow
wiodacych (lead users). Ich udzial w procesie innowacyjnym pozytywnie wptywa na jakos¢
innowacji oraz jej dyfuzje w spotecznos$ci poniewaz lead users lubig dzieli¢ si¢ swoimi roz-
wigzaniami (Piller, West 2014).

Jedna z form zaangazowania uzytkownikow w proces innowacji jest crowdsourcing.
Termin ten powstat w 2006 roku na okreslenie ,,zbiorowej madrosci” Iub ,,madrosci thu-
mu”. Crowdsourcing oznacza przypisywanie thumowi — rozproszonej, niezidentyfikowanej,
zazwyczaj duzej zbiorowosci ludzkiej — tradycyjnych obowigzkéw oraz zadan, wykonywa-
nych do tej pory przez pracownikéw lub organizacje $wiadczace ustugi outsourcingu (Howe
2008). Dzieki niemu firmy moga czerpa¢ nowe idee dotyczace strategii, produktow ustug
Z otoczenia.

W zamian za dotaczenie firmy lub marki do grona znajomych, uzytkownicy oczekuja
dostepu do specjalnych ofert i informacji o promocjach, a w dalszej kolejnosci licza na
mozliwos¢ zdobycia unikatowych informacji i przeglad aktualnych informacji z zycia firmy
(Raport KNOW 2010). Firma, wykorzystujac crowdsourcing, pozyskuje dostep do praktycz-
nie nieograniczonych mozliwosci pozyskania informacji od klienta i o kliencie. Podazajac
za swoimi klientami, firmy zaznaczaja swoja obecno$¢ w Internecie, w ktorym nierzadko
podlegaja wnikliwej ocenie. Odpowiednio zaimplementowany i wdrozony crowdsourc-
ing umozliwia dostgp do bardzo duzych ilosci danych oraz srodkéw ich skutecznego prze-
twarzania, co (potencjalnie) czyni z niego narzedzie wspierania procesow decyzyjnych
(Flizikowska 2015). Intensywno$¢ wspolpracy zalezy w duzym stopniu od pomystowo
i sprawnie przeprowadzonych dzialan marketingowych.

Konsumenci nie tylko generuja cenne pomysty, ale takze opracowuja produkty, ko-
mercjalizujg innowacje, a nawet tworza rynki niszowe, co sugeruje, ze rézne fazy rozwo-
ju nowego produktu mozna zintegrowa¢ w jeden model crowdsourcingu (Chang, Taylor
2016). W kontekscie rozwoju nowych produktow firmy zazwyczaj wymuszajg jedno
z dwoch podej$é crowdsourcingowych: wykorzystanie spotecznosci crowdsourcingowych
do kreatywnych pomystéw na poczatkowym etapie procesu rozwoju nowego produktu lub
rozwigzan crowdsourcingowych dla konkretnych zadan rozwojowych za pomoca jednego
konkursu i nagréd czasowych oraz wielostopniowy crowdsourcing oparty na turniejach
kilkuetapowych (Jeppesen, Lakhani 2010; Afuah, Tucci 2012). Jak sugeruje Bartosik-
Purgat (2016), wiedza o tym, na jakie rodzaje produktow zwracaja szczegdlng uwage
uzytkownicy mediow spotecznosciowych moze by¢ niezwykle istotna dla przedsigbiorstw
chcacych je wykorzysta¢ w komunikacji marketingowej na wybranych rynkach zagra-
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nicznych oraz planowaniu strategii reklamowych z uzyciem mediow spotecznosciowych,
w szczeg6lnosci Facebooka.

Media internetowe daja mozliwos¢ zbudowania relacji z klientem, poznania jego opi-
nii oraz zrozumienia jego zachowan (Pacha 2010). Udziat w procesie wymaga najczesciej
zarejestrowania si¢ oraz akceptacji regulaminu, w ktorym ustalane sa podstawowe zasa-
dy wspotpracy, w szczegodlnosci kwestie dotyczace praw wilasnosci intelektualnej. Relacje
z thamem moga przyjmowac charakter nieformalny lub sformalizowany za pomocg uméw
o wspotprace. Ta ostatnia forma jest rozwigzaniem stosowanym w przypadku, gdy za przeka-
zanie firmie praw do wykorzystania pomystu jego autor otrzymuje wynagrodzenie. Nalezy
zwroci¢ szczegdlng uwagge, ze firma, ktora chee zyskac korzysci ptynace z crowdsourcingu,
musi dziata¢ w stosunku do spotecznosci uczciwie. Traktowanie klientow z nalezytym sza-
cunkiem moze przynies¢ firmie bezcenng warto$¢ w postaci ambasadoréw marki (Krawiec
2014). Dzigki platformom spotecznosciowym zmianie ulegaja tradycyjne relacje pomiedzy
konsumentami a firmami i ich markami. Relacje te przeksztatcajg si¢ powoli i przechodza
zmian¢ od modeli, w ktorych dominowaly kontakty, przez model, w ktorym nastapit rozwoj
aplikacji po etap zaangazowania konsumentow i tworzenia spotecznosci, ktore staja si¢ zro-
dtem rozwoju nowych produktow.

Podsumowanie

Przedsigbiorstwa, ktore chca wykorzysta¢ potencjat platformy internetowej dla roz-
woju nowych produktéw i budowania trwatych wymian relacyjnych, doceniaja znaczenie
Internetu. Ze wzgledu na ograniczenia kosztow i naktadow, tradycyjne techniki badania ryn-
ku, takie jak grupy fokusowe i ankiety, sa ograniczone pod wzgledem czgstotliwosci, z jaka
firmy moga wspotpracowac z klientami, oraz czasu potrzebnego na pozyskanie danych od
klientow. W $rodowiskach wirtualnych interakcje z klientami moga odbywac si¢ w czasie
rzeczywistym i z wigksza czgstotliwoscia. Fizyczny i1 poznawczy wysitek potrzebny zarow-
no firmie, jak i klientom jest znacznie nizszy w $rodowiskach wirtualnych, wiec interak-
cje moga by¢ czestsze i1 bardziej trwate. Kluczowym ograniczeniem jest cheé klientow do
uczestniczenia w interakcjach i kwestia prywatnosci, co moze ogranicza¢ zakres informacji,
jakie klienci moga chcie¢ udostepni¢ firmie. W zwiazku z wieloma pytaniami o to, w jaki
sposob Internet wplywa na zaangazowanie klientow, uzasadnione staje si¢ przeprowadzenie
bardziej szczegdétowych badan. Rodzi si¢ wiele pytan dotyczacych zachowania klientow
wobec poszczegblnych platform spotecznosciowych oraz procesu przenoszenia si¢ ze stron
internetowych do spotecznosci skupionych wokot marek. Ciekawych wnioskow dostarczy¢
moze odpowiedz na pytanie, kto dotgcza do tych spotecznosci i dlaczego oraz czy klienci an-
gazuja si¢ w aktywnosci przedsigbiorstw i jakie sg ich oczekiwania w tym zakresie. Przyszle
badania powinny analizowa¢ rowniez typy zaangazowania klientow na podstawie ich za-
chowan oraz skupiac sie na korzysciach wynikajacych z interakcji migedzy firmg a klientem
w procesie kreowania nowych produktow.
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Internet as a Platform of Consumer Engagement in the New Product
Development

Summary

In today’s network economy, companies increasingly appreciate the power of
the Internet as a platform for co-creating value together with the consumer. The
aim of this article is to critically review the interpretation of the impact of vari-
ous Internet mechanisms on the process of creating product innovations based on
cooperation with the consumer. Attention was paid to the distinctive features of
the Internet as a platform for consumer engagement, including interactivity, a large
reach, speed and flexibility, and the possibilities of using them in stimulating con-
sumer activity to co-create innovative solutions. The Internet allows companies to
create a continuous dialogue with their users and to scan knowledge about poten-
tial clients of competitors. By using virtual environment tools, companies can gain
access to the knowledge of individual users or entire online communities. The ar-
ticle discusses how these mechanisms can facilitate co-creation of innovations at
various stages of development of new products and an attempt was made to assess
the level of consumer engagement at each of them.
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HNurepHer kak niiargopma BoBJIeYeHHs MOTPeOUTEISI B pa3BUTHE
HOBBIX NIPOAYKTOB

Pe3rome

B coBpeMeHHOIT ceTeBO IKOHOMHIKE (UPMBI BCE Yallle HAUISKAIINM 00pa3oM
OILICHMBAIOT MOIIb MHTEPHETa B Ka4eCTBE MIAT(GOPMBI IS COBMECTHOTO CO3MIA-
HHS [IEHHOCTEH BMecTe ¢ morpeduteneM. L{enp crarby — 1aTh KPUTHIECKHN 0030p
TOJIKOBAHMS SIBJICHUS BIUSHUSA PA3HBIX HHTEPHET-MEXaHM3MOB Ha MPOIECC cO3/a-
HMS IPOJYKTOBBIX MHHOBAIMH, OCHOBAHHBIX Ha COTPYAHUYECTBE C MOTPEOUTEIIEM.
OOpariy BHIMaHWE Ha BBIICTSIONINECS YePThl HHTEPHETA B KauecTBe IIaTgop-
MBI BOBJICUCHHS TIOTPEOUTENEH, B TOM YHCIIe HHTEPAKTUBHOCTD, OOJBIION Janara-
30H, CKOPOCTB M THOKOCTB, @ TAK)KE TIPEACTABIIIN BO3MOYKHOCTH HX UCTIONb30BAHUS
B CTHUMYJIMPOBAHUHM aKTUBHOCTH MOTpeOHTENed K COBMECTHOMY (hOPMHPOBAHHIO
MHHOBAIIMOHHBIX peleHnit. MHTepHer no3soiser hpupmam GpopMupoBaTh HOCTOSTH-
HBII AMAJIOT CO CBOMMH MOJIb30BATENISIMU M CKAHUPOBATh 3HAHUSI HACUET MOTEHIIU-
aJbHBIX KIIMEHTOB KOHKYpeHTOB. biarogaps ucnosib30BaHUI0 HHCTPYMEHTOB BUP-
TyaJbHOH cpeibl (UPMBI MOTYT MONYYHTH JOCTYI K 3HAHUSIM HHAUBHTYATBHBIX
TIOJTB30BATENEH WM LEeTbIX HHTEPHET-co00mecTB. B cTaThe mpencTaBmim, KakuM
00pa3oM TH MEXaHU3MbI MOT'YT OOJIETYMTh COBMECTHOE CO3[aHNE MHHOBAIMK Ha
Pa3HBIX dTaNax pa3BUTHUSA HOBBIX MPOAYKTOB, a TAKXKe MPEIIPHUHSIIM MOBITKY OIle-
HHTb YPOBEHb BOBJICUCHHOCTH MOTPEOUTENEH Ha KaXK/IOM U3 HUX.

KiroueBble ci10Ba: BOBJICUCHHE MOTPEOUTEISI, HHHOBALMH, PA3BUTHE HOBOTO TIPO-
JIYKTa, HHTCPHET.
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