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Inaczenie relacji z klientami w dziatalnoéci innowacyjnej przedsighiorstw
hotelarskich

The Role of Relations with Customers in the Innovative Activities
of Hotel Companies

Streszczenie: Przedsiebiorstwa, nawet te najmniejsze, znajduja sie obecnie pod silng presja wdrazania in-
nowacji, postrzeganych jako jeden z kluczowych czynnikéw funkcjonowania i rozwoju firmy. Ze wzgledu na
immanentne cechy przedsiebiorstw hotelarskich wiedza pochodzaca z relacji z klientami moze odgrywac
istotna role w ich dziatalno$ci innowacyjnej. Artykut ma na celu identyfikacje znaczenia relacji z klientami
w dziatalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw hotelarskich w Polsce. Przyblizono w nim pojecie innowacji
pochodzacych od klienta (User-Driven Innovation), a takze zaprezentowano aktualny stan badan nad tym
zagadnieniem w odniesieniu do podmiotéw gospodarki turystycznej, a szczegdlnie przedsiebiorstw hote-
larskich. Kluczowa cze$¢ artykutu stanowia wyniki badania empirycznego prowadzonego w 400 losowo wy-
branych hotelach w Polsce. Z badania wynika, Ze relacje z klientami majg istotne znaczenie w dziatalno$ci
innowacyjnej przedsiebiorstw. Dodatkowo przedstawione zostaty podstawowe Zrédia innowacji, a takze
sposoby zaangazowania klientéw w dziatalno$¢ innowacyjna. Z badania wynika, ze wazna role w pozyskiwa-
niu i wykorzystaniu wiedzy pochodzacej od klientéw odgrywaja pracownicy, ktérzy bezposrednio kontaktuja
sie z go$¢mi. Ponadto ustalono, ze polskie hotele s3 jeszcze na wczesnym etapie procesu adaptacji koncepcji
innowacji pochodzacych od klienta. Wykorzystanie wiedzy od klienta w dziatalno$ci innowacyjnej wymaga
intensyfikacji dziatan w zakresie zarzadzania wiedzg i zarzadzania kadrami.

Abstract: Nowadays enterprises, including the smallest ones, are facing strong pressure of implementing
innovative solutions, which are regarded as one of the key factors of the companies’ performance and de-
velopment. Due to the immanent characteristics of hotel enterprises, knowledge derived from customers’
relations can play an important role in their innovation activities. The purpose of the article is to identify
the importance of relations with customers in the innovative activities of hotel enterprises in Poland. The
article presents the concept of User-Driven Innovation, as well as the current state of research on this issue
in the tourism industry, particularly in hotel enterprises. The results of an empirical study conducted among
400 randomly selected hotels in Poland, are the key part of the article. According to the survey, customers’
relations play great role in the innovative activities of hotel enterprises. In addition, the main sources of inno-
vations, as well as the scope of customer engagement in innovative activities are presented. Employees who
directly contact the guests have a key role in acquiring and utilising knowledge coming from customers. The
survey shows that Polish hotels are still at an early stage of adapting the concept of user-driven innovations.
Moreover, the utilisation of knowledge from the clients for innovations requires intensification of the activi-
ties in the field of knowledge, as well as human resources management.
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WSTEP

Zmiany w strukturze gospodarki sg efektem proceséw dostosowawczych, ktore na-
stepuja gtéwnie poprzez wdrazanie innowacji. Zrédtem innowacji w gospodarce jest
wiedza (OECD, 1996). W tradycyjnych modelach procesu innowacyjnego pochodzi ona
przede wszystkim z wnetrza organizacji, np. z dziatéw badawczych. Jednak w turbu-
lentnym otoczeniu coraz wiekszego znaczenia nabierajq zewnetrzne Zrédta informacji
pozyskiwane od klientéw i kooperantéw. Dotychczasowe badania potwierdzaja rosna-
ca role klientéw w dziatalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw (Von Hippel, 1990; Von
Hippel, 2005; Salter, Laursen, 2006; Piller, 1hl, 2009). Te prawidtowos$ci zaobserwo-
wano takze w odniesieniu do podmiotéw gospodarki turystycznej (Hjalager, Nordin,
2011), w tym przedsiebiorstw hotelarskich (Sundbo, Orfila-Sintes, Sgrensen, 2007).
Wzrost znaczenia zewnetrznych Zrédet wiedzy pozwolil na sformutowanie nowego
podejscia do innowacji znajdujacego wyraz w nurcie otwartych innowacji i koncepcji
innowacji pochodzacych od klientéw (user-driven innovation, UDI). Coraz wieksza kon-
centracja przedsiebiorstwa na potrzebach i wymaganiach klienta sprawia, Ze przestaje
on by¢ uczestnikiem transakcji kupna-sprzedazy, a staje sie podmiotem ksztattujacym
oferte i majacym swoj udzial w tworzeniu innowacji. Celem artykutu jest identyfikacja
znaczenia relacji z klientami w dziatalnos$ci innowacyjnej przedsiebiorstw hotelarskich
w Polsce.

Artykut sktada sie z trzech czes$ci poprzedzonych wstepem. W pierwszej z nich
omoéwiono znaczenie relacji z klientami w oparciu o koncepcje innowacji pochodzacych
od klienta (UDI), zidentyfikowano cechy majace wptyw na implementacje koncepcji
UDI w przedsiebiorstwach hotelarskich, a takze przedstawiono wyniki dotychczaso-
wych badan nad tym zagadnieniem. W drugiej cze$ci przybliZono metodyke i wyniki
ogolnopolskiego badania przeprowadzonego pod koniec 2015 roku wsréd 400 przed-
siebiorstw hotelarskich. Trzecia cze$¢, zakonczenie, zawiera podsumowanie rozwazan
oraz propozycje kierunkéw dalszych prac badawczych.

RELACJE Z KLIENTAMI I ICH ZNACZENIE W DZIALALNOSCI INNOWACYJNE] —
KONCEPCJA INNOWAC]JI POCHODZACYCH OD KLIENTOW (USER-DRIVEN
INNOVATION, UDI)

Innowacje s3 elementem szerszego procesu, w ktéry zaangazowane jest przedsiebior-
stwo budujace przewage konkurencyjng na rynku. Wynikaja one m.in. z otwartosci
przedsiebiorstw na nowosci oraz z dazenia do doskonatosci i nieustannej poprawy
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jakosci oferowanych doébr i ustug. Firmy poszukujace nowych Zrédet innowacji coraz
cze$ciej otwieraja sie na pozyskiwanie informacji z zewnatrz. E. von Hippel (1988)
wskazuje na cztery podstawowe zewnetrzne Zrédta informacji, ktére moga by¢ wyko-
rzystywane w dziatalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw. Sg nimi: klienci, konkurenci,
dostawcy i uczelnie. Wedtug A.M. Hjalager i S. Nordin (2011), aktywna wymiana idei
i zasobdw z partnerami zewnetrznymi moze przyspieszy¢ proces uczenia sie w firmie,
zwiekszy¢ zdolnosci innowacyjne i w efekcie podnie$¢ jej konkurencyjnos¢. Ponadto
przedsiebiorstwa podejmujace wspoétprace z podmiotami z ich otoczenia w zakre-
sie dziatalnosci innowacyjnej czesciej wdrazajg nowe na rynku i znaczace rozwiaza-
nia niz przedsiebiorstwa, ktére koncentruja sie na wewnetrznych Zrédtach innowacji
(Tether, 2002).

Istotnym zewnetrznym Zrédtem wiedzy dla przedsiebiorstw sa tak zwani uzyt-
kownicy. E. von Hippel (2005) definiuje ich jako indywidualnych konsumentéw lub
firmy oczekujace wymiernych korzysci z zastosowania (uzycia) okreslonego produktu
czy ustugi. Relacje i aktywna komunikacja z uzytkownikami moga by¢ wykorzystywane
w celu wdrazania nowych produktéw i ustug. Otwarte podej$cie do innowacji i zasto-
sowanie wiedzy uzytkownikéw, aby wprowadzi¢ nowe produkty, ustugi lub rozwiaza-
nia, ktére opierajg sie na prawdziwym zrozumieniu potrzeb nabywcéw oraz systema-
tycznym angazowaniu ich w rozwo6j przedsiebiorstwa, charakteryzuje koncepcje user-
-driven innovation, UDI (Wise, Hggenhaven, 2008). A.M. Hjalager i S. Nordin (2011)
definiujg innowacje pochodzace od klienta jako zjawisko, w ktérym nowe produkty,
ustugi, procesy oraz zmiany o charakterze organizacyjnym i marketingowym sa inspi-
rowane potrzebami, pomystami i opiniami uzytkownikéw produktu. Rosnace znacze-
nie wiedzy uzytkownikéw wykorzystywanej w celu rozwoju produktéw jako pierwszy
zauwazyt wspomniany E. von Hippel (1976). Ustalit on, Ze ta grupa oséb szybciej niz
inne dostrzega potrzebe udoskonalania rozwigzan lub wprowadzania nowych, wno-
szacych nowe wartosci. Co wiecej, jak podkres$la S.B. Tether (2002), jest takze cennym
Zrédtem informacji potrzebnych do identyfikowania trendéw rynkowych oraz rynko-
wych szans.

Zapotrzebowanie na informacje pochodzace od klientéw rézni sie w zalezno$ci od
poziomu, na jakim dokonywane sg zmiany w obrebie produktu lub ustugi. Zaangazo-
wanie nabywcow w realizacje poszczegdlnych etapdw procesu innowacyjnego pozwa-
la na klasyfikacje uzytkownikéw w nastepujacy sposéb (Fuller, Matzler, 2007; O’Hern,
Rindfleisch, 2008):

— etap powstawania pomystéw; do zewnetrznych Zrédet informacji zaliczani sa uzyt-
kownicy okreslani jako wiodacy, projektanci, inzynierowie oraz inni uzytkownicy,
ktérych sugestie uwzglednia sie w procesach innowacyjnych przedsiebiorstwa;

— etap rozwoju pomystu w innowacyjny produkt lub ustuge; nabywcy odgrywa-
ja role zar6wno wspoétkreatoréw, jak i uzytkownikéw aktywnie uczestniczacych
w procesach ukierunkowanych na postep i wynalazczo$¢ w przedsiebiorstwie;

— etap wprowadzania innowacyjnego produktu lub ustugi na rynek (uwzgledniaja-
cy dziatalnos$¢ polegajaca na przygotowaniu do wdrozenia); uzytkownicy staja sie
testerami produktéw i ustug, moga réwniez stanowi¢ tzw. uzytkownikéw korco-
wych, czyli bezposrednich odbiorcéw, dokonujacych zakupu testowanego produk-
tu lub ustugi.

Chociaz pozyskiwanie informacji od uzytkownikéw jest procesem wymagajacym
od przedsiebiorstw zaangazowania jego wewnetrznych zasobéw oraz $rodkéw, to
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wykorzystanie tego Zrédta wiedzy moze pozytywnie oddziatywac na pozycje rynko-
wa przedsiebiorstwa. Dodatkowymi korzy$ciami z perspektywy przedsiebiorstw jest
wzrost postrzeganej przez uzytkownikéw uzytecznosci i lepsza jakos¢ ustug (Baldwin,
Hienerth, Von Hippel, 2006; Flowers, Von Hippel, De Jong, Sinozic, 2010). Jednym z za-
grozen dla przedsiebiorstwa otwartego na rynkowe Zrédta informacji jest wiekszy (niz
w przypadku przedsiebiorstw dziatajacych w zamknietym cyklu innowacji) stopien
ujawniania pomystéw (Harhoff, Henkel, Von Hippel, 2003). Jest to zwiazane z dziele-
niem sie zgromadzona w przedsiebiorstwie wiedza z innymi uczestnikami rynku oraz
utatwianiem dostepu do informacji, ktére sa wazne dla przedsiebiorstwa.

Znaczenie relacji z uzytkownikami w dziatalno$ci innowacyjnej jest przedmiotem
badan nad przedsiebiorstwami turystycznymi (np. Szymanska, 2017), w tym réwniez
przedsiebiorstwami hotelarskimi (Sundbo, Orfila-Sintes, Sgrensen, 2007). Wyjatko-
wos¢ hoteli jako podmiotéw w badaniach charakteryzujacych zjawisko innowacji po-
chodzacych od klienta wynika z cech tych przedsiebiorstw, takich jak: otwarty charakter
dziatalnosci, duza intensywnos$¢ i wielorakos$¢ relacji z uzytkownikami, czas spedzony
przez klienta w przedsiebiorstwie, rozproszony i silnie lokalny charakter dziatalnosci.
Klient jest obecny w przedsiebiorstwie hotelarskim znacznie dtuzej niz w innych ty-
pach przedsiebiorstw ustugowych, co mozna wykorzysta¢ do pozyskiwania informac;ji
o jego potrzebach i oczekiwaniach. Kolejna cecha, ktdéra sprzyja zastosowaniu koncepcji
UDI w hotelarstwie, jest kompleksowos$¢ i heterogeniczno$¢ produktu. Jest on indywi-
dualng wigzka wybranych przez klienta ustug, majacych speinic jego potrzeby. Ponadto
oczekiwania wzgledem oferty zmieniaja sie w czasie i r6znig sie w zaleznos$ci od moty-
wu przyjazdu. Innowacyjno$¢ wynika¢ moze tym samym zaréwno z udoskonalenia jed-
nego elementu, jak i ztoZonego produktu. Z perspektywy przedsiebiorstw hotelarskich
koncepcja innowacji pochodzacych od klienta jest wiec kluczowym filarem wzrostu in-
nowacyjnosci tego sektora ustug.

Dotychczasowe badania dowodza, ze wiedza odgrywa istotna role i determinuje
sukces rynkowy przedsiebiorstw hotelarskich (Sgrensen, 2007; Nieves, Quintana, Oso-
rio, 2014). Poza wiedza zdobywana w wyniku prac badawczych oraz dzieki postepo-
wi technicznemu i nowym technologiom, potrzeby rynkowe uznawane s za kluczo-
we Zrédio informacji wykorzystywane w procesach innowacyjnych przedsiebiorstw
dziatajacych w sektorze ustug hotelarskich oraz pozostatych przedsiebiorstw swiad-
czacych ustugi turystyczne (Hall, Williams, 2008). Ponadto w literaturze przedmiotu
zZwraca sie uwage na zjawisko tzw. customizacji (z ang. customization, czyli oferowa-
nie indywidualnie dopasowanych produktéw lub ustug), pojawiajace sie w obszarach,
w ktérych roénie sita nabywcza konsumentéw (Hjalager, 2010). Zjawisko to taczy sie
takze z gromadzeniem i przetwarzaniem informacji na temat kazdego indywidualnego
konsumenta. Badania w sektorze hotelarskim nie rozstrzygaja jednak, jaka jest rola re-
lacji z klientami w dziatalno$ci innowacyjnej. Wyniki niektérych prac potwierdzaja, ze
zaangazowanie klienta i wykorzystanie jego wiedzy zwieksza szanse na powstawanie
nowych rozwiazan w ustugach hotelarskich (Orfila-Sintes, Mattsson, 2009). Wspotpra-
ca z klientami zostata takze doceniona w badaniach A. Trigo i X. Vence’a (2012).

Zalezno$¢ pomiedzy orientacja przedsiebiorstw hotelarskich na klienta a ich inno-
wacyjnos$cia byta przedmiotem nielicznych prac badawczych podejmowanych w tym
sektorze (Tajeddini, 2010; Tajeddini, Trueman, 2012; Grissemann, Plank, Brunner-Sper-
din, 2013). Pierwsze badanie zrealizowane w grupie szwajcarskich hoteli (Tajeddini,
2010) nie potwierdzito statystycznego wpltywu relacji z klientami na innowacyjnos¢
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tych obiektéw. Udowodniono jednakze, ze komunikacja z nabywcami ustug wptywa
na korzysci finansowe badanych przedsiebiorstw, przektadajac sie na wzrost sprze-
dazy oraz rentowno$ci. Wspomniana zalezno$¢ nie potwierdzita sie z kolei w badaniu
S. Agarwala, M.K. Erramilli, S.C. Deva (2003) dotyczacym obiektéw hotelarskich nale-
zacych do miedzynarodowych sieci oraz w badaniu innowacyjno$ci hoteli dziatajacych
w regionie Alp (Grissemann, Plank, Brunner-Sperdin, 2013). W ich przypadku prioryte-
towe traktowanie klienta i relacje z nimi nie miaty bezposredniego wptywu na korzysci
finansowe i pozafinansowe przedsiebiorstw, jednak U. Grissemann, A. Plank, A. Brun-
ner-Sperdin (2013) udowodnili pozytywna korelacje pomiedzy wspétpraca z klientami
a aktywnoscig innowacyjna hoteli i poziomem ich innowacyjno$ci, przektadajaca sie na
pozyskanie wielu nabywcow.

Kolejne badania K. Tajeddini i M. Trueman (2012) zweryfikowaty innowacyjno$¢
szwajcarskiego sektora hotelarskiego, potwierdzajac pozytywna korelacje miedzy in-
nowacyjnoscia a orientacja na klienta. Co wiecej, badania dowiodty, Ze bardziej innowa-
cyjne sa obiekty, ktére podejmuja dtugoterminowe dziatania w utrzymywaniu relacji
z klientami (Tajeddini, Trueman, 2012).

Relacje z klientami w obiektach hotelarskich byty réwniez przedmiotem badan
prowadzonych przez M. Ottenbachera (2007). Dowi6dt on, Ze we wspétpracy z klienta-
mi istotng role odgrywaja pracownicy przedsiebiorstwa, ktérzy czesto sa pierwszymi
odbiorcami informacji pochodzacych od klientéw. Jak wskazuja wyniki badania M. Ot-
tenbachera (2007), efektywno$¢ przedsiebiorstwa w obszarze innowacji podnosza
m.in. szkolenia personelu oraz dziatania umozliwiajace zaangazowanie pracownikéw
w procesy innowacyjne. Ponadto z perspektywy rozwoju nowych produktéow istot-
na jest rowniez otwarto$¢ kadry kierowniczej na nowa wiedze oraz dtugoterminowa
wspélprace pracownikéw z klientami.

W kolejnej czesci przedstawione zostang wyniki autorskiego badania prowadzo-
nego wsrod przedsiebiorstw hotelarskich w Polsce, ktére pozwolito oceni¢, w jakim
zakresie relacje z uzytkownikami sa wykorzystywane w dziatalno$ci innowacyjnej pol-
skich hoteli, oraz w jakim stopniu wptywaja na ich innowacyjnos¢.

METODYKA I WYNIKI BADANIA

Prezentowane dane pochodza z ogdlnopolskiego badania realizowanego w ostatnim
kwartale 2015 roku. Zastosowano w nim losowy i warstwowy dobér préby, uwzgled-
niajacy podziat na hotele nalezace do miedzynarodowych sieci oraz hotele dziatajace
poza strukturami sieciowymi. Operat badania stanowita baza teleadresowa Centralne-
go Wykazu Obiektéw Hotelarskich administrowana przez Ministerstwo Sportu i Tury-
styki. Badaniem objeto 326 hoteli niezaleznych, dziatajacych poza strukturg miedzyna-
rodowych sieci hotelowych, i 74 hotele nalezace do takich sieci.

Respondentami badania byly osoby zarzadzajace hotelami lub wyznaczeni pra-
cownicy szczebla kierowniczego. W kazdym z hoteli zrealizowany zostat jeden wywiad
technika CAWI lub CATI. Najwiekszy odsetek w prébie hoteli niezaleznych, dziatajacych
poza strukturami sieci miedzynarodowych, stanowity mate (do 50 pokoi), trzygwiazd-
kowe obiekty. Z kolei wsréd hoteli sieciowych najsilniejszym ich reprezentantem
w proébie byly obiekty czterogwiazdkowe, oferujace od 101 do 350 pokoi.

Celem badania byto ustalenie, jak bardzo przedsiebiorstwa sa otwarte na zaanga-
zowanie klientow w procesy innowacyjne, poprzez umozliwianie im wspéttworzenia
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oferty lub poprzez wykorzystanie ich wiedzy na innych etapach procesu innowacyjne-
go. Ponadto zidentyfikowano zalezno$¢ pomiedzy orientacjg na klienta, rozumiang jako
podejmowanie dziatant majacych na celu utrzymywanie relacji z klientami a innowacyj-
noscia. Ostatecznie oceniono, czy orientacja przedsiebiorstwa na utrzymywanie relacji
z klientami wplywa na innowacyjno$¢ przedsiebiorstwa.

W pierwszym etapie procedury badawczej przeanalizowano poziom oraz czesto-
tliwo$¢ zaangazowania klientéw w procesy innowacyjne przedsiebiorstwa (ryc. 1).

Wyniki badania wskazuja, ze najczesciej rola klientéw w dziatalnosci innowacyj-
nej polega na dzieleniu sie z przedsiebiorstwem swoimi pomystami. Znacznie rzadziej
aktywnos$¢ klientéw sprowadza sie do testowania oferty przedsiebiorstwa. Co ciekawe,
réwnie czesto rola klientéw jest pasywna, ograniczona jedynie do nabywania ustug,
co aktywna - polegajaca na wspéttworzeniu z przedsiebiorstwem nowych produktéw
i ustug. P. Christiansson i inni (2008) podkreslaja, Ze osoby korzystajace z produktéw
i ustug rzadko sa zaangazowane w caly proces innowacji, poczawszy od zgtaszania po-
mystu po jego realizacje.

Poziom zaangazowania klientow w procesy innowacyjne warto poréwnac z py-
taniem o to, kto najczeSciej inicjowat i opracowywat innowacje (ryc. 2). Z rozktadu
odpowiedzi respondentéw wynika, ze kluczowym Zréddiem powstawania innowacji
w przedsiebiorstwach hotelarskich sa pracownicy. W przypadku 40% badanych obiek-
tow powstaja one dzieki kooperacji personelu z klientami, a dla 36% - stanowia efekt
samodzielnych dziatan pracownikéw. Ostatecznie wyniki badania potwierdzaja kluczo-
wa role pracownikéw w kontaktach z klientami, ktérych opinie i informacje sa wyko-
rzystywane w dziatalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw.

Kolejny etap procedury badawczej polegat na oszacowaniu wptywu dziatan ba-
danych przedsiebiorstw odnoszacych sie do pozyskiwania informacji od klientéw na
ich innowacyjno$¢. Dziatania zwigzane z aktywnos$cia przedsiebiorstwa w zakresie

Ryc. 1. Ocena poziomu zaangazowania klientéw w procesy innowacyjne przedsiebiorstwa

38,3% .
50,3% -
40,8% 6.

29,1% 5,.
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N =400

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilo$ciowego
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Ryc. 2. Najczesciej wskazywane zrédto innowacji w przedsiebiorstwach hotelarskich

pracownicy przedsiebiorstwa we wspdtpracy
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(instytucja/przedsiebiorstwo)

centrala sieci hotelowej lub inny hotel sieciowy

inne instytucje lub przedsiebiorstwa

N =365

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilo$ciowego

wstuchiwania sie w potrzeby i oczekiwania gosci oraz budowanie relacji z nimi zdefi-
niowano w postaci zmiennej niezaleZnej - orientacja na klienta. Jej warto$¢ oszacowa-
no za pomoca modelowania strukturalnego, wykorzystujac metode najwiekszej wiary-
godno$ci (ML). Na orientacje na klienta ztozyly sie zmienne odnoszace sie do sposobéw
pozyskiwania informacji od klientéw oraz zmienna kodujaca istotnos$¢ informacji po-
chodzacych od klientéw.

Z kolei zmienng zaleZng, innowacyjnos$¢ przedsiebiorstwa, oszacowano na podsta-
wie pytania o rodzaj innowacji wprowadzonych w ostatnich trzech latach dziatalno-
$ci badanych przedsiebiorstw (2012-2014). Wyniki badania dowiodty, ze wiekszo$¢
przedsiebiorstw hotelarskich objetych badaniem wdrozyto innowacje do swojej dzia-
talnosci (91,2%, N = 365).

W celu estymacji zalezno$ci miedzy zmienna zalezna - orientacja na klienta,
azmienng niezalezng - innowacyjnos$¢, postuzono sie modelem regresji jednozmienno-
wej. Dzieki temu okreslona zostata sita analizowanej zalezno$ci.

Wyniki analizy regresji przedstawione w tabeli 1 dowodza, Ze orientacja na klienta
ma bardzo silny wptyw na innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich objetych bada-
niem (3 = 0,877; zalezno$¢ istotna statystycznie). Uzyskana standaryzowana warto$¢
parametru wskazuje, Ze wzrost orientacji przedsiebiorstwa na klienta o jedno odchy-
lenie standardowe spowoduje wzrost zmiennej zaleznej innowacyjnos¢ o 0,877 jej od-
chylenia standardowego. Ponadto zmienna niezalezna objasnia innowacyjnos$¢ w 77%,
o czym $wiadczy warto$¢ wspoétczynnika determinacji wynoszaca 0,768.
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Tab. 1. Wptyw zmiennej niezaleznej orientacja na klienta na zmienna zalezng innowacyjnos¢ - wyniki analizy
regresji

Lo Warto$ci
Wartosci niestandaryzowane
standaryzowane L,
Statystyka t Istotno$c
Model B btad
standardowy B
Stata 7,019E-06 ,005 ,001 ,999
Orientacja na klienta ,581 ,016 ,877 36,357 ,000

Analiza: metoda wprowadzania. Model dopasowany do danych F(1, 398) = 1321,85, p < 0,01. Statystyki
wspotliniowosci VIF = 1, Statystyka Durbina-Watsona: 1,888.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ilo$ciowego

Analiza wspoétczynnikéw korelacji Pearsona wskazuje, Ze miedzy poszczeg6lnymi
zmiennymi odnoszacymi sie do sposobéw komunikacji przedsiebiorstwa z klientami
oraz do oceny znaczenia informacji pochodzacych z tego Zr6édta wystepuja istotne sta-
tystycznie dodatnie wspétzaleznosci (tab. 2).

Tab. 2. Wspoétczynniki korelacji Pearsona

Zmienne Orientacja na klienta
Media spotecznosciowe 0,348**
Strona internetowa 0,229%**
Ankieta hotelowa 0,443**
Badania marketingowe 0,695**
Kontakty osobiste pracownikéw w trakcie obstugi 0,746**
Obserwacja klientéw w trakcie obstugi 0,536**
Indywidualne spotkania z klientami 0,765**
Ksiega gosci 0,474**
Istotno$¢ informacji od klientow 0,154**

** Korelacja istotna na poziomie 0,01 (dwustronnie).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego

Dane przedstawione w tabeli 2 potwierdzajg, Ze najsilniejsze wspoétzaleznosci wy-
stepuja w przypadku przedsiebiorstw hotelarskich, ktére nawiazuja relacje z klientami
dzieki indywidualnym spotkaniom z nimi, osobistym kontaktom pracownikéw w trak-
cie obstugi oraz informacjom pozyskiwanym w badaniach marketingowych. W przy-
padku pozostatych zmiennych wartos$ci wspétczynnikéw osiagaja nizsze warto$ci, tym
samym site badanych wspotzaleznosci oceniono jako przecietna lub staba.

WNIOSKI

Relacje z klientami zawsze miaty kluczowe znaczenie w turystyce (Hjalager, Nordin,
2011). Jak wynika z przeprowadzonego badania, aktywne zaangazowanie w utrzymy-
wanie relacji z uzytkownikami ma znaczenie dla ksztattowania innowacyjnosci przed-
siebiorstw hotelarskich w Polsce. Niezaleznie, czy przybiera ono najbardziej dojrzata
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forme, ktdéra okresli¢ mozna jako innowacje pochodzace od klienta (koncepcja user-
-driven innovation), czy ma mniej rozwinieta posta¢, wstuchiwanie sie w oczekiwania
nabywcoéw i §ledzenie rynkowych trendéw jest fundamentem innowacyjnej aktywno-
$ci przedsiebiorstw.

Przedstawione wyniki badania dowodza, Ze hotele, ktére charakteryzuje wyso-
ka orientacja na klientéw, cechuje tez wyzszy poziom innowacyjnosci. Jest to zgodne
z wynikami innych prac badawczych, ktére prowadzili m.in. K. Tajeddini i M. Trueman
(2012) oraz U. Grissemann, A. Plank, A. Brunner-Sperdin (2013). Ponadto wptyw wie-
dzy klientéw na innowacyjno$¢ ma charakter posredni i odbywa sie przy waznym
udziale pracownikéw. W badanych przedsiebiorstwach klienci dzielg sie swoimi po-
mystami, ktore dzieki wykwalifikowanemu personelowi staja sie Zrédtem wdrazanych
zmian. W mniejszym stopniu klienci majg bezposredni wptyw na powstawanie innowa-
cji poprzez tworzenie nowych produktéw czy nawet ich testowanie. Badania P. Chris-
tianssona i innych (2008) wskazuja, Ze uzytkownicy rzadko angazowani sg w caty pro-
ces innowacji. Przedsiebiorstwa hotelarskie, mimo Ze ich cechy sprzyjaja szerokiemu
wykorzystaniu wiedzy pochodzacej od klienta, znajduja sie na wczesnym etapie proce-
su adaptacji koncepcji innowacji pochodzacych od klienta. Jednakze warto podkresli¢,
Ze wykorzystanie nawet wybranych elementéw koncepcji UDI stwarza przedsiebior-
stwom szanse na zmiany w ofercie, zwieksza zaangazowanie w obserwowanie rynku
i zachowan konkurentéw, pozwala reagowac na zmiany w popycie (Feng, Sun, Zhang,
2010). Zaprezentowane wyniki sg zgodne z pracami M. Ottenbachera (2007), z ktérych
wynika, Ze to pracownicy sektora hotelarskiego petnia funkcje depozytariuszy wiedzy
pochodzacej od klientéw. Poprawa skuteczno$ci dziatalnosci innowacyjnej opartej na
relacjach z klientami wymaga wiec tworzenia kultury organizacyjnej premiujacej gro-
madzenie i wykorzystanie wiedzy klienta, a takze systematycznego podejScia, opartego
na praktykach wpisanych na state w zakres obowigzkéw pracownikéw.

Dalsze badania powinny koncentrowac sie wokét problematyki wsparcia przedsie-
biorcéw w dziatalno$ci innowacyjnej. Za szczegélnie interesujace uznaé nalezy zbada-
nie uwarunkowan innowacyjnosci opartej na relacjach, a przede wszystkim tych zwia-
zanych z zasobami ludzkimi oraz wykorzystaniem nowych technologii. Warto takze
przeprowadzi¢ pogtebiong analize zalezno$ci pomiedzy orientacja przedsiebiorstw na
klienta wykorzystywana w celu podnoszenia innowacyjnosci a osigganymi rezultatami
ekonomicznymi. Ponadto mozna wskaza¢ dwa kierunki rozwoju koncepcji innowacji
opartych na relacjach z klientami, wyodrebnione na podstawie sposobu gromadzenia
informacji oraz ich skutecznosci. Z jednej strony, pozyskiwanie informacji tradycyjna
droga, czyli z wykorzystaniem pogtebionych badan marketingowych. Pozwoli to na
projektowanie kluczowych komponentéw ustugi i dokonywanie istotnych z punk-
tu widzenia przedsiebiorstwa zmian innowacyjnych. Z drugiej strony, konieczne jest
wstuchiwanie sie w oczekiwania nabywcy, poprzez regularne obserwacje prowadzone
przez personel lub dzieki wykorzystaniu nowych kanatéw komunikacji, np. mediéw
spotecznosciowych lub portali typu OTA (internetowych biur podrézy). Dzieki temu
mozliwe bedzie pozyskanie niezwykle bogatego materiatu empirycznego wywodzace-
go sie z ,gtosu konsumenta”, ktéry pozwoli na dokonywanie czesto drobnych, ale nie-
zwykle pozadanych przez gosci zmian. Podejscie do dziatalno$ci innowacyjnej oparte
na relacjach z klientami moze stanowi¢ wiec jeden z kluczowych czynnikéw sukcesu
rynkowego firmy i przyczyni¢ sie do uzyskania trwatej przewagi konkurencyjne;j.
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