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Wstep

rzedsiebiorstwa, nawet te najmniejsze, znajdujg sie obecnie pod silng

Ppresja wdrazania innowacji, postrzeganych jako jeden z kluczowych
czynnikow funkcjonowania i rozwoju firmy [Drucker 1995]. W zmieniajgcych sie
warunkach ekonomicznych odniesienie sukcesu na rynku wymaga umiejetnego
odkrywania Zrédet przewagi konkurencyjnej. O ile w przesztosci o dominacji
gospodarczej decydowaty zasoby naturalne, o tyle wspodfczesnie liczg sie inne czynniki
wzrostu — wiedza, technologie oraz innowacje [Piech 2009]. Przez wiele lat innowacje
utozsamiane byly z postepem technicznym i rozwojem przedsiebiorstw
produkcyjnych. Wraz ze wzrostem znaczenia ustug, innowacyjnych rozwigzan

poszukuje sie takze na rynku przedsiebiorstw ustugowych.

Przedsiebiorstwa Swiadczgce ustugi hotelarskie postrzegane sg za jedne
z najdynamiczniej rozwijajgcych sie w sektorze ustug. Stanowig istotny element
globalnego rynku turystycznego [Milewska i Wtodarczyk 2009]. Takze polski rynek
ustug noclegowych rozwija sie dynamicznie. Na przestrzeni ostatniej dekady nastgpit
prawie dwukrotny wzrost liczby hoteli w Polsce, ktore w 2015 roku stanowity 23,1%
wszystkich obiektéw $wiadczgcych ustugi noclegowe [GUS 2016a)]. O dynamice
rozwoju polskiego sektora hotelarskiego swiadczy réwniez intensywny w okresie
2004-2015 wzrost udziatu noclegdw udzielonych przez ten rodzaj obiektow
w stosunku do ogdtu noclegdw udzielonych we wszystkich obiektach turystycznych.
Na poczatku tego okresu — w 2004 roku indeks noclegdw $wiadczonych
w hotelach wynosit nieco ponad 31%, podczas gdy w 2015 roku jego wartosc
osiaggneta prawie 46% [GUS 2016a].
Dziatalno$¢ innowacyjna w gospodarce turystycznej ma szczegdlne znaczenie ze
wzgledu na niestabilne warunki ekonomiczne [Gotembski i Bednarska 2012].
W sytuacji intensywnego konkurowania istotne jest przystosowanie dziatalnosci
gospodarczej do potrzeb klienta w taki sposdb, aby zapewni¢ i utrzymac odpowiedni
udziat w popycie [Middleton 1996]. Jednym ze sposobdw uzyskiwania i utrzymywania

przewagi konkurencyjnej na rynku ustug hotelarskich jest kreowanie nowych



wartosci dla klientow poprzez dziatalno$¢ innowacyjng. Wymaga to zdobywania
wiedzy na temat kierunkéw oraz sity zmian w zachowaniu nabywcéw, ktérzy
spodziewajg sie, ze korzysci, jakie otrzymajg w procesie konsumpcji ustug
hotelarskich, spetnig ich oczekiwania, a nawet je przekroczg [Mruk 2008]. Rynek
hotelarski utozsamiany jest z rynkiem nabywcy. Dziatalno$¢ obiektéw hotelarskich
nie ogranicza sie tym samym do spetniania podstawowych potrzeb klientéw, ale
stanowi obecnie nieustanny proces zdobywania jego zainteresowania. Stad tak
istotna jest zdolno$¢é przedsiebiorstw do pozyskiwania, niezbednych w dziatalnosci
innowacyjnej, zasobéw wiedzy. Przedsiebiorstwa hotelarskie podazajace za
zmieniajgcymi sie oczekiwaniami klientéw, coraz czesciej rdznicujg zrodta innowacji,
poszukujgc wiedzy poza swojg organizacjy. Podejscie to wpisuje sie
w ogélnoswiatowy trend budowania pozycji rynkowej w oparciu o model innowacji
otwartych, ktdérego twodrcg jest Chesbrough [2003a, 2003b]. Coraz wieksza
koncentracja przedsiebiorstwa na potrzebach i wymaganiach klienta sprawia, ze
przestaje by¢ on uczestnikiem transakcji kupna — sprzedazy, a staje sie podmiotem
ksztattujgcym oferte i majgcym swdj udziat w tworzeniu innowacji. Z tej perspektywy
konsumenta ,charakteryzujgcego sie wiekszym zasobem kompetencji i wiedzy na
temat produktu” okresla sie mianem prosumenta [Niezgoda 2014, s. 77]. Kategoria
prosumenta jest bliska znaczeniu pojecia uzytkownika. Rosngce znaczenie
uzytkownikéw dla rozwoju produktéw jako pierwszy zauwazyt Von Hippel [1976].
Zaobserwowat, ze uzytkownicy szybciej niz inni dostrzegajg potrzebe udoskonalania
lub wprowadzania nowych rozwigzan, wnoszgcych nowe wartosci. Opierajac sie na
wynikach badan Von Hippela [1990], opracowano koncepcje User-Driven Innovation
(UDI), ktéra zwraca uwage na wykorzystywanie w dziatalnosci innowacyjnej
informacji pochodzacych od uzytkownikéw [Flowers i in. 2010]. Uwaga badaczy
[m.in. Reichwald i Piller 2003; Franke i Piller 2004; Prahalad i Ramaswamy 2004;
Salter i Laursen 2006; Steiner i in. 2009] kieruje sie wyraznie ku zagadnieniu
zaangazowania uzytkownika w procesy innowacyjne, w ktdrych niezbedne jest
poznawanie jawnych i ukrytych wymagan oraz oczekiwan nabywcy produktow

i ustug.

Preferencje klientow sg jednym z kluczowych elementéw procesu innowac;ji

i nadajg kierunek badan prowadzonych takie w obszarze ustug hotelarskich [Hall
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i Williams 2008]. Mimo coraz wiekszego znaczenia problematyki innowacji
w hotelarstwie, badania empiryczne stanowig rzadkos¢ w tym sektorze [Hjalager
2010]. Najczesciej badacze skupiajg sie na efektach i potencjalnych korzysciach
osigganych dzieki innowacjom [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005;
Ottenbacher 2007; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Tajeddini 2010; Grissemann, Plank
i Brunner-Sperdin 2013]. Niektére prace badawcze podkreslajg znaczenie zarzadzania
wiedzg i transferu wiedzy, udowadniajgc, ze sg one jednym z kluczowych czynnikéw
decydujgcych o innowacyjnosci w tym sektorze [S@rensen 2004; Enz, Canina i Walsh
2006; Nieves, Quintana i Osorio 2014]. Ponadto, badania tgczg takze innowacyjnosé
z rozwojem nowoczesnych technologii i wykwalifikowanym personelem [Orfila-

Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009].

W dotychczasowych pracach badawczych tematyce wykorzystania relacji
przedsiebiorstw hotelarskich z uzytkownikami do podnoszenia innowacyjnosci
poswiecano niewiele uwagi. Zaangazowanie uzytkownikéw analizowano przede
wszystkim w kontekscie orientacji przedsiebiorstwa na klienta [Tajeddini 2010;
Tajeddini i Trueman 2012; Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013]. Nielicznych
przyktadéw empirycznych dostarczajg takze polskie badania, zgodnie z ktérymi
przedsiebiorstwa Swiadczgce ustugi noclegowe oraz inne ustugi liczg sie z wiedzg
klientéw podczas tworzenia innowacji [Januszewska i Nawrocka 2010; Brojak-
Trzaskowska 2012; Najda-Janoszka 2014]. Inne odnoszg sie do znaczenia relacji
przedsiebiorstw hotelarskich z klientami [Niezgoda 2013a; Niezgoda 2013b; Niezgoda
2014; Marciszewska 2014; Gorska-Warsewicz 2014] oraz wykorzystywania nowych
narzedzi marketingu w celu pozyskania nowych klientéw [Michalska-Dudek i Rapacz
2008; Marciszewska 2014]. Jednakze wiedza pochodzgca z dotychczasowych badan
empirycznych jest fragmentaryczna, oparta czesto na studiach przypadku. Istniejgca
luka poznawcza oraz coraz wieksze znaczenie innowacji w sektorze ustug stanowig

gtowne motywy wyboru problematyki badawczej.



Praca ma charakter poznawczy i empiryczny. W rozprawie sformutowano

nastepujgcy problem naukowy: jaka jest rola relacji z uzytkownikami ustug

w podnoszeniu innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich?

W toku rozwigzywania problemu gtdwnego postawiono takie cztery pytania

szczegbtowe:

1.

3.

4.

W jakiej formie przedsiebiorstwa hotelarskie wykorzystuja wiedze
pochodzacg od uzytkownikdéw ustug w dziatalnosci innowacyjnej?

Czy i w jaki sposéb przedsiebiorstwa hotelarskie komunikujg sie
z uzytkownikami ustug w celu podnoszenia innowacyjnosci?

Jakiego rodzaju dziatania i narzedzia umozliwiajg zarzadzanie wiedzg od
uzytkownikow ustug?

Jaki jest poziom zaangazowania uzytkownikéw ustug w dziatalnos¢

innowacyjng przedsiebiorstw hotelarskich?

Celem pracy jest identyfikacja mozliwosci wykorzystania relacji

z uzytkownikami do podnoszenia innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Dla

osiggniecia celu przyjeto do wykonania nastepujace zadania badawcze:

1.

2.

Umiejscowienie innowacji w teoriach nauk ekonomicznych.

Uporzadkowanie poje¢ zwigzanych z innowacyjnoscig i innowacjami oraz
charakterystyka modelu procesu innowacyjnego.

Charakterystyka dziatalnosci innowacyjnej opartej na zewnetrznych zrédtach
informacji — wykorzystanie potencjatu uzytkownika.

Identyfikacja dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwa w celu
budowania relacji z uzytkownikami.

Opracowanie metody pomiaru innowacyjnosci i aktywnosci przedsiebiorstw
hotelarskich w budowaniu relacji z uzytkownikami.

Ocena wptywu aktywnosci przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji

z uzytkownikami na ich innowacyjnos¢.

Kolejno$¢ ustalonych zadan badawczych jest zgodna ze strukturg pracy. Pierwsze

cztery zadania majg charakter teoretyczny. Zadania badawcze: nr 1 i nr 2



zrealizowane zostaly w rozdziale pierwszym. Realizacja zadania nr 3 byta celem
rozdziatu drugiego. W rozdziale trzecim starano sie zrealizowac¢ zadanie nr 4,
a w rozdziale czwartym — zadanie nr 5. Ostatnie zadanie nr 6 przedstawione zostato

w rozdziale pigtym.

Podstawowa hipoteza, ktdrej prawdziwo$¢ zostanie poddana weryfikacji
brzmi: im wieksza jest aktywnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji

z uzytkownikami, tym wieksza jest ich innowacyjnos¢.

W warunkach wysokiej konkurencji rozpoznanie jawnych i ukrytych potrzeb
nabywcéw jest istotne w celu formutowania atrakcyjnej i wyrdzniajacej sie oferty
hotelu [Kachniewska 2014a]. Sukces innowacyjny oparty na relacji z uzytkownikami
zalezy w duzym stopniu od otwartosci przedsiebiorstwa na zmiany w podejsciu do
procesu innowacji. Wymaga to rowniez pewnej gotowosci przedsiebiorstw, ktére
muszg wykazywadé sie umiejetnoscig identyfikowania, pozyskiwania i transferowania
wiedzy uzyskanej z rynkowych Zrddet informacji [Hjalager 2010]. Dotychczasowe
prace teoretyczne i empiryczne [m.in. Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros
2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Kachniewska 2009; Tajeddini 2010; Tajeddini
i Trueman 2012; Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013; Najda-Janoszka 2014]
wskazujg, ze przedsiebiorstwa hotelarskie, ktorych dziatalno$¢ wyznacza
priorytetowe traktowanie klienta i jego potrzeb, podejmujg rdéinego rodzaju

aktywnosci warunkujgce poziom innowacyjnosci.

Wspominana aktywnos$¢ (dziatalnos$¢) przedsiebiorstwa sprzyjajgca relacjom
z klientami zostata zdefiniowana za pomocg trzech czynnikdw (zmiennych
niezaleznych): orientacji przedsiebiorstwa na klienta; zarzgdzania wiedza od klienta;
zaangazowania klienta w dziatalnos¢ innowacyjng. Na tej podstawie sformutowano
trzy hipotezy szczegétowe opisujgce zaleznosci, ktére mogg oddziatywac na zmienng

zalezng okreslong jako poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich:

H1: Im wieksza orientacja przedsiebiorstwa na utrzymywanie relacji z klientami, tym

wieksza innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa.



H2: Im wiekszy zakres narzedzi i umiejetnosci umozliwiajgcych zarzadzanie wiedzg
w przedsiebiorstwie (procedury, wykorzystanie technologii informatycznych,
zaangazowanie oraz umiejetnosci pracownikéw), tym wieksza innowacyjnosc¢

przedsiebiorstwa.

H3: Im wieksza otwartos¢ przedsiebiorstwa na zaangazowanie klientéw w procesy

innowacyjne, tym wieksza innowacyjnos$é przedsiebiorstwa.

Hipoteza pierwsza wskazuje na istotng ceche przedsiebiorstwa
wykorzystujgcego relacje z uzytkownikami w podnoszeniu innowacyjnosci —
orientacje na klienta oraz umiejetnosci niezbedne do budowania relacji z klientem
w celu wtaczania go w procesy innowacyjne. Wyniki badan dowodzg, iz zachowania
konsumentéw wymuszajg odpowiednie zmiany w podazy turystycznej [Niezgoda
2014]. Klient i jego informacje staty sie kluczowym zasobem w dziataniach
umozliwiajgcych powstawanie innowacji [Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013].
Co wiecej, niektore badania wskazuja, ze jest to najczesciej angazowany partner do

wspotpracy w tworzeniu innowacji [Najda-Janoszka 2014].

Hipoteza druga =zwigzana jest z umiejetnosciami przedsiebiorstwa
w pozyskiwaniu pozadanych informacji oraz odpowiednim zarzgdzaniem wiedzg
wewnatrz przedsiebiorstwa. Dotychczasowe badania potwierdzajg, ze wiedza
i sposdb jej zarzadzania mogg prowadzi¢ do sukcesu rynkowego w obszarze innowacji
[Sgrensen 2004; Batorski 2014; Nieves, Quintana i Osorio 2014]. Umiejetnos¢
przetwarzania wiedzy wptywa na osigganie przewagi konkurencyjnej na rynku ustug
hotelarskich [Enz, Canina i Walsh 2006]. Jednak dtugotrwate budowanie relacji
z klientami oraz przetwarzanie udostepnionej przez nich wiedzy wymaga dziatan
w obszarze: procesu zarzgdzania wiedzg [Lopez-Fernandez, Serrano-Bedia i Gdmez-
Léopez 2011; Batorski 2014; Nives, Quintana i Osorio 2014], zarzagdzania zasobami
ludzkimi [Orfila-Sintes, Crespi-Clader i Martinez-Ros 2005; Orfila-Sintes i Mattsson
2009] oraz wykorzystania zasobdéw technologicznych [Sundbo, Orfila-Sintes

i Serensen 2007; Aldebert, Dang i Longhi 2011].

Hipoteza trzecia wskazuje na otwartos¢ przedsiebiorstwa na zaangazowanie

sie uzytkownikdow w procesy innowacyjne. Przedsiebiorstwa coraz czesciej poszukuja
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zrodet innowacji poza swojg organizacja. W odniesieniu do przedsiebiorstw
hotelarskich, informacje pozyskiwane z rynku (w szczegdlnosci od klientéw) maja
wieksze znaczenie niz wiedza z innych Zrddet. Polskie wyniki badan [Najda-Janoszka
2014; Niezgoda 2014] wskazuja, iz przedsiebiorstwa turystyczne, w tym hotelarskie
cenig sobie wiedze klientdw w szczegdlnosci na etapie powstawania pomystu
innowacyjnego. Tym samym szanse na opracowanie nowych rozwigzan rosng wraz

z zaangazowaniem klientéw w procesy innowacyjne [Orfila-Sintes i Mattsson 2009].

Osiggnieciu  celu  rozprawy oraz realizacji zadan  badawczych
podporzadkowane zostaty podstawowe zakresy pracy. Zakres podmiotowy wynika
z tematu pracy i obejmuje dziatalnos¢ catorocznych hoteli swiadczacych szeroki
zakres ustug zwigzanych z pobytem gosci. Zakres przedmiotowy rozwazan stanowig
zasoby wiedzy badanych przedsiebiorstw w obszarze prowadzonej przez nie
dziatalnosci innowacyjnej i wykorzystania relacji z uzytkownikami w procesach
innowacyjnych. Zakres przestrzenny pracy w warstwie teoretycznej dotyczy
przedsiebiorstw funkcjonujgcych w warunkach gospodarki wolnorynkowej, ze
szczegdlnym uwzglednieniem neoklasycznego nurtu ekonomii. Z kolei czes¢
empiryczna obejmuje dziatalno$¢ hoteli prowadzong w latach 2012-2014 i dotyczy
hoteli catorocznych, swiadczacych szeroki zakres ustug zwigzanych z pobytem gosci

w Polsce.

Rozwigzanie podjetego w rozprawie problemu wymagato studiow
teoretycznych i empirycznych. Podstawg teoretycznych rozwazan jest literatura
polskojezycznai angielskojezyczna z zakresu ekonomiki innowacji, ekonomiki
przedsiebiorstw hotelarskich, organizacji i zarzadzania. Dokonano przegladu
wybranych polskich oraz anglojezycznych zwartych i ciggtych wydawnictw,
poruszajgcych tematyke innowacyjnosci przedsiebiorstw, w tym przedsiebiorstw
Swiadczacych ustugi hotelarskie. tgcznie wykorzystano 367 pozycji, w tym 202
anglojezycznych. W pracy wykorzystano zaréwno opracowania zwarte, jak i artykuty
z czasopism naukowych oraz inne zrédfa, np. akty prawne i zasoby Internetu. W celu
sformutowania wnioskéw w tej czesci postepowania badawczego zastosowano
analize literatury przedmiotu, analize opisowg i porédwnawczg oraz rozumowanie

dedukcyjne.
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Badanie empiryczne miato forme badan sondazowych i zostato
przeprowadzone w ostatnim kwartale 2015 roku. Na populacje generalng sktadato
sie 2.631 catorocznych hoteli. Badaniem objeto facznie 400 polskich obiektow, w tym
326 hoteli dziatajgcych poza strukturg miedzynarodowych sieci hotelowych i 74
obiekty nalezgce do takich sieci. Ze wzgledu na niskg liczebnos¢ w populacji,
w przypadku ostatniej kategorii dokonano tzw. nadreprezentacji danych. Dobdér miat
charakter losowy i nieproporcjonalny, dzieki temu mozliwe byto wnioskowanie dla
catej populacji [Bryman 2008; Szreder 2010b]. Respondentami badania byty osoby
zarzadzajgce hotelami lub wyznaczeni pracownicy szczebla kierowniczego. Operat
badania stanowita baza teleadresowa Centralnego Wykazu Obiektdw Hotelarskich
administrowana przez Ministerstwo Sportu i Turystyki. W kazdym z wylosowanych
obiektéw zrealizowany zostat jeden wywiad technikg CAWI lub CATI. Hotele sieciowe
(nalezace do miedzynarodowych struktur), stanowigce 18,5% badanych obiektéw,
reprezentowane byty przez nastepujgce sieci: Accor/Orbis, Best Western, Hilton,
Rezidor, Starwood, Louvre Hotels Group, IHG, B&B, Vienna International, Mamaison,

IBB Hotels, NH Hotels, Scandic.

Podstawowg metodg pomiaru i analizy wynikédw badania jest model
strukturalny, okreslany rowniez modelem réwnan strukturalnych (SEM). O wyborze
tej metody zadecydowata ztozonos$¢ problemu badawczego oraz potrzeba
kwantyfikowania duzej liczby zmiennych. Wykorzystana metoda umozliwia pokazanie
wieloaspektowej budowy zaleznosci pomiedzy zmiennymi oraz poznanie charakteru
tych zaleznosci (korelacyjnych i przyczynowo-skutkowych). Model przyjmuje postac
wykresu Sciezkowego z czterema zmiennymi, ktdorym odpowiadajg cztery czynniki.
Pierwszy z nich okresla zmienng zalezng — innowacyjnos¢ przedsiebiorstw. Kolejne
trzy okreslajg zmienne niezalezne: orientacje na klienta, zarzgdzanie wiedzg od
klienta oraz zaangazowanie klienta. Model umozliwia estymacje kierunku i sity
wptywu trzech zmiennych niezaleznych na zmienng zalezng — innowacyjnosc.
Dodatkowg technika weryfikacji analizowanych zaleznosci jest regresja liniowa, ktéra
modeluje badane zaleznosci oraz dostarcza informacji o wspétczynniku determinacji
zmiennych, wskazujac jaki procent zmiennosci zmiennej zaleznej (innowacyjnosci)

zostat wyjasniony za pomocg predyktoréw tej zmiennej.
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Regresje wykorzystano takze do obliczenia tgcznego wptywu wszystkich
badanych aktywnosci przedsiebiorstwa w budowaniu relacji z klientami na
innowacyjno$é. W tym celu skonstruowano wielowymiarowy czynnik sktadajacy sie
ze wszystkich analizowanych aktywnosci przedsiebiorstw, ktéry przejawiat sie
w orientacji na klienta, zarzadzaniu wiedzg od klienta i zaangazowaniu klienta

W procesy innowacyjne.

Realizacji wyznaczonych zadan badawczych podporzgdkowano uktad
rozprawy. Praca sktada sie z pieciu rozdziatéw poprzedzonych wstepem
i podsumowanych zakonczeniem. Catos$¢ uzupetniajg spisy literatury, a takze tabel,
wykresdw i rysunkéw zamieszczonych w pracy. Pierwsze trzy rozdziaty maja
charakter teoretyczny. W rozdziale czwartym opisano metodyke badania. Ostatni

rozdziat ma charakter empiryczny — przedstawiono w nim wyniki badania.

Rozdziat pierwszy stanowi wprowadzenie do istoty wspotczesnych innowacji.
W pierwszej kolejnosci omoOwione zostato miejsce innowacji w teorii nauk
ekonomicznych. Nastepnie przedstawiono: ztozono$¢ teorii innowacji oraz czynniki
determinujgce zmiany w postrzeganiu procesu innowacji. Szczegblng uwage
poswiecono omoéwieniu istoty innowacji w ustugach. W rozdziale przedstawiono
takze charakterystyke modelu procesu innowacyjnego, ktdry podlega zmianom od lat

szescdziesigtych ubiegtego wieku.

Rozdziat drugi przedstawia charakterystyke dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw, ktére sy otwarte na rynkowe Zrédfa informacji. W tym celu
omdwiona zostata rola i potencjat wiedzy klienta w procesach innowacyjnych, ktéry
z tej perspektywy staje sie uzytkownikiem. Na podstawie przegladu literatury
okreslono etapy angazowania sie uzytkownikéw w dziatalnos¢ innowacyjng, jak
rowniez wskazano na sposoby gromadzenia danych od uzytkownikéw. Dodatkowo,
omowiono uwarunkowania wykorzystania potencjatu uzytkownika w tworzeniu

innowac;ji.

Rozdziat trzeci podporzadkowany zostat przeglagdowi dotychczasowych prac
badawczych w obszarze innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Jego

podstawowym celem byfa identyfikacja szeregu dziatan, ktére podejmuje
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przedsiebiorstwo angazujace sie we wspodtprace z klientami i wykorzystujgce ich
wiedze w procesach innowacyjnych. Na podstawie analizy dotychczasowego dorobku
naukowego w obszarze innowacji zidentyfikowane zostaty trzy kluczowe czynniki:
orientacja na klienta, zarzadzanie wiedzg od klienta oraz zaangazowanie klienta
w dziatania innowacyjne, ktére znalazty swoje odzwierciedlenie w empirycznej czesci
badania. Ocena wptywu aktywnosci przedsiebiorstwa w budowaniu relacji z klientami
na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw wymagata poszukiwania metod pomiaru
innowacyjnosci przedsiebiorstwa, a takze orientacji na klienta, zarzadzania wiedzg od
klienta oraz zaangazowania klienta w dziatania innowacyjne. W rozdziale tym

przyblizone zostaty metody, ktére mogg stuzy¢ pomiarowi tego rodzaju zjawisk.

Rozdziat czwarty ma charakter metodyczny. Jego przedmiotem jest
omdwienie pomiaru innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich i aktywnosci
przedsiebiorstw w budowaniu relacji z uzytkownikami. W tym celu skonstruowano
trzy czynniki (orientacja na klienta, zarzadzanie wiedzg od klienta oraz
zaangazowanie klienta w dziatania innowacyjne), ktére okreslono jako zmienne
niezalezne, a ktorych wptyw na innowacyjnos¢ (zmienng zalezng) zweryfikowano za
pomocg modelu strukturalnego oraz regresji liniowej. W celu weryfikacji empirycznej
tacznego wptywu wszystkich badanych aktywnosci na innowacyjnos¢ opracowano
wielowymiarowy czynnik odnoszacy sie do wszystkich analizowanych dziatan, ktére

podejmuje przedsiebiorstwo zorientowane na relacje z klientami.

Rozdziat pigty stanowi poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o uwarunkowania
innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich budujgcych relacje z klientami. Zgodnie
z przyjeta metodyka dokonano préby zweryfikowania sformutowanych hipotez.
Dodatkowo, przedstawiono poréwnanie poziomu innowacyjnosci badanych
przedsiebiorstw ze wzgledu na przynalezno$¢ do miedzynarodowych sieci
hotelowych, wielko$¢ badanych obiektéw oraz ich standard. Rozdziat korczy sie
analiza wnioskéw z badania w sSwietle dotychczasowych prac badawczych

traktujgcych o innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich.

Zakonczenie zawiera wnioski z catosci prowadzonych badan, a takze sugestie
kierunkéw dalszych badan nad problematyka relacji z uzytkownikami w procesach

innowacyjnych przedsiebiorstw hotelarskich.
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Rozdziat |

Teoretyczne aspekty procesu
innowacyjnego

Wskali makroekonomicznej innowacje postrzegane s3 jako jeden

z czynnikdw wzrostu gospodarczego. W skali mikroekonomicznej
przypisuje sie im role katalizatora rozwoju przedsiebiorstw, majgcego zapewnié
podmiotom gospodarczym wysokg konkurencyjnos¢ na rynku. Pojecie innowacji jest
obecne w teorii nauk ekonomicznych od kilkudziesieciu lat. Trudno jest jednak uznaé
jego interpretacje za jednoznaczng, gdyz wraz z dynamicznymi zmianami
zachodzgcymi w otoczeniu spoteczno-ekonomicznym przedsiebiorstw, zagadnienie to
ewoluowato. W ostatnich kilkudziesieciu latach przeksztatceniom ulegat réwniez
model innowacji od tzw. liniowego modelu — podazowego i popytowego w kierunku
modelu interaktywnego. Drucker [1994, s. 43] twierdzit, ze ,nie potrafimy jeszcze
opracowywac teorii innowacji (...). Wiemy juz jednak dostatecznie wiele, by mdc
stwierdzi¢, kiedy, gdzie i jak szuka sie w systematyczny sposdb okazji do innowacji
oraz w jaki sposdb ocenia sie szanse ich powodzenia oraz ryzyko w przypadku
niepowodzenia”. Poszukiwaniu nowych Zrédet wiedzy w procesie innowacyjnym

towarzyszyt rozwdj kolejnych koncepcji innowac;ji.

Rozdziat pierwszy stanowi wprowadzenie do istoty wspdétczesnych innowacji.
W pierwszej kolejnosci omowione zostato miejsce innowacji w teorii nauk
ekonomicznych. Nastepnie przedstawione zostaty: ztozonos¢ teorii innowacji oraz
czynniki determinujgce zmiany w postrzeganiu procesu innowacji. Szczegdlna uwaga
zostata poswiecona istocie innowacji ustugowych, ktére w kolejnych rozdziatach

poddawano przekrojowej analizie.
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1.1. Miejsce innowacji w teorii nauk ekonomicznych

Teoria ekonomiczna stuzy identyfikacji prawidtowosci zagadnient zwigzanych
z funkcjonowaniem gospodarki i jej rozwojem [Schumpeter 1960, s. 145]. Swoim
zakresem obejmuje zarowno ujecie makroekonomiczne, jak i mikroekonomiczne.
Temu pierwszemu podlega analiza funkcjonowania gospodarek narodowych,
natomiast w ujeciu mikroekonomicznym mieszczg sie zasady i warunki
funkcjonowania podmiotéw gospodarczych [Bartkowiak 2010]. W centrum rozwazan
od wielu lat pozostaje wptyw postepu technicznego, a obecnie réwniez postepu
technologicznego, na funkcjonowanie gospodarki, ktére mogg mieé charakter
endogeniczny, jak i egzogeniczny. Zainteresowanie nauki innowacjami spowodowane
byto zmiang myslenia o czynnikach wptywajacych na wzrost, tym samym
przyczyniajgcych sie do rozwoju spotecznego i gospodarczego. W ekonomii przyjmuje
sie, ze czynniki wzrostu sg narzedziem do osiggania rozwoju gospodarczego
[Piech 2009, s. 160]. Z tego powodu poczatkowo problematyke innowacyjng
rozpatrywano na poziomie makroekonomicznym, badajgc wptyw postepu
technicznego na wzrost gospodarczy. Na gruncie klasycznej ekonomii innowacje nie
pojawiajg sie w bezposrednim odniesieniu. Przedstawiciele tego nurtu (m. in. Smith,
Say, Mill, Ricardo) uwazali, ze czynnikami produkcji s3: kapitat, ziemia i praca. Model
klasyczny analizowat zjawiska dtugookresowe, dlatego koncentrowat sie na stronie
podazowej. Do takiego pogladu przyczynit sie Say [1960] — twodrca tzw. prawa
rynkéw, zgodnie z ktéorym podaz tworzy popyt w rownej wielkoscit. Z tym zatozeniem
zgadzali sie miedzy innymi Ricardo [1957] oraz Mill [1965-1966]. W pdzniejszym
okresie (w latach trzydziestych ubiegtego wieku) skrytykowat go jednak Keynes
[1956] — twodrca tzw. nowej teorii ekonomicznej, ktéry zalecat postrzeganie
gospodarki w krétkookresowej perspektywie zaréwno od strony podazowej, jak
i popytowej, ze szczegdlnym naciskiem na ten drugi obszar [Bartkowiak 2003].
O wptywie innowacji (rozumianych jednak jako wynalazki) na podziat i wydajnos¢

pracy pisat Smith [1954], z kolei na wydajnos¢ ziemi i akumulacje kapitatu — Ricardo

! przedstawiciele ekonomii klasycznej zaktadali analizowanie tylko podazowej strony rynku. Na tej
podstawie przyjmowano, ze w procesie wytworczym powstaje produkt (czyli podaz), jak
i wynagrodzenie czynnikdw wytwdrczych (czyli pracy, kapitatu i ziemi). Na wynagrodzenie sktadajg sie
ptace, zyski i renty gruntowe, ktére przeksztatcajg sie w popyt na produkt [Bartkowiak 2003].
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[1957]. Pierwszy z nich zajmowat sie analizg podziatu pracy w gospodarce, ktdéra
traktowat jako jedng z sit determinujgcych bogactwo kraju. Smith [1954, s. 157]
twierdzit, ze narastajgcy podziat pracy inicjuje powstawanie nowych wynalazkdw,
a nawet wptywa na wynalazczos¢. Diagnozowat on sytuacje, w ktoérej robotnik
poswiecajgcy wiele czasu na prace, poszukuje rozwigzan usprawniajgcych
wykonywang przez niego prace. Wedtug Smitha to wtasnie postep techniczny,
wynikajgcy z podziatu pracy, moze przyspiesza¢ ogdlny wzrost. Poglad ten wynikat
z postrzegania wynalazkow (odnoszacych sie gtdwnie do maszyn i urzadzen), jako
rozwigzan utatwiajgcych prace i podnoszacych jej efektywnos$¢ poprzez wytworzenie
towardéw przy mniejszych naktadach sity roboczej. Jego poglady rozszerzyt Ricardo
[1957], ktdry zauwazyt, ze ziemia jako zasdb jest stata pod wzgledem podazy, ale nie
moze wzrasta¢ w nieskoriczono$¢. Dlatego wspomniany przedstawiciel ekonomii
klasycznej dostrzegat potrzebe innowacji oszczedzajacych ziemie. Tym samym,
postep techniczny podnosit wydajnosé¢ pracy i wpltywat na jako$é wspomnianego
czynnika produkcji. Ricardo [1957] ttumaczyt stagnacje gospodarki rynkowej
spadkiem produktywnosci ziemi, roztaczajgc pesymistyczng wizje rozwoju. Z tego
powodu w postepie technicznym widziat on szanse na poprawe kondycji gospodarki.
Jednakze zaréwno dla Smitha jak i Ricardo, innowacyjnos¢ i postep techniczny nie
byty waznymi wyznacznikami ewolucji gospodarczej. Innowacje zyskaty na znaczeniu
w pogladach przedstawianych przez Milla [1965-1966]. Uwazat on, ze postep
techniczny moze przystuzy¢ sie gospodarce i zapobiec wyczerpywaniu sie zapaséw
[Raczko 2002, s. 291]. Zwracat takze uwage na aspekt oryginalnosci wynalazkéw,
ktore mogg umozliwiaé nie tylko taniszg produkcje dobr, ale takze przyczyniac sie do
poprawy zycia niektérych grup spotecznych. O korzysciach wynikajgcych
z zastosowania innowaciji pisat réwniez inny przedstawiciel nurtu ekonomii klasycznej
— Say [1960]. Jedna z nich jest powstawanie nowych miejsc pracy dzieki tworzeniu
wynalazkéw, ktére ktos musi skonstruowaé. Co wiecej, s to miejsca pracy, ktére do
tej pory nie istniaty. Say zwrdcit takze uwage na korzysci innowacji, odczuwane przez
konsumentdéw, takie jak nizsza cena czy lepsza jakos¢ wyrobdéw. Utozisamiane
z postepem technicznym innowacje zostaly po raz pierwszy zdefiniowane przez

uznawanego za przedstawiciela ekonomii instytucjonalnej — Schumpetera [1960],
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ktory jako pierwszy docenit ich kluczowe znaczenie w gospodarce?®. Wedtug
Schumpetera [1960] innowacje to wprowadzenie nowego towaru, nowej metody
produkcji, otwarcie nowego rynku, zdobycie nowego Zrédta surowcéw lub
potfabrykatéw, wprowadzenie nowej organizacji jakiegos przemystu. Tym samym
precyzyjnie definiowat innowacje, silnie podkreslajac ich pierwsze zastosowanie na
rynku. Dodatkowo, uznawany za prekursora teorii innowacji Schumpeter rozgraniczyt
znaczeniowo pojecie innowacja i wynalazek, twierdzac, ze duza liczba wynalazkow
nie stanie sie innowacjami, nie bedgc wprowadzonymi do produkcji [Carter i Williams
1958]. Rozrézniat tym samym wynalazki, traktujgc je jako odkrycia techniczne
i innowacje, czyli praktyczne zastosowanie wynalazkéw. Podkreslat, ze powstawanie
nowych maszyn prowadzi do tworzenia nowych miejsc pracy. Podstawg pogladow
Schumpetera byfa teza, ze to przedsiebiorca jest podmiotem, ktéry wprowadza do
praktyki wynalazki i odkrycia [Bartkowiak 2003]. Uznawat takze, Zze taki typ
przedsiebiorcy wykazuje sie zaangazowaniem, pasjg i wolg zwyciezania, a odnoszenie
sukcesow dzieki wdrozeniom pozwala mu osiggac przewage nad innymi [Schumpeter
1960]. Schumpeterowskie spojrzenie na przedsiebiorce wskazuje na powigzanie
innowacyjnosci z przedsiebiorczoscig, ktéra polega na uruchamianiu proceséw
wytwdrczych niosgcych znamiona nowych kombinacji, czyli innowacji. Warto
podkresli¢, iz Schumpeter [1960, s. 16] potrafit potgczy¢ podazowe ujecie dziatalnosci
gospodarczej ze strong popytowa piszac, ze ,produkcja postepuje w $lad za
potrzebami, jest przez nie jak gdyby holowana”. Doceniat tym samym role popytu
w procesach innowacyjnych. Poglagdy Schumpetera na temat innowacji nie byly
obszarem szczegblnej uwagi wsrdod S6wczesnych  ekonomistdw.  Wzrost
zainteresowania innowacjami nastgpit dopiero w drugiej potowie dwudziestego
wieku i byt wywotany przez zmiany sposobu myslenia o czynnikach wzrostu i rozwoju

gospodarczyma. Modele powstajgce w nurcie klasycznej mysli ekonomicznej ulegaty

2 Instytucjonalizm jest luznym nurtem w ekonomii. Zalicza sie do niego tych autoréow, ktérych nie
mozna przypisac¢ do nurtu klasycznego-neoklasycznego lub szkoty keysenowskiej. Schumpetera uznaje
sie za przedstawiciela instytucjonalizmu, ale uwaza sie go takze za ekonomiste niezaleznego
[Bartkowiak 2003, s. 149].

>0 znaczeniu innowacji technicznych w rozwoju gospodarczym pisali takze inni przedstawiciele
ekonomii instytucjonalno-ewolucyjnej. Ich poglady reprezentowat w szczegdlnosci Veblen [1994],
ktory krytykowat tworcdw klasycznej mysli ekonomicznej za statycznos$¢ przedstawianego modelu
rozwoju gospodarczego [Bartkowiak 2003]. Twierdzit on, ze instytucje powinny podazac za zmianami
technicznymi oraz spoteczno-ekonomicznymi.
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przemianom, w ich efekcie wyfonity sie neoklasyczne modele wzrostu. Jednym
z przedstawicieli szkoty neoklasycznej byt Marshall [1925], prowadzacy badania nad
przemystem, na podstawie ktérych wprowadzit czwarty czynnik produkcji —
organizacje. Jedno 1z zatozen jego teorii dotyczyto koncentracji przemystu
w przestrzeni geograficznej, ktéra umozliwiata wymiane pomystéw i sprzyjata
zastosowaniu nowatorskich rozwigzan w procesie produkcji [Gust-Bardon 2012].
Marshall, podobnie jak Schumpeter, podkreslat znaczenie przedsiebiorczosci dla
osiggania wzrostu gospodarczego, ktérg cechuje organizacja i zarzadzanie,
podejmowanie ryzyka oraz innowacje. Poglady Marshalla rozszerzyt Solow [1956]%,
ktory byt twdrcg jednego z neoklasycznych modeli wzrostu gospodarczego.
Problematyka innowacji wéréd przedstawicieli szkoty neoklasycznej réwniez odnosita
sie przede wszystkim do postepu technicznego. Wspomniany Solow w swoich
rozwazaniach [1956] uwzgledniat sugestie Schumpetera zwigzane z analizg postepu
technicznego, ktéry zasila prace. Uznat on [Solow 1956, s. 65-94], ze na wzrost
gospodarczy oddziatujg trzy czynniki: wiedza, akumulacja kapitatu i naktady pracy.
Wiedza wigzata sie z wydajnoscig pracy, ktérg determinowato wykorzystywanie
nowych technologii. W modelu Solowa wzrost gospodarki nastepowa¢ mogt dzieki
zmianom wynikajagcym z postepu technicznego, ktéry zapewniat efekt
dtugookresowy. W tym kontekécie postep techniczny stawat sie gtéwng sitg
napedowyg gospodarki, ale wedtug Solowa nie byt wynikiem dziatan — miat
egzogeniczne pochodzenie. Modele neoklasyczne wystarczajgco dobrze opisywaty
dwa czynniki wzrostu: prace i kapitat. Technologie i technika nie uzyskaty natomiast
znaczacego wyjasnienia. W kolejnych latach rozwijano model Solowa, lecz
zainteresowanie takim podejsciem skonczyto sie wraz z odrzuceniem twierdzenia
o egzogenicznym charakterze postepu technicznego i pojawieniem sie tzw.
endogenicznej teorii wzrostu. Postep techniczny zyskat na jeszcze wiekszym
znaczeniu i postrzegany byt jako czynnik endogeniczny  wynikajgcy
z roznych elementéw wewnetrznych (przyktadowo jako efekt dziatalnosci
badawczej). Na skutek tej zmiany, neoklasyczne zatozenia ustgpity miejsca nowym
koncepcjom, okreslanym jako nowe teorie wzrostu. Jako pierwszy badania nad tego

typu modelami podjat Arrow [1962], nastepnie rozwijat je Romer [1986] i Lucas

* Model ten zwany jest rowniez jako model Solowa-Swana [Piech 2009].
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[1988]. Podstawowym elementem endogenicznej teorii jest traktowanie
pracownikéw jako zdolnych do kreowania zmian w procesach produkcji, tym samym
ich dziatanie moze przektadac sie na wzrost produktywnosci. Wspomniany Arrow
[1962] wnioskowat, ze nabywanie wiedzy odbywa sie przez praktyke (z ang. learning
by doing). Twierdzit on, ze doswiadczenia zdobywane przez pracownikow przektadajg
sie na produktywnos$é przedsiebiorstw. Ponadto, wiedze traktowat jako dobro
publiczne, z ktérego podmioty gospodarcze moga korzystaé bez ograniczen.
W modelu Lucasa [1988] kapitat ludzki byt doceniany jeszcze bardziej. Znaczenie
zyskat ogdlny poziom umiejetnosci pracownikéw, ktéry zostat wprowadzony do
modelu jako osobny czynnik wzrostu gospodarczego. Z kolei Romer [1986] zaktadat,
ze akumulacja kapitatu wywotuje zmiany techniczne, a kluczowym czynnikiem, ktéry
miat wyjasnia¢ wzrost gospodarczy byt sektor badawczo-rozwojowy, odpowiedzialny
za tworzenie wiedzy. W przeciwienstwie do modelu Solowa, Romer uznat, ze wiedza
naukowo-techniczna nie jest wytgcznie dobrem publicznym, wrecz przeciwnie — moze
by¢ dobrem oferowanym przez podmioty prywatne oraz ograniczonym do
wykorzystania. Twierdzit [Romer 1986, s. 1003], ze wiedza , nie moze by¢ idealnie
chroniona i trzymana w sekrecie”. Zgodnie z podejSciem Romera [1990] wytwarzana
w gospodarce wiedza dostarcza innym branzom nowych technologii, a pracownicy sg
jej kluczowym nosnikiem. Innowacje powstajg w podmiotach gospodarczych, ktére
za ich pomoca optymalizujg swojg dziatalno$é. Powstawanie innowacji jest zwigzane
z racjonalizacjg dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwa oraz wynika
z nasilajacej sie konkurencji. W modelu Romera [1990] technologie oraz zmiany
techniczne majg wiec duze znaczenie, gdyz sg wytwarzane w ramach catej
gospodarki. Tempo wzrostu gospodarczego zalezy wrecz od poziomu nakfadéw
w nowe technologie oraz prace badawcze. Ponadto, nowe technologie sg tak samo
wytwarzane jak pozostate czynniki wytwodrcze: kapitat i praca. Kolejne modele
wpisujace sie w nurt endogenicznego wzrostu uwzgledniaty technologie oraz kapitat
ludzki rozumiany jako umiejetnosci i wiedze, ktéra sprawia, ze pracownicy stajg sie
coraz bardziej produktywni. Wspdlng cechg endogenicznego podejscia byta kluczowa
rola kapitatu ludzkiego, traktowanego jako skumulowang wiedze, kwalifikacje oraz
umiejetnosci zawodowe, ktéra powoduje, ze wzrost gospodarczy determinujg zmiany

jakoéciowe, a nie ilo$ciowe w podazy pracy [Zelazny 2006]. Wraz z pracami Krugmana
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[1994] ekonomisci w jeszcze wiekszym stopniu podkreslali znaczenie innowacji
w utrzymaniu wysokiego wzrostu gospodarczego. Na znaczeniu zyskaty nakfady na
dziatalnos$¢ badawczo-rozwojowg uznawane jako miernik podnoszacy poziom nauki
i wiedzy, a obecnie postrzegane jako jeden z najbardziej istotnych czynnikow
wysokorozwinietych gospodarek [Atkinson i Correa 2007]. Klasyczne ujecie innowacji
opracowane przez Schumpetera ustgpito miejsca nowym koncepcjom. Wraz ze
zmniejszajacg sie przewagg gospodarczg przemystu na rzecz sektora ustug,
rozszerzeniu ulegat zakres przedmiotowy innowacji, wykraczajgcy daleko poza sfere
techniki [Janasz i Koziot 2007]. Romer [1990] zwrdcit uwage, ze procesy innowacyjne
sg wzmacniane przez ochrone powstatej wiedzy, co pozwala na zachowanie zyskow
z innowacji. Ten poglad nie traci na swojej aktualnosci. Jednoczesnie obserwuje sie
rosngce znaczenie otwartego modelu proceséw innowacyjnych, ktére pozwala na
szerokg dyfuzje niezastrzezonej przez przedsiebiorstwo wiedzy. Nadal jednak
zarébwno wiedza, jak i postep technologiczny nie zostaty konstytutywnie ujete
w modelach wzrostu gospodarczego [Piech 2009]. Technologie s3 ujmowane jako
czes$¢ ogolniejszego pojecia — wiedzy, z kolei pojecie wiedzy obejmuje réwniez swoim
zakresem edukacje. Wiedza oraz naktady zawsze stanowity nienamacalne elementy
procesu produkcyjnego. Jednakzie o ile w klasycznych i neoklasycznych teoriach
wzrostu zasoby te bylty wykorzystywane do podnoszenia efektywnosci dziatalnosci
produkcyjnej, o tyle w realiach obecnej gospodarki — wykraczajg poza sfere
produkcyjng i stanowig o wytwarzaniu débr informacyjnych, ustugowych oraz innych
débr opartych na wiedzy [Drucker 1999, s. 25—-47]. Tym samym obecnie gospodarke
postrzega sie przede wszystkim przez pryzmat wiedzy, podazajgc za opracowaniami
organizacji miedzynarodowych OECD’ czy Banku Swiatowego [Ortowski 2000].
Wiedza jest uznawana za jeden z najwazniejszych stymulantéw procesu transformacji
prowadzgcego do powstania tzw. ,,nowej gospodarki”, ktdra jest oparta na zasobie
wiedzy [OECD 1996; Freeman 2001]. Moze by¢ rozumiana zaréwno jako czynnik
wzrostu, ale takze jako produkt. Moze by¢ dobrem ekonomicznym, ale réwniez
stanowi¢ przedmiot obrotu rynkowego. Jednakze, w dalszym ciggu brakuje teorii

pomiaru samej wiedzy [Godin 2004]. Aghion i Howitt [1998, s. 435] zauwazyli, Zze nie

> OECD — Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (z ang. Organisation for Economic
Co-operation and Development).
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ma zadnych zaakceptowanych empirycznych miernikdw zasobu wiedzy technicznej
i kapitatu ludzkiego. Z perspektywy makroekonomicznej uchwycenie wptywu postepu
technologicznego i dyfuzji wiedzy na gospodarke jest bardzo trudne. Kieruje to
uwage ku instrumentom, mechanizmom i podmiotom prowadzgcym dziatania
w obszarze innowacji. W procesach innowacyjnych uczestniczy coraz czesciej wiele
podmiotéw, stagd pojawita sie koncepcja tzw. systeméw innowacji, utozsamianych
z siecig instytucji, zaréwno z sektora prywatnego, jak i publicznego, ktérych dziatania
oraz relacje majg przyczyniaé sie do usprawniania procesdw innowacyjnych [Freeman
2001]. Zasadnicze znaczenie dla wzrostu innowacyjnosci ma wedtug tej koncepcji
otoczenie instytucjonalne sprzyjajgce tworzeniu zaleznos$ci miedzy wieloma
podmiotami. Zatozenia systemu innowacji jako pierwszy przedstawit Freeman [1987],
ale znalazta ona takze innych zwolennikéw [m.in. Lundvall 1992; Edquist 1997].
Lundvall i Edquist twierdzili, ze narodowy system innowacyjny jest tworzony przez
sinstytucje i struktury ekonomiczne ksztattujgce tempo i kierunki przemian
technologicznych w  spoteczenstwie” [Filipetti i Archibugi 2011, s. 180]. Obok
wystepowania instytucji wspomagajgcych procesy innowacji w przedsiebiorstwie
zwolennicy koncepcji systemow innowacyjnych podkreslajg takze znaczenie zasobdw
produkcji — ich wystepowania, struktury, poziomu zaawansowania, jakosci.
Z przedstawionych zatozen wynika, ze narodowe systemy innowacji charakteryzujg
sie ztozonoscig i przenikaniem sie zaleznos$ci miedzy réznego rodzaju podmiotami.
Wiedza traktowana obecnie jako zaséb (przynajmniej w krajach o wysokorozwinietej
gospodarce) prowadzi do wniosku, ze dla rozwoju gospodarczego niezbedne jest
wspotdziatanie ze sobg przedsiebiorstw, instytucji naukowych, edukacyjnych oraz
wiadza panstwa wspomagajgcych ksztattowanie innowacji. Jednakie powstata
koncepcja gospodarki opartej na wiedzy wydaje sie uwzglednia¢ ten zakres
w wystarczajgcym stopniu [Piech 2009, s. 221-222]. Pomijajac brak ugruntowane;j
teorii w zakresie gospodarki opartej na wiedzy, pytania o to, co nalezy zrobié, by
przesuwac granice rozwoju oraz w jaki sposéb prowadzi¢ polityke gospodarcza

majaca na celu postep technologiczny wciaz nie tracg na swojej aktualnosci.

W polskiej literaturze ekonomicznej do 1989 roku innowacje rozpatrywane

byty przede wszystkim w aspekcie technicznym. Aspekt ekonomiczny zajmowat
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w gospodarce drugorzedne znaczenie. Wynikalo to przede wszystkim
z obowigzujgcego systemu gospodarczego — gospodarki planowanej centralnie.
Badania nad tym zagadnieniem zaczety sie rozwija¢ pod koniec lat szesédziesigtych
dwudziestego wieku. Wsrdéd polskich badaczy zajmujgcych sie tg tematykg nalezy
wymieni¢ miedzy innymi: Pietrasinskiego [1971], Wandelta [1972], Sprucha [1976],
Biatonia [1976], Fiedora [1979], Kasprzyka [1980], Pasiecznego i Wieckowskiego
[1981], Czupiata [1988]. Po 1989 roku w badaniach nad innowacjami zaczat
dominowac aspekt ekonomiczny, na ktdry zwracali uwage miedzy innymi: Pomykalski

[20014a, 2001b], Grudzewski i Hejduk [2004], tobejko [2008], Marciniak [2010].

Podsumowujac, przez wiele lat ekonomisci koncentrowali sie na dwdch
czynnikach wzrostu: kapitale i pracy. Dziatalno$¢ innowacyjna w klasycznej ekonomii
wigzata sie z ulepszaniem technik produkcji i byfta identyfikowana byta przede
wszystkim
z podziatem oraz efektywnoscig pracy. Inni, poszukujgcy teorii majgcych swoje zrédto
w empirii, zaczeli docenia¢ réwniez innowacje i zwigzany z nimi postep techniczny.
Bez wzgledu na rdine teorie wyjasniajgce mechanizmy rozwoju gospodarczego,
u jego podstaw lezy produktywnosé, a w grupie czynnikdéw jg kreujgcych wymienia
sie: wyposazenie w $rodki trwate, kapitat ludzki, innowacje i konkurencyjne otoczenie
[Blake, Sinclair i Campos Soria 2006]. Obecnie warunkiem podnoszenia
produktywnosci w gospodarce stata sie umiejetnos¢ wiasciwego sterowania
procesami produkcji w celu obnizania kosztéw, umiejetnos¢ zdobywania istotnego
udziatu w rynku i jego wykorzystania oraz umiejetnos¢ wykreowania produktéw
posiadajgcych unikalng wartosé¢ uzytkowa dla klientdw i utrzymanie jej w dtuzszym
czasie [Dziedzic 2011, s. 345]. Kluczowym zasobem dla tak pojmowanej
produktywnosci staty sie przedsiebiorstwa i ich zdolnos¢ do tworzenia innowacji,

ktérych problematyka zostata przyblizona w kolejnym podrozdziale.

1.2. Innowacyjnosé i innowacje — konceptualizacja pojec

Z perspektywy przedsiebiorstw innowacyjnos¢ traktuje sie jako szanse na
wzmocnienie pozycji konkurencyjnej na rynku, ktéra oznacza osiggniety przez

przedsiebiorstwo wynik konkurowania w danym sektorze, rozpatrywany na tle
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wynikéw osigganych przez konkurentéw [Stankiewicz 2000, s. 79]. Ten aspekt
sprawia, ze innowacyjno$¢ pojmowana jest w literaturze przedmiotu najczesciej jako
zdolnos¢ przedsiebiorstwa do tworzenia i wdrazania innowacji oraz umiejetnosc¢
wprowadzania nowych i zmodernizowanych wyrobdw, nowych lub zmienionych

proceséw technologicznych lub organizacyjno-technicznych [OECD 2005]°.

Podobng definicje innowacyjnosci wykorzystuje do celéw sprawozdawczych Gtéwny
Urzad Statystyczny, okreslajacy innowacyjnos¢ jako zdolnos¢ i motywacje
przedsiebiorstw do ustawicznego poszukiwania i wykorzystywania w praktyce
wynikéw prac badawczych i rozwojowych, nowych koncepcji, pomystow
i wynalazkéw [GUS 2012, s. 7]. Z perspektywy nauk ekonomicznych, innowacyjnos¢
to przede wszystkim zdolnos¢ organizacji (przedsiebiorstw) do twodrczego, ciggtego
poszukiwania, wdrazania i upowszechniania innowacji [Bogdanienko 2004;
Link i Siegel 2007; Freeman 2008]. Definiowanie innowacyjnosci w oparciu o zdolnos¢
do niezmiennego i chronicznego tworzenia innowacji cechuje miedzy innymi
Pomykalskiego [2001a, s. 18], ktéry charakteryzuje to pojecie jako zdolno$¢ do
statego poszukiwania, wdrazania i upowszechniania innowacji. Podobnie jak
Pomykalski, rowniez Sosnowska [2002, s. 7-14] okresla innowacyjnos¢ jako zdolnosé
do permanentnego generowania i realizowania innowacji, wskazujgc ponadto, iz
muszg one znajdowac¢ uznanie u odbiorcéw ze wzgledu na wysoki poziom

nowoczesnosci i konkurencyjnosci w skali globalne;j.

Zdolnos¢ oznacza posiadanie niezbednego potencjatu, wymaganego do
rozwoju innowacji. Zdaniem Adamkiewicz-Drwitto [2002, s. 200] pod pojeciem
innowacyjnosci rozumie sie zespdt cech i wiasciwosci psychicznych cztowieka lub
grup ludzkich wyrazajgcych sie pozytywnym nastawieniem do nowosci, zdolnoscia
przyswajania nowosci albo nawet zdolnoscig ich tworzenia. Z kolei, zwigzek
innowacyjnosci z kreatywnoscig podkreslat w swej definicji Altschuller [1986], ktory
dostrzegat w innowacji koniecznos¢ zachodzenia procesdw twoérczych. Innowacyjnosé

okreslat jako zdolnos¢ przeksztatcania kreatywnosci w rzeczywistosé. Przejawem tego

e Podrecznik Oslo Manual — okres$la zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczgcych innowacji
oraz pomiaru dziatalnosci naukowej i technicznej prowadzonej przez OECD i Eurostat, petnigcy role
urzedu statystycznego w Unii Europejskiej.
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jest innowacja bedgca zbiorem umiejetnosci przedsiebiorcy, odmiennym sposobem
organizowania i syntezy wiedzy, postrzegania Swiata i tworzenia nowych idei
perspektyw, reakcji i produktow [Klink i Roszko 2010, s. 3]. Ukierunkowanie na nowe
pomysty oraz kreowanie nowych rynkéw podkreslat Schumpeter [1960, s. 104],
rozrozniajgc wsrdéd przedsiebiorcéw dwie kategorie ludzi: imitatoréw, ktorzy
podejmujg znane juz dziatania oraz innowatoréw, ktérych cechuje poszukiwanie
nowosci. Waznym elementem tego zagadnienia jest takie poszukiwanie
i zdobywanie zasobdéw oraz umiejetnosci niezbednych do uczestniczenia w tych
procesach. W procesie innowacyjnym w skali mikro efektywne zarzgdzanie oznacza
optymalne wykorzystanie zasobdw organizacji. Poglady Schumpetera sg o tyle
ciekawe, gdyz podkreslajg powigzanie innowacyjnosci z przedsiebiorczoscig. Na taki
zwigzek wskazujg réwniez polscy ekonomisci, miedzy nimi Pomykato [1995], jak
réwniez Golinska-Pieszyniska [2010, s. 40], dla ktérych innowacyjnosé to dziatalnosé
ukierunkowana na poszukiwanie nadzwyczajnego zysku. Z kolei dla Druckera [1992,
s. 271] istotg innowacji jest poszukiwanie zmian oraz reagowanie na nie. Natomiast
istota przedsiebiorczosci polega wedtug niego na ,(...) wspdtzaleznosci dziatan
przedsiebiorczych i innowacyjnych za pomocq ktorych zmierza sie do sukcesu”.
Pogtebiajgc to zagadnienie Drucker [1992, s. 271] twierdzit réwniez, iz ,innowacje
i przedsiebiorczos¢ nie zmieniajq wszystkiego od podstaw, lecz wprowadzajg zmiany
krok po kroku - w wyrobie, sposobie postepowania, ustudze publicznej, nie sg
planowane, koncentrujq sie na takiej czy innej okazji i potrzebie, sq wprowadzane
warunkowo i znikajg, jeZeli nie przyniosq oczekiwanych i potrzebnych wynikow”. Tym
samym  stworzenie w  organizacji optymalnych  warunkéw  zwieksza

prawdopodobienstwo wystgpienia dziatan innowacyjnych.

W literaturze eksponowany jest réwniez inny istotny czynnik determinujgcy
innowacyjno$¢ — otoczenie przedsiebiorstwa’ [Aydalot 1986; Perrin 1992; Maillat

2002; Chadzynski i in. 2007; Golinska-Pieszyriska 2010]. Badania nad innowacyjnym

’ Otoczenie przedsiebiorstwa rozumiane jest jako s$rodowisko, w ktérym funkcjonuje
przedsiebiorstwo. Moze byé ono blizsze, zwane mikrootoczeniem, w ktérym dziatajg dostawcy,
posrednicy, nabywcy, konkurenci, grupy spoteczne. Dla okreslenia tego rodzaju otoczenia przyjmuje
sie model obrazujgcy strukture branzy opracowany przez Portera [1992]. Przedsiebiorstwa
funkcjonujg réwniez w otoczeniu makroekonomicznym, ktore warunkujg miedzy innymi czynniki
ekonomiczne, prawne, organizacyjne, kulturowe, demograficzne [Jasinski 1992; Pomykalski 2001].
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srodowiskiem przedsiebiorczosci zainicjowat, na poczatku lat osiemdziesigtych
dwudziestego wieku, Aydalot [1986]. W jego opinii srodowisko stanowi interakcje
podmiotéw w celu kumulowania interdyscyplinarnej wiedzy. Przedsiebiorstwo
powinno wchodzi¢ w interakcje z otoczeniem i wykorzystywaé relacje z innymi
podmiotami. Tym samym innowacje zwigzane s3 z lokalnym $rodowiskiem
przedsiebiorstwa. Kolejne rozwazania prowadzit Maillat [2002, s. 11], postrzegajgc
srodowisko innowacyjne jako organizacje terytorialng, w ktérej inicjowane s3
innowacje®. Obecnie, innowacyjno$¢ przedsiebiorstw zalezy coraz bardziej od
powigzan z innymi podmiotami generujgcymi wiedze i innowacje [Golifska-
Pieszyiska 2010, s. 25]. Przedsiebiorstwo, aby by¢ innowacyjne, coraz czesciej
potrzebuje wsparcia wtasnych zasobdéw i kooperacji z innymi podmiotami rynku.
Dazenie przedsiebiorstw do ograniczania niepewnosci w dziataniach biznesowych
oraz ograniczenia ryzyka zwigzanego z takg dziatalnoscia prowadzi je do
podejmowania wspdtpracy innowacyjnej z jego otoczeniem. W istocie powyzszy
sposéb definiowania srodowiska innowacyjnego, sprowadza sie do dwdch istotnych
czynnikow: lokalizacji oraz wspotpracy z innymi podmiotami. Wskazuje na to

przyktadowo tobejko [2008, s. 58—76] oraz Jasiniski [2008, s. 78—-87].

Przytoczone powyzej definicje innowacyjnosci pozwalajg dostrzec, ze
najczesciej innowacyjnos¢ utozsamiana jest ze zdolnoscig podmiotéw do kreowania
i wdrazania innowacji. To pojecie wigze sie takze z innym zagadnieniem -
dziatalnoscia innowacyjng. Oznacza ona podejmowanie dziatan o charakterze
naukowym (badawczym), technicznym, organizacyjnym, finansowym i handlowym
(komercyjnym), ktérych celem jest opracowanie i wdrozenie nowych lub istotnie
ulepszonych wyrobdw i proceséw. Przy czym wyroby i procesy powinny byé nowe
przynajmniej z punktu widzenia wprowadzajgcego je przedsiebiorstwa [GUS 2012].
W ten sposdéb ocenie podlega potencjat innowacyjny przedsiebiorstwa, ktérego
poziom okreslajg naktady przeznaczane na dziatalnos$¢ innowacyjng. W praktyce
spotyka sie jednak najczesciej z oceng rezultatéw powstajagcych w wyniku dziatan
innowacyjnych [Bal-Wozniak 2012]. Podsumowujgc, wydaje sie, ze zagadnienie

innowacyjnosci nalezy postrzega¢ kompleksowo. Z tego powodu w pracy przyjeto

fw poréwnaniu do Maillat, Perrin definiuje Srodowisko innowacyjne jako wyodrebniony terytorialnie
zespot [Benko 1993, s. 24-25].
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definicje innowacyjnosci rozumiang jako dziatalnos¢ oznaczajgca proces gromadzenia
i przetwarzania informacji w celu dokonywania zmian w ofercie i wprowadzania na

rynek innowacji, ktore warunkujg sukces rynkowy przedsiebiorstwa.

Innowacje powstajg dzieki zaangazowaniu wielu zasobow (kapitatu ludzkiego,
infrastruktury, technologii). Aby zrozumie¢ ich istote, nalezy przytoczy¢ interpretacje
Schumpetera, ktéory na poczatku dwudziestego wieku zdefiniowat to pojecie jako
pierwszy. Schumpeter rozumiat innowacje jako wprowadzanie na rynek nowych
produktdw, nowych metod produkcji, znalezienie nowych rynkéw zbytu.
Szczegbétowo okreslat innowacje jako [1960, s. 60]:

e wprowadzenie do produkcji wyrobéw nowych lub udoskonalenie dotychczas
istniejgcych;

e wprowadzenie nowej lub udoskonalonej metody produkgcji;

e otwarcie nowego rynku;

e zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupow;

e zastosowanie nowych produktéw lub pétfabrykatow;

e wprowadzenie nowej organizacji produkcji.
Definicje wprowadzong przez Schumpetera okresla sie mianem klasycznej definicji
innowacji. Jednakze nalezy zwréci¢ uwage, iz jej zakres odnosi sie przede wszystkim
do innowacji o charakterze zmian technicznych®. Jest to zwigzane z postrzeganiem
innowacji jako rozwigzan wynikajgcych z postepu technicznegoloo roznej skali.
Schumpeter dostrzegat zmiany o charakterze radykalnym lub przetomowym?™, ale
innowacjg mogto by¢ réwniez wiele matych zmian 12 Charakter innowacji,

wykraczajacy poza zmiany techniczne®, zauwazyt natomiast Drucker [1994, s. 39]

° Zjawisko to jest powigzane z modelem innowacji tzw. technology push, wprowadzonym do ekonomii
z poczatkiem lat szescdziesigtych dwudziestego wieku, ktéry byt ukierunkowany na tworzenie
innowacji technicznych (szerzej — podrozdziat 1.5).

10 Schumpeter postugiwat sie w swoich rozwazaniach pojeciem innowacji oraz imitacji (oznaczajacej
dalsze zastosowanie wynalazku w praktyce). Jednakze tylko pierwsze zastosowanie wynalazku
posiadato wedtug niego pierwiastek oryginalnosci. Aspekt nowosci podkreslali rowniez Kuznets [1959],
Mansfield [1968], Freeman [1982].

1 Klasyczna ekonomia obejmowata przede wszystkim czynniki wytwdrcze: ziemia, kapitat, produkcja,
nie biorgc pod uwage istotnych, dla rozwoju i konkurencyjnosci wspoétczesnych przedsiebiorstw,
czynnikéw: jak wiedza i informacja.

12 Typologia innowacji stanowi przedmiot rozwazan podrozdziatu 1.3.

Bszerokie zastosowanie innowacji nie ogranicza sie tylko do innowacji o charakterze technicznym
(produkcyjnym), ale jest takze pojeciem ekonomicznym, spotecznym.
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okreslajac je jako ,specyficzne narzedzie przedsiebiorczosci”. Tym samym, innowacjg
moga by¢ ,zmiany wzoru produktu, metody marketingu, oferowanej ceny, ustugi dla
klienta czy zmiany w organizacji i metodach zarzqdzania” [Drucker 1994, s. 59].
Z jego pogladami zgadza sie Porter [1990, s. 45], ktdry rozszerzyt pojecie innowacji
o ,ulepszenia technologiczne i lepsze metody, jak i sposoby wykonywania danej
rzeczy, co moze sie ujawnia¢ w zmianach produktu, procesu, nowych podejsciach do
marketingu, do nowych form dystrybucji czy nowych koncepcji zarzqdzania”. Takze
organizacja OECD [2005, s. 46] szeroko definiuje innowacje jako wdrozenie nowego
lub znacznie ulepszonego produktu (dobra lub ustugi), procesu, nowej metody
marketingowej, lub nowej metody organizacji w praktyce biznesowej, w miejscu

pracy i w stosunkach zewnetrznych.

Uzasadnieniem dla kreowania innowacji i podejmowania dziatalnosci
innowacyjnej jest osigganie zysku, wzrost udziatéw w rynku, rozwdj gospodarek oraz
przedsiebiorstw, wzrost ich konkurencyjnosci. O ile perspektywa makroekonomiczna
wyznacza ramy dla wzrostu gospodarczego, o tyle przechwycenie ekonomicznych
korzysci uzyskanych z ulepszenia produktéw lub wdrozenia nowosci nastepuje
w przedsiebiorstwach. Efekt ekonomiczny podkreslajg miedzy innymi Urabe
[1988, s. 3], Niedzielski [2003, s. 25]14, twierdzacy, ze innowacje to celowe
i zorganizowane dziatanie przedsiebiorcow poszukujgcych  praktycznego
zastosowania réznych nowych rozwigzan w celu osiggniecia pozytywnych efektéw
ekonomicznych, lepszego zaspokojenia potrzeb konsumentéw i efektywniejszego
wykorzystania posiadanych zasobow. W dtugiej perspektywie czasu, niezbedne jest
rowniez posiadanie wiedzy na temat kierunkéw oraz sity zmian w zachowaniu
nabywcéw [Mruk 2008, s. 25]. Zaréwno Schumpeter [1960], jak i Drucker [1992]
twierdzili, iz innowacje w sektorze gospodarki obejmujg dobra i ustugi oraz dziatania
majace na celu doprowadzenie ich do nabywcéw oraz przekonanie o ich
uzytecznosci. Poglady te podziela réwniez Sosnowska [2002], postrzegajgc innowacje

jako takie dobra i ustugi, ktore znajdujg uznanie u odbiorcow.

Innowacje sg uznawane za najbardziej skuteczny S$rodek zdobywania,

utrzymywania i wzmacniania pozycji przedsiebiorstwa na rynku [Struzycki i Bojewska

" Na ten aspekt wskazujg réwniez Pomykato [1995] i Golinska-Pieszynska [2010].
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2011, s. 18]. Stad, zrédtem przewagi dla konkurencyjnego przedsiebiorstwa jest
realizacja przedsiewzie¢ innowacyjnych. Przewage konkurencyjng nalezy rozpatrywac
jako efekt skutecznego wykorzystywania konfiguracji sktadnikéw potencjatu
konkurencyjnosci  (czyli ogdt materialnych i niematerialnych  zasobdéw
przedsiebiorstwa, kluczowych kompetencji), umozliwiajgcych  generowanie
atrakcyjnej oferty rynkowej [Stankiewicz 2000]. Tym samym przedsiebiorstwo zdolne
do tworzenia i wdrazania innowacji, akceptowanych przez konsumentéw zdobywa

przewage na rynku [Struzycki i Bojewska 2011, s. 22].

Studia literaturowe pozwalajg wysung¢ wniosek, iz podejmowanie dziatalnosci
innowacyjnej nie jest prostym zadaniem. Niezbedne do podejmowania tego rodzaju
dziatalnosci sg umiejetnosci i wiedza oraz wyksztatcone normy i zasady organizacji
takiego procesu w przedsiebiorstwie. Wiedza, kreatywnos¢ oraz efektywne
wykorzystanie informacji stanowig wspotczesne atrybuty przedsiebiorstwa dgzgcego
do uzyskiwania przewagi konkrecyjnej na rynku. Janasz i inni [2002, s. 33] zwracajq
uwage, iz wspotczesne przedsiebiorstwa ktadg duzy nacisk na elastycznos$¢ dziatania
w kontekscie potrzeb rynku. Zidentyfikowane czynniki determinujgce prowadzenie
dziatalnosci innowacyjnej w przedsiebiorstwach pozwalajg na sformutowanie definicji
przedsiebiorstwa zorientowanego na innowacje. W rozprawie, pojecie to rozumiane
jest jako chec i zdolnos¢ do ciggtego obmyslania i podejmowania préb rozwigzywania
zaistniatych probleméw w nowy, z zatozenia skuteczniejszy sposdb. Modwigc
o przedsiebiorstwie innowacyjnym wymienia sie takie jego cechy, jak: kreatywnosé¢,
zdolnos¢ do ciggtego tworzenia innowacji, umiejetnos¢ tworzenia i wykorzystywania
innowacyjnego potencjatu, perspektywiczne myslenie, zdolnos$¢ do przewidywania
przysztosci, posiadanie kluczowych kompetencji, dysponowanie zasobem
pracownikéw-nowatoréw, odpowiedni zakres informacji o rynku, klientach, innych

warunkach dziatania [Sosnowska 2003, s. 11-12].

Podsumowujgc, przytoczone definicje innowacji, innowacyjnosci oraz
dziatalnosci innowacyjnej Swiadczg o tym, iz zakres tych poje¢ wcigz podlega
modyfikacjom i nie zostat do konca usystematyzowany. Ich istote i zakres pojeciowy
w opiniach réznych autoréw trafnie podsumowat Baruk [2001], wskazujac na

nastepujgce wspdlne ich cechy:
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innowacja jest celowg i korzystng zmiang w dotychczasowym stanie, ktdra
musi znalez¢ praktyczne zastosowanie;

przedmiotem zmian s wyroby, ustugi, procesy, organizacja, metody
zarzadzania, rynek, a ich nastepstwem powinny by¢ okreslone korzysci
ekonomiczne, spoteczne, techniczne;

innowacje sg S$rodkiem realizacji celéw rozwojowych organizacji oraz
nosnikiem postepu technicznego i technologicznego;

wymagajg okreslonych zasobdw wiedzy technicznej, rynkowej, ekonomicznej,

socjologicznej i psychologicznej.

Z przedstawionych definicji wynika, ze istniejg dwa podstawowe ujecia

innowacji. Pierwsze z nich podkresla rzeczowy charakter innowacji, wyodrebniajac jej

odpowiednig forme. Drugie ujecie traktuje innowacje kompleksowo — jako proces od

projektowania i tworzenia do wdrozenia. Ewolucja pojecia innowacji, uwarunkowana

przechodzeniem od gospodarki przemystowej do gospodarki, ktérg napedza

wykorzystanie wiedzy oraz nowych technologii, spowodowata poszerzenie definicji

o nowe jej rodzaje, ktére zostaty oméwione w kolejnym podrozdziale.

1.3.

Typologia innowac;ji

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele klasyfikacji innowaciji.

Innowacje mogg mieé réznorodny wymiar i charakter. Podstawowym podziatem

innowacji jest klasyfikacja zaproponowana w Podreczniku Oslo Manual, ktéra

wyrdznia cztery podstawowe ich rodzaje ze wzgledu na obszar zastosowania [OECD

2005, s. 47-52]:

innowacje produktowe;
innowacje procesowe;
innowacje marketingowe;

innowacje organizacyjne.

Innowacja produktowa oznacza wprowadzenie na rynek wyrobu lub ustugi, ktore sg

nowe lub istotnie ulepszone w zakresie swoich cech lub zastosowan. Innowacje te
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dotyczg wiec tworzenia nowych produktéw (ddbr i ustug), jak i dokonywania zmian
w produktach juz istniejgcych na rynku. W szczegdlnosci, zmiany te mogg polegac na
wykorzystaniu nowych surowcéw, modyfikowaniu i tworzeniu nowej funkcjonalnosci
okreslonego produktu (sposéb uzytkowania, komfort uzytkowania), jak réwniez na
udoskonaleniu innych jego cech. Tego typu innowacje moga by¢ powigzane rowniez
ze zmianami technologicznymi i opierac sie na potgczeniu technologii juz istniejgcych

lub tez wykorzystaniu nowej wiedzy [Knosalaiin. 2014, s. 22].

Innowacja procesowa oznacza zastosowanie nowych lub istotnie ulepszonych metod
produkgcji, dystrybucji i wspierania dziatalnosci w zakresie wyrobdw i ustug. Zmiany te
majg przede wszystkim charakter techniczny. W takim przypadku dotycza najczesciej
modyfikacji w stosowanej technice czy wykorzystywanym oprogramowaniu
i polegajg przyktadowo na modyfikacji linii produkcyjnej, wykorzystywaniu narzedzi
informatycznych w procesie projektowania nowych débr i ustug. Z kolei ulepszone
metody dystrybucji uwzgledniajg zmiany w obszarze rozwigzan logistycznych
(przyktadowo — nowych metod i narzedzi zaopatrywania w materiaty, dostarczania

produktéw do odbiorcy).

Innowacje produktowe i procesowe mogg mieé charakter techniczny (ttumaczony
rowniez jako technologiczny)ls. Podrecznik Oslo Manual [OECD 2005] okresla takie
potaczenie jako: Technological Product and Process Innovation. Metodologia ta
zaktada, iz innowacja techniczna ma miejsce wtedy, gdy nowy lub ulepszony produkt
zostaje wprowadzony na rynek lub gdy ulepszony proces zostaje zastosowany
w produkcji. Nowos¢ jest postrzegana przez pryzmat przedsiebiorstwa, ktéry zgodnie
z metodyka OECD wskazuje na zasieg oddziatywania innowacji. Stosowanie takiego
podejscia do innowacji, wskazuje na réznorodng skale ich tworzenia: Swiatowa,

krajowa, rynkowg a nawet branzowa — bedgce obszarem dziatania przedsiebiorstwa.

Innowacje marketingowe oznaczajg stosowanie nowych metod marketingowych,

wptywajgcych znaczgco na projektowanie produktu, opakowania, dystrybucje,

r Innowacje techniczne obejmujg zaréwno produkty, jak i procesy (nowe lub ulepszone). W polskiej
literaturze czesto zamiennie stosowany jest termin innowacji technologicznych. Wynika¢ to moze
m.in. z przyjetego w polskich pracach ttumaczenia angielskiego terminu technological innovation jako
innowacji technologicznych w miejsce innowacji technicznych. Wedtug Encyklopedii Powszechnej
PWN angielski termin technology odpowiada pojeciowo polskiemu terminowi technika.
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promocje i cene. Tym samym, definicja ta wskazuje, iz wykorzystywane wczesniej
przez przedsiebiorstwa instrumenty marketingowe nie mogg zosta¢ uznane za
innowacyjne [Knosala i in. 2014, s. 22]. Celem innowacji marketingowych jest
wprowadzanie produktéw (dobr i ustug) odpowiadajgcych na potrzeby klienta.
Prowadzg one do otwarcia nowych rynkéw, wykreowania wyzszej pozycji produktu

na rynku, a nastepnie przyczyniajg sie do wzrostu sprzedazy tych produktéw.

Innowacje organizacyjne odnoszg sie do udoskonalania dotychczasowych lub
wprowadzania nowych zmian w metodach organizacyjnych. Zmiany te mogg polegac
na wprowadzeniu istotnych modyfikacji w strukturach organizacyjnych,
wprowadzeniu nowych lub ulepszonych technik zarzadzania i strategii. Celem
innowacji organizacyjnych jest obnizenie kosztéw organizacyjnych przedsiebiorstw,
poprawy jego wydajnosci i zdobycie dostepu do nieodkrytych zasobdw [Niedzielski

i tobacz 2011, s. 43].

Innowacje marketingowe i organizacyjne opisywane sg w literaturze przedmiotu jako
innowacje o charakterze nietechnicznym [tapinski 2010]. Z takim podejsciem
koresponduje réwniez metodyka OECD, zgodnie z ktdrg zaktada sie ze nie kazda
innowacja ma charakter techniczny. Innowacje mogg rowniez dotyczy¢ dziatan
redefiniujgcych sposoby pracy i relacje przedsiebiorstw z otoczeniem. Obejmujg one
gtéwnie innowacje organizacyjne i marketingowe (np. wdrazanie zaawansowanych
technik zarzadzania, wdrazanie istotnie zmienionych struktur organizacyjnych,
wdrazanie nowych lub istotnie zmienionych strategii dziatania przedsiebiorstwa).
Wyniki niektérych badan [Wietze van der Aa i Elfring 2002; Miozzo i Miles 2003; Hipp
i Grupp 2005] potwierdzajg, ze innowacje marketingowe i organizacyjne majg coraz
wieksze znaczenie dla dziatalnosci przedsiebiorstw. W szczegdlnosci dotyczy to
sektora us’ruglG, w ktérym innowacje byty traktowane jako wtérne w stosunku do
rozwigzan powstajacych w produkcji, a coraz czesciej sg wynikiem zmian
wykraczajgcych poza technike lub technologie [Gallouj i Weinstein 1997;
De Jong i in. 2003; Niedzielski, Rychlik i Markiewicz 2008].

1% |stota innowacji w sektorze ustug jest przedmiotem rozwazan prowadzonych w kolejnym
podrozdziale.
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Obok klasyfikacji innowacji wedtug obszaru ich zastosowania, mozna dokonac

podziatu innowacji rowniez ze wzgledu na takie kryteria, jak:

e zakres wprowadzanych zmian;
e kryterium nowosci;

e 7rédto pochodzenia innowacji.

Klasyfikacja innowacji wedtug zakresu wywotanych przez nich zmian dzieli je na
innowacje o charakterze przetomowym i usprawniajgcym. lJezeli innowacja
utozsamiana jest z duzg, rewolucyjng zmiang, wowczas okreslana jest mianem
innowacji radykalnej. Ten rodzaj innowacji wigze sie z przetfomowym odkryciem
[Brzezinski 2001, s. 33]. Z uwagi na to, ze innowacje radykalne obarczone sg takze
duzym ryzykiem i diugotrwatymi badaniami, a proces innowacyjny jest w tym
przypadku bardzo kosztowny — ich wystepowanie jest rzadkie. W przeciwienstwie do
innowacji radykalnych, innowacje usprawniajace (modyfikujace) '’ spotyka sie
w praktyce znacznie czesciej [Freeman 1986]. Bazujg one na istniejgcych zasobach
wiedzy i techniki, a ich celem jest wprowadzanie niewielkich zmian. O ile innowacje
przetomowe prowadzg do zdobywania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa,
o tyle innowacje usprawniajgce majg za zadanie utrzymaé zdobytg przewage
konkurencyjng [tobejko 2015]. Przedsiebiorstwa powinny dazyé do wielowymiarowej
dziatalnosci innowacyjnej. Oznacza to tworzenie zarowno innowacji radykalnych, jak
i usprawniajgcych. Dziatalnos¢ ta wynika z postrzegania innowacji w szerszym, niz
aspekt techniczny, wymiarze. Sukces rynkowy uzyskuje przedsiebiorstwo, ktére
pracuje nad innowacjami radykalnymi i przyrostowymi w tym samym czasie [tobejko
2015]. Ponadto, dziatalnos¢ innowacyjna powinna podgazaé jednocze$nie za zmianami
modelu biznesowego: , przedsiebiorstwa odnoszgce sukcesy dla tworzenia innowacji

tgczq zmiany technologii ze zmianami modelu biznesowego” [Davila in. 2006, s. 31].

Kryterium nowosci odnosi sie do perspektywy postrzegania innowacjilgi jest ono
zwigzane z pierwszym zastosowaniem rozwigzania technicznego. Na ten aspekt jako

pierwszy zwrdcit uwage Schumpeter, dla ktérego pierwiastek oryginalnosci

W literaturze spotyka sie rowniez okreslenie innowacji przyrostowej.
® Knosala i inni [2014, s. 23] wérdd innowacji klasyfikowanych ze wzgledu na stopien ich nowosci
zaliczaja réwniez innowacje przyrostowe i radykalne.
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zachowywato tylko pierwsze zastosowanie wynalazku. Kolejne wykorzystanie nosito
znamiona imitacji. Zwolennikami takiego ujecia innowacji byli takze: Kuznets [1959],
Mansfield [1968], Freeman [1982]. Obecnie innowacja nie jest postrzegana tylko
i wytacznie jako nowoé¢ wprowadzana na skale $wiatowa [O’Sullivan i Dooley
2009], ale coraz czesciej perspektywa odnosi sie do skali kraju lub nawet obszaru,
ktéry oznacza nowos¢ dla samego przedsiebiorstwa®®. Kolter [1994, s. 322]
potwierdza te obserwacje twierdzac, ze ,innowacja odnosi sie do jakiegokolwiek
dobra, ustugi i pomystu, ktory jest postrzegany przez kogos jako nowy”. Innowacje s3
charakteryzowane jako zmiany, ktére moga by¢ wdrozone w innych branzach
a nawet krajach, ale stanowig réwniez innowacje dla przedsiebiorstw, ktore wdrazajg
je po raz pierwszy (mimo wykorzystania takich innowacji przez inne podmioty
gospodarcze). W tym przypadku, innowacje te okresla sie mianem imitacyjnych,
ktére funkcjonujg obok innowacji definiowanych w literaturze jako oryginalne
[Janasz 2003]. Obserwujgc dynamiczne zmiany w procesach gospodarczych oraz
poszukiwanie przewag konkurencyjnych ~ w  réznorodnych obszarach,
przedsiebiorstwa coraz czesciej podejmujg dziatania majgce na celu ochrone
oryginalnych i przetomowych wynikéw (np. w postaci patentu), jak réwniez ochrone
powstatej wiedzy, wykorzystujgc w tym celu tzw. prawo ochrony wtasnosci
intelektualnej [Jelinek i Markham 2007; Giuliani i Arza 2008]. Przedsiebiorstwa
podejmujg dziatalno$¢ w obszarze ochrony praw witasnosci do wynikéw badan ze
wzgledu na mozliwo$¢ osigganych korzysci finansowych oraz w celu zapobiegania

szybkiej dyfuzji wiedzy.

Innym wymiarem innowacji, jest klasyfikacja wedtug Zrédet pochodzenia innowaciji.
Na tej podstawie nastepuje podziat innowacji na zamkniete i otwarte. Rozréznienie
innowacji ze wzgledu na zrédio ich pochodzenia wywodzi sie z zastosowanego
podejscia i systemu, w ktorym takie innowacje powstajg. Innowacje zamkniete s3
rezultatem dziatalnosci przedsiebiorstw tworzgcych innowacje tylko wewnatrz jego

struktury oraz wykorzystujgcych w tym zakresie wewnetrzne zasoby. Z kolei,

9 Wspotczesnie, najnowsze definicje innowacji wskazujg, iz ,innowacjg jest proces wprowadzania
duzych i matych zmian, radykalnych i stopniowych w produktach, procesach u ustugach. Rezultatem
tych zmian jest wprowadzenie czego$ nowego do organizacji” [por. O’Sullivan i Dooley 2009].

20 Definicja OECD sformutowana w podreczniku Oslo Manual podaza za zmiang perspektywy
innowacji.
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innowacje otwarte majg miejsce w przedsiebiorstwach, ktdére pozyskujg wiedze
i zasoby nie tylko z wewnetrznych komérek przedsiebiorstwa, ale réwniez
z réznorodnych zrdodet zewnetrznych. Wynika to z potrzeby poszukiwania form
zwiekszajgcych skutecznos$é i efektywnos¢ proceséw innowacyjnych poza strukturg
przedsiebiorstw [Chesbrough 2003a; Chesbrough 2003b]. Model procesu innowacji
i jego ewolucja (bedacy jednoczesnie modelem dziatalnosci biznesowej) w ujeciu

systemowym stanowi przedmiot rozwazan podrozdziatu 1.5.

1.4. Istota innowacji ustugowych

Odrebnym zagadnieniem w teorii innowacji s3 nowatorskie rozwigzania
powstajgce nie tylko w sektorze przemystowym, ale rowniez ustugowym. Innowacje
spotykane w tym pierwszym obszarze dziatalnosci przedsiebiorstw kojarzone sg
przede wszystkim z pojawieniem sie nowego lub udoskonalonego wyboru i réznig sie
od tych, wystepujgcych w sektorze ustugowym. W kontekscie pomiaru innowacji
rozréznienie tych dwdch sektoréw nastgpito dopiero w trzeciej edycji podrecznika
Oslo Manual opublikowanego w 2005 roku. Okreslone zostaty cechy wyrdzniajace
innowacje ustugowe, ktére sg ,efektem procesu zmian lub samym procesem
zwigzanym z produktem, charakteryzujgcym sie wysokim stopniem niematerialnosci,
potrzebg kontaktu pomiedzy $wiadczgcym ustuge a klientem, integracjg czynnikéw

zewnetrznych, wysokim wktadem czynnika ludzkiego” [OECD 2005].

Innowacje ustugowe przez dtuzszy czas traktowane byty jako wtdrne
w stosunku do rozwigzan powstajgcych w produkcji. Utrwalany do lat
dziewieédziesigtych dwudziestego wieku paradygmat innowacji technicznych ulegat
jednak zmianom [Niedzielski i Rychlik 2007]. Znaczenie ustug w procesach
innowacyjnych nie jest obecnie przypisywane do roli odbiorcy innowacji
pozyskiwanych z przemys’fu21, a nawet obserwuje sie przenikanie dziatalnosci sektora
produkcyjnego i ustugowego, o ktérym pisze miedzy innymi Howells [2000]. Zjawisko
to odzwierciedlajg badania, ktére pokazuja, ze innowacje ustugowe nie tylko opieraja

sie na rozwigzaniach technicznych i technologicznych, ale te dwa obszary sg czesto

?1 0 takiej roli pisali miedzy innymi Pavitt [1984] i Barras [1986], kt6rzy podkreélali zalezno$é innowagji
w ustugach od innowacji pochodzgcych z dziatalnosci produkcyjne;j .
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od siebie zalezne [por. Ewangelista i Sirilli 1995; OECD 2005]. Co wiecej, ustugi nie s3
pozbawione zmian o charakterze innowacyjnym. W coraz wiekszym stopniu nie tylko

korzystajg z osiggnieé naukowo-technicznych, ale takze uczestniczg w ich tworzeniu.

Bardzo trudno doszukaé¢ sie w literaturze ekonomicznej jednoznacznego
zdefiniowania pojecia ustug”. Z ekonomicznego punktu widzenia przyjmuje sie, ze
ustugi stanowig dziatalnos¢ wykonywang przez podmioty gospodarcze, ktérej
efektem nie sg przedmioty materialne. W tym znaczeniu ustugi sg najczesciej
traktowane jako produkt niematerialny i nietrwaty, szczegdlny rodzaj wartosci
uzytkowej, ktéry jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej [Rosa 2015]. Wedtug
Gronroos’a [1990, s. 26-27] ustuga jest dziataniem lub grupa dziatan o mniej lub
bardziej niematerialnej naturze, ktére zwykle majg miejsce podczas interakcji miedzy
klientem a przedstawicielem ustugodawcy lub klientem fizycznym a otoczeniem -
systemem ustugodawcy. Autor tej definicji podkreslat rédwniez, ze ustugi s3
dostarczane jako rozwigzania problemoéw klienta. Tym samym wystepuje wysoki
stopient interakcji przedsiebiorstw ustugowych z klientami, ktorzy stanowig zrédto
wielkosci popytu [Gilmore 2013]. Z drugiej strony klienci wytwarzajg niepewnos¢ co
do jej Swiadczenia, jak rowniez co do oferowanej jakosci i stopnia zaspokojenia ich
potrzeb. To z kolei powodowane jest nietrwatoscig ustug, ktdrych nie mozna
magazynowaé [Gilmore 2013]. Z nietrwatoscig ustug zwigzane s3 takze:
rozmieszczenie popytu i podazy na okre$lone ustugi, ktére moze by¢ uwarunkowane
warunkami naturalnymi, potozeniem geograficznym, warunkami klimatycznymi.
Dodatkowo, z tym czynnikiem powigzane jest réwniez zjawisko sezonowosci, na
ktére podatne sg zardwno popyt, jak i podaz. Ustugi charakteryzuje takze podatnosc
na elastyczno$¢ popytu. Brak mozliwosci magazynowania ustug sprawia, ze
przedsiebiorcy zmagajg sie z dylematem, jak obstugiwaé klientéow w okresie
zwiekszonego popytu. Wysoka elastyczno$é popytu wystepuje w ustugach
turystycznych, bankowych, czy budowlanych, niska natomiast — dotyczy ustug

transportowych [Rosa 2015]. W warunkach zmiennos$ci popytu, w szczegdlnosci

2 Dyskusje terminologiczng mozna S$ledzi¢ zaréwno w pracach autoréw zagranicznych [por. Kotler
i Bloom 1984; Gronroos 1990; Daniels 1993; Hill 1997; De Jong i in. 2003], jak i w pracach polskich
autoréw, miedzy innymi: Sty$S i Olearnik [1985], Daszkowskiej [1998], Rogozinskiego [2000],
Flejterskiego i in. [2005], lInickiego [2009].
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w okresie mniejszego zapotrzebowania, wielu dostawcéw korzysta z elastycznosci
cenowej popytu, polegajgcej przyktadowo na oferowaniu ustug w obnizonych cenach
lub ograniczenie dostepnosci personelu — dzieki czemu obniza sie koszty zwigzane

z utrzymywaniem nieproduktywnego personelu [Sasser 1976].

W pordwnaniu do innowacji powstajgcych w sektorze produkcji, dziatalnos¢
ustugowa wymaga odmiennego podejscia, ktére wynika nie tylko z niematerialnego
charakteru ustug, ale réwniez z potrzeby bezposredniego kontaktu pomiedzy
Swiadczacym ustuge a klientem, zaangazowania i wyktadu czynnika ludzkiego
w tworzenie i $wiadczenie ustugi oraz niejednolitosci procesu jej Swiadczenia
[Krupper 2001, s. 12]. Wskazane cechy wptywaja na postrzeganie dziatalnosci
innowacyjnej w tym sektorze. Innowacje ustugowg mozina rozumie¢ jako efekt
procesu zmian lub sam proces zwigzany z produktem [Krupper 2001; Gancarczyk
2014]. Innowacjg moze by¢ tym samym nowa ustuga, nowy sposob jej Swiadczenia
lub nowy sposdb organizacji w ustugach. Innowacyjna zmiana nie ma jednorodnego
charakteru. Innowacja w ustugach poza nowym pomystem jest kombinacjg kilku
elementéw zwigzanych z wprowadzeniem nowego sposobu dystrybucji, interakcji
z klientem, kontroli jakosci [Niedzielski, Rychlik, Markiewicz 2008]. Na zréznicowanie
charakteru ustug zwraca uwage Den Hertog [2002], wyrdzniajgc cztery aspekty

innowacyjnych dziatan w obszarze ustug:

e nowa koncepcja ustugi;
e nowa ptaszczyzna wspodtpracy z klientem;
e nowy system dostarczania ustug;

e zastosowanie nowych technologii.

Z powyzszego podziatu wynika, ze atrybutem innowacji ustugowych jest (podobnie,
jak w przypadku innowacji przypisanych sektorowi produkcyjnemu) nowatorstwo.
Innowacje nie obejmujg tym samym niewielkich zmian wynikajgcych z rutynowych
aktualizacji lub modernizacji, dostosowania produktu do potrzeb jednego klienta,
ktore nie obejmuje znaczgco odmiennych cech w poréwnaniu do ustug Swiadczonych

innym klientom.
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Nowa koncepcja ustug polega na stworzeniu nowego typu ustugi uwzgledniajac jej
niematerialny charakter. Niematerialno$¢ ustug sprawia, ze jej istota jest
nieuchwytna. Nowa koncepcja ustug oznacza¢ mozie nowe podejscie do tego
problemu. Przyktadem innowac;ji tego typu jest stworzenie sieci sklepéw firmowych,

ktdre przyczynity sie do stworzenia nowego stylu robienia zakupdw.

Nowa ptaszczyzna wspotpracy z klientem oznacza nowy sposéb komunikacji
z klientem lub nowy sposéb oferowania ustug tej grupie odbiorcow. Odbywac sie to
moze przyktadowo dzieki wykorzystaniu technologii informatycznych stuzgcych
dystrybucji lub funkcjonowaniu portali umozliwiajacych nawigzanie relacji z klientem,
zastepujacych bezposrednie kontakty. Interakcja z klientem jest takze waznym

zrodtem innowacji.

Nowy system dostarczania ustug — odnosi sie do ptaszczyzny wspétpracy z klientem,
ale wynika z organizacyjnych uwarunkowan. Niezbedne jest tym samym zaistnienie
przedsiebiorstwie zmian o charakterze organizacyjnym i logistycznym. Przyktadem
nowych sposobdw dostarczania ustug jest system zakupdw dostarczanych do klienta,

handel elektroniczny (z ang. e-commerce).

W tym aspekcie istotny jest rdéwniez czynnik technologiczny oznaczajgcy
zastosowanie nowych technologii. Rozwdj technologii komunikacyjno-
informatycznych pozwala na ich wykorzystanie do tworzenia zaréwno nowych ustug,
jak i sposobu ich dystrybucji. Niektore badania [m.in. Licht i Moch 1997] wskazujg, ze
szczegblne znaczenie dla rozwoju firm ustugowych majg technologie wspierajgce
komunikacje wewnatrz przedsiebiorstwa (przyktadowo systemy zarzadzania
informacjg) oraz technologie wspomagajgce kontakt miedzy firmg a klientami
(przyktadowo wykorzystanie stron internetowych do promocji i kontaktéw
z klientami). Inne rozwigzania technologiczne wspierajgce rozwdj ustug to bazy
danych oraz systemy zarzadzania danymi, umozliwiajgce analize zachowan klientow

i ich preferencji oraz systemy stuzgce do obstugi klienta i sprzedazy ustug.

Innowacje ustugowe majg odmienny charakter od ich odpowiednikow
powstajgcych w produkcji. Nowa lub znaczgca ulepszona ustuga wigze sie

z poszukiwaniem rozwigzan we wszystkich wymienionych aspektach: tworzeniu
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nowej koncepcji, nowych sposobow dystrybucji oraz form interakcji z klientem,

nowego sposobu organizacji pracy oraz wykorzystania rozwigzan technologicznych.

Podstawowe roznice wynikajg z niematerialnosci ustug, dlatego s3 one odmienne

w stosunku do tych innowacji, ktére powstajg w trakcie produkcji (por. tabela 1).

Tabela 1. Cechy systemowe produkcji i ustug oraz znaczenie innowacji w obu sektorach

produkcja

charakterystyka
produktu/innowacji
produktowej

materialny, tatwy do
przechowywania

niematerialny, brak
mozliwosci przechowywania

prawa wiasnosci
intelektualnej

silna ochrona, najczesciej
w formie patentu

staba ochrona, najczesciej
W oparciu o prawa autorskie

zrédta innowacji

wewnetrzne,

rzadziej niz w ustugach
wykorzystywane
zaangazowanie klientow
W procesy innowacyjne

zewnetrzne (informacje
pozyskiwane na zewnatrz
przedsiebiorstwa),
kluczowa rola personelu
w kontaktach z klientami,
czesciej wykorzystywany
otwarty system innowacji

dtugosé cyklu innowacji

krotki

dtugi (z wyjatkiem ustug
informatycznych)

zakres przestrzenny
innowacji

krajowy - miedzynarodowy

regionalny — krajowy —
miedzynarodowy

materialny wymiar innowacji,

wartos¢ dla klienta, ale bez

marketingowa

wystepuja rzadziej niz
innowacje produktowe
i procesowe

innowacja . s mozliwosci przechowywania,
istnieje mozliwos¢
produktowa ) zwykle kroczgcy charakter
przechowywania .
zmian
uwzglednia aktywna role
innowacja zasadniczo brak wptywu klienta,
procesowa klienta na proces trudne do rozdzielenia od
innowacji produktowej
trudniejsze niz w przemysle
stosunkowo tatwo odréznialne | rozrdznienie innowacji
. . od innowacji organizacyjnych marketingowych
innowacja jlorg yjnych, gowy

i organizacyjnych,
czesciej wystepuja niz
innowacje produktowe
i procesowe

innowacja
organizacyjna

wystepuja rzadziej niz
innowacje produktowe
i procesowe

dominujg nad innowacjami
produktowymi i procesowymi

Zrédto: [Howells 2000; Wiéniewska 2013].
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Zgodnie z informacjami przedstawionymi w tabeli 1 ekspansja rynkowa innowacji
ustugowych ma czesto miejsce na poziomie regionalnym, podczas gdy w sektorze
produkcyjnym, funkcjonujg one od poczatku na rynku krajowym. Zdaniem Tokarz
[2009] sektory te réznig sie réowniez dtugoscig cyklu innowacji i ztozonoscig procesu,

0 czym wspomina rowniez Howells [2000].

Z perspektywy przedmiotu innowacji w sektorze ustugowym czesciej niz
w sektorze produkcyjnym wystepujg innowacje o charakterze marketingowym czy
organizacyjnym. Innowacje produktowe wdrazane sg jako nowe lub udoskonalone
ustugi. Pojawiajg sie takze innowacje o charakterze procesowym, ale przyjmujg one
inng forme niz w dziatalnosci produkcyjnej [Niedzielski, Rychlik i Markiewicz 2008].
Przejawy dziatalnosci innowacyjnej w obszarze produkcyjnym i ustugowym

przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Przejawy dziatalnosci innowacyjnej w sektorze produkcji i ustug

innowacje w sektorze produkcji innowacje w sektorze ustug
nowy lub udoskonalony produkt nowa lub udoskonalona ustuga
zastosowanie nowych surowcow lub wykorzystanie nowych narzedzi, surowcéw
potfabrykatéow
nowa technologia produkgji nowy sposob swiadczenia ustug
nowy sposob oferowania produktu nowy sposdb oferowania ustugi klientom
klientom (wspotpracy z klientem)
nowy sposob zakupu surowcow nowy sposdb zaopatrzenia w narzedzia
i pétfabrykatow i surowce
otwarcie nowego rynku wejscie na nowy rynek
nowy sposob finansowania, pozyskiwania nowy sposob finansowania, pozyskiwania
kapitatu kapitatu
nowy sposob organizacji tanncuchow nowy sposob organizacji tancuchow
logistycznych logistycznych
nowe formy dystrybucji nowe formy dystrybucji

Zrédto: [Niedzielski i Rychlik 2007].

Dodatkowo, jak zauwaza Den Hertog [2002] w ustugach mozna dostrzec rowniez
innowacje oparte o rozwigzania techniczne lub technologiczne, ktére wspomagajg
powstawanie innowacji generowanych w dziatalnosci ustugowej lub dzieki ktorym

innowacje w tym sektorze mogg mieé¢ miejsce. Na tej podstawie uznaje sie, ze
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w sektorze ustug czesciej mogg wystepowal innowacje o niskim stopniu
nowatorstwa, bedace raczej adaptacjg istniejgcej ustugi lub zastepowaniem jej nowg
ustuga. Istotna rdznica zachodzi réwniez w Zrdédtach pozyskiwania wiedzy. O ile
innowacje techniczne majg swoje zrédto w prowadzonych badaniach rozwojowych,
o tyle innowacje ustugowe opierajg sie na wiedzy pozyskiwanej z zewnatrz,
przyktadowo od klientéw. Z tego powodu, cechg charakterystyczng tego sektora jest
inwestowanie w pracownikdw oraz podnoszenie ich poziomu wiedzy i kwalifikacji.
Dlatego tez duzy nacisk potozony jest na szkolenia kadry oraz pozyskiwanie nowej

wiedzy.

W literaturze przedmiotu mozna odnalezé¢ rézine klasyfikacje innowacji
ustugowych. Jedng z najbardziej ogdlnych jest podziat innowacji ze wzgledu na zakres
ich innowacyjnosci. Kryterium to pozwala wyrdézni¢ innowacje radykalne, obejmujace
kompleksowe zmiany w dziatalnosci ustugowej oraz innowacje inkrementalne (czyli
przyrostowe) o mniejszym zasiegu [Gallouj i Weinstein 1997]. Innowacje w ustugach
klasyfikuje sie takze ze wzgledu na Zrédto ich powstawania. De Jong i inni [2003]

wyrdzniajg nastepujace ich rodzaje:

e inicjowane przez dostawcow;

e inicjowane przez same firmy ustugowe;

e inicjowane przez klienta, ktére sg odpowiedzia na jego sprecyzowane
potrzeby;

e inicjowane przez ustugi (przyktadowo w formule B2B - z ang. business to
business);

e paradygmatyczne — innowacje o charakterze kompleksowym, w ktérych

udziat biorg dostawcy, klienci, jak i same firmy ustugowe.

Podziat innowacji ustugowych wedtug inicjatora innowacji jest odpowiedzig na
poszukiwanie Zrdodet innowacji w tego rodzaju dziatalnosci przedsiebiorstw, dla

ktorych wiedza klienta jest jednym z istotniejszych Zzrédet informacji o innowacjach.

Podsumowujgc, sektor, w ktdrym powstajg innowacje wptywa na ich
charakter oraz typ. Innowacje ustugowe majg inny wymiar niz te, powstajgce

w przemysle. Dziatalnos¢ innowacyjna byta kojarzona przez wiele lat z sektorem
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produkcji. Jednakze innowacje mogg powstawac réwniez w sektorze ustugowym
[PARP 2012d]. Mimo, ze innowacje ustugowe traktuje sie jako innowacje
o charakterze niewielkich zmian oraz fatwiejszych do nasladownictwa innowacji
[Atuahene-Gima 1996; Hipp i Grupp 2005; Riedl! i in. 2008; Gallouj i Savona 2009]
majg one coraz wieksze znaczenie dla gospodarek [Windrum i Garcia-Goni 2008;
Rudawska 2009; PARP 2011]. Duzo wieksze znaczenie w procesach innowacyjnych
ustug niz w produkcji majg zasoby ludzkie, ktére z powodu nizszych kwalifikacji mogg
stanowi¢ jednoczes$nie bariere w rozwoju innowacyjnosci ustug [Sirilli i Ewangelista
1998; Niedzielski i Rychlik 2007; PARP 2012d; Morrar 2014]. Uchwycenie innowacji
w sektorze ustug nie jest prostym zadaniem, a innowacyjnos¢ w tym sektorze nie jest
taka oczywista, jednakze innowacja jako co$ nietypowego, nierozpoznanego moze
pojawi¢ sie zardwno w obszarze produktéw materialnych i technologii, jak i w sferze
ustug. To przekonanie spowodowato, ze zmianom ulegat model procesu innowacji,

stanowigcy przedmiot rozwazan prowadzonych w kolejnym podrozdziale.

1.5. Modelowe ujecie procesu innowacji

Dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw koncentrowata sie przez wiele lat
wokét zmian o charakterze technicznym (procesowym lub produktowym), czesto
powstajgcych jako wynik prac badawczo-rozwojowych (B+R) [por. Solow 1956;
Schumpeter 1960; Say 1960]. Innowacjom, odnoszacym sie do rozwigzan
usprawniajgcych metody zarzadzania lub wprowadzania débr i ustug na rynek,
wykraczajgcym poza aspekty techniczne, nie poswiecano zbyt wiele uwagizs. Zyskaty
one na znaczeniu wraz ze zmieniajgcym sie modelem procesu innowacji, ktéry
oznacza droge innowacji od pomystu, poprzez etap badan i testéw, az do podjecia

decyzji o ich wdrozeniu do produkcji [Pomykalski 2001b].

Zmiany zachodzace w procesach innowacyjnych, zmiany zachodzace

w modelu funkcjonowania przedsiebiorstw, przemiany zachodzgce w strukturze

> Na ten aspekt zwrdcili uwage autorzy Podrecznika Oslo Manual. Jednakze dopiero jego trzecia
wersja (wydana w roku 2005) zawierajgca proponowane zasady gromadzenia i interpretacji danych
z zakresu innowacji, uwzglednita problematyke innowacji nietechnicznych, wskazujgc na potrzebe
odzwierciedlenia proceséw innowacji w réznych sektorach gospodarki.
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gospodarki oraz w jej poszczegdlnych branzach wptywaty na rozwéj modeli
ilustrujacych przebieg proceséw innowacyjnych [Koziot 2007]. Procesy te staty sie
obiektem badan Rothwella [1994], ktéry opisat pie¢ modeli realizacji proceséw
innowacji (tzw. modele 1-5 generacji) odpowiadajgce na zmieniajgcy sie sytuacje

gospodarczg, poczynajgc od lat piecdziesigtych dwudziestego wieku.

Podstawowy model (pierwszej generacji) charakteryzujgcy ksztattowanie
innowacji (w ujeciu dziatalnosci ekonomicznej przedsiebiorstw) jaki wyrdzinia
Rothwell uwzglednia w procesach innowacji czynniki podazowe (tzw. technology
push). Kolejny model podkresla znaczenie czynnikéw popytowych (tzw. market-pull).
Z kolei w modelu trzeciej generacji Rothwell dostrzezono potrzebe pofaczenia obu
podejs¢, tworzac tzw. podazowo-popytowy model. Czwarty model procesu innowacji
uwzglednia uczestnictwo poszczegdlnych dziatéw przedsiebiorstwa w procesach
innowacji, nadajgc tym procesom interaktywny charakter. Model czwartej generacji
zdefiniowany zostat w literaturze jako model zintegrowany lub sieciowy [Stawasz
1999, s. 27-30]. Z kolei ostatni, pigty, model procesu innowacji zaktada Sciste
powigzanie innowacji z konsumentami oraz podkresla ciggtos¢ dokonywania zmian

w przedsiebiorstwach (por. tabela 3).

Tabela 3. Pie¢ generacji modelu procesu innowacji wedtug Rothwella

generacja podstawowe cechy
pierwsza | model podazowy — prosty model liniowy
druga model popytowy — prosty model liniowy

model podazowo-popytowy (model powigzany), zaktadajgcy
trzecia interakcje réinych elementéw oraz sprzezenia zwrotne
informacji

model réwnolegty, integracja wewnatrz firmy oraz wspétpraca
czwarta z dostawcami i odbiorcami, nacisk potozony na powigzania
i alianse

system zintegrowany oparty na sieciowych powigzaniach:
piata elastyczny, oparty na systemie odpowiedzi powigzanej

z konsumentem, innowacja ciagta

Zrédto: [Rothwell 1994].

Ponizej scharakteryzowane zostaly podstawowe modele przebiegu procesow

innowacji od modelu podazowego po model zintegrowany.
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1.5.1. Podazowy model procesu innowac;ji

Model pierwszej generacji, zwany jest rowniez modelem podazowym (tzw.
technology push). W takim procesie innowacje powstajg w sferze badawczo-
rozwojowej i wynikajg z prowadzonych badan, ktére mogg przybiera¢ forme badan
podstawowych®*, badan stosowanych® oraz prac rozwojowych?® [Ustawa o zasadach
finansowania nauki z 30 kwietnia 2010]. Celem dziatalnosci badawczo-rozwojowej
jest dokonywanie odkryé i nowych wynalazkéw. Odkrycie naukowe przechodzi
nastepnie szereg etapow, majacych na celu rozwdj produktu, ktéry w koricowej fazie
powinien zostaé wprowadzony na rynek. Takie podejscie znajduje uargumentowanie
w Schumpeterowskiej teorii innowacji, ktéra wskazywata na istotng zaleznos$¢ —
wynalazki tworzone byly najczesciej w innej sferze niz podejmowanie dziatalnosci
innowacyjnej, a rezultatem tych dziatan byto zastosowanie wyniku w praktyce
[Francik 2003, s. 32]. Tym samym dziatalno$¢ naukowg i badawczg postrzega sie jako
niezbedne prace odkrywcze, poprzedzajgce innowacje. Naktady na dziatalnosé
badawczo-rozwojowg traktowane s3 jako inwestycje majgce na celu wzrost
produktywnosci przedsiebiorstw. Podazowy model (pierwszej generacji) realizacji
procesOw innowacyjnych zaproponowany przez Rothwella przedstawia ponizszy

rysunek.

Rysunek 1. Podazowy model procesu innowacji

sfera B+R dyfuzja
- badania . . innowacji —
podstawowe, sfera B+R oraz c!onfena dziatalnosci domena
stosowane, przedsigbiorstwa dziatalnosci
prace rozwojowe przedsiebiorstwa

badania i rozwdj

(B+R) — | produkcja —> marketing —> sprzedaz

Zrédto: [Rothwell i Gardiner 1983].

** Badania podstawowe - oryginalne prace badawcze eksperymentalne lub teoretyczne podejmowane
przede wszystkim w celu zdobywania nowej wiedzy o podstawach zjawisk i obserwowalnych faktéw
bez nastawienia na bezposrednie praktyczne zastosowanie lub uzytkowanie.

* Badania stosowane - prace badawcze podejmowane w celu zdobycia nowej wiedzy, zorientowane
przede wszystkim na zastosowanie w praktyce.

*® prace badawczo - rozwojowe (B+R) - to nabywanie, faczenie, ksztattowanie i wykorzystywanie
dostepnej aktualnie wiedzy i umiejetnosci z dziedziny nauki, technologii i dziatalnosci gospodarczej
oraz innej wiedzy i umiejetnosci do planowania produkcji oraz tworzenia i projektowania nowych,
zmienionych lub ulepszonych produktéw, proceséw i ustug.
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Powyzszy model ma charakter liniowy i w literaturze przedmiotu bywa okreslany
réowniez jako model innowacji ,pchanej” przez nauke [Jasinski 1992, s. 13]. Janasz
[2002, s. 20] zwraca uwage na to, ze warunkiem powodzenia tego modelu byto
biezgce podazanie za rozwojem badan podstawowych i podejmowanie dziatan w celu
utrzymania potencjatu badawczo-rozwojowego. Model ten dominowat w teorii do
potowy lat szesédziesigtych dwudziestego wieku. Podazowej koncepcji innowacji
przeciwstawiany byt popytowy model przebiegu proceséw innowacji, ktérego
gtownym zatozeniem jest obserwacja, iz innowacje powinny odnajdywac swoich

odbiorcow na rynku [Knosala i in. 2014, s. 42].

1.5.2. Popytowy model procesu innowacji

Dostrzeganie potrzeb rynku w procesie innowacji stanowito podstawowe
zatozenie modelu tzw. drugiej generacji. Celem modelu byto powigzanie innowacji ze
zjawiskami ekonomicznymi. Tym samym zauwazono, ze istnieje okreslony popyt na
badania naukowe (z ang. market-pull). Schmookler [1966] twierdzit, iz wiedze i jej
powstawanie ksztattuje popyt wyrazajacy sie na rynku?’. Ten rodzaj modelu
okreslony zostat w literaturze réwniez jako model innowacji stymulowanych przez
rynek. Charakteryzuje sie przede wszystkim powigzaniem innowacji z potrzebami
klienta, ktory decyduje o sukcesie rynkowym produktu. Innowacja coraz czesciej
pojawia sie pod wptywem zapotrzebowania na rynku [Koziot 2007]. Oznacza to
umiejetne dostrzeganie nowych potrzeb rynkowych i konfrontowania ich
z  mozliwosciami  technologicznymi i produkcyjnymi przedsiebiorstwa

(por. rysunek 2).

Rysunek 2. Popytowy model procesu innowacji

potrzeba prace

rynkowa rozwojowe —> produkcja —> sprzedaz

Zrédto: [Rothwell i Gardiner 1983].

Innowacje powstajgce w oparciu o popytowy model innowacji s3 odpowiedzig na

zapotrzebowanie rynku, rozwdj marketingu i koncepcji zarzagdzania jakoscig w celu

*” Udowodnit, iz zmiany techniczne zalezg od popytu na wynalazki.
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spetniania wymogow klientow. Rynek i sygnaty z niego ptyngce stawaty sie zrodiem
inspiracji do podejmowania dziatan przez sektor badawczo-rozwojowy. Model ten
przewazat w rozwazaniach teoretycznych na przetomie lat sze$édziesigtych

i siedemdziesigtych dwudziestego wieku.

Zaréwno model podazowy, jak i model popytowy, majgce charakter liniowy,
nie odzwierciedlaty w petni proceséw innowacji. Potrzeby rynkowe poniekad nadajg
kierunek i poszukiwanie rozwigzan. Jednakie nie prowadza one do zmian
rewolucyjnych [Nemet 2009, s. 700-701]. Dlatego tez w kolejnym modelu
ilustrujgcym przebieg proceséw innowacji uwzglednione zostaty wystepujgce w tym
procesie tzw. sprzezenia pomiedzy nauka, technikg a produkcjag. W wyniku
prowadzonych badan powstat model o charakterze popytowo-podazowym

(tzw. model powigzany i interaktywny).

1.5.3. Powigzany model procesu innowacji

Odejsciem od przedstawiania innowacji w uproszczonej formie modelu
liniowego jest model powigzany (tzw. interaktywny). Przestanka dla takiego podejscia
byta obserwacja, iz cechg innowacji jest interakcja i jej przebieg nie jest
jednokierunkowy. Jej istotg jest proces kumulacyjnego zdobywania wiedzy, ktéry
w wiekszej czesci pozostaje poza formalnymi dziatami badawczo-rozwojowymi
[Janasz 2003, s. 105-106]. Model ten potwierdza, iz nie tylko dziatalnos¢ badawczo-
rozwojowa wywiera wptyw na proces innowacyjny, ale wystepuje takie zjawisko
odwrotne — dziatalno$¢ innowacyjna jest ksztattowana przez proces innowacyjny.
Oznacza to, ze aby innowacja zostata wdrozona z sukcesem na poszczegdlnych
etapach jej powstawania, istnieje koniecznos¢ powrotu do etapdw wczesniejszych.
Nastepujg liczne sprzezenia zwrotne miedzy poszczegdlnymi etapami w okresie
powstawania i wprowadzania innowacji na rynek. Innowacja jest efektem procesow
zachodzgcych w firmie oraz w interakcji z jej otoczeniem naukowym,
technologicznym, rynkowym [Penc 1999]. Przedsiebiorstwo opierajgce sie na modelu
interaktywnym, rozpoznaje potrzeby rynku i weryfikuje jednoczesnie swoje
mozliwosci technologiczne. Nowy system rozwoju innowacji powstat w oparciu

o Swiadomos¢ zaangazowania w proces innowacyjny mozliwie jak najwiekszych
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srodkoéw, zasobdw i wigczania do tego procesu innych organizacji dziatajgcych

w otoczeniu zewnetrznym przedsiebiorstw (por. rysunek 3).

Rysunek 3. Interaktywny model procesu innowacji

aktualny poziom techniki

i nauki

B+R
pomyst i idea produkcja produkt rynkowy

marketing

R

potrzeby spoteczne i rynek |g

\ 4

Zrédto: [Rothwell 1994, s. 41].

Istotg interaktywnego modelu innowacji jest to, ze tgczy on w sobie podejscie
podazowe z podejsciem popytowym, a sfera badawczo-rozwojowa jest integralng
czescig procesu innowacyjnego. Rezultatem takiego podejscia jest stworzenie
powigzan miedzy poziomami: badawczym, produkcyjnym i marketingowym
w przedsiebiorstwie. Synteza ta powstata w wyniku postepujgcych przemian
gospodarczych. Watpliwg kwestig jest odpowiedZz na pytanie, ktory z czynnikdéw
(podazowy czy popytowy) ma wieksze znaczenie dla rozwoju przedsiebiorstw i zmian
technologicznych [Janasz 2003]. Do lat osiemdziesigtych dwudziestego wieku zmiany
techniczne, rozwdj technologii i przemiany struktury gospodarki oraz jej branz byty
zrédtem powstawania kolejnych teorii rozwoju innowacyjnosci. W szczegdlnosci wraz
z rozwojem i znaczeniem sektora ustug, procesy innowacji ulegaty zmianom.
Powstawaty modele tzw. czwartej i pigtej generacji zidentyfikowane nie tylko przez

Rothwella, ale réwniez przez Kline’a i Rosenberga [1986], Zimana [1991].

1.5.4. Zmodyfikowane modele interaktywne procesu innowacji

W latach osiemdziesigtych dwudziestego wieku uwaga zostafa

skoncentrowana w szczegdlnosci na rozwoju badan marketingowych. Wynikato to
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z obserwadcji, iz rynek (strona popytowa) odgrywa w procesie innowacji duzg role.
Kline oraz Rosenberg [1986] zaproponowali koncepcje procesu innowacyjnego
opartego na tzw. ,zwigzanym taicuchu procesu innowacji”. Model ten uznaje, ze
jednym z waznych czynnikéw decydujgcych o pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstw
jest zakumulowana wiedza. Zaktadano réwniez, iz dla sukcesu innowacyjnego
konieczne jest ciggte oddziatywanie i sprzezenia zwrotne zachodzace szczegdlnie
pomiedzy etapem marketingu oraz etapem opracowania wynalazku (projektowania).
Model przedstawia dziatalno$¢ innowacyjng w kategoriach interakcji pomiedzy
zapotrzebowaniem i szansami stwarzanymi przez rynek. W konstrukcji modelu
zwrécono uwage, Zze sam proces innowacyjny wymaga elastycznosci i mozliwosci

dostosowania sie do potrzeb rynku na kazdym z etapow.

Rysunek 4. Model procesu innowacji tzw. zwigzanego tancucha

badania
A ? A A f A
| |
| |
| zakumulowana wiedza I
| |
I I
| |
\ 4 \ 4 \ 4 A \ 4 v
potencjalny wynalazczoéé projektowanie projektowanie »| dystrybucja
rynek <> <« itestowanie | o i produkcja <> i sprzedaz

\

Zrédto: [Stawasz 1999, s. 28] przy wykorzystaniu zatozer Kline’a i Rosenberga [1986].

Model ,zwigzanego tancucha” scharakteryzowany powyzej przedstawia proces
innowacyjny ztozony z wielu elementdéw. Najistotniejszym z nich jest zakumulowana
wiedza powstajgca w wyniku interakcyjnego oddziatywania nauki, techniki, produkcji
i rynku. Model ten zapewnia elastycznos¢ dziatan pozwalajagc dotrze¢ do
zgromadzone] wiedzy na kazdym etapie procesu innowacyjnego. Kluczowym
zadaniem tego mechanizmu jest umiejetnos¢ korzystania z wiedzy, ktéra pochodzi
zaréwno z zasobdw wewnetrznych przedsiebiorstwa, jak i zasobéw zewnetrznych.

Model ten rézni sie od innych ujeé teoretycznych innowacji mozliwoscig pomijania
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etapu prowadzenia kosztownych i czasochtonnych badan, jezeli nie sg one niezbedne

we wdrazaniu innowacji.

1.5.5. Model procesu innowacji czwartej i pigtej generacji

Model interaktywny zostat poddany licznym modyfikacjom [por. Kline
i Rosenberg 1986; Ziman 1990]. Funkcjonujacy od poftowy lat osiemdziesigtych do
potowy lat dziewiecdziesigtych ubiegtego wieku tzw. model czwartej generacji
wynikat przede wszystkim z przyspieszonego rozwoju cywilizacyjnego oraz wzrostu
zapotrzebowania na kapitat [Knosala 2014, s. 43]. Srodki finansowe staty sie bowiem
jednym z najpowazniejszych ograniczen w dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw.
Ponadto, coraz czesciej przedsiebiorstwa podejmowaty wspdtprace w ramach
alianséw strategicznych, ktére umozliwity wspdlne prace nad innowacjami. Aby
wspotpraca mogta zaistnie¢, niezbedna jest komunikacja miedzy zaangazowanymi
W procesy innowacyjne dziatami wewnatrz przedsiebiorstwa (odpowiedzialnymi za
marketing, badania, rozwdj produktu, projektowanie produkcji, wytwarzanie), jak
rowniez z podmiotami zewnetrznymi (przyktadowo wspdtpraca z dostawcami,
odbiorcami produktéw i ustug). W modelu zintegrowanym istotny jest wktad
wnoszony przez wspotpracujgce ze sobg podmioty, ktére w ten sposdb tworzg
konkurencyjne produkty. W rezultacie proces innowacyjny postrzegany jest jako
zintegrowany mechanizm, angazujacy wiele podmiotow i wspomagany przez systemy
technologii informacyjnych, ktére umozliwiajg szybka i sprawng komunikacje oraz

wymiane informacji w przedsiebiorstwie, jak i poza nim.

Model procesu innowacji piatej generacji zyskat charakter modelu
zintegrowanego lub sieciowego [Rothwell 1994; Stawasz 1999; Pomykalski 2001a;
Janasz 2003]. W jeszcze wiekszym stopniu obejmowat on mozliwos¢ wspodtpracy
przedsiebiorstw z innymi podmiotami oraz klientami. Proces innowacyjny
skonstruowany zostat w tym przypadku w taki sposdb, by nastepowata integracja
wewnatrz firmy oraz wspoétpraca z dostawcami i odbiorcami, przy uwzglednieniu
jednoczesnie powigzan z innymi uczestnikami rynku [Knosala i in. 2014, s. 45].
W procesie innowacji pigtej generacji za istotne uznaje sie wykorzystanie zasobdéw

wewnetrznych przedsiebiorstwa, jak i tych pozyskiwanych z zewngtrz. Tym samym
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model ewoluowat w kierunku otwartego podejscia do innowacji, umozliwiajac

zaangazowanie klientéw i uzytkownikéw produktow i ustug w procesy innowacyjne.

Obecnie wdrazany model procesu innowacji podkre$la znaczenie trzech

istotnych czynnikéw:

e relacji przedsiebiorstwa z jego najblizszym otoczeniem (dostawcy, partnerzy
biznesowi, klienci, uzytkownicy), zapewniajgcych dostep do informacji
o popycie i warunkach rynkowych;

e poszukiwania i monitorowania nowych rozwigzan (w tym technologicznych)
w odniesieniu do realizowanych wtasnych badan przedsiebiorstwa oraz
nawigzywania wspotpracy rozumianej jako podejmowanie partnerskich
dziatan badawczych nad rozwojem nowych produktéw i ustug;

e poszukiwania nowych nabywcéw, nowych potencjalnych rynkéw zbytu,

identyfikacji zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym.

Obok umiejetnosci pozyskiwania wiedzy z otoczenia podkresla sie takze wewnetrzny
potencjat przedsiebiorstw do tworzenia innowacji. Na potencjat ten sktadajg sie
miedzy innymi: zasoby ludzkie (pracownicy), zasoby finansowe, zasoby informacyjne,
rzeczowe, produktowe oraz umiejetnosci w pozyskiwaniu wiedzy [Teece, Pisano

i Shuen 1994; Dogson 2000].
Rozwdéj modeli procesu innowacji dowodzi, ze obecnie liczg sie:

e interakcje i powigzania miedzy réznymi uczestnikami rynku;

e zrdznicowane zrddta pochodzenia innowacji (wewnetrzne i zewnetrzne);

e powigzania o charakterze sieciowym (powigzania dziatan wielu podmiotéw,
wspoétpraca z innymi podmiotami lub organizacjami, wspétpraca z klientami,
wspotpraca z dostawcami), ktére wspomagajg systemy technologii
komunikacyjnych;

e poszukiwanie innowacji poza wymiarem technicznym.

Wraz ze wzrostem dostepnosci wiedzy, rozwoju komunikacji internetowej, potrzeby
wykorzystywania informacji ze zrédet zlokalizowanych poza przedsiebiorstwem,

nastgpita zmiana postrzegania procesu innowacyjnego w kierunku systemu
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opierajacego sie na innowacjach otwartych (z ang. open innovation), ktére zostaty

omdwione w nastepnej kolejnosci.

1.5.6. Model innowacji otwartych

Koncepcja innowacji otwartych analizowana jest w literaturze z kilku
perspektyw. Jednym z gtéwnych nurtéw rozpatrywanych naukowo jest
charakterystyka podstawowych cech innowacji otwartych wraz z empiryczng
weryfikacjg zatozen lezgcych u podstaw tej koncepcji [Chesbrough 2003a, 2003b;
West i Gallgher 2006; Vanhaverbeke i de Vrande 2008; Gassman i in. 2010]. System
otwartych innowacji przedstawiany jest réwniez jako model dziatalnosci biznesowe;j
[Chesbrough 2003a; Chesbrough 2007; Gasmanni in. 2010]. Inne prace przedstawiaja
czynniki warunkujgce powstawanie innowacji w otwartym systemie, poruszajg takze
problematyke zwigzang z zarzadzaniem i przywddztwem w organizacjach, ktére
prowadzg otwartg dziatalno$é innowacyjng [Vanhaverbeke i De Vrande 2008; Pangsy-

Kania 2008].

Istotg3 modelu innowacji otwartych jest zmiana podejscia do procesu
zarzadzania innowacjami z systemu zamknietego w kierunku systemu otwartego.
Model innowacji otwartych przedstawit jako pierwszy Chesbrough twierdzac, ze
tworzenie wiedzy i jej dyfuzja nie powinny odbywac sie wyfgcznie wewnatrz
przedsiebiorstwa [Chesbrough 2003a, 2003b]. Zmiana przebiegu procesu innowacji
polegata na tym, iz w dziatalnos$ci innowacyjnej wiedza powinna by¢ poszukiwana
takze poza przedsiebiorstwem. W tabeli 4 poréwnano model zamknietych

i otwartych innowacji.
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Tabela 4. Zestawienie modelu zamknietych i otwartych innowacji

model zamknietych innowacji

model otwartych innowacji

zatrudnianie najlepszych pracownikdéw

poszukiwanie najlepszych pracownikéw
poza firmg — dostep do specjalistéw
zewnetrznych (nie wszyscy najlepsi
pracownicy pracujg

w firmie)

budowanie przewagi konkurencyjnej na
podstawie wewnetrznego dziatu badawczo-
rozwojowego

poszukiwanie dziatéw badawczo-
rozwojowych poza przedsiebiorstwem
(wykorzystanie wtasnego dziatu B+R nie
gwarantuje trwatego rozwoju i wigze sie
z wysokimi kosztami)

wygrywa przedsiebiorstwo, ktdre jako
pierwsze wprowadzi innowacje na rynek

wieksze znaczenie ma odpowiedni
biznesowy model dziatalnosci
przedsiebiorstwa niz wprowadzenie na
rynek wynalazku

kontrola proceséw innowacyjnych,
zamykanie ich wewnatrz przedsiebiorstwa

otwarty proces innowacyjny, Scista
wspotpraca z podmiotami zewnetrznymi;
umozliwienie dostepu do pomystéw

i czerpanie ich z zewnetrznych zrédet

o sukcesie firmy stanowi najwieksza liczba
najlepszych pomystow

jak najlepsze wykorzystanie pomystow
pochodzacych zaréwno ze zrédet

wewnetrznych jak i zewnetrznych
przedsiebiorstwa

Zrédto: [Chesbrough 2006, s. 4-12].

Otwarte podejscie do procesu innowacji zwraca uwage, iz zrodtem wiedzy sg inni
uczestnicy rynku: dostawcy, klienci, uniwersytety, laboratoria badawcze, nowi
pracownicy [Chesbrough 2003a, 2003b]. W otwartej innowacyjnosci duze znaczenie
majg rowniez nowe formy wspdtpracy, do ktérych zalicza sie tworzenie nowych
spin-off %

a uczelniami w ramach sieci wspodtpracy czy klastrow? [Sieniewska 2010, s. 448—455].

spotek  typu czy formy powstajgce miedzy przemystem

Analiza otwartego modelu innowacji dotyczy najczesciej sektora przemystu,

w tym duzych przedsiebiorstw opierajacych swojg dziatalno$é na rozwigzaniach

2 Spétka spin-off w szerokim ujeciu oznacza nowe przedsiebiorstwo, ktére powstato w drodze
usamodzielnienia sie pracownikéow jednostki naukowej (organizacji macierzystej) oraz wykorzystuje
w celach gospodarczych intelektualne i organizacyjne zasoby organizacji macierzystej [Matusiak 2011].
* Klaster to specyficzna organizacja produkcji, polegajgca na koncentracji w bliskiej przestrzeni
elastycznych przedsiebiorstw prowadzgcych komplementarng dziatalno$¢ gospodarczg. Podstawg
powstawania klastra sg kooperacyjne powigzania wystepujgce pomiedzy podmiotami, generujace
procesy powstawania specyficznej wiedzy oraz zwiekszajace zdolnosci adaptacyjne [Matusiak 2011].
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technicznych i technologicznych [Cooke 2005; Henkel 2006]. Jednakze badania
prowadzone przez Lee i innych [2010] wskazujg, iz nowe podejscie do zarzadzania
innowacjami moze by¢ wdrazane réwniez przez mate i $rednie przedsiebiorstwa.
Istotng roznicg zaobserwowang miedzy duzymi a matymi i S$rednimi
przedsiebiorstwami jest etap, w ktdorym pozyskanie wiedzy pochodzacej ze zrédet
zewnetrznych jest kluczowe. W przypadku duzych przedsiebiorstw, absorpcja wiedzy
niezbedna jest na wczesnych etapach procesu innowacji [Vanhaverbeke i Cloodt
2006]. Z kolei z perspektywy matych i srednich przedsiebiorstw, zasoby pochodzace
z zewnatrz majg najwieksze znaczenie w korcowych etapach catego procesu — czyli

w obszarze marketingu i wprowadzenia innowacji na rynek [Lee i in. 2010].

Podsumowujgc, rozwdj teorii w obszarze innowacji wskazuje na otwarcie
procesu innowacji w kierunku pozyskiwania wiedzy z zewnatrz, przy jednoczesnym
czerpaniu korzysci z dziatan badawczych prowadzonych wewnatrz przedsiebiorstw.
Oznacza to, ze przedsiebiorstwa zachecane s3 do dzielenia sie wiedza
i podejmowania dziatan ukierunkowanych na uwolnienie przeptywéw wiedzy.
Powyzsze stwierdzenie stanowi kontekst dla rozwazan prowadzonych w kolejnym
rozdziale, w ktérym omdwiono mozliwosci wykorzystania potencjatu wiedzy
uzytkownika w dziatalnosci innowacyjnej, inspirujgc sie koncepcjg User-Driven

Innovation.
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Rozdziat Il

Wykorzystanie wiedzy uzytkownika
w dziatalnosci innowacyjnej

ozwoj modelu procesu innowacji w kierunku zintegrowanych zaleznosci,
Rpodkreélajacego wspotprace przedsiebiorstw z innymi instytucjami na
drodze do innowacji sprawit, iz uwage skupiono na zZrédtach informacji
zlokalizowanych poza jednostkami gospodarczymi [Zahara i George 2002; Kaarela
2010; Flatteni in. 2011]. Jednym z istotnych Zzrédet wiedzy niezbednym w dziatalnosci
innowacyjnej sg zrédta rynkowe. U ich podstaw znajduje sie klient i jego potrzeby.
Jednakze w obecnych warunkach ekonomicznych koncentracja na potrzebach
klientow nie jest wystarczajgcym czynnikiem rozwoju przedsiebiorstw. Badania
potwierdzajg, ze klienci odgrywaja coraz wiekszg role w dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw [Von Hippel 1990; Von Hippel 2005; Salter i Laursen 2006; Piller i Ihl
2009; Piller i in. 2010] i dostarczajg przedsiebiorstwom nowej wiedzy. Obserwacja ta
stata sie jedng z przestanek do sformutowania nowego podejscia do innowacji
znajdujgcego wyraz w koncepcji User-Driven Innovation, ktdéra stawia klienta

w centrum dziatan na rzecz innowac;ji.

Celem niniejszego rozdziatu jest omdwienie znaczenia potencjatu wiedzy
klienta, ktéry z perspektywy proceséw innowacyjnych staje sie uzytkownikiem
produktu lub ustugi. W nastepnej kolejnosci dokonano przegladu literatury
odnoszacej sie do okreslenia roli uzytkownikéw w dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw oraz przyblizono istote koncepcji User-Driven Innovation, ktoérej
zatozeniem jest wykorzystanie w dziatalnos$ci przedsiebiorstw potencjatu wiedzy
pochodzacej od klientéw. Dodatkowo, scharakteryzowano narzedzia i techniki
niezbedne do pozyskiwania wiedzy i jej wymiany z klientami oraz omoéwiono czynniki
warunkujgce wykorzystanie informacji uzyskiwanych dzieki relacjom przedsiebiorstw

z klientami.
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2.1. Wspotpraca w zakresie innowacji

Istotny element dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw stanowi
wspotpraca z innymi partnerami lub podmiotami. Wspdlne dziatanie umozliwia
szerszy dostep do wiedzy i nowych technologii. Pozwala na obnizenie kosztow
i ryzyka prowadzonej dziatalnosci gospodarczej. Zaktadajgca aktywne zaangazowanie
we wspodlne dziatanie kooperacja jest korzystna dla obu stron, gdyz prowadzi do
nieosiggalnej w innych warunkach wymiany doswiadczen i wiedzy. Wspdtpraca
w sferze innowacji moze zachodzi¢ w obszarze tancucha dostaw, obejmowac
klientow i dostawcéow w ramach wspdlnych prac nad tworzeniem nowych
produktow, procesdw, jak rowniez moze dotyczy¢ wspdtpracy Srodowiska
naukowego z przedsiebiorcami. Tematyka wspotpracy przedsiebiorstw w zakresie
innowacji oraz zrédet informacji wykorzystywanych w dziatalnosci innowacyjnej jest
przedmiotem cyklicznych badan prowadzonych wsréd krajéw Unii Europejskiej3°.
Metodyka tych badan (opierajgca sie na podreczniku Oslo Manual) okresla rodzaj
instytucji partnerskich, ktére moga uczestniczyé w dziatalnosci innowacyjnej,
klasyfikujgc je wedtug nastepujgcych grup [OECD 2005]:

e inne przedsiebiorstwa nalezgce do tej samej branzy;

e dostawcy wyposazenia, materiatéw, komponentéw i oprogramowania;

e klienci;

e konkurenciiinne przedsiebiorstwa z tej samej dziedziny dziatalnosci;

e firmy konsultingowe (konsultanci), laboratoria komercyjne, prywatne
instytucje badawcze;

e placéwki naukowe;

e instytuty badawcze;

e zagraniczne publiczne instytucje badawcze.

* celem badania jest ocena dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw w krajach Unii Europejskiej.
Jego realizacja opiera sie na kwestionariuszu ankietowym tzw. Community Innovation Survey. Obecnie
dostepne sg wyniki badania dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw za lata 2010-2012.
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Dane Eurostatu pochodzace z Community Innovation Survey (CIS 2012)
wskazujg, ze w latach 2010-2012 srednio w 28 krajach UE z innymi podmiotami
wspotpracowato 31,3% przedsiebiorstw uznanych za innowacyjne® [za: Nie¢ 2015].
Udziat innowacyjnych przedsiebiorstw w Polsce podejmujacych kooperacje z innymi
podmiotami na rzecz innowacji odnotowano na tym samym poziomie. Wyjatkiem
potwierdzajgcym nizszy Sredni odsetek przedsiebiorstw wspoétpracujgcych w Polsce
na tle firm prowadzacych dziatalno$¢ w ramach catej Unii Europejskiej jest kategoria

matych przedsiebiorstw (por. wykres 1).

Wykres 1. Wspotpraca przedsiebiorstw w zakresie innowacji wedtug wielkosci
przedsiebiorstwa w latach 2010-2012 (%)

58,3%
> 250 pracownikow

57,0%
50-249 pracownikow
37,9%
10-49 pracownikow
26,8%
= Polska
ogotem
31,3%
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udziat % przedsiebiorstw wspotpracujacych w zakresie innowacji

Zrédto: Opracowanie na podstawie danych Eurostatu [za: Nie¢ 2015].

Analiza poziomu wspétpracy firm z innymi podmiotami, mierzona odsetkiem
podmiotéw, ktére wskazaty na taka wspoétprace, w 2012 roku w rdézinych krajach
dostarcza wielu ciekawych informacji 32 [za: Nie¢ 2015]. Najwiekszy odsetek
przedsiebiorstw, kooperujgcych z innymi podmiotami odnotowano w Wielkiej
Brytanii (67%). Przy czym w najwiekszym stopniu respondenci wskazywali na
dziatalnos¢ podejmowang z partnerami krajowymi (51% przedsiebiorstw), klientami

(45% przedsiebiorstw) i w co trzecim przypadku z przedsiebiorstwami z tej samej

3 Czyli takie przedsiebiorstwo, ktdre prowadzito dziatalno$¢ innowacyjng w badanym okresie
i wykazato wdrozenie produktu/ustugi lub rozwigzarn procesowych (bez znaczenia byt fakt
wprowadzenia zmian marketingowych czy organizacyjnych).

*Na podstawie danych Eurostatu, dziatalnos¢ innowacyjna w latach 2010-2012 [za: Nie¢ 2015].

55



grupy. Przyktadami krajéw, w ktérych przedsiebiorstwa, obok wspotpracy z rzagdem
i uniwersytetami, wysoko cenig réwniez wspotprace z klientami sg Finlandia (30%
przedsiebiorstw) i Stowenia (35% przedsiebiorstw). W gronie krajow, w ktérych firmy
przywigzujg duzg wage do wspdlnych przedsiewzie¢ z klientami zaliczy¢ mozna
réwniez Cypr (32% przedsiebiorstw), Szwecje (25% przedsiebiorstw) oraz Grecje (25%
przedsiebiorstw). Znaczne zaangazowanie we wspotprace z klientami firm
dziatajgcych w Wielkiej Brytanii, Finlandii czy Szwecji oznacza, ze stanowig oni wazne
zrédto informacji dla podejmowanej w tych krajach dziatalnosci innowacyjne;j.

W przypadku polskich przedsiebiorcow wspodtpraca przedsiebiorstw z innymi
partnerami w ramach dziatalnosci innowacyjnej oceniana jest jako niewystarczajgca
[PARP 2011; GUS 2013; GUS 2015]. Badania GUS przeprowadzone wsréd polskich
firm w okresie ostatnich szesciu lat wskazujg, ze s$rednio co trzecie aktywne
innowacyjnie przedsiebiorstwo przemystowe i co czwarte takie przedsiebiorstwo
ustugowe wspodtpracuje z innymi podmiotami [GUS 2013; GUS 2014; GUS 2015].
Zaleznosc ta koreluje z wielkoscig przedsiebiorstwa. Im wieksza liczba zatrudnionych
w przedsiebiorstwie, tym wiekszy odsetek wspdtpracujacych podmiotéw. W latach
2012-2014 gtéwnymi i najwyzej ocenianymi partnerami w ramach wspotpracy
dotyczacej dziatalnosci innowacyjnej byli w pierwszej kolejnosci dostawcy
wyposazenia, materiatéw, komputerdéw i oprogramowania, a takze przedsiebiorstwa
z tej samej branzy, a wiec inne podmioty gospodarcze (por. wykres 2). Dla kontrastu,
w ocenie ankietowanych przedsiebiorstw najstabiej oceniano wspdtprace
z zagranicznymi instytucjami badawczymi oraz innymi placéwkami naukowymi,
chociaz przyktadowo szkoty wyzsze i instytuty badawcze byty cenione jako partnerzy
w wiekszym stopniu niz pozostate instytucje (por. wykres 2). Potencjat innowacyjny
polskich firm jest wzmacniany réwniez dzieki kontaktom z klientami, na ktére

wskazywato $rednio ponad 10% badanych przedsieborstw.
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Wykres 2. Udziat przedsiebiorstw, ktore uznaly wspétprace z okreslong instytucjg za
najbardziej korzystng w latach 2012-2014
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych GUS [2015].

O sposobie prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej swiadczg m.in. Zrddta,
z ktorych przedsiebiorstwa czerpig informacje na potrzeby tej dziatalnosci.
Zidentyfikowanie waznych dla firm zrédet informacji tworzy obraz struktury
przeptywu wiedzy wewnatrz przedsiebiorstwa, jak i wskazuje na powigzania poza

nim. Zrédta informacji o innowacjach podzieli¢ mozna na cztery roztaczne grupy:

e 7rodta wewnetrzne (wymiana wiedzy wewnatrz przedsiebiorstwa lub
przedsiebiorstw dziatajgcych w tej samej branzy);

e 7rédta rynkowe (dostawcy maszyn i urzadzen technicznych, wyposazenia,
materiatdw, komponentédw i oprogramowania; klienci z sektora prywatnego
i publicznego, przedsiebiorstwa konkurencyjne oraz firmy konsultingowe);

e 7rodta instytucjonalne (instytuty badawcze, jednostki naukowe, zagraniczne
publiczne instytucje badawcze i szkoty wyisze);

e pozostate zrodta (konferencje, targi i wystawy; czasopisma i publikacje naukowe,

towarzystwa i stowarzyszenia).

Znaczenie poszczegblnych Zrédet informacji dla przedsiebiorstw jest

zréznicowane w poszczegdlnych krajach unijnych [Nie¢ 2015]. Jednakze w $redniej
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ocenie przedsiebiorstw do najwaznieszych Zrdodet informacji, po Zrddtach
wewnetrznych, zaliczane s rynkowe Zrédta informacji (dostawcy, klienci,
konsumenci, a takze konkurenci). Podobnych wnioskéw dostarcza badanie
innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw przemystowych i ustugowych w latach
2010-2012 [GUS 2013]. W obu tych sektorach najwiekszg role w pozyskiwaniu
informacji odgrywaja Zrédta wewnetrzne (gtéwnie wymiana informacji wewnatrz
przedsiebiorstwa), nieco mniejsza: zrédta rynkowe, w szczegdlnosci dostawcy maszyn
i rozwigzan technologicznych, najmniej wazne sg za$ zrddta instytucjonalne (por.

wykres 3).

Dodatkowo, wyniki potwierdzaja, ze im wieksza firma przemystowa, tym bardziej
ceni wewnetrzne zrédta informacji (wieksza mozliwosé wymiany doswiadczen
z innymi dziatami rozlegtego przedsiebiorstwa lub grupy kapitatowej), co odbywa sie
kosztem komunikacji z wiekszoscia pozostatych podmiotéw. W sektorze ustug
zaznacza sie podobna zaleznos¢: rola innych Zrédet informacji, w tym réwniez
instytucjonalnych, jest istotnie wyzsza w firmach matych, zatrudniajagcych od 10 do
49 pracownikéw, niz w srednich i duzych przedsiebiorstwach ustugowych.
Najpewniej to wtasnie mate podmioty gospodarcze majg najwiekszy gtéd wiedzy,
ktéra mogg wykorzysta¢ do stworzenia innowacyjnych rozwigzan, pozwalajacych na

zwiekszanie ich potencjatu rynkowego.
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Wykres 3. Zrédta informacji w dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw przemystowych
i ustugowych w latach 2006-2009 i 2010-2012
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS [2010; 20131%.

Poréwnanie tych wynikéw ze stanem na lata 2006—2009 dowodzi, ze w sektorze
ustug w ramach 7Zrédet wewnetrznych wzrasta z czasem znaczenie innych
przedsiebiorstw z tej samej branzy. Z kolei w grupie Zrédet rynkowych doceniani sg
klienci i dostawcy. Na przestrzeni analizowanych siedmiu lat (2006—2012) zauwazalny
jest réwniez wzrost znaczenia Zrodet instytucjonalnych. Nalezy podkreslié, ze chociaz
na zrédta rynkowe wskazuje stosunkowo wiecej duzych firm niz srednich oraz wiecej
$rednich niz matych, jednak w mniejszych firmach znaczenie zrédet wewnetrznych

jest mniejsze na korzys¢ relacji z klientami [np. badania PARP 2011].

3 Najbardziej aktualne dane o Zrédtach informacji przedstawia raport za lata 2010-2012. Kolejne
edycje raportéw opracowywanych przez GUS dotyczace dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
w Polsce nie prezentujg statystyk w zakresie Zrddet informacji pozyskiwanych w dziatalnosci
innowacyjnej.
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Podsumowujac, analiza Zzrodet pozyskiwania w przedsiebiorstwie informacji
majgcych wartos¢ w procesie innowacji wskazuje na kluczowg role czynnika
ludzkiego w procesie formutowania pomystu w ciekawy produkt lub ustuge. Z jednej
strony, odpowiedzialnos¢ w tym procesie przyporzagdkowana jest pracownikom
przedsiebiorstw. Natomiast z drugiej strony, doceniane jest zaangazowanie
w dziatalnos¢ innowacyjng klientéw oraz innych uczestnikéw na rynku wyrobdéw
i ustug. Z tej perspektywy ukierunkowanie dziatalnos$ci innowacyjnej przedsiebiorstw
w strone klientéw ma szczegélne znaczenie dla matych i $rednich firm, majgcych
ograniczone mozliwosci finansowe (m.in. w obszarze prowadzenia prac badawczych)
w zakresie identyfikowania nowych i kosztownych rozwigzan innowacyjnych.
W walce o klientéw, przychody i udziaty w rynku, napedzanej zdolnoscig
pozyskiwania i przetwarzania wiedzy w atrakcyjne produkty i ustugi, dysponujgcy

takg wiedzg klienci moga stac sie waznym sprzymierzericem biznesu.

2.2. Potencjat wiedzy uzytkownika

Podazajgc za obserwacjami Mruka [2008], posiadanie wiedzy na temat
kierunkdw oraz sity zmian w zachowaniu nabywcoéw jest bardzo pozadane,
w szczegdlnosci w dziatalnosci przedsiebiorstw chcacych zdobywaé i utrzymywadé
konkurencyjng przewage na rynku. Juz w pierwszych modelach ilustrujgcych proces
innowacji zaktadano za Schumpeterem [1960], ze innowacje w sektorze gospodarki
obejmujg dobra i ustugi oraz dziatania majgce na celu doprowadzenie ich do
nabywcéw oraz przekonania o ich uzytecznosci. Von Hippel [2005] na podstawie
badan zaobserwowat, iz konsumenci coraz czesciej uczestniczg w procesie
powstawania i rozwoju pomystéw, ktére chcieliby pdzniej nabyé w formie wyrobu lub
ustugi. Tym samym efekty dziatalnosci innowacyjnej w ramach otwartego systemu
innowacji, mogg by¢ osiggane we wspdtpracy instytucjonalnej lub mogg by¢ efektem
kooperacji z klientami. W szczegdlnosci druga Sciezka dziatania jest zjawiskiem stabo
rozpoznanym do tej pory. Rola ostatecznego nabywcy débr i ustug (zwanego
uzytkownikiem) jest przedmiotem nielicznych badan [Von Hippel 1990; Salter
i Laursen 2006; Steiner i in. 2009; Piller i in. 2010]. Mimo niewielu publikacji w tym

obszarze, udowodniono iz wykorzystanie wiedzy pochodzacej od najbardziej
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zaangazowanych w proces innowacji nabywcéw wptywa pozytywnie na
innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa [Von Hippel 1990; Piller i in. 2010]. Z tej
perspektywy, nabywcy definiowani sg jako uzytkownicy oraz wspottwdrcy débr
i ustug oraz jedne z najcenniejszych Zrédet informacji w powstawaniu nowych
rozwigzan w otwartym modelu prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej [Von Hippel
1990]. Juz w latach siedemdziesigtych dwudziestego wieku Von Hippel [1976; 1985]
realizowat badania nad uzytkownikami jako kreatorami innowacji, by wprowadzic¢
pojecie uzytkownika do nauk ekonomicznych. Von Hippel [2005, s. 3] definiuje
uzytkownika jako indywidualnego konsumenta lub firme oczekujgcych wymiernych
korzysci z wykorzystania (uzycia) danego produktu czy ustugi.

Jednakze zaangazowanie nabywcy w dziatalnosé¢ innowacyjng przedsiebiorstw oraz
formy wspotpracy miedzy wskazanymi stronami rynku sg przedmiotem nielicznych
badan. Z uwagi na ztozono$¢ poruszanego zagadnienia, dokonano klasyfikacji wiedzy

dostepnej w literaturze w odniesieniu do:

e roli nabywcy ddbr i ustug w procesie innowac;ji otwartych;
e rodzaju nabywcy uczestniczgcego w procesie innowacji otwartych;
e poziomu zaangazowania nabywcy w procesie innowacji otwartych

w zestawieniu z zamknietym systemem innowacji.

Potencjat nabywcéw jako partneréw w rozwoju nowych produktéw (z ang.
new product development) dotrzegat juz w 1978 roku Von Hippel. Zaangazowanie
nabywcéw w proces innowacyjny okreslit mianem paradygmatu aktywnosci klienta
(z ang. customer-active paradigm). Von Hippel rozumiat jak istotne, dla powstawania
innowacji, jest uczestnictwo nabywcy w procesie transferu wiedzy do sektora
przemys’fu34. Badanie realizowane przez Thomke’a i Von Hippela [2002] umiejscowity
uzytkownikdéw jako jedno ze standardowych Zrddet informacji. Z kolei Wecht i Baloh
[2006] w swoich badaniach dotyczgcych przemystu motoryzacyjnego dowiedli, iz
integracja klientbw majgca na celu rozwdj nowych produktéw dostarcza
przedsiebiorstwom wielu korzysci w obszarze prowadzonej dziatalnos$ci innowacyjne;j.

Ponadto, zauwazono [Gassmann i in. 2010], ze w systemie otwartych innowacji

* Von Hippel charakteryzuje zjawisko innowacji na podstawie badan przeprowadzonych

w przedsiebiorstwach przemystowych.
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uzytkownicy postrzegani s3 jako jeden z fundamentalnych elementéw catego
systemu. Z perspektywy rozwoju produktéw udziat ich jest traktowany jako wktad
w poszczegdlne etapy procesu innowacyjnego. Po pierwsze, na etapie powstawania
pomystéw poprzez uwzglednianie ich indywidualnych potrzeb. Po drugie, na etapie
projektowania i testowania produktéw i ustug [Piller i Ihl 2009]. O ile zaangazowanie
uzytkownikow w proces rozwoju produktow jest przedmiotem badan [np. Thomke
i Von Hippel 2002; Reichwald i Piller 2003; Franke i Piller 2004; Prahalad
i Ramaswamy 2004; Lettl 2007; Piller i Ihl 2009], o tyle zarzadzanie wiedza
pozyskiwang w przedsiebiorstwach z tego Zrédfa nie zostato do tej pory dobrze

rozpoznane w obszarze nauk ekonomicznych.

Fuller i Matzler [2007] podkreslajg, iz nabywcy ddébr i ustug powinni by¢
zapraszani przez firmy do rozpowszechniania swojej wiedzy w obszarach
interesujgcych dla przedsiebiorstwa. Wspomniani badacze wymieniajg wiele form,
ktéore moze charakteryzowa¢ nawigzana miedzy nabywcg a przedsiebiorstwem

wspotpraca. W jej zakres mogg wchodzi¢ nastepujgce elementy:

e ocena koncepcji nowych pomystéw, ktére zamierza  wdrozyc
przedsiebiorstwo;

e wykorzystanie pomystdw w postaci nowego produktu lub ustugi;

e ulepszenie zaproponowanych rozwigzan (np. aplikacji internetowych);

e projektowanie i prototypowanie;

e testowanie nowych produktéw i ustug;

e ocena produktéw i ustug w zakresie ich rynkowych mozliwiosci

i potencjalnego komercyjnego sukcesu.

Wymienione powyzej formy wspdtpracy nie pozwalajg na jednowymiarowe
okreslenie roli uzytkownika, jego zaangazowania i odpowiedzialnosci podejmowanej
w procesie innowacyjnym. Z tego punktu widzenia, poziom aktywnosci
uzytkownikdw moze byé sklasyfikowany ze wzgledu na realizacje przez nich réznych
dziatan, tworzgcych wspodlny system wartosci w przedsiebiorstwie (tzw. faricuch

wartoéc) ** . To szerokie spojrzenie pozwala na rozpatrywanie przydatnosci

» Tworcg koncepcji taricucha wartosci byt Porter.
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umiejetnosci nabywcow i ich wiedzy na réznych etapach procesu tworzenia tancucha
wartosci w przedsiebiorstwie. Piller i inni badacze [2010] wyrdzniali trzy rodzaje

uzytkownikow ze wzgledu na poziom ich zaangazowania i role w procesie innowacji:

e uzytkownikéw wiodacych (z ang. lead users);
e uzytkownikéw — projektantéw (z ang. co-designers);

e uzytkownikéw podejmujgcych decyzje (z ang. decision makers).

Powyzszy podziat nie jest roztgczny. Jednakze wskazuje na okreslone cechy i role
uzytkownikéw. Do najbardziej aktywnych zaliczani sg uzytkownicy wiodgcy. Zjawisko
uzytkownika charakteryzujgcego sie najwyiszym stopniem zaangazowania
w innowacyjng dziatalno$¢ przedsiebiorstwa stato sie przedmiotem rozwazan Von
Hippela juz w 1986 roku, a przedmiotem pogtebionych badan w pdzniejszym okresie
[1990; 2005; 2007]. Definiowat on uzytkownika koncowego jako osobe
charakteryzujacg sie wysokim potencjatem i wiedzg techniczng, w szczegdlnosci
przydatng w dziatalnosci produkcyjnej przedsiebiorstwa. Te umiejetnosci uzytkownik
wiodacy powinien wykorzystywaé, aby przewidywaé znacznie wczesniej (zanim
produkty zostang wprowadzone na rynek) potrzeby zmierzajgce do konkrentych
rozwigzan, z ktérymi spotykajg sie na rynku inni nabywcy [Von Hippel 1986]. Trudno
nie zgodzi¢ sie z opinig szwajcarskich badaczy [Potthoff, Ruhse i Storck 2004], iz Von
Hippel stawia przez uzytkownikami wiodgcymi bardzo ambitne zadanie
wykorzystania zaobserwowanych potrzeb nabywcéw i przekuwania ich w sukces
rynkowy w formie nowych produktdw i ustug. Ponadto, obliguje ich do dostarczania
przedsiebiorstwom cennych i wiarygodnych informacji o potrzebach, ktére beda
istotne w przysztosci. Z drugiej strony, uzytkownicy wiodacy oczekujg od
przedsiebiorstw wysokich korzysci, gdyz ich praca wymaga od nich duzego
zaangazowania (czasu, naktadéw finansowych, wielu préb eksperymentalnych).
Dlatego tez, w szczegdlnosci korzysci finansowe stanowig kluczowy czynnik
motywujgcy ich do tak intensywnego udziatu w procesie innowacyjnym firmy

[Gassmann, Kobe i Voit 2001].

Oczekiwania wobec pozostatych rodzajow uzytkownikéw nie sg juz tak duze,

jak w przypadku uzytkownikéw wiodgcych. Uzytkownicy zaliczani do drugiej grupy
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(z ang. co-designers) definiowani sg jako konsumenci, projektujacy indywidualne
rozwigzania [Piller i lhl 2009]. Z kolei uzytkownicy podejmujacy decyzje stanowig
konsumentéw ukierunkowanych na ostateczne opiniowanie czy produkt lub ustuga
majg szanse na wprowadzenie do obrotu gospodarczego. Do tej grupy zalicza sie
osoby, ktére sg zdolne do fachowej oceny na podstawie wszystkich mozliwych
danych zgromadzonych o innowacyjnym produkcie lub ustudze [Reichwald i Piller

2003].

Poziom uczestnictwa nabywcédw w procesie innowacyjnym rozpatrywany jest
takze w waskim zakresie. W tym ujeciu dziatalnos¢ uzytkownikdw postrzegana jest
jako poziom zaangazowania w rozwdj nowych produktéw (z ang. new product
development). Zapotrzebowanie na informacje pochodzace z tego zrédta wynika
z realizacji poszczegdélnych etapéw zmian dokonywanych w obrebie okreslonego
produktu lub ustugi. Z perspektywy rozwoju nowych produktéw zaangazowanie
nabywcéw w realizacje poszczegdlnych etapow procesu innowacyjnego klasyfikuje
uzytkownikdw w nastepujacy sposéb [Fuller i Matzler 2007; O’Hern i Rindfleisch
2008]:*

e na etapie powstawania pomystéw do zewnetrznych zrédet informacji zaliczani
sg uzytkownicy okreslani jako wiodacy, projektanci, inzynierowie oraz inni

uzytkownicy, ktorych sugestie uwzgledniane sg przez przedsiebiorstwa;

® na etapie rozwoju pomystu w innowacyjny produkt lub ustuge nabywcy petnia
role wspotkreatorow (wspdétinwentorow), jak réwniez uzytkownikow
aktywniej uczestniczagcych w procesach ukierunkowanych na postep

i wynalazczos¢ w przedsiebiorstwie;

e na etapie wprowadzania innowacyjnego produktu lub ustugi na rynek
(uwzgledniajgc dziatalnos¢ polegajgcg na przygotowaniu do wdrozenia)
uzytkownicy sg testerami produktdow i ustug. Mogg oni rowniez stanowié tzw.
uzytkownikédw koncowych, czyli bezposrednich odbiorcéw, dokonujgcych

zakupu testowanego produktu lub ustugi.

% Charakterystyka etapow dziatalnosci innowacyjnej zostata przedstawiona w rozdziale 1.
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Ponadto, wsrdd klasyfikacji uzytkownikéw w obszarze rozwoju nowych
produktdw, wyrdznia sie podziat uzytkownikéw uwzgledniajgcy zaréwo ich
zaangazowanie w dziatalno$¢ innowacyjng (na poszczegdlnych etapach catego
procesu), jak réwniez uwzgledniajacy uzytkownikdéw, ktérzy stanowig potencjalnych
nabywcéw rezultatu tego procesu (nieangazujgcych sie w zaden z etapdw procesu
innowacyjnego). Podziat ten rozréznia nastepujace rodzaje nabywcéw [Enkel i in.

2005; Jespersen 2008]:

® 7z ang. requesting users — uzytkownicy, ktérych zaangazowanie w rozwdj
produktu polega na podstawowym opisie potrzeb oraz sugestiach

dotyczacych pierwszej fazy rozwoju produktu — generowania pomystow;

e 7 ang. launching users — uzytkownicy charakteryzujacy sie posiadaniem
wiedzy technicznej o okreslonym produkcie. Ich wiedza wykorzystywana jest

rowniez czesto w procesie testowania funcjonalnosci produktu;

e 7 ang. pioneering users — uzytkownicy dostarczajgcy wiedzy praktycznej
niezbednej w szczegdlnosci w realizacji duzych projektow badawczych i prac

eksperymentalnych;

e 7 ang. first-buyers — reprezentujacy uzytkownikdw charakteryzujgcych sie
najnizszym poziomem zaagnazowania W procesie innowacyjnym oraz osoby

stanowigce potencjalnych nabywcéw nowych produktéw i ustug.

Przytoczone powyzej klasyfikacje uzytkownikéow wskazujg, iz okreslenie
poziomu zaangazowania nabywcOdw w procesy innowacyjne firm jest trudnym
zadaniem. Jednym z najczesciej przytaczanych w literaturze przedmiotu podejsc jest
rozpatrywanie aktywnosci nabywcodw w podziale na wspomniane trzy podstawowe
etapy dziatalnosci innowacyjnej w przedsiebiorstwie (powstawanie pomystéw, ich
rozwadj oraz sprzedaz). Jak zauwazono, nabywcy mogg uczestniczy¢ w kazdym z tych
etapow, jednakze ich rola zmienia sie w zaleznosci od przydatnosci ich wiedzy
w ramach wymienionych etapdw procesu innowacyjnego. Biorgc pod uwage
powyzszy czynnik, zaangazowanie nabywcow ustug moze by¢ analizowane

z nastepujacych perspektyw:
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e uczestnictwo nabywcéw w wspottworzeniu nowych wartosci (produktow
i ustug) przedsiebiorstwa (z ang. co-creation), ktdére charakteryzujg sie
indywidualnymi i spersonalizowanymi wfasciwosciami odpowiadajgcymi na
potrzeby nabywcdéw [Prahalad i Ramaswamy 2004; Chesbrough i Schwartz
2007; O’Hern i Rindfleisch 2008]. Wspottworzenie wartosci oznacza aktywny
udziat nabywcéw w rozwoju nowych produktéw i ustug, polegajagcym na
identyfikacji problemu i poszukiwaniu jego rozwigzania. Proces
wspottworzenia jest najwazniejszym elementem koncpecji otwartych
innowacji [Chesbrough i Schwartz 2007], z kolei O’Hern i Rindfleisch [2008]
charakteryzujg uczestnictwo nabywcow ustug wytacznie w kontekscie rozwoju
nowych produktow, ktére moze przybiera¢ forme scistej wspotpracy
zawierajgcej elementy projektowania oraz znaczgcego wktadu w tworzenie

nowych produktow w przedsiebiorstwach;

e uczestnictwo nabywcow w projektowaniu (z ang. customer co-design) nowych
ustug i produktéw [Piller i Ihl 2009]. Wyréznia sie trzy modele zaangazowania

nabywcéw we wspodtprace z producentami débr i ustug:

1) projektowanie bez udziatu nabywcow, ale na podstawie obserwacji ich

potrzeb oraz preferencji;

2) testowanie przez nabywcdw rozwigzan zaproponowanych przez

producentéw;
3) projektowanie wytgcznie przez nabywcéw (bez udziatu producentow);

e uzytkownicy okreslani jako producenci (z ang. users manufacturing) oraz jako
przedsiebiorcy (z ang. users intrepreneurs). Pojecia te charakteryzujg
uzytkownikow, ktérych wszystkie inicjatywy wykorzystywane sg w dziatalnosci

innowacyjnej przedsiebiorstw [Franke i Piller 2004; Von Hippel 2007].

Biorgc pod uwage rdézinorodnos$é klasyfikacji uzytkownikéw i trudnosc
w jednoznacznym okresleniu poziomu ich zaangazowania, w pracy relacje miedzy
przedsiebiorstwem a nabywcami sprowadzono do trzech wymiaréw (etapow)

wymiany wiedzy:
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e powstawania pomystow;
e rozwoju pomystéw w innowacyjne produkty lub ustugi;

e wdrozenia innowacyjnych produktéw lub ustug na rynek.

Ponadto, uwzgledniony zostat zamkniety charakter procesu innowacyjnego. Oznacza
to, iz proces ten przyjmuje forme cyklu, pozwalajgc na nieustanne udoskonalenia
w obszarze prowadzonych badan oraz wprowadzania zmian na kazdym z etapéw
procesu innowacyjnego. Na rysunku 5 zaprezentowano podziat uzytkownikéw ze

wzgledu na ich role w procesie innowacyjnym przedsiebiorstwa.

Rysunek 5. Rola nabywcéw w procesie innowacyjnym przedsiebiorstwa

BADANIA

WIEDZA

Powstawanie Rozwdj Sprzedaz
pomystow pomystéw Komercjalizacja

wiedza
wewngtrz
przedsiebiorstwa

wiedza na zewnqtrz

1
1
1
| |
. . ! |
przedsiebiorstwa : !
1
: X O wewnetrzne
: ' - pomysty
! |
nabywcy jako : nabywcy jako nabywcy jako nabywecy jako |
1
zewnetrzne #rédto | inicjatorzy wspot- testerzy ! zZewnetrzne
wiedzy i ich funkcja : pomystéw kreatorzy i uzytkownicy ' O pomysty
| wiedzy koncowi i
! 1
! 1

Zrédto: [Vaisnore i Petraite 2011].

Przytoczone powyzej typologie nabywcow (uzytkownikow) wskazujg, iz ich

zaangazowanie w proces innowacji moze przybiera¢ réine formy. Zrdéznicowany
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moze by¢ réwniez poziom ich aktywnosci. Upraszczajac, mozna ich podzieli¢ na dwie
podstawowe grupy [Wise i Hegenhaven 2008]. Pierwszg z nich stanowig uzytkownicy
bardzo mocno zaangazowani w procesy innowacyjne przedsiebiorstwa, wspierajgcy
dziatania na wielu jego etapach (tzw. uzytkownicy aktywni). Drugg grupe
reprezentujg natomiast tzw. uzytkownicy pasywni (z ang. user-purchaser) — nie
angazujgcy sie w dziatalnos¢ innowacyjng, ale stanowigcy przede wszystkim
potencjalnych nabywcéw nowych produktéw i ustug. Wsrédd aktywnych
uzytkownikdw, najwyiszy poziom oraz mozliwos¢ tworzenia rozwigzan
wyprzedzajgcych trendy rynkowe wyrdznia kategoria uzytkownikéw wiodacych.
Najwyzszy stopien zaangazowania nabywcy w dziatalno$é przedsiebiorstwa stat sie
przedmiotem badan miedzy innymi Von Hippela [2005; 2007]. Udowodnit on
empirycznie [2007], ze zaangazowanie konsumentéw w procesy innowacyjne
najczesciej prowadzi do innowacji o charakterze drobnych ulepszen niz radykalnych
i nowatorskich odkry¢. Do przeciwnych wnioskdw doszli inni badacze [Lettl 2007;
Kriaucioniene i Ragauskas 2008] stojgcy na stanowisku, iz wiodacy uzytkownicy sg
czesciej wspdbtautorami radykalnych odkryé. Zaobserwowana sprzeczno$¢ ma
kluczowy charakter dla oceny roli uzytkownikéw w procesach innowacyjnych. Poziom
zaangazowania nabywcoéw na poszczegdlnych etapach procesu innowacyjnego
zestawia tabela 5. Z przedstawionych danych wynika, ze najwazniejszym elementem
réznicujgcym rodzaj modelu innowacji jest poziom aktywnosci nabywcy w procesach
innowacyjnych. Zdobywanie wiedzy o nabywcach wyrdznia zamkniety model
innowacji. Jednakze im wieksze zaangazowanie wiedzy nabywcy w tworzenie
produktow i ustug, tym dziatalnos¢ przedsiebiorstwa cechuje wiekszy stopien
otwartego procesu innowacyjnego, w ktérym wiedza nabywcéw stuzy nie tylko
powstawaniu nowych rozwigzan, ale jest wykorzystywana réwniez na etapie
projektowania, testowania, a nawet dystrybucji. Zaangazowanie nabywcéw na
kazdym poziomie procesu innowacyjnego $wiadczy o jego wiodgacej roli w dziataniach

majacych na celu tworzenie innowacji (por. tabela 5).
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Tabela 5. Interakcje pomiedzy przedsiebiorstwami a nabywcami w procesie innowacyjnym

— od modelu zamknietych innowacji do innowacji otwartych

sposob wspotpracy

rodzaj modelu

etap procesu

rola nabywcy w procesie

zdobywanie wiedzy
o nabywcach

- wykorzystanie
podstawowych
informacji o
potrzebach
konsumentéw w celu
projektowania
produktow i ustug

innowacji

pytanie nabywcow

— wykorzystanie
wiedzy konsumentéw
do weryfikowania
pomystow na nowe
produkty i ustugi oraz
testowania
funkcjonalnosci
produktéw i ustug

zamk

aktywny udziat
nabywcow

— wspotpraca
przedsiebiorstwa

z nabywcami —
uczestnictwo
nabywcow we
wszystkich etapach
procesu
innowacyjnego —

w szczegdlnosci nacisk
na wykorzystanie
wiedzy nabywcy —
projektowanie przez
nabywce

otwarty model innowacji

; innowacji ;

powstawanie
pomystéw

innowacji
pasywna rola nabywcy —
przedsiebiorstwo obserwuje
konsumentéw, gromadzi
informacje o ich potrzebach
i oczekiwaniach

rodzaj konsumenta:
nabywca koricowy

powstawanie
pomystéw
testowanie
wprowadzanie
na rynek

aktywna rola nabywcy—
nabywca jest zrodtem
pomystéw, weryfikuje
propozycje produktow

i ustug przedsiebiorstwa

rodzaj konsumenta:
nabywca koncowy

powstawanie
pomystéw
projektowanie
testowanie
wprowadzanie
na rynek

aktywna rola nabywcy —
wiodaca rola uzytkownika
W procesie innowacji

rodzaj konsumenta:
uzytkownik wiodacy,
wspot-kreator, projektant,
nabywca korncowy

Zrédto: [Vaisnore i Petraite 2011].

Podsumowujgc, rola nabywcéw w dziatalnosci innowacyjnej firm zalezy

gtownie od poziomu innowacyjnego przedsiebiorstwa, jego celdw i oczekiwan

wzgledem udziatu konsumentédw w tym procesie. Rdznorodnos¢ przytoczonych

powyzej klasyfikacji uzytkownikdw wskazuje, iz zaangazowanie uzytkownikéw moze

przybiera¢ zdywersyfikowane formy. Poczgwszy od wymiany podstawowych

informacji o jego potrzebach, na aktywnym uczestnictwie w rozwoju produktow
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i ustug konczac. Kazda z form transferu wiedzy moze prowadzi¢ do sprzedazy
innowacyjnych  produktéw i ustug. Taki rezultat wspdtpracy nabywcéw
i przedsiebiorcow w innowacyjnym procesie jest kluczowym elementem koncepcji
User-Driven Innovation. Dalsze rozwazania uwzgledniajg stanowisko Reichwalda
i Pillera [2003], mdéwiace o tym, iz zamkniety model innowacji uwzglednia jedynie
podstawowe informacje o potrzebach konsumentéw. Z tego powodu w obecnych
warunkach ekonomicznych przedsiebiorstwa zmuszane sg3 do wykorzystywania
rowniez innych sposobdow pozyskiwania wiedzy. Tym samym otwierajg sie na innych
uczestnikdw rynku, integrujac ich ze swojg dziatalnoscig i zapraszajgc do aktywnej

kooperacji.

2.3. Istota innowacji z udziatem uzytkownika na przyktadzie koncepcji
User-Driven Innovation

Koncepcja User-Driven Innovation (UDI) powstata w oparciu o obserwacje, iz
nabywcy (konsumenci i klienci) produktéw i ustug coraz czesciej stanowig zrédto
wiedzy dla przedsiebiorstw i mogg uczestniczy¢ w procesie powstawania i rozwoju
pomystéw, za ktére sg gotowi zaptaci¢. Usatysfakcjonowany, ale wcigz wymagajacy
konsument stanowi wazne ogniwo tego nurtu, a jego potrzeby oddziatywujg na
podejmowang przez przedsiebiorstwa aktywnos¢ innowacyjng. Dostrzeganie potrzeb
konsumentéw determinuje droge do lepszego zrozumienia i poszukiwania
nowatorskich rozwigzan, odpowiadajagc w ten sposdb na spersonalizowane
wymagania nabywcow. Zrozumienie i poznanie jawnych oraz ukrytych oczekiwan
konsumentéw stanowi podstawowe zatozenie koncepcji User-Driven Innovation.
Zwolennikami tej koncepcji s3 miedzy innymi kraje skandynawskie, ale réwniez
Wielka Brytania oraz Stany Zjednoczone. Prowadzenie dziatalnosci innowacyjnej
w oparciu o wiedze pochodzacg z zewnetrznych Zrdodet zainspirowato
skandynawskich badaczy do zdefiniowania tego zjawiska. User-Driven Innovation
oznacza proces wykorzystania wiedzy uzytkownikéw?’ w celu rozwijania nowych

produktow, ustug oraz rozwigzan, ktéry opiera sie na prawdziwym zrozumieniu

37Uiytkownikami sg nie tylko indywidualni konsumenci. Do tej grupy zaliczy¢ mozna takze inne
przedsiebiorstwa i instytucje.
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potrzeb uzytkownikéw oraz angazuje ich systematycznie w rozwadj przedsiebiorstwa

[Wise i Hagenhaven 2008, s. 23].

Ze wzgledu na

w dziatalnos¢

role i

innowacyjng oparta na

wyodrebniono dwa nurty badawcze:

zatozeniach User-Driven

poziom zaangazowania konsumenta (nabywcy)

Innovation,

e gfos konsumenta (z ang. voice of the customer) koncentruje sie przede

wszystkim na idenytyfikacji ukrytych potrzeb konsumentéw w celu poprawy

ksztattu, wygladu lub innych elementéw produktdw i ustug, ktére juz istniejg

na rynku.

e przewodnictwo konsumenta (z ang. lead-user) charakteryzuje sie przede

wszystkim poszukiwaniem oraz rozwojem nowych rozwigzan, w powstawanie

ktérych angazujg sie konsumenci.

Powyzsza klasyfikacja jest bliska definiowaniu uzytkownikéw aktywnych i pasywnych

[Wise i Hpgenhaven] oraz uzytkownikéw wiodgcych [Von Hippel]. Ponizsza tabela

prezentuje dwa wskazane powyzej nurty w koncepcji User-Driven Innovation.

Tabela 6. Perspektywy innowacji

podejscie

koncepcja User-Driven Innovation

"tradycyjne”

miejsce L w firmie (wsparcie firm
) B w firmie . na zewnatrz
innowacji konsultingowych)
identyfikacja
cel procesu potrzeb identyfikacja potrzeb konsumentéw identyfikacja rozwigzan
konsumentéw
rozwoj produktu
charakte- za pomocg metod gtos konsumenta przewodnictwo konsumenta
rystyka marketingowych ( z ang. voice of the customer) (z ang. lead-user)
metody/ segmentacja, koncentracja na podejscie wspotpraca poszukiwanie
procesy statystyka produkcie strategiczne z konsumentem | lideréw
(badania (organizacja nad nowymi innowacji lub
ankietowe - obserwacja pracy przy pomystami: identyfikacja
konsumentéw i identyfikacja uzyciu lideréw na
pod katem ich potrzeb nowych - tworzenie zewnatrz:
potrzeb) konsumenta sposobdéw) platformy
rozwoju -do
- prototypy - burza mézgéw - dostarczanie | produktu-ustugi | przygotowy-
nowych wania
- testy - prototypy doswiadczen - rozwoj firmy, prototypow
i rozwigzania klientom oraz ! zainicjowanie i testowania
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pracownikom | procesu oraz
- regularne wspotpracy nad | tworzenia
testowanie - rozwéj lepszymi rozwigzan
i wdrazanie infrastruktury ! rozwigzaniami
i mozliwosci
do
podnoszenia
kultury
innowacji
przyktady P&G Intel Adidas Mircorost
zastosowan HP Electrolux Lego 3M

Zrédto: [Nordic Council of Ministers 2006, s. 13].

Analizujgc powyisze zestawienie mozna stwierdzi¢, ze najistotniejszg cechg
jest miejsce powstawania innowacji oraz cel procesu innowacyjnego. Podczas gdy
w metodzie ”"tradycyjnej” oraz User-Driven Innovation — gfos konsumenta
podstwowym celem jest identyfikacja potrzeb konsumenta; w metodzie opartej na
przewodnictwie konsumenta poszukiwane sg rozwigzania rynkowe, ktérych autorami
stajg sie aktywnie uczestniczgcy w tym procesie konsumenci. Rdwniez odmienne jest
dla tych metod miejsce powstawania innowacji, albowiem nalezy szczegdlnie
podkresli¢, iz w metodzie przewodnictwo konsumenta innowacje kreowane sg na
zewnatrz firmy. Przyktady zastosowan obu nurtéw UDI wskazujg, ze rodzaj produktu
okresla takze rodzaj wspotpracy. Jednakze nie oznacza to, ze nie warto poszukiwac

podobnych praktyk w sektorze ustug.

Koncepcja UDI rézni sie od standardowych metod (gtéwnie marketingowych) takimi

elementami, jak [FORA 2009; Flowers i in. 2010; PARP 2012a]:

e produkowaniem tego, co sie sprzedaje (z ang. technology push), a nie
sprzedawaniem tego, co jest juz wyprodukowane;

e inwestowaniem przedsiebiorcéw w umiejetnosci, zasoby w celu lepszego
zrozumienia konsumentow i ich potrzeb (jawnych i ukrytych);

e wykorzystywaniem rézinorodnych narzedzi i metod w procesie

innowacyjnym — np. modele biznesowe, narzedzia i techniki marketingowe,

ale takze wtaczanie w proces innowacyjny fachowej wiedzy i kompetencji

innych uzytkownikéw;
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e bezposrednim obejmowaniem konsumentdw procesem innowacji — przez

obserwacje proceséw i wspdétuczestnictwo w tworzeniu innowacji.

Aby w petni zrozumieé istote koncepcji User-Driven Innovation, nalezy
uswiadomi¢ sobie przede wszystkim, iz dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstwa
przy wykorzystaniu koncepcji UDI to proces, ktdry wymaga od przedsiebiorstwa

realizacji poszczegdlnych etapdéw zaprezentowanych na ponizszym rysunku 6.

Rysunek 6. Model procesu UDI

rozpoznawanie
potrzeb,
oczekiwan

powstawanie

nowych
pomystow

konsumentow

ﬂ strategia innowacji w

procesie UDI

zdolnosci

wprowadzanie

i mozliwosci
na rynek

technologiczne

oszacowanie

mozliwosci
rynkowych

Zrédto: [Gorzynski, Pander i Warzybok 2008, s. 16].

Najwazniejszym elementem tego procesu jest jego zamkniety cykl. Charakter
taicucha innowacji powinien mie¢ ceche uktadu zamknietego, albowiem w procesie
wytwarzania innowacji wazne jest nieustanne doskonalenie wytworzonych
produktéw i ustug, a jednoczesnie prowadzenie systematycznej oceny (ewaluacji)
uzyskanych efektdw i rezultatéw. Biezgcy monitoring dziatan pozwala na
dokonywanie zmian niezbednych w catym cyklu taricucha innowacji opartym na
koncepcji UDI. Istotne jest takze wykorzystanie metody UDI w biezgcych dziataniach

innowacyjnych przedsiebiorstwa, ktére powinny zawierac sie w strategii innowacji.
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Takie podejscie wynika z obserwacji, iz UDI moze stanowi¢ podstawowe narzedzie
stuzgce dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstwa, ale moze takie by¢ jedng
z metod czy technik wykorzystywanych w procesie innowacji. Nalezy zatem
umiejscowi¢ je na poziomie strategicznym, zanim rozpocznie sie realizacje
poszczegblnych etapdw modelu UDI. Wynika to rdéwniez ze s$wiadomosci
innowacyjnej przedsiebiorstwa — zastosowanie UDI powinno by¢ spdjne z kierunkami

strategii innowacyjnosci przez niego realizowanej.

Jak juz wspomniano, UDI to proces systematycznego gromadzenia, analizy
potrzeb, wymagan, preferencji oraz oceny produktéw dokonywanych przez
uzytkownikéw na rzecz producentéw dobr i ustug. Konsekwencjg wprowadzenia tego
procesu do praktyki funkcjonowania firmy sg miedzy innymi zmiany wewnatrz samej
organizacji. Dotka¢ mogg one rdinych obszaréw przedsiebiorstwa - od
rozpoznawania potrzeb klientéw po wprowadzanie innowacji na rynek [PARP 2012c].
Z drugiej strony, pozytywne skutki takich zmian beda odczuwaé sami klienci, ktérych
potrzeby bedg znajdowaty sie w centrum dziatan przedsiebiorstwa. Takze produkty
stajg sie bardziej uzyteczne, cechuje ich lepsza jakos¢ [Baldwin, Hienerth i Von Hippel
2006; Flowers i in. 2010; PARP 2012c]. Pozyskiwanie informacji od uzytkownikéw jest
procesem wymagajgcym od przedsiebiorstwa zaangazowania zasobdw i Srodkéw.
Jednakze badania wskazujg, ze mogg one pozytywnie wptywac¢ na jego pozycje
rynkowg i osiggane przychody [Baldwin, Hienerth i Von Hippel 2006; Flowers
iin. 2010; PARP 2012c].

Proces wdrazania UDI moze takie napotyka¢ na bariery oraz wigzaé sie
z zagrozeniami dla organizacji na wszystkich etapach cyklu: rozpoznania potrzeb
i oczekiwan konsumentdéw, powstawania nowych pomystéw i projektowania nowych
rozwigzan, weryfikacji zdolnosci, mozliwosci technicznych i technologicznych,
szacowania mozliwosci rynkowych, jak réwniez na etapie wdrazania produktéw
i ustug na rynek (zgodnie z rysunkiem 6). Trudnos$ci w wykorzystaniu zatozern UDI
mogg wynika¢ bezposrednio z organizacji pracy w przedsiebiorstwie, poziomu jego
zasobow, nastawienia i motywacji do pozyskiwania nowej wiedzy. Te czynniki
utrudniajg w szczegdlnosci realizacje dwdch pierwszych etapéw (rozpoznania potrzeb

klientéw i powstawania nowych pomystéw). Z kolei na kolejnych etapach dziatalnosci
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innowacyjnej, o korzysciach interakcji z klientami decydujg nie tylko wewnetrzne
uwarunkowania, ale takze zewnetrzne, wynikajace przyktadowo z sytuacji
ekonomicznej, prawnej, obowigzujgcego systemu podatkowego, dostepu do nowych
technologii. Wspomniane czynniki zwigzane z otoczeniem firmy mogga ostabiac efekty
osiggane dzieki wspdtpracy z klientami lub nawet przyczyniaé sie do rezygnacji z tego
rodzaju dziatan. Ponizej zidentyfikowane zostaty przeszkody w wykorzystaniu
koncepcji UDI w dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw na poszczegdlnych pieciu

etapach tego procesu (por. tabela 7).

Tabela 7. Potencjalne bariery w wykorzystaniu UDI w dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw

etap: rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klientow

trudnosci w dotarciu do ukrytych potrzeb i oczekiwan (brak ich swiadomosci);

niewfasciwe instrumenty i narzedzia pozyskiwania informacji skutkujgce niewtasciwym
rozpoznaniem potrzeb i oczekiwan klientow;

brak wiedzy o istniejgcych rozwigzaniach i mozliwosciach;

etap: powstawanie nowych pomystéw i projektowanie nowych rozwigzan

nieched przedsiebiorstw i 0séb do zmian;

brak wykwalifikowanej kadry;

sztywne struktury organizacyjne jako bariera kreowania nowych rozwigzan;
brak zachet do prowadzenia dziatalnosci innowacyjnej;

brak wspdtpracy ze sSrodowiskiem (instytucjami, organizacjami, ekspertami);

etap: weryfikowanie zdolnosci oraz mozliwosci technicznych i technologicznych

brak mozliwosci technologicznych;
brak mozliwosci legislacyjnych;

brak mozliwosci ekonomicznych;

etap: szacowanie mozliwosci rynkowych

koszty, ktére moga zadecydowaé o niepowodzeniu przedsiewziecia, w konsekwencji efekty
wczesniejszych prac moga nie zostaé wykorzystane;

niszowy charakter wielu nowych koncepcji produktéw i ustug;

etap: wdrazanie

krotki cykl zycia produktu oraz ciggta konieczno$¢ dostosowania sie do nowych potrzeb
(niestabilna sytuacja przedsiebiorstwa);

brak mobilnosci przedsiebiorstwa oraz niewtasciwe wykorzystanie informacji;

opory w przedsiebiorstwie przed wdrozeniem strategii opierajgcej sie na zewnetrznych czynnikach.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie [Baldwin, Hienerth i Von Hippel 2006; Gérzyriski, Pander
i Warzybok 2008; Flowers i in. 2010; PARP 2012c].

75



User-Driven Innovation jako nowoczesne podejscie do dziatalnosci
innowacyjnej przedsiebiorstw moze stanowi¢ jeden z kluczowych czynnikéw
przyczyniajacych sie do poprawy sytuacji przedsiebiorstwa na rynku. Jednakze obok
przytoczonych korzysci, ktére przedsiebiorstwo moze osiggnac dzieki UDI, nalezy
takze wspomnie¢ o negatywnych czynnikach, z ktérymi nalezy identyfikowac ten
sposéb dziatania. Jednym z istotnych zagrozen przedsiebiorstwa otwartego na
rynkowe zrodta informac;ji jest wiekszy (niz w przypadku przedsiebiorstw dziatajgcych
w zamknietym cyklu innowacji) stopient ujawniania pomystéw [Harhoff, Henkel i Von
Hippel 2003; Lhuillery 2006]. Dotyczy to bezposrednio wiedzy gromadzonej
w przedsiebiorstwie i dzielenia sie nig z innymi uczestnikami rynku, tym samym
ufatwia sie dostep do informacji, ktére s3 wazne dla przedsiebiorstwa. Zagrozeniem
moze byc¢ zbyt otwarte podejscie w relacjach z klientami. Internet stanowi istotne
narzedzie komunikacji, jednakze nalezy pamieta¢ o jego negatywnym wptywie na
dziatalnos¢ przedsiebiorstw. Wykorzystanie platform oraz serwiséw internetowych
do kontaktu z klientami moze by¢ zrédtem wielu inspirujgcych pomystéw, ale takze
wielu negatywnych opinii o oferowanych produktach lub ustugach. Praktyka
pokazuje, ze ta forma komunikacji nie jest pozbawiona ryzyka. Przekonata sie o tym
miedzy innymi firma Dell produkujgca oprogramowanie komputerowe, ktéra do
kontaktéw z klientami wykorzystata utworzong w tym celu platforme internetows.
Inicjatywa o nazwie Idea Storm miata pozwoli¢ na interakcje z uzytkownikami
i wymiane wiedzy. Jednakze w poczatkowej fazie tej inicjatywy, firma doswiadczyta
fali krytyki i niezadowolenia ze strony uzytkownikéw. W wyniku tych dziatan
ucierpiaty zarowno relacje z klientami, jak i wizerunek firmy38. Kolejng kwestig
mogacy wptywac na dziatalnos¢ przedsiebiorstw wspotpracujgcych z klientami, jest
nieche¢ przedsiebiorstw do wynagradzania klientéw za wkfad w rozwéj nowych
produktow i ustug [Baldwin, Hienerth i Von Hippel 2006; FORA 2009; Flowers i in.
2010; Vaisnore i Petraite 2011; PARP 2012a]. Badania nad innowacjami
wspoéttworzonymi z klientami [m.in. Baldwin, Hienerth i Von Hippel 2006; Von Hippel
2007; Piller i Ihl 2009] potwierdzajg, ze klienci muszg odczuwac¢ korzysci ze

wspotpracy z przedsiebiorstwami. Czynnik finansowy ma tym samym duze znaczenie

% Szczegdtowych informacji miedzy innymi o przypadku firmy Dell dostarcza opracowanie Polskiej
Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci [2012a].
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i jest jednym z motywatoréw [Harhoff, Henkel i Von Hippel 2003]. Jednakze
przedsiebiorstwa nie zawsze sktonne sg wynagradzac¢ klientéw za ich wktad i wiedze
transferowang do przedsiebiorstw [Leadbeater 2006]. Ponadto, nawigzywanie takiej
wspoOtpracy wymaga czasu a proces gromadzenia i przetwarzania wiedzy jest
czasochtonny i kosztochtonny [Rosted 2005; Leadbeater 2006; FORA 2009]. Brak lub
mate doswiadczenie przedsiebiorstw w realizacji wspdlnych przedsiewzie¢ mogg
skutecznie zniecheca¢ do angazowania zasobdw przedsiebiorstwa w proces
otwartych innowacji. Przestrzega sie rowniez firmy przed koncentracja dziatalnosci
innowacyjnej tylko na otwartym procesie innowacji [Rosted 2005], ktéry wymaga
ciggtego monitoringu dziatan podejmowanych przez konkurencje [Flowers i in. 2010].
Z tego powodu zacheca sie przedsiebiorstwa do taczenia rdéznych koncepcji
zarzadzania procesami innowacyjnymi w przedsiebiorstwach i dostosowywania

strategii do ich biezgcych potrzeb [Rosted 2005; FORA 2009].

Podsumowujgc, User-Driven Innovation jako nowoczesne podejscie do
dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw moze stanowi¢ jeden z kluczowych
czynnikdow sukcesu rynkowego firmy. Innowacje mogg powstawac rowniez przy
wykorzystaniu aktywnego udziatu i wiedzy pochodzacej od uzytkownika
(uwzgledniajgc jego oczekiwania, potrzeby i preferencje). Dziatalno$¢ innowacyjna
opierajgca sie na relacjach z klientami moze dostarczaé przedsiebiorstwom wielu
korzysci, jednakze nalezy rowniez pamieta¢ o negatywnych skutkach powstajgcych
w wyniku zbyt duzej otwartosci przedsiebiorstw na pozyskiwanie i wymiane
informacji z innymi uczestnikami rynku. W dziatalnosci opartej na UDI, nalezy mie¢ na
uwadze omdwione powyzej bariery, ktéore mogg w istotny sposdb utrudniaé
wdrazanie tej koncepcji. Ponadto, istotne jest umiejscowienie samej koncepcji UDI
w ogoblnej strategii innowacyjnej przedsiebiorstwa. Dziatalnos¢ innowacyjna jest
nieustajgcym procesem dazenia do wytwarzania atrakcyjnych produktéw i ustug,
znajdujgcych swoich odbiorcéw na rynku. Sukces wykorzystania metody UDI zalezy
miedzy innymi od umiejetnosci gromadzenia informacji od nabywcéw, jak i wielu

innych czynnikdw, ktore zostaty omdéwione w dalszej czesci rozdziatu.
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2.4. Narzedzia gromadzenia i przetwarzania wiedzy uzytkownikéw

Rozwdj innowacji moze by¢ determinowany nie tylko wiedzg o klientach, ale
przede wszystkim wykorzystaniem wiedzy posiadanej przez klientéw [Mikuta 2006,
s. 174]. Dziatalno$¢ innowacyjna powigzana jest Scisle z pozyskiwaniem informacji,
ktére wyznaczajg nowy punkt widzenia w interpretowaniu zdarzen, odkrywaniu
nieoczekiwanych zwigzkéw [Nonaka i Takeuchi 2000]. Informacja jest narzedziem do
odkrywania i budowania wiedzy. Ksztattuje wiedze przez to, ze jg uzupetnia lub jg
reorganizuje [Olszewski 2012, s. 63]. Ptaszczyzna wspodfpracy z klientem pozwala na
uzyskanie informacji i moze by¢ cennym zasobem wiedzy w przedsiebiorstwie, bez

ktdrego rozwdj organizacji jest trudny.

Wiedza o klientach jest wazniejsza niz wiedza o rynku, inwestorach,
produktach, ustugach, technologii i konkurentach [Dobiegata-Korona 2010]. Ale
wartos¢ wiedzy, jakg posiada firma, zalezy od jakosci oraz sposobu gromadzenia
danych i informacji pochodzacych z rynku. W tym procesie niezbedne jest umiejetne
wykorzystywanie narzedzi i technik stuzacych pozyskiwaniu pozgdanych informaciji.
Wybdr metody lub techniki badawczej powinien by¢ podyktowany etapem procesu
gromadzenia informacji. Oznacza to, ze inne metody stosowane bedg na etapie
identyfikacji wymagan i oczekiwan, inne na etapie zbierania danych, a jeszcze inne na
etapie konceptualizacji pomystow oraz testowania nowych rozwigzann [FORA 2009].
Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze dla poszczegdlnych obszaréw stosowane metody
i techniki bedg rdznity sie ze wzgledu na typ procesu UDI: gtos konsumenta czy
przewodnictwo konsumenta [Flowers i in. 2010]. Jako, ze drugi z wymienionych
typow UDI zaktada state uczestnictwo konsumentow w procesie budowania nowych
produktow i ustug, metody te w wiekszym stopniu s nastawione na
wspoétuczestnictwo i wspotprace. Z kolei pierwszy typ — gfos konsumenta ktadzie
wiekszy nacisk na poprawnos¢ stosowanych metod analitycznych a nastepnie ich
weryfikacje. Zaréwno w strategii opierajgcej sie na gfosie konsumenta jak
i przewodnictwie konsumenta wykorzystywane mogg by¢ metody ilosSciowe oraz
jakoSciowe. Te pierwsze dostarczajg mierzalnych informacji umozliwiajgcych
odniesienie wynikdéw do catej populacji. S3 to miedzy innymi [Babbie 2008; Sztumski
2010]:

78



e bezposrednie wywiady kwestionariuszowe: wywiady realizowane przy uzyciu
urzadzen mobilnych typu laptop — CAPI (z ang. Computer Assisted Personal
Interview) lub wywiady przy wykorzystaniu papierowej ankiety wypetnianej
przez wykwalifikowanego ankietera, PAPI (z ang. Paper nad Pencil Interview);

e indywidualne wywiady telefoniczne, CATI (z ang. Computer Assisted
Telephone Interview);

e ankiety internetowe, CAWI (z ang. Computer Assisted Web Interview).

Metody te nie pozwalajg na pogtebiong analize zjawisk, w zwigzku z czym mozliwosci
ich zastosowania przy wdrazaniu UDI w przedsiebiorstwach sg ograniczone, czesciej
przydatne w podejsciu gfos konsumenta. Z kolei metody jakosciowe dostarczajg
zwykle pogtebionych informacji, pozwalaja na poznanie relacji przyczynowo-
skutkowych [Silverman 2010; Gibbs 2011], bardzo czesto réwniez opinii o produktach
i ustugach. Stad tez ta grupa metod badawczych moze miec szerokie zastosowanie
w obu strategiach. Wyrdznia sie nastepujgce metody badan jakosciowych [Denzin

i Lincoln 2009; Silverman 2010; Gibbs 2011]:

e pogtebione wywiady indywidualne, IDI (z ang. Individual In-Depth Interview);

e zogniskowane wywiady grupowe, FGI (za ang. Focus Group Interview);

e panele ekspertéw, stuzgce pozyskiwaniu specjalistycznej wiedzy;

e eksperymenty i obserwacje polegajagce na celowym, ukierunkowanym
i zamierzonym oraz systematycznym postrzeganiu badanego przedmiotu,
procesu lub zjawiska;

e studia przypadku polegajgce na badaniu ograniczonej liczby specyficznych

przypadkdéw lub sytuacji, ktére pozostajg znamienne dla badanego zjawiska.

Proces wdrazania innowacji przy wykorzystaniu metody UDI jest w duzej
mierze procesem analitycznym (na wszystkich jego etapach wykorzystuje sie metody
i techniki analityczne). Jednym 2z jego gtdwnych elementéw jest analiza
zgromadzonych danych i informacji, zgodnie z przyjetymi zatozeniami, w celu
sformutowania odpowiednich wnioskéw. Przyktadem technik analitycznych jest tzw.
analiza kosztow i korzysci (z ang. cost-benefit analysis) przydatna na etapie

oszacowania mozliwosci rynkowych [Becla, Czaja i Zielinska 2012]; lub analiza SWOT,
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umozliwiajgca ocene zdolnosci i mozliwosci technologicznych oraz ocene mozliwosci
rynkowych [Penc-Pietrzak 2003; Napierata 2008].

Inng ciekawga grupa metod analitycznych sg techniki projekcyjne polegajace przede
wszystkim na badaniu wyobrazen respondenta o produkcie, ustudze, problemie
i kojarzeniu z okreslonymi atrybutami, w tym z atrybutami otoczenia [Mazurek-
topacinska 2005; Bryman 2008]. Ich stosowanie opiera sie na zatozeniu, iz wszedzie
tam, gdzie mozna podejrzewa¢ istnienie nieuswiadomionych motywéw lub emocji
mozna uzyska¢ pozgdane informacje stosujgc techniki, w ktérych nastgpi tzw. efekt
przeniesienia (przypisanie swoich emocji i motywdéw innym rzeczom lub wyrazenie
ich w formie graficznej, plastycznej bgdz pozastownej) [Mazurek-topaciiska 2005;
Bryman 2008]. Ze wzgledu na specyfike procesu UDI ta grupa metod moze by¢
wykorzystywana na wielu etapach wdrazania UDI (w szczegdlnosci w odniesieniu do
modelu przewodnictwa konsumenta).

W procesie ksztattowania innowacji niezwykle przydatne mogg byé takze techniki
heurystyczne (twdrcze). Ta grupa technik petni role pobudzajgcg kreatywne myslenie
[Kosieradzka 2013]. Sprzyja tworzeniu innowacji i odkryé, petni takze role poznawcza.
Techniki te nie precyzujg doktadnie sposobu zachowania badanych (nie ma jednej
Sciezki, przez ktérg przechodzi badany podmiot), co oczywiscie nie obniza ich
wartosci [Antoszkiewicz 1982]. Techniki te mogg by¢ z powodzeniem stosowane

w procesie wdrazania innowacji w przedsiebiorstwach.

Katalog przyktadowych metod i technik omdéwionych powyzej, ktére moga zostac
wykorzystane w obu strategiach UDI na poszczegdlnych etapach tego procesu

przedstawia tabela 8.
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Tabela 8. Przyktadowe metody i techniki stosowane na poszczegdéinych etapach UDI

etap wdrazania

strategia

gtosu konsumenta

strategia
przewodnictwo konsumenta

rozpoznanie potrzeb
i oczekiwan konsumentéw

analiza trenddéw

grupa technik
obserwacyjnych

wywiady pogtebione

grupy fokusowe
kwestionariusze ankietowe
grupy testowe

studia przypadku

analiza trendéw

grupa technik obserwacyjnych
(w tym samoobserwacja)

wywiady pogtebione (w tym
regularne spotkania
z konsumentami)

grupy fokusowe

kreowanie nowych
pomystow, projektowanie
rozwigzan

grupa technik
obserwacyjnych

techniki projekcyjne

techniki heurystyczne
(np. burze mézgoéw)

warsztaty
panel ekspertéw

gry poswiecone
projektowaniu

warsztaty projektowe
techniki projekcyjne

techniki heurystyczne
(np. burze mdzgow)

gry poswiecone
projektowaniu

zdolnosci i mozliwosci
technologiczne

metody i techniki analityczne

techniki heurystyczne
(np. burze mézgow)

testowanie

metody i techniki analityczne

techniki heurystyczne (np.
burze moézgdéw)

testowanie

oszacowahie mozliwosci
rynkowych

metody i techniki analityczne

techniki heurystyczne (np.
burze moézgow)

panele ekspertow

metody i techniki analityczne

techniki heurystyczne
(np. burze mézgow)

wdrazanie (analiza)

metody i techniki analityczne

techniki heurystyczne
(np. burze mdzgow)

panele ekspertow

metody i techniki analityczne

techniki heurystyczne
(np. burze mdzgow)

Zrédto: [Gorzynski, Pander i Warzybok 2008; PARP 2012a].
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Katalog zaproponowanych powyzej metod moze ulec przeobrazeniom wynikajgcym
ze specyfiki branzy, w ktérej zachodzi proces UDI. Niezaleznie od sposobéw
gromadzenia informacji, przedsiebiorstwa powinny by¢ swiadome potencjatu wiedzy
klientow — uzytkownikéw. Jest to bowiem jeden z najistotniejszych czynnikéw

warunkujacych zastosowanie koncepcji User-Driven Innovation w sektorze ustug.

2.5. Uwarunkowania wykorzystania wiedzy uzytkownikéw

Wykorzystanie wiedzy pochodzgcej od uzytkownikdéw wigze sie z analizg
czynnikéw, ktére mogg decydowaé¢ o transferze pozyskiwanych przez
przedsiebiorstwo informacji i przeksztatcaniu ich w innowacyjne produkty lub ustugi.
Czynniki te dotyczg zaréwno samych przedsiebiorstw, jak i klientéw. Po stronie
klientéw, odnoszg sie do ich kompetencji w zakresie dzielenia sie wiedzg
o produktach i ustugach. Z kolei po stronie przedsiebiorstw — omdwione ponizej
uwarunkowania dotyczg skfonnosci podmiotéw gospodarczych do dzielenia sie
wiedzg, dziatan podejmowanych w celu ochrony dyfuzji wiedzy, wynagradzania
uzytkownikdw za wiedze oraz priorytetowego traktowania klienta i jego potrzeb

W procesie innowacji.

Nawigzywanie relacji z klientami i uzytkownikami nie jest prostym
i oczywistym zadaniem. Wymaga od przedsiebiorstwa organizacji i zarzadzania
zasobami, a takze umiejetnosci niezbednych w procesie pozyskiwania informacji
z roznych zrddet, jak i przetwarzania i wykorzystywania pozyskanych zasobéw. Z tego
wzgledu istotna jest identyfikacja uwarunkowan wykorzystania wiedzy dzieki
relacjom z klientami. W tym celu w pierwszej kolejnosci dokonano klasyfikacji
czynnikdw po stronie klienta — okreslanych mianem kompetencji, ktére mogg
przyczyniaé sie do skutecznej wspodtpracy, wyrdzniajgc kompetencje powigzane
z produktem i potrzebami, kompetencje techniczne (rozumiane jako wiedza o tym,
jak wytwarza¢ produkt Ilub S$wiadczy¢ ustuge) oraz kompetencje zwigzane

z posiadaniem wiedzy o rynkach.

Efektywna wspodtpraca przedsiebiorstwa z klientami wymaga dwdch

podstawowych typéw informacji. Po pierwsze, informacji o potrzebach klientéw
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powigzanych z okreslonym produktem lub ustuga. Po drugie, informacji o tym, w jaki
sposéb zaspokoié pozgdane potrzeby [Thomke i Von Hippel 2002; Von Hippel 2005].
O ile dzielenie sie wiedzg przez klientéw na temat ich oczekiwan nie stanowi dla tego
typu grupy odbiorcow duzego wyzwania, a zdobycie wiedzy nie wymaga duzych
naktadow przedsiebiorstwa, o tyle pomysty klientow przydatne na etapie
rozwigzywania konkretnych probleméw wymagajg od nich wiekszej wiedzy
i posiadania pewnego zestawu kompetencji. Piller i Ihl [2009] wyrdzniajg trzy rodzaje
kompetencji lezgcych po stronie klientdw, ktére umozliwiajg dobrg kooperacje.
Pierwszy rodzaj kompetencji powigzany jest z produktem i potrzebami, ktére ma on
zaspokajac (tzw. product competences). Klienci powinni posiadaé¢ wiedze nie tylko
o tym, jak powinna wygladaé¢ produkt czy ustuga, ale réwniez jak powinny one
funkcjonowac lub w jaki sposéb mozna z nich korzystac. Klient nie tylko dostarcza
przedsiebiorstwom opinii na temat samego produktu lub ustugi, ale réwniez dzieli sie
swoja wiedzg zwigzang z ich uzytkowaniem i funkcjonalnoscia (tzw. use experience).
Drugi rodzaj kompetencji klientéw dotyczy posiadanych umiejetnosci technicznych
(technical competences). W tym zakresie wymaga sie od uzytkownikdw wiedzy
technicznej i znajomosci rozwigzan technologicznych, zwigzanych z poszukiwaniem
odpowiedzi, jak co$ wytwarzac lub sprzedawaé, przyktadowo wykorzystujgc rozwdéj
technologii teleinformatycznych, w tym internetowe kanaty dystrybucji. Innym
obszarem wykorzystania tego rodzaju kompetencji klientéw jest dziatalnos$é
projektowa. W tym przypadku klienci petnig funkcje projektantéw majgcych wptyw
na ksztatt, wyglad, funkcjonalnos¢ produktu lub ustugi. Wyniki niektérych badan
[Hienerth, POtz i Von Hippel 2007] pozwalajg dostrzec réwniez kompetencje
klientéw, ktérzy nie posiadajg wiedzy technologicznej, ale posiadajg doswiadczenie
wynikajgce z ich dziatania w innych sektorach: przemystowym, ustugowym. Taki
rodzaj kompetencji Piller i Ihl [2009] okre$lajg jako posiadanie analogowej wiedzy
o rynku (z ang. analogous market knowledge), ktéra moze mie¢ zastosowanie
praktyczne bez wykorzystywania rozwigzan opartych o innowacyjne technologie
wynikajgce z postepu technologicznego i teleinformatycznego. Trzeci rodzaj
kompetencji zaproponowany przez Pillera i lhla [2009] zwigzany jest
z poszukiwaniem klientéw, bedgcych aktywnymi uczestnikami wymiany wiedzy

dokonujacej sie na réznych portalach internetowych lub bedacych czescig wiekszej
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spotecznosci uzytkownikéw. Fleming i Waguespack [2007] przekonujg, ze
odnalezienie tego typu uzytkownikéw, bedacych swego rodzaju liderami innowacji,
nie jest tatwym przedsiewzieciem przede wszystkim ze wzgledu na anonimowosc,
o ktérg dbajg uzytkownicy — liderzy. W tym zakresie potrzebna jest réwniez duza
wiedza uzytkownikdw oraz silna motywacja do zaangazowania sie w innowacyjne

przedsiewziecia.

Aby wspotpraca mogta przebiegaé pomysinie, potrzebne jest takze
zaangazowanie drugiego partnera. Przedsiebiorstwo jest zdolne do tworzenia
wiekszej wartosci (przyktadowo w postaci oferowanych produktéow i ustug) od
konkurencji, jezeli posiada cenne zasoby lub ma do nich dostep [Barney 1991,
s. 105-109]. Z tego wzgledu przedsiebiorstwa powinny by¢ sktonne do dzielenia sie
informacjami z rynkiem. Takie dziatanie wymaga jednak od firmy ujawniania
informacji na temat swojej dziatalnosci, tym samym zobowigzuje do posiadania
w przedsiebiorstwie kompetencji wyrazanych jako disclosure competence [Piller i Ihl
2009], co mozna ttumaczy¢ jako kompetencje w zakresie ujawniania poufnych
informacji. Dyfuzja wiedzy jest podstawowym warunkiem funkcjonowania
przedsiebiorstwa w otwartym systemie innowacji. Nalezy jednak podkresli¢, ze
otwarty dostep wigze sie z ryzykiem. Ujawnienie okreslonych informacji moze
utatwia¢, ale takze utrudnia¢ prowadzenie dziatalnosSci gospodarczej. Rynek innowacji
jest regulowany poprzez tzw. prawa witasnosci [Harhoff, Henkel i Von Hippel 2003;
Lhuillery 2006]. Takie prawa (np. w formie patentu, licencji) pozwalajg
uprawnionemu zakaza¢ innym korzystania z débr intelektualnych wykorzystywanych
w dziatalnosci gospodarczej. Ich istnienie powoduje, ze korzystanie z innych débr
wymaga uzyskania zgody [Matusiak 2008]. Tym samym zasadniczg kwestig jest
ochrona wartosci wytworzonej dzieki innowacjom i generowanie dochodu przez jej
tworcédw. Wdrazanie innowacji nie zawsze jest rownowazne z osigganiem dochoddéw.
,Do realizacji zysku niezbedne jest bowiem zatrzymanie wykreowanej wartosci
w catosci lub w czesci przewyzszajacej koszty poniesione w celu jej wytworzenia”
[Najda-Janoszka 2013, s. 96]. W tym celu przedsiebiorstwo moze w formie patentu
poddac ochronie prawa do swojego wynalazku [MNiSW 2010]. Przedmiotem ochrony

wiasnosci przemystowej mogg by¢ réwniez wzory uzytkowe, wzory przemystowe,
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znaki towarowe oraz oznaczenia geograficzne [MNiISW 2010]. Wtasnosc
przemystowa, ale réowniez prawa do koncepcji czy nowych pomystdw nie zawsze
mogg by¢ skutecznie chronione przez mechanizmy prawne [Camison i Monfort-Mir
2012]. Przytoczone mechanizmy ochrony moga takie okaza¢ sie nieskuteczne
w przypadku innowacji wdrazanych w okreslonej branzy. W ustugach wynalazki
techniczne rzadko s3 rezultatem dziatalnosci innowacyjnej [Hjalager 2002]. Tego typu
przedsiebiorstwa nie majg szans na zastosowanie ochrony patentowej. Jednakze brak
ochrony moze skutkowa¢ wykorzystaniem opracowanych rozwigzan przez
konkurencje, ktdéra nie poniosta zadnych naktadéw na wytworzenie innowacji [Nordin
2003, s. 31]. Jednym z rozwigzan w przypadku ograniczonych mozliwosci
zastosowania praw ochrony witasnosci jest objecie wynalazku lub innej formy
innowacji tajemnica przedsiebiorstwa, aby informacje o unikalnych cechach nowego
pomystu nie zostaty ujawnione [Hall i Williams 2008]. Wymaga to od przedsiebiorstw
wprowadzenia odpowiedniej polityki bezpieczenstwa oraz procedur dyfuzji wiedzy,
ale taki rodzaj mechanizmu ochrony moze przynies¢ przedsiebiorstwu wiele korzysci.
Zatrzymywanie wygenerowanej w przedsiebiorstwie wartosci wigze sie z kolejnym
rodzajem kompetencji warunkujacych pozyskiwanie informacji rynkowych w procesie
innowacji okreslanych z ang. jako appropration competence [Piller i Ihl 2009]. Z tej
perspektywy istotna jest ochrona przed przywtaszczaniem praw do okreslonych
informacji. Wspotpraca przedsiebiorstwa z klientami lub innymi podmiotami z obu
stron wymaga akceptacji warunkéw uczestnictwa w pracach nad innowacjami i praw
do powstatego rezultatu. W otwartej dziatalnosci innowacyjnej ustalenie praw do
wynikéw prac jest bardzo istotne. Przedsiebiorstwa powinny posiada¢ zdolnos¢ do
pozyskiwania wiedzy od klientéw, ale réwniez méc chronié pozyskang wiedze przed
konkurencjg lub innymi zainteresowanymi podmiotami. Warto w tym miejscu
zaznaczy¢, ze o ile ochrona wartosci intelektualnych wytworzonych w firmach
produkcyjnych jest powszechna, o tyle w ustugach jest rzadszg praktykg, miedzy
innymi ze wzgledu na witasciwosci ustug, o ktérych pisano w rozdziale pierwszym.
Kluczowymi barierami w zatrzymywaniu wartosci z innowacji w ustugach sg
podatnos¢ innowacji produktowych na imitacje oraz szybki proces adaptacji nowych
rozwigzan przez inne podmioty ustugowe [Naja-Janoszka 2013]. Efektywna

wspotpraca z klientami wymaga jednakze uwzglednienia wynagrodzenia klientéw za
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wkfad w tworzenie innowacji, ktére motywuje ich do angazowania sie w procesy
innowacyjne i dzielenia sie swojg wiedzg [Harhoff, Henkel i Von Hippel 2003].
Docenianie wktadu klientéw w tworzenie innowacyjnych wartosci jest istotne o tyle,
ze prawa do wspoéttworzonej wartosci mogg nie zostac przyznane proporcjonalnie do
whniesionego wktadu [Afuah 2009, s. 104; Henkel i Baldwin 2009]. Zdaniem Najdy-
Janoszki [2011] cheé uzyskania praw do innowacyjnego opracowania moze by¢
gtownym powodem do rywalizacji i stanowié¢ podstawowg przyczyne konfliktu

miedzy stronami.

Rozpatrujgc czynniki, ktére mogg decydowaé¢ o wykorzystaniu wiedzy
pochodzacej z zewnetrznych zasobdow przedsiebiorstwa, nalezy réwniez okresli¢
z czym wigze sie posiadanie umiejetnosci wykreowania produktéw posiadajgcych
unikalng warto$¢ uzytkowa dla klientow i utrzymanie jej w dtuiszym czasie.
Orientacja przedsiebiorstwa na klienta wymaga bowiem dostosowania wewnetrznej
strategii do nowych wyzwan. W praktyce oznacza to identyfikowanie sie

przedsiebiorstwa z nastepujgcymi cechami [Dobiegata-Korona 2010]:

e umiejetnoscig stuchania klientéw oraz uzyskiwania od nich informacji;
e okreslaniem misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta;

e ksztattowaniem oferty rynkowej w dostosowaniu do segmentéw rynku;
e koncentrowaniem sie na jakosci pozgdanej przez klienta;

e budowaniem relacji z klientami, w tym zwtaszcza z klientami kluczowymi.

W zarzadzaniu innowacjami uwzgledniajgcymi uczestnictwo klienta potrzebne
sg nie tylko wskazane kompetencje i umiejetnosci, ale réwniez istotny jest sposéb
postrzegania klienta i procesu innowacji. Przedsiebiorstwo wspdfpracujace
z klientami i uzytkownikami moze wyrdznia¢ sie wieloma cechami. W literaturze
przedmiotu podkresla sie budowanie strategii przedsiebiorstw w oparciu
o informacje i wiedze o jego potrzebach (czyli wartosci tworzone dla klienta)
[Thomke i Von Hippel 2002; Von Hippel 2005], wiekszg koncentracje na procesie
obstugi klientéw, zmiane zarzadzania przedsiebiorstwem w kierunku tworzenia
portfela innowacji w miejsce portfela produktéw [Slywotzky, Wise i Weber 2006]. Ze

wzgledu na oméwione w pierwszym rozdziale cechy ksztattujgce proces innowaciji,
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w realizacji ktérego wykorzystywane sg rynkowe Zrédta informacji, akcentuje sie, aby
innowacje traktowane byly jako ciggte wprowadzanie nowego produktu, a dziatania
te miaty charakter systematyczny [Slywotzky, Wise i Weber 2006; Von Hippel 2007].
Z kolei klienci powinni by¢ traktowani jako partnerzy, wspoéttworcy nowych
produktow i ustug, niezbedni w powstawaniu nowych pomystéw i rozwigzywaniu
problemédw [Von Hippel 2005, 2007; Slywotzky, Wise i Weber 2006].
Przedsiebiorstwo sktonne do wspétpracy z klientami, wykorzystujgce ich wiedze
w tworzeniu innowacji powinno wyrdzniaé sie na tle innych przedsiebiorstw
nastepujacymi cechami [Slywotzky, Wise i Weber 2006; Wise i Hggenhaven 2008;
Piller i Ihl 2009; FORA 2009; Tomaczak 2011; Brojak-Trzaskowska 2012; Knosala i in.
2014]:

e komunikacjg z klientami w celu budowania bezposrednich relacji;

e sprawnym zarzgdzaniem wiedzg pozyskiwang wewnatrz przedsiebiorstwa
oraz poza nim;

e zwiekszaniem dostepnosci ustug poprzez zréinicowane kanaty dystrybucji
i wykorzystywanie technologii informatycznych;

e wykorzystywaniem systemdédw motywacji pracownikéw w celu utrzymywania

relacji z klientami i podwyzszaniu ich wartosci dla firmy.

Podsumowujgc, istotg koncepcji User-Driven Innovation jest rozpoznanie
potrzeb klientéw dzieki gromadzeniu i przetwarzaniu informacji pochodzacych z tego
Zzrédta, majacych na celu opracowanie nowej oferty przedsiebiorstw. Dziatalnos¢
innowacyjna wykorzystujgca wspodtprace z klientami wymaga jednak zorganizowania
odpowiednich zasobdw w przedsiebiorstwie oraz podjecia szeregu dziatan
umozliwiajgcych nawigzanie takiej wspodtpracy. W tym celu przedsiebiorstwa
powinny zdobywaé wiedze o technikach i narzedziach utatwiajgcych pozyskiwanie
informacji oraz ich przetwarzanie. Istotne jest takze identyfikowanie barier

utrudniajgcych proces dyfuzji wiedzy w przedsiebiorstwach.
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Opisane powyzej cechy oraz umiejetnosci sg niezbedne do nawigzywania
wspotpracy miedzy klientem a przedsiebiorstwem i mogg takze przektadac sie na
powstawanie innowacji odpowiadajgcych potrzebom klientédw. Jednakze uzyskanie
odpowiedzi na pytanie od czego =zalezy sukces innowacji wspoéttworzonych
z klientami nie jest prostym zadaniem. Pomimo ze zjawisko to byto przedmiotem
badan (przede wszystkim przedsiebiorstw dziatajgcym w sektorze produkcji) nadal
jest mato rozpoznane, w szczegdlnosci w sektorze ustug. Innowacje ustugowe
pozostawaty w cieniu paradygmatu innowacji technicznych. Jednakze rozwdj sektora
ustug i zmieniajgce sie podejscie do procesu innowacji w kierunku pozyskiwania
informacji z réznych zrédet oraz zmieniajgcy sie charakter innowacji w kierunku
innowacji pozatechnicznych, spowodowaty zainteresowanie badaczy tematyka
innowacji w sektorze ustug, w tym rowniez ustug turystycznych [Nieves, Quintana
i Osorio 2014]. Badania poswiecone innowacjom w tym sektorze majg jednak
najczesciej ograniczony zakres i przybierajg forme studiéw przypadku. Niematerialny,
nietrwaty i réznorodny charakter ustug turystycznych, w tym ustug hotelarskich
[Gilmore 2013] sprawia, ze identyfikacja innowacyjnych rozwigzan nie jest fatwa, ale
istotna z perspektywy konkurencyjnosci tego sektora. O konkurencyjnosci
przedsiebiorstw hotelarskich, decyduje innowacyjny, zaspokajajacy potrzeby
produkt. Uwzgledniajgc powyisze, w nastepnym rozdziale dokonano przegladu
literatury i identyfikacji badan nad innowacjami w sektorze ustug hotelarskich, biorgc
pod uwage zaréwno aspekty procesu innowacyjnego opisane w rozdziale pierwszym,
jak i cechy procesu innowacyjnego wykorzystujgcego relacje z klientami, bedace

przedmiotem rozdziatu drugiego.
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Rozdziat Il

Innowacyjnosc przedsiebiorstw
hotelarskich — przestanki teoretyczne
i metodyczne

Wwarunkach wysokiej konkurencji panujgcej na Swiatowym

i krajowym rynku ustug hotelarskich istotne jest rozpoznanie jawnych
i ukrytych potrzeb nabywcéw w celu formutowania atrakcyjnej i wyrdzniajacej sie
oferty [Kachniewska 2014a]. O ile dziatalnos¢ obiektdw hotelowych utozsamiana bytfa
przede wszystkim z ustugami noclegowymi i zywieniowymi, o tyle wspodtczesne
hotelarstwo opiera sie, obok wspomnianych ustug, na rozbudowanym zapleczu
konferencyjnym i rekreacyjnym. Problematyka badan nad innowacjami w turystyce
nie jest jeszcze rozpoznana i niezbedne jest lepsze zrozumienie tego zjawiska na
podstawie prac empirycznych [Hall i Williams 2008]. Wynika to miedzy innymi z cech
produktu turystycznego, ktéry obejmuje zaréwno materialne, jak i niematerialne
elementy, wyrdznia sie jednoczesnym procesem produkcji i konsumpcji oraz wysokim
zréznicowaniem jakosci ustug [Carvalho i Costa 2011]. Podobne cechy charakteryzujg

ustugi hotelarskie.

Celem rozdziatu jest przeglad i ocena dotychczasowego dorobku
w obszarze badan nad innowacjami przedsiebiorstw hotelarskich. Dodatkowo,
w ostatniej czesci tego rozdziatu podjeto prébe identyfikacji trudnosci zwigzanych
z pomiarem i interpretacja tego zjawiska, uwzgledniajgc wtasciwosci i charakter ustug
hotelarskich. Przeglad dotychczasowych sposobdéw pomiaru innowacyjnosci oraz
zaangazowania uzytkownikdw w prace nad ksztattowaniem innowacji zostaty
wykorzystane na etapie konceptualizacji zmiennych do badania innowacyjnosci

polskich przedsiebiorstw hotelarskich.
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Jak wskazano w rozdziale pierwszym, przez dtuiszy czas innowacje
utozsamiane byly tylko z sektorem przedsiebiorstw produkcyjnych, a ich
powstawanie tgczono przede wszystkim z postepem technicznym. Zakres
przedmiotowy innowacji ulegat jednak zmianom i wynikat z postrzegania innowacji
nie tylko przez pryzmat rozwoju technicznego czy technologicznego. Nie bez
znaczenia dla oceny procesdw innowacyjnych majg obszary blizsze dziatalnosci
ustugowej odnoszace sie do dziatai organizacyjnych, marketingowych, promocyjnych
[Gallouj i Weinstein 1997; De Jong i in. 2003]. Z czasem zmieniat sie nie tylko
charakter innowacji, ale takze zakres zastosowania — zwigzany z rynkiem
prowadzonej dziatalnosci. Konieczno$¢ wdrazania innowacyjnych rozwigzan pojawita
sie rowniez w obszarze ustug hotelarskich, ktére sg uznawane za najbardziej
dynamicznie rozwijajgce sie, zarowno w skali $wiatowej, jak i krajowej. Wedtug
danych Eurostatu w 2014 roku w turystycznych obiektach noclegowych dziatajgcych
w krajach UE oferowano 30,9 min miejsc noclegowych, z czego 44,1% w obiektach
hotelowych39 [GUS 2016b]. Zmianom po stronie podazy towarzyszyty zmiany po
stronie popytu, mierzonego liczbg udzielonych noclegédw we wszystkich
turystycznych obiektach na terenie UE, ktdra wzrasta nieprzerwanie od 2009 roku.
W 2014 roku ich liczba osiggnetfa 2,7 mild, tym samym popyt na tego rodzaju ustugi
wzrést w krajach UE o 1,5% w stosunku do roku poprzedniego [GUS 2016b]. Udziat
noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w ogdlnej liczbie noclegéw wynidst

w 2014 roku 45,1% [GUS 2016b].

Takze polski rynek ustug noclegowych rozwija sie dynamicznie. Na przestrzeni
ostatniej dekady nastgpit prawie dwukrotny wzrost liczby hoteli w Polsce, ktére
w 2015 roku stanowity 23,1% wszystkich obiektdw Swiadczacych ustugi noclegowe
[GUS 2016a]. O dynamice rozwoju polskiego sektora hotelarskiego swiadczy réwniez
intensywny w okresie 2004-2015 wzrost udziatu noclegéw udzielonych przez ten
rodzaj obiektéw w stosunku do ogdtu noclegéw udzielonych we wszystkich obiektach
turystycznych. Na poczatku tego okresu — w 2004 roku indeks noclegéw udzielonych
w hotelach wynosit nieco ponad 31%, podczas gdy w 2015 roku jego wartos¢

osiggneta prawie 46% [GUS 2016a]. Rok 2016 uznaje sie za okres ekspansji

* Do tej grupy zaliczono: hotele, motele, pensjonaty i podobne obiekty.
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globalnych marek na rynku polskich ustug hotelarskich. Wedtug raportu Hotel
Guidebook [Hortwarth HTL 2016] w 2015 roku rynek ten stanowit 27 rodzimych
i 14 zagranicznych sieci z tgcznym wolumenem przekraczajgcym 45 tysiecy pokoi.
Wiekszos¢ z nich to obiekty trzy i czterogwiazdkowe. W poréwnaniu do krajowych
sieci hotelowych to obiekty nalezgce do miedzynarodowych struktur oferowaty
wiekszg liczbe pokoi, wynoszgcg 27,5 tysigca [Hortwarth HTL 2016]. Najwieksza
ekspansja w 2015 roku miata miejsce w sieci Accor/Orbis. Rozwdj odnotowaty takze
inne miedzynarodowe sieci hotelowe: B&B, Intercontinental Hotels Group, Best
Western, Hilton oraz Louvre Hotels Group. Obserwowany w stosunku do lat
poprzednich wzrost obtozenia obiektéw hotelarskich (w 2016 roku — Srednie
obtozenie wynosito 73%) oraz wzrost ceny za pokdj hotelowy (w 2016 roku sSrednia
cena wynosita 275 zt) moze spowodowacd jeszcze wieksze zainteresowanie polskim

rynkiem hotelowym wsrdd inwestorow zagranicznych [Hortwarth HTL 2016].

Przedstawione powyzej dane, podkreslajgce zmiany zachodzgce zaréwno po
stronie podazy ustug hotelarskich jak i po stronie popytu, Swiadcza o ekspans;ji tego
rynku i nieustannej presji konkurowania o nabywcow, jakiej s3 poddawane obiekty
hotelarskie. Rosngce oczekiwania turystéw — klientéw, duza liczba podazy ddébr
i ustug na tym rynku sprawia, ze przedsiebiorstwa powinny koncentrowac sie na
obserwacji popytu i dostosowywaniu oferty to potrzeb nabywcéw. Jednoczesnie
przedsiebiorstwa hotelarskie zmagajg sie w swojej codziennej dziatalnosci
z wahaniami popytu, zjawiskiem sezonowosci oraz nietrwatosci oferowanych
produktow wynikajgcg ze straty spowodowanej brakiem sprzedazy noclegu,
natychmiastowg gotowoscia do zaspokajania podstawowych potrzeb klientéw
(w ramach tzw. produktu rzeczywistego), ale takze nietypowych wymagan
i oczekiwan zwigzanych z niematerialnym charakterem ustug (w ramach tzw.
produktu poszerzonego). Wspomniana niematerialnos¢ ustug swiadczonych przez
przedsiebiorstwa hotelarskie sprawia, ze kluczowym elementem staje sie
subiektywne postrzeganie przez klientéw samej ustugi oraz kontaktéw z personelem
w momencie jej Swiadczenia. Kolejny wazny dla klienta aspekt to odczuwalna jakos¢
i funkcjonalno$¢ ustugi hotelarskiej. Innowacje stajg sie tym samym sposobem na

wyrodznienie przedsiebiorstwa hotelarskiego na konkurencyjnym rynku. Oznacza to
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konieczno$¢ wprowadzania na rynek ustug hotelarskich innowacyjnych zmian
[Gancarczyk 2014]. Wspomniane cechy przedsiebiorstw hotelarskich, ich
unikatowos¢ powodujg, ze problematyka innowacyjnosci jest niezwykle wazna
i ciekawa — dlatego warto sie nig zajmowaé. W literaturze podkresla sie ich
nierozpoznany do tej pory potencjat innowacyjny [Nordin 2003; Hajalager 2010;
Dziedzic 2011]. Z tego powodu istotne jest empiryczne weryfikowanie zachodzgcych
w tym obszarze zjawisk, bedace przedmiotem rozwazan prowadzonych w kolejnej

czesci rozdziatu.

3.1. Badania nad innowacyjnoscia przedsiebiorstw hotelarskich

Do poftowy Ilat dziewieédziesigtych dwudziestego wieku zagadnienie
innowacyjnosci w turystyce nie byto podejmowane. Tylko nieliczni [Riley 1983; Poon
1988; Hjalger 1994] wskazywali na potrzebe identyfikacji tego zjawiska, obserwujac
zmiany zachodzgce na miedzynarodowym rynku ustug turystycznych i odnoszac sie
do koncepcji rozwoju nowych produktéw. Podkreslano takze, ze poziom
innowacyjnosci turystyki jest nizszy niz w innych sektorach gospodarki [Hjalager
2002; Volo 2004] a zmiany zachodzace w tym obszarze majg najczesciej charakter
imitacji [Hjalager 2002; Ottenbacher i Harrington 2007]. Niskg innowacyjnos¢ sektora
determinuje przede wszystkim jego heterogeniczno$é [Gotembski 2009] oraz
struktura, ktéra zdominowana jest przez mate i Srednie przedsiebiorstwa, uznawane
za mniej innowacyjne niz duze podmioty [Hjalager 2002]. Z wymienionych powoddw
zdania na temat poziomu innowacyjnosci w turystyce nadal sg podzielone. Niektére
badania potwierdzajg innowacyjno$¢ sektora przedsiebiorstw turystycznych
[np. Ateljevic i Doorne 2000; Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen 2007], podczas gdy
inne nie udowadniajg wystepowania takiej zaleznosci [Shaw i Williams 1998]. Mimo
coraz wiekszego znaczenia problematyki innowacji w sektorze ustug hotelarskich,
badania empiryczne stanowig wyjatkowa rzadkos¢ w tym obszarze [Sundbo, Orfila-
Sintes i Sgrensen 2007; Hall i Williams 2008; Hjalager 2010]. Wyniki niektérych badan
wskazujg jednak, ze przedsiebiorstwa hotelarskie uznaje sie za umiarkowanie
innowacyjne [Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen 2007]. Dotychczasowe prace

badawcze mozna podzieli¢ na nastepujgce obszary tematyczne: typologia innowacji
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[m.in. Hjalager 1994, 1997, 2002; Drejer 2004; Fagerberg 2005; Weiermair 2006],
znaczenie nowych technologii w procesach innowacyjnych [m.in. Hjalager 2002;
Orfila-Sintes i Sgrensen 2007; Dang i Longhi 2011; Nawrocka i Oparka 2008;
Kachniewska i Nawrocka 2012], cechy organizacyjne i struktura przedsiebiorstw jako
determinanty innowacyjnosci [m.in. Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Tajeddini 2010;
Lépez-Fernandez, Serrano-Bedia i Gémez-Lépez 2011; Tejada i Moreno 2013; Nieves
i Segarra-Ciprés 2015], efekty dziatalnosci innowacyjnej [m.in. Orfila-Sintes, Crespi-
Cladera i Martinez-Ros 2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Tajeddini 2010;
Kachniewska i Nawrocka 2012; Dziedzic i Skalska 2013], znaczenie wiedzy
w dziatalnosci innowacyjnej [m.in. Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005;
Bednarczyk 2006; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Hall i Williams 2008; Shaw i Williams
2009], identyfikacja nowych modeli biznesowych [m.in. Botsman i Rogers 2010;

Kachniewska 2014a, 2014b; Skalska, Markiewicz i Pedzierski 2016].

Problematyke innowacyjnosci w sektorze przedsiebiorstw hotelarskich
oméwiono z perspektywy badan realizowanych na $wiecie oraz w Polsce,

uwzgledniajgc powyziszy podziat tematyczny.

Typologia innowac;ji

Identyfikacja innowacji, ktéore mogg wystepowaé¢ w sektorze ustug
noclegowych swiadczonych przez hotele stanowita jeden z pierwszych obszaréw

badan nad innowacyjnoscia tego sektora.

Do konca lat dziewieédziesigtych dwudziestego wieku opisywano dwa
podziaty innowacji. Pierwszy z nich wynikat z modelu zaproponowanego przez
Abernathy i Clarka [1985], ktérzy wyrdzniali cztery typy innowacji okreslanych jako:
regularne, niszowe, rewolucyjne oraz konstrukcyjne. Innowacje regularne oznaczajg
promocje nowych inwestycji, szkolenia kadry zarzgdzajgcej i pracownikéw, state
podnoszenie jakosci ustug i poziomu standardu obiektéw. Ten typ innowacji powstaje
przy wykorzystaniu istniejgcych kompetencji przedsiebiorstw i w oparciu o relacje
z klientem. Innowacje niszowe ktadg nacisk na nowe formy wspdtpracy (np.
z touroperatorem) oraz alianse strategiczne i nie wymagajg zmian kompetencji
posiadanych przez przedsiebiorstwo. W przypadku innowacji rewolucyjnych ustugi
zmieniajg sie dzieki wykorzystaniu nowych technologii oraz zmianom ingerujagcym
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w sposbéb zarzadzania. Innowacje konstrukcyjne polegaja na tworzeniu nowych
atrakcji i wydarzen, formutujg nowe relacje hoteli z klientami, a takze z otoczeniem
rynkowym. Tak zobrazowany model innowacji stanowit pewnego rodzaju ramy
i wytyczne, w jaki sposéb poznawaé nature innowacji miedzy innymi w dziatalnosci
ustug hotelarskich. Jednakze zdaniem Hjalager [2002] zaproponowany model byt zbyt
statyczny oraz opisowy i nie mégt w petni odzwierciedla¢ mozliwosci rozwoju nowych
ustug i produktéw w zwigzku z wykorzystaniem nowych technologii i rozwigzan
informatycznych.

Drugie podejscie zaproponowane przez Hjalager [1994, 1997] opierato sie na
mozliwosci  implementacji do sektora ustug hotelarskich  klasycznego
(Schumpeterowskiego) podziatu innowacji, obejmujgcego innowacje: produktowe,
procesowe, organizacyjne i marketingowe. Poszukujgc innowacyjnych rozwigzan
Hjalager [1997] wprowadzita zmiany do klasycznej typologii innowacji (wywodzacej
sie z sektora produkcji) dostrzegajgc, poza przytoczonymi w pierwszym rozdziale
innowacjami produktowymi i procesowymi, odrebne dla ustug hotelarskich,
innowacje zarzadcze i instytucjonalne. Te pierwsze odnoszg sie do zmian w obszarze
zarzadzania personelem, podnoszenia ich kwalifikacji. Innowacje zarzadcze sg istotne
w szczegdblnosci ze wzgledu na ograniczanie zjawiska fluktuacji pracownikéw oraz
kontrole kosztéw, ktére sg tak charakterystyczne dla dziatalnosci przedsiebiorstw
hotelarskich [Weiermair 2006]. Z kolei innowacje instytucjonalne oznaczaja nowe
struktury wspétpracy i organizacji lub formy prawnej, ktére majg na celu
usprawnienie dziatalnosci przedsiebiorstwa. Ponadto, w stosunku do sektora ustug
hotelarskich w miejsce innowacji marketingowych wprowadzono takie pojecie
innowacji logistycznych [Hjalager 2002]. Ich istotg sg zmiany w zarzadzaniu procesem
dystrybucji, zintegrowane systemy informacji czy wykorzystanie narzedzi
internetowych w marketingu i promocji. Klasyczny podziat innowacji zostat
zaadoptowany rdéwniez przez innych badaczy [Drejer 2004; Fagerberg 2005;
Weiermair 2006]. Jednakze, dotychczasowe badania nie rozstrzygajg jednoznacznie
jakiego typu rozwigzania innowacyjne pojawiajg sie w dziatalnosci przedsiebiorstw
hotelarskich. W kolejnych pracach [Hjalager 1994, 1997, 2002, 2010; Fagerberg 2005;
Weiermair 2006] podkresla sie adaptacje klasycznego podziatu innowacji

w dziaftalnosci hotelarskiej, jednakze formy innowacyjnych rozwigzan typowe dla

94



przedsiebiorstw hotelarskich wydajg sie wykracza¢ poza klasyczne podejscie do
innowacji. Stajg sie takze coraz trudniejsze do rozpoznania [Nordin 2003]. Z tego
powodu konieczne wydaje sie prowadzenie kolejnych pogtebionych badan w tym

obszarze.
Znaczenie nowych technologii w procesach innowacyjnych

Za jeden z kluczowych czynnikéw stymulujgcych procesy innowacyjne
w przedsiebiorstwach hotelarskich uznaje sie nowe technologie [m.in. Hjalager 2002;
Sundbo, Orfila-Sintes i Serensen 2007; Dang i Longhi 2011; Nawrocka i Oparka 2008;
Kachniewska i Nawrocka 2012]. Wyniki niektérych prac potwierdzajg, ze poziom
innowacyjnosci tej grupy przedsiebiorstw zalezy od rozwigzan technologicznych
[Buhalis i Licata 2002]. Nowe technologie ,,wywierajg znaczacy wptyw na tradycyjne
modele przedsiebiorstwa (..) a wykorzystanie Internetu oraz technologii
informacyjno-komunikacyjnych wnosi réwniez warto$¢ dodang do produktéw i ustug
turystycznych” [Gancarczyk 2014, s. 79]. W odniesieniu do sektora ustug hotelarskich
Kachniewska i Nawrocka [2012, s. 149] uwazajg, iz ,innowacje zalezg wrecz od
procesu dyfuzji nowych technologii w gospodarce, z ktdrych najwieksze zastosowanie
majg technologie informatyczne i telekomunikacyjne”. Co wiecej, nowe technologie
mogg przyczyni¢ sie do jeszcze wiekszego rozwoju tego typu podmiotdw niz ma to
miejsce obecnie [Pikkemaat i Peters 2005; Jacob i Groizard 2007; Pikkemaat 2008].
Wielu autoréw [Victorino i in. 2005; Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros
2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Hjalager 2010; Aldebert, Dang i Longhi 2011]
zgodnie potwierdza przypuszczenie, iz w sektorze ustug hotelarskich czesciej spotyka
sie innowacje procesowe powstajgce dzieki rozwigzaniom technologicznym
i informatycznym. Ten rodzaj innowac;ji sprawia, ze kontakt z klientem nawigzany jest
w bardzo krétkim czasie. Branza hotelarska czesto korzysta z rozwigzan
technologicznych, ktdre dajg mozliwo$é tworzenia sieci, bazy danych, przetwarzania
danych, elektronicznego marketingu [Gancarczyk 2014]. Istnieje réwniez poglad, ze
innowacje procesowe wykorzystujgce narzedzia internetowe i informatyczne
powinny stanowi¢ jeden z kluczowych miernikdéw aktywnosci innowacyjnej

przedsiebiorstw hotelarskich [Tseng, Kuo i Chou 2008].
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Pomimo koncentracji badan na rozwigzaniach procesowych, inne prace empiryczne
[np. Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen 2007] dowodzg, iz innowacyjnosci w hotelach
sprzyja poszukiwanie zaréwno rozwigzan technologicznych, jak i innych form
innowacji, przyktadowo z obszaru marketingu i zarzadzania. Z kolei Jacob i Groizard
[2007] zwracajg uwage, ze wykorzystujac wspodtprace z dostawcami hotele czesciej
nabywajg gotowe rozwigzania informatyczne niz same je tworza. Jest to jedna z cech

Swiadczaca o odrebnosci tego sektora ustug.

Cechy organizacyjne i struktura przedsiebiorstw hotelarskich jako determinanty

innowacyjnosci

Dotychczasowe badania nad innowacyjnoscig sektora przedsiebiorstw
hotelarskich dowodzg, ze poziom ich innowacyjnosci moze rézni¢ sie w zaleznosci od

wielkosci, standardu, czy przynaleznosci do sieci hotelowe;j.

Badania prowadzone w hotelach nie rozstrzygaja znaczenia wielkosci
przedsiebiorstw w obszarze innowacyjnosci [Orfila-Sintes i Mattsson 2009]. Hjalager
[2002] twierdzi, ze innowacyjnos¢ w hotelarstwie jest przede wszystkim domeng
duzych przedsiebiorstw, bedacych czescig sieci hotelowych. Ponadto, mate firmy
uznawane sg nie tylko za mato innowacyjne, ale takze niechetne do wspodtpracy
[Shaw i Williams 1998; Hjalager 2002]. Wptyw wielkosci przedsiebiorstwa na jego
innowacyjno$¢ mozna wyjasnia¢ pozytywnymi efektami skali, ktdore utatwiajg
podejmowanie dziatalno$ci innowacyjnej [Becheikh, Landry i Amara 2006] oraz
mozliwoscig standaryzowania ich dziatalnosci (np. w zakresie oferty, swiadczenia
ustug, marketingu, promocji). Hjalager [2002] podkresla takze, ze wieksze obiekty
w szybszym tempie wdrazajg nowe pomysty, jak i reagujg na zmiany zachodzgce na
konkurencyjnym rynku ustug. Z drugiej strony wielko$¢ przedsiebiorstwa moze
powodowa¢ mniejszg elastycznos¢ i zdolnos¢ do szybkiego reagowania na rynkowe
szanse i zagrozenia [Stock, Greis i Fischer 2002]. Tejada i Moreno [2013] wykazali, ze
wielko$¢ hotelu, mierzona liczbg zatrudnionych pracownikéw, nie ma wptywu na
poziom innowacyjnosci hoteli. Z kolei wyniki badan Nievesa i Segarra-Ciprésa [2015]
dowodzg istnienia tej zaleznosci. Potwierdzajg jg takze badania Pikkemaat i Peters
[2005] oraz Lépez-Fernandez, Serrano-Bedia i Gomez-Lépez [2011]. Sundbo, Orfila-

Sintes i Sgrensen [2007] nizszy poziom innowacyjnosci w matych obiektach ttumaczg
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rodzinnym charakterem tej dziaftalnosci i naturalng tendencja do utrzymywania
w nich status quo. Uwzgledniajgc podejscie do innowacji, Sgrensen [2004]
wyodrebnit dwa typy matych przedsiebiorstw hotelarskich. Z jednej strony
tradycyjne, rodzinne hotele o niskiej sktonnosci do innowacyjnosci, z drugiej —
przedsiebiorcze i prezne obiekty, nastawione na szybki rozwdj, miedzy innymi dzieki
innowacjom.

Kolejnym czynnikiem, ktéry moze rdéznicowa¢ poziom innowacyjnosci jest
przynaleznos¢ do sieci hotelowych. Z badan Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen [2007]
oraz Lépez-Fernandez, Serrano-Bedia i Gdémez-Lépez [2011] wynika, Ze hotele
nalezace do sieci s3 bardziej innowacyjne niz obiekty niezalezne. Sie¢ hotelowa
stanowi¢ moze cenne zrédto informacji wspomagajgce podejmowanie dziatalnosci
innowacyjnej. Wiedza pochodzaca z podmiotdw tworzacych sieci moze by¢
przekazywana w formie skodyfikowanej, przyktadowo podrecznikéw, procedur,
wytycznych, ale rowniez w formie ukrytej (w ramach szkolenl, obserwacji). Pozytywny
wptyw powigzan kooperacyjnych na innowacyjnos¢ w branzy hotelarskiej wykazaty
badania prowadzone w Hiszpanii [Tejada i Moreno 2013]. Sieci hotelowe mogg by¢
szansg dla matych obiektéw, ktére majg ograniczone zasoby finansowe i mozliwosci
organizacyjne na podejmowanie dziatalnos$ci innowacyjnej [Hjalager 2002]. Z drugiej
strony, przynaleznos¢ do sieci moze zmniejszaé elastycznos¢ przedsiebiorstwa
poprzez koniecznos¢ dostosowania sie do wymogow narzuconych przez centrale sieci
i w efekcie ogranicza¢ innowacyjnos¢ przedsiebiorstw sieciowych [Ottenbacher,
Shaw i Lockwood 2006].

Jak wynika z dotychczasowych badan, istnieje takie zaleznos$¢ pomiedzy
standardem hoteli a ich innowacyjnoscig. Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros
[2005], Pikkemaat i Peters [2005] oraz Tajeddini [2010] wykazali, ze im wyziszy
standard hotelu mierzony liczbg gwiazdek, tym wyzsza jest ich innowacyjnosc.
Wysoki standard obiektu zwigzany jest z duzg presjg konkurencyjng i koniecznoscig
zdywersyfikowania oferty poprzez wdrazanie innowacji. Goscie luksusowych hoteli
oczekujg bowiem zaskoczenia, nowych doznan oraz niestandardowego podejscia do

procesu obstugi [Lai i Hitchcock 2017].
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Efekty dziatalnosci innowacyjnej

Kolejnym zagadnieniem analizowanym w literaturze poswieconej innowacjom
w hotelarstwie sg rezultaty otrzymywane dzieki dziataniom, ktérych celem jest
poszukiwanie nowych rozwigzan. Urozmaicanie oferty ustugowej wigze sie
z pozyskiwaniem nowych segmentéw odbiorcéw, a zmiany w tym zakresie mogg
przynosi¢ przedsiebiorstwu hotelarskiemu wiele korzysci, poczawszy od zmiany
wizerunku, podniesienia atrakcyjnosci obiektu, kompleksowe] obstugi gosci, po
wydtuzenie sezonu sprzedazy, skonczywszy na podnoszeniu rentownosci dzieki
dodatkowym Zrodtom dochodu [Rapacz 1994]. Z perspektywy przedsiebiorstw
hotelarskich analizowany jest wptyw dziatalnosci innowacyjnej na efekty zwigzane
z wydajnoscig i rentownoscig obiektéw [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros
2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Tajeddini 2010]. Pod tym pojeciem rozumie sie
osigganie rezultatéw majacych wymiar finansowy i pozafinansowy [Liao, Chen i Deng
2010]. Finansowa wydajnos¢ mierzona jest najczesciej za pomocg wskaznikéw:
Sredniego obtozenia obiektu, wzrostu udziatéw w rynku, zwrotu z inwestycji [Orfila-
Sintes i Mattsson 2009], z kolei mierniki pozafinansowe odnoszg sie przede
wszystkim do jakosci ustug, satysfakcji klientéw z ustug lub wizerunku obiektu
[Agarwal, Erramilli i Dev 2003; Wang, Chen i Chen 2012]. Wptyw aktywnosci
innowacyjnej na zadowolenie gosci z oferowanych ustug, wzrost udziatéw w rynku
i wzrost konkurencyjnosci potwierdzajag  wyniki badania  pilotazowego
przeprowadzonego w hotelach dziatajgcych na obszarze Balearéw [Jacob i in. 2003].
Wyniki badan realizowanych przez Ottenbachera [2007] w 185 innowacyjnych
hotelach wskazujg na trzy efekty osiggane dzieki dziatalnosci innowacyjnej w tym
sektorze: rynkowe, finansowe oraz poprawe relacji miedzy pracownikami a klientami.
Podobne rezultaty otrzymata Tajeddini [2010], udowadniajgc pozytywny wptyw
innowacji na finansowe i rynkowe osiggniecia przedsiebiorstw hotelarskich. Inne
badania [np. Ottenbacher i Gnoth 2005] rowniez potwierdzajg, ze nowe produkty
i ustugi wptywaja nie tylko na wzrost dochodéw, ale réwniez na poprawe wizerunku
hotelu. Zblizone wyniki uzyskali autorzy badan przeprowadzonych w grupie 205
hoteli dziatajgcych na obszarze Alp [Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013].

Potwierdzono istotny wptyw dziatalnosci innowacyjnej na wyniki finansowe,
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wizerunek obiektow i zadowolenie klientéw z oferowanych produktéw i ustug.
Problematyka rezultatéow dziatalnosci innowacyjnej w obiektach hotelarskich pojawia
sie rowniez w polskich opracowaniach. Najczesciej poruszana jest w kontekscie
czynnikdow decydujgcych o sukcesie innowacji, podkreslajgc efekty rynkowe,
finansowe oraz poprawe relacji i komunikacji z klientami [Gorka 2011]. Na ostatni
czynnik zwracano uwage réwniez w kilku innych polskich pracach [Kachniewska
2009; Niezgoda 2013a, 2013b; Szymanska 2013; Niezgoda 2014; Gérska-Warsewicz
2014]. Z kolei zwigzek innowacyjnosci z konkurencyjnoscia przedsiebiorstw
hotelarskich podkreslaty miedzy innymi Dziedzic [2011]; Kachniewska i Nawrocka

[2012] oraz Dziedzic i Skalska [2013].

Podsumowujac, w odniesieniu do dziatalnosci hotelarskiej wymienia sie rézne
rodzaje efektéw osigganych dzieki dziatalnosci innowacyjnej. Mozna je podzieli¢ na

osiem nastepujgcych kategorii [Szutowski 2016]:

o efekty finansowe mierzace miedzy innymi dochody, koszty, zyski, wartos¢
rynkowg;

o efekty organizacyjne odnoszace sie do zmian zachodzgcych wewnatrz
przedsiebiorstwa zwigzanych ze sposobem zarzadzania;

o efekty odnoszace sie do zadowolenia klientow z oferowanych ustug i metod
ich swiadczenia;

o efekty zwigzane z komunikacja z klientami;

o efekty rynkowe zwigzane z poprawa konkurencyjnosci przedsiebiorstwa;

o efekty zwigzane z podnoszeniem kwalifikacji pracownikéw;

o efekty odnoszace sie do jakosci oferowanych ustug;

o efekty zwigzane z wizerunkiem obiektu, marka i prestizem.

Znaczenie wiedzy w dziatalnosci innowacyjnej

Kolejnym przedmiotem analiz z perspektyw dziatalnosci innowacyjnej
w przedsiebiorstwach hotelarskich jest znaczenie wiedzy oraz ich zdolnos$¢ do
gromadzenia i przetwarzania informacji w celu ksztattowania nowej oferty
przedsiebiorstw. Przedsiebiorstwa podejmujace dziatalnos¢ innowacyjng poszukujg

informacji z roznych zrédet (wewnetrznych, zewnetrznych) i muszg by¢ zdolne do ich
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absorpcji [Hjalager 2002]. Z tej perspektywy analizy dotyczg problematyki transferu
wiedzy oraz identyfikacji umiejetnosci przedsiebiorstw hotelarskich usprawniajgcych
zarzadzanie wiedzg [np. Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005; Cooper
2006; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Hall i Williams 2008; Shaw i Williams 2009].
Badania dowodza, ze wiedza odgrywa istotng role i determinuje sukces rynkowy
przedsiebiorstw hotelarskich [Sgrensen 2007; Nieves, Quintana i Osorio 2014]. Enz,
Canina i Walsh [2006] na podstawie badann 563 amerykanskich hoteli udowodnity, ze
umiejetnos$¢ przetwarzania wiedzy wptywa na osigganie przewagi konkurencyjnej na
rynku ustug hotelarskich. Jednakze wymaga to podjecia trzech kluczowych dziatan. Po
pierwsze, inwestycji w zasoby ludzkie. Po drugie, podjecia dziatarn umozliwiajgcych
transfer wiedzy (przyktadowo posiadania odpowiednich procedur i wytycznych
umozliwiajgcych gromadzenie i przetwarzanie wiedzy). Po trzecie, dbania o marke
i wizerunek obiektu. Z perspektywy pierwszego czynnika — zasobéw ludzkich, badania
dowodzg, ze w procesie zdobywania i wykorzystywania informacji niezbedny jest
wyszkolony personel [Wong i Pang 2003], a innowacyjne hotele cechuje miedzy
innymi umozliwianie zdobywania nowych kompetenc;ji [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera
i Martinez-Ros 2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009]. Potwierdzono takze, ze hotele
sieciowe, majgce tatwiejszy dostep do zasobdéw finansowych, czesciej niz hotele
niezalezne szkolg swoich pracownikéw [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros
2005]. Jacob i inni [2003] podobnie jak Lopez-Fernandez, Serrano-Bedia i Gomez-
Lépez [2011] udowadniajg, ze brak wykwalifikowanej kadry jest jednym z gtéwnych
przyczyn niskiej innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Podobne wyniki
uzyskano w polskim badaniu [Szymanska 2013] — najwazniejszym czynnikiem
determinujgcym procesy innowacyjne jest state podnoszenie poziomu wiedzy
i kwalifikacji przez wiasciciela obiektu i jego pracownikdw oraz wykorzystywanie
systeméw motywacyjnych do dzielenia sie wiedzg. Orfila-Sintes i Mattsson [2009]
udowodnili, ze zatrudnianie pracownikéw z wyzszym wyksztatceniem determinuje
innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich oraz poprawia kontakty z klientami.
Istotno$¢ zaangazowania kadry w procesy innowacyjne podkreslano réwniez
w badaniach nad innowacyjnoscig hoteli realizowanych przez Ottenbachera i Gnotha

[2005] oraz Ottenbachera [2007], a w odniesieniu do relacji z klientem — w pracach
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empirycznych Tajeddini i Trueman [2012] oraz Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin

[2013].

Drugim elementem pozwalajagcym sprawnie wykorzystywa¢ wiedze
w przedsiebiorstwach hotelarskich jest organizacja tego procesu wewnatrz
przedsiebiorstwa. Innowacje powstajag w wyniku dobrego zarzadzania wiedzg,
komunikacjg i informacjg. Enz i Siguaw [2003] sugeruja, ze organizacje podazajgce
w kierunku innowacji powinny zadba¢ o odpowiednie struktury i formalizowac
procesy przeptywu informacji. Zatozenie to zweryfikowaty badania Lépez-
Ferndndeza, Serrano-Bedia i Gomez-Lépez [2011]. Przedsiebiorstwa hotelarskie,
wykorzystujgce procedury i inne mechanizmy wspierajgce zarzgdzanie wiedzg,
okazaty sie by¢ bardziej innowacyjne niz przedsiebiorstwa, ktérych dziatalnosé byta
pozbawiona formalnych obostrzen. Wyrdznia sie dwa rodzaje wiedzy gromadzonej
W organizacji: wiedze opartg na procedurach oraz tzw. wiedze deklaratywng [Akgin,
Dayan i Di Benedetto 2008]. Celem tej pierwszej jest dostarczenie informacji
o okre$lonym sposobie wykonania, produkcji, metodach swiadczenia. Drugi rodzaj
wiedzy ma na celu gromadzenie informacji o faktach, wydarzeniach. Nives, Quintana
i Osorio [2014] wnioskujg, ze obie formy pozyskiwania informacji moga byc
czynnikiem wptywajgcym na rozwdj przedsiebiorstw hotelarskich, jednakze
procedury lepiej wspomagajg powstawanie innowacji procesowych, z kolei wiedza
deklaratywna moze przyczynia¢ sie do powstawania wielu rodzajéw innowacji.
Wyniki badan [Nives, Quintana i Osorio 2014] potwierdzajg wptyw wiedzy
deklaratywnej na wszystkie rodzaje innowacji (z wyjgtkiem zmian organizacyjnych),
z kolei w przypadku wiedzy opartej na procedurach udowodniono, ze ma ona wptyw
na powstawanie innowacji procesowych. Nie tylko procedury okreslajgce sposdb
gromadzenia i przetwarzania informacji mogg utatwiaé zarzgdzanie informacijg
i komunikacjg w przedsiebiorstwie. Stuzg temu rdéwniez narzedzia lub aplikacje
elektroniczne. Badania realizowane przez Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen [2007]
potwierdzajg, ze najbardziej innowacyjne przedsiebiorstwa hotelarskie wykorzystuja
w zarzadzaniu profesjonalne narzedzia, w tym przede wszystkim aplikacje
elektroniczne usprawniajgce przebieg informacji. Podobne wyniki uzyskali Aldebert,

Dang i Longhi [2011], podkreslajgc znaczenie rozwigzan technologicznych w rozwoju
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innowacji, w szczegdlnosci takich narzedzi, jak: oprogramowanie, Internet i bazy
danych. Dyfuzja wiedzy jest szczegdlnie istotna w przedsiebiorstwach rozproszonych
geograficznie. Transfer wiedzy jest jednym ze Zirédet przewagi konkurencyjnej
obiektow bedacych cztonkami sieci hotelarskich, korzystajgcych ze sprawdzonej
wiedzy operacyjnej, ale takze z bazy klientéw [Olszewski 2013]. To przypuszczenie
zostato zweryfikowane empirycznie przez Lopez-Ferndndez, Serrano-Bedia i Gomez-
Lopeza [2011]. Wyniki ich badain dowiodly, ze sieciowe hotele sg bardziej
innowacyjne niz hotele niezalezne i dzieki posiadanym zasobom moga podejmowaé

wieksze ryzyko zwigzane z dziatalnoscig innowacyjna.

Problematyka zarzgdzania wiedzg zwigzana jest takie z innym, rdéwnie
istotnym zagadnieniem — poszukiwaniem dostepu do informacji poza zasobami
przedsiebiorstwa. W tym kontekscie przedsiebiorstwa podejmujg wspotprace
z innymi podmiotami, organizacjami a nawet indywidualnymi klientami. Wyniki
nielicznych badan [Bednarczyk 2006; Ottenbacher 2007; Orfila-Sintes i Mattsson
2009] wskazujg, ze w ustugach hotelarskich i nie tylko innowacyjnos¢ ksztattowana
jest réowniez dzieki wykorzystaniu tzw. popytowych czynnikéw. Wsréd nich wyréznia
sie znajomos$¢ zachowania i strategii konkurentéw, mozliwos¢ dopasowania oferty do
indywidualnych potrzeb klientéw [Gancarczyk 2014]. Szanse na powstawanie nowych
rozwigzan rosng wraz zaangazowaniem klientdw w procesy innowacyjnego — taki
wptyw potwierdzajg badania Orfila-Sintes i Mattsson [2009]. Trigo i Vence [2012]
wskazujg, ze klienci stanowig cennych partneréw do wspodtpracy w procesie
tworzenia nowych rozwigzan w obszarze ustug hotelarskich. Z perspektywy
zaangazowania klientédw w dziatalno$é innowacyjng przedsiebiorstw $wiadczacych
ustugi noclegowe analizuje sie takze zjawisko ksztattowane przez prosumentow,
ktorych okresla sie jako konsumentéw aktywnych lub kompetentnych [Niezgoda
2014)]. Poza wiedzg zdobywang w wyniku prac badawczych oraz dzieki postepowi
technicznemu i nowym technologiom, potrzeby rynkowe uznawane sg za kluczowe
zrédto informacji wykorzystywane w procesach innowacyjnych przedsiebiorstw
dziatajgcych w sektorze ustug hotelarskich oraz pozostatych przedsiebiorstw
Swiadczacych ustugi turystyczne [Hall i Williams 2008]. Obecne podejscie do procesu

innowacji, w ramach ktérego nastepuje integracja z klientami i innymi podmiotami,
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ma zastosowanie réwniez na rynku ustug hotelarskich. W pracach podkresla sie
miedzy innymi zjawisko tzw. customizacji, z ang. customization (czyli oferowania
indywidualnie dopasowanych produktéw lub ustug) pojawiajgce sie w obszarach,
w ktérych rosnie sita nabywcza konsumentéw [Hjalager 2010]. Zjawisko to tgczy sie
takze z gromadzeniem i przetwarzaniem informacji na temat kazdego
indywidualnego konsumenta. Jednak odnoszac sie do badan w analizowanym
sektorze, tylko nieliczne z nich weryfikujg zaleznosci pomiedzy orientacjg
przedsiebiorstw hotelarskich na klienta a jego innowacyjnoscig [Tajeddini 2010;
Grissemann, Plank, Brunner-Sperdin 2013]. Uwzgledniajac problematyke pracy,

zagadnienie to zostato szczegétowiej omdwione w kolejnej czesci tego rozdziatu.

Innym sposobem uzyskiwania dostepu do zasobdow zlokalizowanych poza
przedsiebiorstwem jest wspotpraca z wieloma podmiotami. Z tej perspektywy moéwi
sie o systemie innowacji, czyli powigzanych ze sobg podmiotach i organizacjach,
ktére podejmujg wspodtprace w ramach réznego typu stowarzyszen lub zrzeszen,
a nawet tworzg tzw. powigzania sieciowe [Gotembski 2009]. Jedng z form takiej
wspotpracy sg klastry, czyli ,geograficzne skupiska wzajemnie powigzanych firm,
wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek swiadczgcych ustugi, firm dziatajgcych
w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji (np. uniwersytetéw,
stowarzyszen branzowych) w poszczegélnych dziedzinach konkurujgcych miedzy
sobg, ale takze wspétpracujacych” [Porter 2001]. Transfer wiedzy zachodzi tym
samym na poziomie mezoekonomicznym, a ztozono$¢ struktury popytu
turystycznego podkresla zwigzek regionéw turystycznych z konkurencyjnoscig
przedsiebiorstw [Gotembski i Bednarska 2012]. Z tej perspektywy zjawisko
innowacyjnos$ci analizuje miedzy innymi Najda-Janoszka [2014], identyfikujgc
powigzania matych i S$rednich przedsiebiorstw hotelarskich oraz innych firm
turystycznych z innymi podmiotami. Autorka stoi na stanowisku, iz w ramach
regionalnej gospodarki turystycznej powstawanie innowacji powinno opierac sie na
otwartym modelu innowacji, ktéry pozwala na zaangazowanie w proces innowacyjny
roznych podmiotéw, w tym rowniez swiadczacych ustugi hotelarskie. Wyniki badan
Najdy-Janoszki [2014] potwierdzajg, ze najcenniejszym zrdédtem informacji dla

przedsiebiorstw $wiadczgcych miedzy innymi ustugi noclegowe sg klienci. Innowacje
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moga by¢ rowniez wynikiem wspotpracy przedsiebiorstw z uczelniami. Taka forma
transferu wiedzy, praktykowana w sektorze przemystu, rzadko spotykana jest
w ustugach hotelarskich [Hjalager 2010]. Nie kazde przedsiebiorstwo moze i chce
wykorzystywac wiedze akademicka [Olszewski i Walas 2016]. Podejmowanie takiej
wspOtpracy zalezy od zasobow przedsiebiorstwa (np. potencjatu kadr) i jego potrzeb
informacyjnych. Przedsiebiorstwa hotelarskie rzadko posiadajg réwniez wtasne dziaty
badawczo-rozwojowe. Co prawda, z takg praktyka mozna spotkac sie przyktadowo
w hotelach sieciowych zlokalizowanych w Hiszpanii [Vila, Enz i Costa 2012], jednakze
dziatalnos¢ ta jest kosztochtonna i wymaga naktadéw finansowych, jak i wktadu
organizacyjnego. Dyfuzja wiedzy w tym sektorze odbywa sie czesciej drogg
nieformalng i wymaga mniej ustrukturyzowanego podejscia [Shaw i Williams 2009]

niz wskazywataby na to praktyka przedsiebiorstw produkcyjnych.

Nowe modele bizhesowe

Tematyka innowacyjnosci identyfikowanej w ustugach hotelarskich
rozpatrywana jest réwniez z perspektywy dziatalnosci okreslanej jako model
biznesowy. Jest on definiowany jako ,wiodaca, dtugookresowa metoda na
powiekszenie i zyskowne wykorzystanie zasobdéw przedsiebiorstwa” [Zott i Amit
2010]. Wyniki badan [Kachniewska 2009] potwierdzajg, ze szansg na zdobywania
przewagi konkurencyjnej w branzy hotelarskiej jest dziatalnos¢ obiektéw w ramach
miedzynarodowych  sieci  hotelowych.  Uczestnictwo w  sieci  pozwala
przedsiebiorstwom hotelarskim pozyskaé dostep do wiedzy operacyjnej z zakresu
marketingu, promocji [Jacob i Groizard 2007]. Moze by¢ takze gwarancjg utrzymania
wysokiego standardu obiektu i wysokiego poziomu jakosci obstugi. Hotele niezalezne
nie majg takich mozliwosci, dlatego poszukujg przewag konkurencyjnych w innych
obszarach. Swoich szans upatrujg w nowych trendach konsumenckich i spotecznych
[Kachniewska 2014a] oraz coraz szerszemu zastosowaniu nowych technologii
[Buhalis 2003; Buhalis i Law 2008]. Tym samym w nowym modelu biznesowym coraz
czesciej wykorzystuje sie podejscie do marketingu — okreslane jako koncepcja 4E,
czyli  Experience, Exlusivity, Engagement, Emotion [Kachniewska 2014b].
Poszukiwanie przez konsumentdw nowych sposobdéw rozrywki, wiedzy, nowych

doswiadczen sprawia, ze coraz wieksze znaczenie przypisuje sie coraz tanszym
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sposobom  zaspokajania tych potrzeb. Obserwowana zmiana koncepcji
marketingowej wynika z jeszcze wiekszej koncentracji przedsiebiorstw ustugowych
na klientach. W tym kontekscie przyktadem nowego podejscia do dziatalnosci firm
jest model wykorzystujacy ekonomie wspoétdzielenia [Botsman i Rogers 2010], ktory
moze stanowié wyzwanie dla tradycyjnie prowadzonych przedsiebiorstw na rynku
ustug hotelarskich. Istota zjawiska polega na bezposredniej wymianie débr i ustug
miedzy konsumentami, ktdrzy komunikujg sie przez serwisy (platformy) internetowe.
W rezultacie udostepniane sg niewykorzystane zasoby (np. wolne pokoje, ustugi
transportowe). W praktyce spotyka sie rézne formy dziatalnosci opierajacej sie na
ekonomii wspdtdzielenia. W obszarze ustug noclegowych, mozna zidentyfikowac
inicjatywy polegajgce na wymianie domdéw lub pokoi (np. HomeExchange,
Couchsurfing, Airbnb), z kolei w obszarze ustug transportowych popularne sg
inicjatywy typu: Uber czy BlaBlaCar, polegajagce na poszukiwaniu pasazeréw
i oferowaniu transportu samochodowego w konkurencyjnych cenach. Podobne
rozwigzania funkcjonuja réwniez w ustugach przewodnickich i gastronomicznych
[Skalska, Markiewicz i Pedzierski 2016; Majchrzak 2016]. Przewiduje sie, ze tego
rodzaju model biznesowy bedzie coraz czestszg praktyka réwniez na polskim rynku
ustug noclegowych, jak i pozostatych ustug turystycznych. Sg to bowiem obszary
zwigzane z otwartoscig na nowe doswiadczenia, dostarczajgce nowych emociji,
umozliwiajgce rozwdj tego typu inicjatyw, ktére majg potencjat oferowania doébr
i ustug dopasowanych do oczekiwan oraz pozwalajg odwiedza¢ miejsca i poznawadé

doswiadczenia ich mieszkaricdw w innej niz dotychczas konwencji.

Podsumowujgc, mimo coraz wiekszego znaczenia problematyki innowacji
w hotelarstwie badania empiryczne wecigz stanowig wyjatkowag rzadkosc
[Hall i Williams 2008; Hjalager 2010]. Problematyka innowacji w tym sektorze jest
podejmowana przede wszystkim z perspektywy identyfikacji rodzajéow innowacji
i efektéw osigganych dzieki dziatalnosci innowacyjnej. Dodatkowo, niektére prace
badawcze podkreslajg rowniez znaczenie zarzgdzania wiedzg i transferu wiedzy,
udowadniajgc, ze sg one jednym z kluczowych czynnikéw decydujgcych
o innowacyjnosci w ustugach hotelarskich. Jednak tego typu analizy nie s3g

wyczerpujgce [Jacob i Groizard 2007; Ordanini i Maglio 2009]. Dotychczasowe
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badania tgczg innowacyjnos¢ obiektéw przede wszystkim z rozwojem nowoczesnych
technologii, wykwalifikowanym personelem oraz poszukiwaniem przewag
konkurencyjnych opierajgcych sie w jeszcze wiekszym stopniu na oczekiwaniach
klienta. Jednak i w tych obszarach prace badawcze dostarczajg fragmentarycznej
wiedzy o poziomie innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Niskie nasycenie
empiryczne zauwazalne jest réwniez w polskich pracach badawczych. Badania nad
innowacyjnoscig sektora hotelarskiego jako czesci rynku turystycznego najczesciej
obrazujg to zjawisko, traktujgc innowacje jako realizacje catego procesu [Szymarska
2013] lub wasko — jako rezultat, czyli efekt podejmowanych dziatan [Szymarnska
2009]. Zagadnienie innowacji w polskim sektorze ustug hotelarskich omawiane jest
najczesciej z perspektywy procesu dyfuzji, czyli form transferu wiedzy do praktyki
gospodarczej [Januszewska 2008; Dziedzic 2011; Szymanska 2013; Najda-Janoszka
2014]. Inni autorzy skfaniajg sie do rozwazan w obszarze waskich specjalizacji —
np. wykorzystania nowych narzedzi marketingu w celu pozyskania klientow
[Michalska-Dudek i Rapacz 2008; Marciszewska 2014], wtaczania klientéw w relacje
z przedsiebiorstwem [Michalska-Dudek i Rapacz 2008, Marciszewska 2014, Gorska-
Warsewicz 2014]. Dalsze prace badawcze powinny koncentrowaé sie na
wewnetrznych i zewnetrznych zrédtach innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich
w Polsce oraz na czynnikach determinujgcych innowacyjnos$é tego sektora, gdyz jest

to zagadnienie istotne i nadal niedostatecznie zbadane.

3.2. Znaczenie relacji z klientami w dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich

Przedsiebiorstwa hotelarskie dziatajg na coraz bardziej konkurencyjnym
rynku, ktéry podlega ciggtym zmianom ilosciowym oraz jakosciowym [Kachniewska
2014a]. Jednym ze sposdb uzyskiwania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej jest
kreowanie nowych wartosci dla klientéw poprzez dziatalnos¢ innowacyjna.
Preferencje i potrzeby klientéw sg jednym z kluczowych elementéow procesu
innowacji, nadajacych kierunek badah prowadzonych w obszarze turystyki [Hall
i Williams 2008]. Mimo rosngcego znaczenia problematyki innowacji w hotelarstwie,

nadal istotne jest poszukiwanie czynnikdw wptywajgcych na ksztattowanie innowacji
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oraz pozwalajacych ocenié skale tego zjawiska [Hjalager i Nordin 2011]. Nieliczne
badania przedsiebiorstw hotelarskich poruszajg tematyke innowacji, pytajac o ich
role w dziatalnosci tego typu podmiotédw oraz o czynniki ksztattujgce to zjawisko.
Tego typu prace empiryczne zajmujg réwniez niewiele miejsca w polskiej literaturze.
Znaczenie relacji z klientem w dziatalnos$ci innowacyjnej polskich przedsiebiorstw
ustugowych zgodnie podkreslajg wyniki badan realizowanych m.in. przez GUS [2013]
i PARP [2011]. Brakuje jednak badan charakteryzujgcych mozliwosci, jakie daje
wykorzystanie otwartego modelu innowacji (np. User-Driven Innovation) w sektorze
ustug hotelarskich. Mimo ograniczonej liczby empirycznych przyktadéw, celem tej
czesci rozdziatu jest odpowiedZ na pytanie o znaczenie klienta i jego wptyw na
aktywnos¢ innowacyjng przedsiebiorstw hotelarskich w $wietle dotychczasowych

badan.

Przy niezwykle duzym zrdznicowaniu podmiotdw $wiadczgcych ustugi
hotelarskie trudno jest analizowac ich innowacyjnos¢ bez wyodrebnienia bardziej
jednorodnych grup. Poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw moze rdéznié¢ sie
w zaleznos$ci od wielkosci, standardu, czy przynalezno$ci do sieci hotelowej, ale takze
moze by¢ uwarunkowany wieloma czynnikami (np. potencjatem kadrowym,
organizacyjnym, finansowym, orientacjg na klienta). Tego typu badania rzadko byty
prowadzone w odniesieniu do przedsiebiorstw hotelarskich. Wyniki dotychczasowych
prac sugerujg, ze jednym z istotnych czynnikow ksztattujgcych innowacyjnos$é
w ustugach hotelarskich jest blizsza relacja z klientami, ktéra z kolei przektada sie na
osigganie korzysci ekonomicznych oraz innych pozytywnych efektéw [Agarwal,
Erramilli i Dev 2003; Tajeddini 2010; Tajeddini i Trueman 2012; Grissemann, Plank
i Brunner-Sperdin 2013]. Orientacja na klienta wydaje sie byé oczywistym elementem
strategii przedsiebiorstw. Jednak obecnie nie jest ona zwigzana wylgcznie
z podstawowymi elementami marketingu, na ktére wskazywano w latach
dziewieddziesigtych ubiegtego wieku [por. Kotler 1994, 1999]. Obecnie orientacja na
klienta oznacza dtugoterminowe dziatania przedsiebiorstwa majgce na celu nie tylko
pozyskanie wiedzy o potrzebach klientdw, ale rowniez wykorzystanie ich wiedzy
w tworzeniu nowych produktéw i ustug. Klient i jego informacje staty sie kluczowym

zasobem w dziataniach umozliwiajgcych powstawanie innowacji [Grissemann, Plank
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i Brunner-Sperdin 2013]. Z perspektywy przedsiebiorstw hotelarskich badano miedzy
innymi wptyw orientacji klienta na innowacyjnos¢ oraz na wyniki, jakie osiggaja
obiekty hotelarskie priorytetowo traktujgce klientéw. Dotychczasowe badania nie
rozstrzygajg jednoznacznie znaczenia wiedzy klientéw w dziatalno$ci innowacyjne;.
Badania zrealizowane w szwajcarskich hotelach nie potwierdzajg tej zaleznodci, ale
udowodniajg pozytywny wptyw relacji z klientami na uzyskiwane korzysci finansowe
(wzrost sprzedazy, wzrost rentownosci) [Tajeddini 2010]. Jednakze wyniki uzyskane
przez Agarwala i innych [2003] nie dowiodty istotnych zaleznosci miedzy wiedza
klienta a uzyskiwanymi wynikami finansowymi i efektami pozafinansowymi obiektow
hotelarskich nalezagcych do miedzynarodowych sieci. Podobne wnioski dostarcza
badanie innowacyjnosci hoteli dziatajgcych w regionie Alp, a dokfadnie na terenie
Austrii, Niemiec, Wtoch, Szwajcarii i Lichtensteinu [Grissemann, Plank i Brunner-
Sperdin 2013]. W przypadku hoteli alpejskich priorytetowe traktowanie klienta
i relacje z nimi nie miaty bezposredniego wptywu na korzysci finansowe
i pozafinansowe przedsiebiorstw, jednak Grissemann i inni [2013] udowodnili
pozytywng korelacje wspotpracy z klientami z aktywnoscig innowacyjng hoteli

i poziomem ich innowacyjnosci.

Kolejne badania Tajeddini i Treuman [2012] zweryfikowaty innowacyjnosé
szwajcarskiego sektora hotelarskiego, potwierdzajgc pozytywng korelacje miedzy
innowacyjnoscig a orientacjg na klienta. Co wiecej, badania dowiodty, ze bardziej
innowacyjne sg obiekty, ktére podejmujg dtugoterminowe dziatania w utrzymywaniu
relacji z klientami wykorzystywane w tworzeniu innowacji [Tajeddini i Trueman
2012). Podobne wyniki uzyskano we wspomnianym badaniu obiektow alpejskich,
ktérych innowacyjnos¢ determinuja relacje z klientami. A te z kolei, przektadajg sie na
wzrost lojalnosci dotychczasowych klientow oraz pozyskanie wielu nowych

nabywcéw [Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013].

Relacje z klientami w obiektach hotelarskich byty réwniez przedmiotem badan
prowadzonych przez Ottenbachera [2007]. Dowiddt on, ze we wspodtpracy z klientami
istotng role petnig pracownicy przedsiebiorstwa, ktérzy sg zazwyczaj pierwszymi
odbiorcami wiedzy klientéw. Tym samym efektywno$é przedsiebiorstwa w obszarze

innowacji podnoszg miedzy innymi szkolenia personelu oraz dziatania umozliwiajgce
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zaangazowanie pracownikdw w procesy innowacyjne [Ottenbacher 2007]. Ponadto,
z perspektywy rozwoju nowych produktéw istotna jest rowniez otwartos¢ kadry
kierowniczej na nowg wiedze oraz dtugoterminowg wspdtprace pracownikow

z klientami.

Jak potwierdzajg Orfila-Sintes i Mattsson [2009] prosby zgtaszane przez
klientow majg pozytywny wptyw na innowacyjnos$¢ hoteli. W procesie gromadzenia
informacji od klientéw przedsiebiorstwa mogga korzysta¢ z réznych technik i metod
utatwiajgcych zdobywanie wiedzy poza przedsiebiorstwem. Dlatego tematyka prac
badawczych poruszata sie réowniez wokét sposobdéw gromadzenia informacji od
klientow [Hjalager i Nordin 2011]. Poza ilosciowymi i jakosciowymi metodami
badawczymi (omdéwionymi w rozdziale drugim), przedsiebiorstwa hotelarskie mogg
pozyskiwa¢ informacje w innej, niekonwencjonalnej formie. Przyktadowo za pomoca
ksiegi gosci, bloga lub medidw spotecznosciowych, skupiajgcych wiekszg liczbe
zainteresowanych uzytkownikéw. Ciekawym sposobem na pozyskiwanie wiedzy jest
ogtaszanie przez przedsiebiorstwa konkursdw na rozwigzanie nurtujgcego problemu.
Dzieki temu mozliwe jest otrzymywanie gotowych lub bardziej zaawansowanych
rozwigzan i pomystéw na innowacje (por. tabela 9). Jak podkreslajg Hjalager i Nordin
[2011] wybdr techniki gromadzenia wiedzy zalezy od stopnia zaangazowania
uzytkownika w dziatalnos¢ innowacyjng oraz od zakresu informacji mierzonego liczba

uzytkownikdw udzielajgcych informacji (por. tabela 9).
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Tabela 9. Techniki pozyskiwania informacji w sektorze hotelarskim

rola uzytkownika

techniki pozyskiwania
informacji w przypadku

wiekszej grupy
uzytkownikow

techniki pozyskiwania
informacji w przypadku
kilku uzytkownikow

uzytkownicy pasywni

innowacji, dostarczajac

(nie uczestnicza w procesie

informacji o swoich potrzebach)

ankiety satysfakcji gosci
ksiegi gosci

blogi

analiza sktadanych skarg
i zazalen gosci

wywiady z klientami

grupy fokusowe
obserwacja uczestniczgca
dzienniki

panele (spotkania

z uzytkownikami)

uzytkownicy aktywni

(wspétpracuja z

media spotecznosciowe,
portale internetowe
skupiajace grono klientéw

eksperymenty i testy
poszukiwanie lideréow
w spotfecznosci

przedsiebiorstwem na wielu
etapach procesu innowacyjnego)

konkursy dla zaangazowanych uzytkownikéw, np.

uzytkownikéw w mediach

spotecznosciowych

Zrédto: [Hjalager i Nordin 2011].

Badania poswiecone znaczeniu klientéw w dziatalnosci innowacyjnej nie byty
prowadzone w odniesieniu do przedsiebiorstw hotelarskich w Polsce. Niektére prace
teoretyczne podkreslajg relacje klientéw z perspektywy tego rodzaju ustug
[Michalska-Dudek i Rapacz 2008; Niezgoda 2013a, 2013b, 2014; Marciszewska 2014;
Goérska-Warsewicz 2014] oraz wykorzystanie nowych narzedzi marketingu w celu
pozyskania nowych klientéw [Michalska-Dudek i Rapacz 2008; Marciszewska 2014].
Z kolei z perspektywy regionalnego systemu innowacji, zdolnos¢ przedsiebiorstw do
wspotpracy z innymi podmiotami (réowniez z klientami) byly przedmiotem badan
prowadzonych przez Najde-Janoszke [2014]. Autorka dowiodta, ze klienci sg czestymi
partnerami w ksztattowaniu nowych produktéw i ustug, a przedsiebiorstwa
hotelarskie oraz inne firmy turystyczne cenig sobie wiedze klientéw w szczegdlnosci
na etapie powstawania pomystu innowacyjnego. Gancarczyk [2014] udowodnit, ze
relacje biznesowe nawigzywane z innymi podmiotami (w tym rowniez z klientami) nie
majg wptywu na stopien nowosci innowacji. Takg zaleznos$¢ zaobserwowano jedynie
w obszarze innowacji produktowych miedzy innymi w odniesieniu do klientéw.
Jednak z punktu widzenia realizowanej dziatalnosci innowacyjnej, informacje
pozyskiwane sg coraz czeSciej z otoczenia konkurencyjnego badanych firm niz

z zasobow wewnetrznych organizacji [Najda-Janoszka 2014]. Badania Brojak-
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Trzaskowskiej [2012] potwierdzajg, ze innowacje powstajgce w przedsiebiorstwach
hotelarskich mogg wynikad nie tylko z prac badawczych, ale takze mogg by¢ efektem
realizacji postulatéw zgtaszanych przez ustugobiorcow. Z perspektywy
dotychczasowych badan przeprowadzonych w Polsce, udziat klientéw w dziatalnosci
innowacyjnej przedsiebiorstw hotelarskich nie zostat dobrze rozpoznany. Mimo ze
niektére badania potwierdzaja wykorzystywanie wiedzy klientéow do tworzenia
innowacji w przedsiebiorstwach $wiadczgcych miedzy innymi ustugi noclegowe
[Januszewska i Nawrocka 2010; Brojak-Trzaskowska 2012; Najda-Janoszka 2014], to
jednak poziom zaangazowania klientéw w procesy innowacyjne nie zostat do tej pory

dobrze rozpoznany.

3.3. Uwarunkowania innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich
zwigzane z budowaniem relacji z klientami

Sukces innowacyjny oparty na relacji z uzytkownikami zalezy w duzym stopniu
od otwartosci przedsiebiorstwa na zmiany w podejsciu do procesu innowac;ji.
Wymaga to réwniez pewnej gotowosci przedsiebiorstw, ktére muszg wykazywac sie
umiejetnoscig identyfikowania, pozyskiwania i transferowania wiedzy uzyskanej
z rynkowych zrédet informacji [Hjalager 2010]. Osiggniecie sukcesu rynkowego, ktéry
moze oznacza¢ miedzy innymi otwarcie nowych rynkéw, zwiekszong zyskownos,
wzrost lojalnosci klientdw wymaga od przedsiebiorstw szeregu dziatad, na ktore

sktadajg sie [Tomczak 2011; Brojak —Trzaskowska 2012; Knosala i in. 2014]:

e dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb klientéw;

e umiejetnosci komunikowania sie z nabywcami ustug — ksztattowanie
odpowiednich interakcji oraz budowanie bezposredniej komunikacji;

e umiejetnosci zarzadzania wiedzg pozyskang z zasobdw wewnetrznych
i zewnetrznych  przedsiebiorstwa (identyfikowanie, pozyskiwanie,
przetwarzanie, wykorzystywanie informacji);

e zwiekszanie dostepnosci ustug poprzez zréinicowane kanaty dystrybucji —
w szczegoblnosci wykorzystanie zaawansowanych technologii

informatycznych;
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e posiadanie wykwalifikowanych pracownikow, ktorzy stanowig
podstawowych odbiorcdw innowacyjnych pomystéw pochodzacych od
klientow.

Z perspektywy przedsiebiorstwa opartego na relacjach rynkowych kluczowe
jest pozyskiwanie nowych informacji z otoczenia oraz staty kontakt z klientami
[Sosnowska 2003]. W tym celu istotne jest zidentyfikowanie aktywnosci, czyli dziatan
umozliwiajgcych hotelom budowanie relacji z uzytkownikami oraz ich wptyw na
innowacyjnos¢. Innowacyjnosé przedsiebiorstw hotelarskich determinujg réznego
typu dziatania, ktére podejmowane sg wewnatrz organizacji. Catoksztatt tych dziatan
mozna zdefiniowaé jako aktywnos¢ przedsiebiorstwa, ktorej celem jest budowanie
relacji z uzytkownikami ustug wykorzystywanych w ksztattowaniu innowacji. Na
podstawie dotychczasowego dorobku prac badawczych, ktére analizujg zjawisko
innowacyjnosci z perspektywy przedsiebiorstw hotelarskich aktywnos¢ tego typu

podmiotéw mozna okresli¢ za pomoca trzech kluczowych czynnikdéw:

e orientacjg przedsiebiorstwa na klienta;
e zarzadzaniem wiedzg od klienta;

e zaangazowaniem klienta w dziatalnos¢ innowacyjng przedsiebiorstwa.

Pierwszy czynnik — orientacja przedsiebiorstwa na klienta wskazuje na istotng ceche
przedsiebiorstwa wykorzystujgcego relacje z uzytkownikami w podnoszeniu
innowacyjnosci — posiadanie umiejetnosci niezbednych do budowania relacji
z klientem i wigczania go w poszczegdlne etapy dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstwa. Dostosowanie ustug do potrzeb i oczekiwan nabywcy stanowi
jeden z kluczowych celdw dziatalnosci przedsiebiorstw $Swiadczacych ustugi
hotelarskie [Brojak-Trzaskowska 2012]. Wyniki badan dowodzg, iz ,nie tylko cechy
rynku turystycznego wptywajg na zachowanie konsumentdw, ale takze zachowania
konsumentéw wymuszajg odpowiednie zmiany w podazy turystycznej [Niezgoda
2014, s. 85]. Ponadto, klienci ,to najczesciej angazowani partnerzy do wspotpracy
przy tworzeniu nowych rozwigzan” [Najda-Janoszka 2014, s. 94]. Dziatanie

przedsiebiorstwa w oparciu o wartosci istotne dla klienta wymaga dostosowania

112



strategii przedsiebiorstwa do nowych wyzwan, co wedtug Dobiegaty-Korony [2010]

oznacza w praktyce:

e gotowos¢ i umiejetno$é¢ stuchania klientéw oraz uzyskiwania od nich
informacji;

e kreowanie misji firmy na podstawie wartosci istotnych dla klienta;

e ksztattowanie oferty rynkowej dostosowanej do segmentéw rynku;

e koncentracje na pozadanej przez klienta jakosci;

e budowanie relacji z klientami, przede wszystkim z klientami kluczowymi.

O silnej orientacji prorynkowej przedsiebiorstwa hotelarskiego swiadczy staty kontakt
z klientami przedsiebiorstwa celem poznania ich biezgcych i przysztych potrzeb oraz
dostosowanie oferty do indywidualnych wymagan klientéow. Jednak jak wskazuja
badania, doswiadczenia i obserwacje zachowan klientéw oraz ich oczekiwan trudno
sformalizowa¢ i przekazywac [Kachniewska i Nawrocka 2012, s. 150]. Dlatego
w utrzymywaniu relacji rynkowych tak wazne jest interesowanie sie potrzebami
klientow, budowanie relacji oraz prowadzenie w tym obszarze odpowiednich badan.
Warto podkresli¢, ze innowacja w hotelarstwie wymaga wszechstronnego
zrozumienia wystepujgcych w tym sektorze zjawisk. W tym celu niezbedny jest Scisty
kontakt z uzytkownikiem ustug i przeprowadzanie badan rynku. Dotychczasowe
wyniki badan pozwalajg przypuszczaé, ze orientacja przedsiebiorstwa na klienta moze
zwieksza¢ szanse na zaangazowanie uzytkownikéw w procesy innowacyjne
przedsiebiorstwa i tym samym przyczynia¢ sie do podnoszenia jego innowacyjnosci.

Drugi czynnik — zarzadzanie wiedza od klienta wymaga od przedsiebiorstw
hotelarskich umiejetnosci pozyskiwania pozgdanych informacji oraz odpowiedniego
zarzadzania wiedzg wewnatrz przedsiebiorstwa. W zwigzku z tym, iz informacje
stanowig podstawowy element procesu zarzadzania, istotne jest ,dazenie
przedsiebiorstw do stworzenia warunkéw ich sprawnego uzyskiwania, gromadzenia,
interpretowania, przetwarzania i archiwizowania” [Gebski 2014, s. 170]. Wfasciwej
realizacji procesu pozyskiwania, przetwarzania oraz transferowania wiedzy
sktadajgce sie na zarzadzanie informacjami wewnatrz przedsiebiorstwa stuzy

posiadanie odpowiednich procedur. Niektére badania [Najda-Janoszka 2014]
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wskazujg, iz podejmowane dziatania informacyjne majg czesto charakter
incydentalny, bez udziatu systematycznego monitoringu oraz narzedzi
umozliwiajgcych zarzadzanie pozyskanymi informacjami. Proces innowacyjny
ostabia¢ moze tym samym brak procedur w pozyskiwaniu oraz transferze wiedzy
[Gérka 2011]. W literaturze przedmiotu podkresla sie, iz wiedza i sposob jej
zarzagdzania mogg prowadzi¢c do sukcesu rynkowego obiektéw hotelarskich
w obszarze innowacji [S@érensen 2007; Batorski 2014; Nieves, Quintana i Osorio
2014]. Ze wzgledu na rozszerzanie sie granic organizacyjnego uczenia sie, w procesie
informacyjnym uczestniczy coraz wiecej innych podmiotéw oraz organizacji.
Lepszemu transferowi wiedzy w przedsiebiorstwie hotelarskim sprzyja posiadanie
procedur  pozwalajagce  ocenia¢  uzytecznos¢  pozyskiwanych  informacji,
przechowywania informacji oraz dzielenia sie nimi z innymi pracownikami. Na
zarzadzanie wiedzg w tego typu podmiotach wptywajg nastepujgce czynniki

[Batorski 2014]:

e intensywnos$¢ wymiany informacji z otoczeniem zewnetrznym;
e czesto$é pozyskiwania nowych i istotnych informacji;
e zrozumiato$¢ i uporzadkowanie informac;ji;

e czesto$é przekazywania innym pracownikom znaczgcych informac;ji.

Powyzsze procesy wspomagajg nowoczesne technologie, dzieki ktdrym mozliwa jest
sprawna organizacja informacji oraz dyfuzja wiedzy. Zastosowanie rozwigzan
informatycznych wptywa nie tylko na optymalizacje proceséw w przedsiebiorstwie
hotelarskim, ale rowniez pozwala zwiekszy¢ dostepnos¢ tego typu ustug na rynku,
zdywersyfikowaé kanaty dystrybucji ustug oraz zwieksza mozliwos¢ nawigzywania
relacji z nabywcami [Kopera 2014]. Komputeryzacja oraz wykorzystanie Internetu
majg najwieksze znaczenie w sprzedazy ustug i budowaniu relacji z ustugobiorcami
[Szymanska 2009]. Podobnego zdania jest wielu innych autoréw [Hjalager 2002;
Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005; Nawrocka i Oparka 2008; Orfila-
Sintes i Mattsson 2009; Hjalager 2010; Gancarczyk 2014], ktérzy potwierdzajg
szerokie wykorzystanie w branzy hotelarskiej nowoczesnych rozwigzan
informatycznych zaréwno do obstugi klientéw, jak i nawigzywania kontaktéw. Na tej

podstawie mozna przypuszczaé, ze wykorzystanie zaawansowanych technologii
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informatycznych jest szczegdlnie istotne w budowaniu wspétpracy oraz utatwia
przedsiebiorstwom hotelarskim pozyskiwanie wiedzy pochodzacej od uzytkownikéw
[Nawrocka i Oparka 2008; Kachniewska i Nawrocka 2012]. Z tej perspektywy nalezy
uwzgledni¢ wyniki badan [Bednarczyk 2011; Batorski 2014; Gancarczyk 2014], ktére
dowodza, iz zmiany innowacyjne w hotelach wymagaja rownolegle, obok
nowoczesnych technologii, zaangazowania czynnika ludzkiego — wiedzy
i umiejetnosci personelu. Majg one bardzo duze znaczenie w szczegdlnosci z uwagi
na fakt, iz wiele innowacji powstaje w procesie kooperacji przedsiebiorstwa z jego
klientami [Wong i Pang 2003]. Batorski [2014] argumentuje, iz pracownicy powinni
staranniej ocenia¢ pozyskiwane informacje — nierozpoznanie ich uzytecznosci oraz
niestaranne przechowywanie lub nawet brak wiedzy o ich istnieniu moze decydowac
0 niesprawnosci organizacyjnej przedsiebiorstwa w procesie innowacyjnym. Z tego
wzgledu pracownicy przedsiebiorstwa sg kluczowym elementem tancucha procesu
innowacyjnego, a ich potencjat w tym obszarze jest nieoceniony [Tokarz 2009;
Tomczak 2011; Bednarczyk 2011; Batorski 2014]. Zrédtem powstawania innowacji
jest wiedza, ktdra decyduje o aktywnosci innowacyjnej. Dlatego przedsiebiorstwa
ktadg duzy nacisk na state podnoszenie zasobdw i rozwdj pracownikdw w ramach
ksztatcenia ustawicznego. Na szczegdlng role kapitatu ludzkiego i jego kompetencji
w hotelach zwracajg uwage réwniez inni badacze [Orfila-Sintes, Crespi-Clader
i Martinez-Ros 2005; Szymanska 2013], ktdrzy akcentujg ich znaczenie nie tylko dla
aktywnosci innowacyjnej przedsiebiorstwa, ale rdwniez w procesie obstugi.
Sygnalizuje to zmiane podejscia do szkolen personelu (wykraczajgce poza formute
warsztatéw czy seminarium). Efektywne nawigzywanie relacji z klientami oraz
przetwarzanie udostepnionej przez nich wiedzy wymaga zaréwno wyksztatconej
i wykwalifikowanej kadry, jak réwniez umiejetnosci wykorzystania w tym celu
zasobow technologicznych, zgodnie ze stwierdzeniem, iz ,pracownicy potrafigcy
wiasciwie wykorzystaé dostepne technologie pozyskujg innowacje, a nie na odwrot”
[Wszendybyt-Skulska 2014, s. 126]. W zwigzku z powyizszym, o wykorzystaniu
potencjatu innowacyjnego przedsiebiorstwa mogg stanowi¢ takie elementy jak:
sprawne zarzgdzanie wiedzg (uwzgledniajgce posiadanie procedur i odpowiednich

narzedzi — rowniez technologicznych) oraz wykwalifikowany personel [Gebski 2014].
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Trzeci czynnik, zakladajacy zaangazowanie klienta w dziatalno$¢ innowacyjna
przedsiebiorstwa, wynika z obserwacji potwierdzajgcych wptyw aktywnego udziatu
uzytkownikow na powstawanie nowych produktéw i ustug. Uzytkownik moze
uczestniczy¢ na kazdym etapie dziatalnosci innowacyjnej [Fuller i Matzler 2007;

O’Hern i Rindfleisch 2008; Piller i in. 2010]:

e powstawania pomystow;
e rozwoju pomystéw w innowacyjne produkty lub ustugi;

e wdrazania innowacyjnych produktéw lub ustug na rynek.

Rola uzytkownikéw zmienia sie jednak w zaleznosci od przydatnosci ich wiedzy.
Polskie wyniki badan [Najda-Janoszka 2014; Niezgoda 2014] wskazujg, iz
przedsiebiorstwa $wiadczgce miedzy innymi ustugi hotelarskie cenig sobie wiedze
klientow w szczegdlnosci na etapie powstawania pomystu innowacyjnego4°. Taki
rodzaj wspdtpracy owocowaé moze szybszg identyfikacjg szans rynkowych, ktére
urzeczywistniajg sie w postaci nowej ustugi i s3 odpowiedziag na oczekiwania

odbiorcéw™.

Zgodnie z wynikami badan Von Hippela [2005, 2007] uzytkownicy sktonni sg czesciej
zaangazowac sie w proces innowacji, ktory bedzie miat bezposrednie przetozenie na
efekt koricowy catego procesu, czyli powstanie gotowego produktu (dobra lub ustugi)
oraz wprowadzenie go na rynek w jak najszybszym czasie. Badania empiryczne
dunskiego przemystu hotelarskiego [Buhalis i Licata 2002] podkreslaja, iz
wykorzystanie wiedzy uzytkownika sprzyja poszukiwaniom rozwigzan zaréwno
technicznych jak i pozatechnicznych — np. w obszarze marketingu i zarzadzania.
Wyniki innych badan przeprowadzonych na grupie przedsiebiorstw miedzy innymi
Swiadczacych ustugi hotelarskie [Tu, Hwang i Wong 2014] dowodzg z kolei, ze
wspotpraca z klientami nie przyczynia sie do poprawy lub nowych rozwigzan, a klienci

traktowani sg jako nabywcy koncowi, ktorzy nie sg zobligowani do wymiany

*° Chociaz obserwuje sie istotng rdéznice — klienci preferuja przekazywanie informacji w momencie
ukonczenia Swiadczenia ustug, podczas gdy przedsiebiorstwa turystyczne (w tym hotelarskie) czesciej
pozyskujg informacje w trakcie realizacji ustugi [Najda-Janoszka 2014; Niezgoda 2014].

41Inny wynik przedstawiajg badania jakosciowe przeprowadzone na grupie przedsiebiorstw zaliczanych
do biur podrdzy, touroperatorow oraz agencji turystycznych, ktére wskazujg, iz wiedza konsumentéw
w przypadku tych podmiotéw nie przektada sie na blizszg kooperacje [Niezgoda 2014, s. 86].
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informacji i uczestniczenia w tym procesie. Otrzymane rezultaty badawcze mogg
rowniez wynikaé¢ z faktu, iz w badaniach nad innowacyjnoscig rozrdznienie
poszczegdblnych rodzajow innowacji (np. organizacyjnych i marketingowych) sprawia
respondentom trudnos$é [Szymanska 2013]. Jednakze istotne jest urzeczywistnienie
efektu koncowego, ktére moze by¢ dla uzytkownika najwiekszg motywacjg do
zaangazowania w dziatalnos¢ innowacyjng przedsiebiorstwa hotelarskiego
i podejmowania dalszych aktywnos$ci w tym obszarze. O sukcesie rynkowym
decydowac¢ moze tym samym kazde innowacyjne dziatanie, ktére powstato dzieki
udziatowi klientéw. Jest to réwniez miernik zdolnosci przedsiebiorstwa hotelarskiego

do przeksztatcania pomystow uzytkownikdw w gotowy produkt lub ustuge.

Podsumowujac, innowacyjno$¢ w hotelarstwie moze polegaé¢ nie tylko na
zmianach w obrebie produktéw lub proceséw, ale coraz czesciej wykracza poza
podstawowy wymiar innowacji, dotyczac przyktadowego nowego biznesowego
modelu dziatalnosci. Tworzenie przetomowych produktéw i ustug odbywa sie dzieki
innowacjom, w ktérej zrodtem pomystéw moze byé¢ klient. Ten sposéb dziatania
przedsiebiorstw polega na zdobywaniu informacji o potrzebach klientow, dzieki
czemu mozliwe jest zaprojektowanie ustug odpowiadajgcych na oczekiwania popytu.
Dzieki tym praktykom przedsiebiorstwo hotelarskie ma szanse systematycznie
odkrywad szanse rozwojowe oraz opracowywacé produkty i ustugi przynoszace istotng
nowg warto$¢ na rynku lub wprowadza¢ zmiany wewnatrz przedsiebiorstwa, ktore

usprawnig jego funkcjonowanie [Ulwick 2009].

3.4. Podejscia badawcze zwigzane z pomiarem innowacyjnosci
i zaangazowania uzytkownikow ustug hotelarskich w dziatalnos¢
innowacyjng

Z perspektywy badania nad innowacyjnoscig przedsiebiorstw hotelarskich
istotna jest takze identyfikacja sposobdw definiowania i pomiaru zaréwno
innowacyjnosci, jak i zaangazowania uzytkownika. W tym celu dokonano przegladu
badan, ktére prezentujg sposoby konceptualizacji tych zjawisk oraz rézne podejscia
badawcze. W pierwszej kolejnosci omdwione zostaty rdéinice w definiowaniu

uzytkownika ustug hotelarskich, a nastepnie przedstawiono koncepcje definiowania
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poziomu innowacyjnosci i udziatu uzytkownikow w procesach innowacyjnych
przedsiebiorstw, z uwzglednieniem koncepcji wykorzystanych w dotychczasowych
pracach badawczych sektora hotelarskiego. Ponadto, celem tego podrozdziatu jest
wskazanie trudnosci wynikajagcych z pomiaru tego typu kategorii zmiennych,

kluczowych w procesie konceptualizacji zmiennych niniejszego badania.

3.4.1. Aspekty terminologiczne zwigzane z uzytkownikiem ustug hotelarskich

Autorzy poruszajacy tematyke innowacyjnosci w obszarze ustug hotelarskich
zgodnie potwierdzajg, ze poznawanie istoty tego zagadnienia wigze sie z rdznego
typu problemami natury terminologicznej i definicyjnej [Hjalager 2002, 2010; Nordin
2003; Najda-Janoszka 2014]. Z tego wzgledu kluczowe jest przedstawienie rdznic
w postugiwaniu sie pojeciami odnoszgcymi sie do tematyki innowacyjnosci oraz
wskazanie na praktykowane metody jej pomiaru. W pierwszej kolejnos$ci rozwazania
objety terminologie zwigzang z rodzajem odbiorcow ustug Swiadczonych przez

przedsiebiorstwa hotelarskie, majacych znaczenie dla ich dziatalnosci innowacyjne;j.

W literaturze nauk ekonomicznych znaczenie i rola klienta w dziatalnosci
przedsiebiorstw hotelarskich sg podejmowane coraz czesciej [Niezgoda 20133;
Niezgoda 2013b; Niezgoda 2014]. W stosunku do ustug Swiadczonych przez obiekty
hotelarskie dyskusja dotyczy miedzy innymi réznic terminologicznych wystepujgcych
miedzy takimi pojeciami, jak: konsument, nabywca, uzytkownik produktu, klient. Do
tej pory nie wypracowano jednolitego wyjasnienia tego ekonomicznego terminu
[Zymonik 2015]. Czesto mozna spotkac sie z zamiennymi terminami konsumenta
typu: nabywca, klient, uzytkownik. Jednakze z kazdym z tych okresdlen zwigzane sg
odrebne funkcje. Najczesciej uzywanym terminem jest konsument ustug, ktory
rozumiany jest jako osoba fizyczna nabywajgca ustugi w celu zaspokojenia osobistych
potrzeb [Wieczorek 1998]. Konsument dokonuje wyboru dobr i ustug, kierujgc sie
w tym dziataniu przede wszystkim ceng, ale rdéwniez swoimi preferencjami,
upodobaniami i dochodami. Podobnego zdania jest Kotler [1994], ktory ze wzgledu
na fakt dokonywania zakupéw nazywa konsumentdw docelowymi klientami —
kupujacymi produkty. W konteksécie konsumenta ustug pojawia sie réwniez pojecie

nabywcy, czesto utozsamianego z konsumentem. Jednakze jest to termin pokrewny,
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bowiem konsument to nie tylko nabyweca, czyli osoba kupujgca okreslone ustugi, ale
rowniez korzystajaca z ustug (czyli konsumujgca je w réznej formie). Tym samym
nabywcy sg osoby lub organizacje nabywajgce dobra materialne i ustugi w celu
zaspokojenia witasnych potrzeb (nabywca indywidualny) lub potrzeb organizacji
(nabywca instytucjonalny). Na gruncie nauk o zarzadzaniu pojecie konsumenta
zamienione zostato na pojecie klienta, ktdre jest jedng z podstawowych kategorii
w marketingu. Klient definiowany jest jako osoba lub instytucja, do ktorej
sprzedawca adresuje swa oferte i ktéra przystepuje do transakcji kupna-sprzedazy
débr i ustug [Mazurek-topacinska 2002]. Rozpatrujgc te dwa pojecia — klienta
i konsumenta — mozna dostrzec pewne rdznice pomiedzy nimi. Klient jest to osoba
nabywajgca pewne towary lub ustugi. Nie ma warunku, stanowigcego o tym, ze to
klient musi korzystaé z zakupionych doébr iustug. Z kolei konsument jest
bezposrednim i ostatecznym uzytkownikiem débr i ustug, ktéry z nich korzysta. Na tej
podstawie mozna wnioskowa¢, ze klientami przedsiebiorstw hotelarskich sg zaréwno
konsumenci, jak i nabywcy (indywidualni i instytucjonalni) [Szwajlik 2015]. Ze
wzgledu na gotowos¢ do realizowania transakcji mozna wskaza¢ na klientéw
aktualnych, potencjalnych iutraconych [Mazurek-topacinska 2002]. Jak wskazuje
Zymonik [2015, s. 31] mozna przyja¢, ze klient stanowi ,nadrzedny element
proceséw gospodarczych, bez ktérego nie bytoby rynku”. Analizujgc definicje
konsumenta, nabywcy, klienta nasuwa sie wniosek, iz brakuje precyzyjnego
wskazania o jaki podmiot chodzi. Przytoczone definicje zasadniczo sprowadzajg sie
do okredlenia rdzinego rodzaju nabywcy. Takie podejscie pozwala na szerokg
interpretacje. W zwigzku z tym nalezy zawezi¢ pole interpretacji uznajgc, ze chodzi
o takie osoby, ktére nabywajg dobra lub ustugi (nie prowadzac przy tym dziatalnosci
gospodarczej) i z nich korzystajg. W odniesieniu do ustug hotelarskich, klientéw dzieli

sie na nastepujgce rodzaje [Turkowski 2003, s. 61]:

e indywidualni klienci przybywajgcy do hotelu na wypoczynek (goscie krajowi
i zagraniczni), korzystajacy z petnego zakresu ustug oferowanych w obiektach
hotelarskich;

e indywidualni klienci podrdézujacy stuzbowo. Ich pobyt jest zazwyczaj

krétkotrwaty, ale czesty;
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e klienci konferencji pobytowych;

e grupy turystyczne;

e klienci konferencji miejscowych. Najczesciej korzystajgcy =z ustug
udostepnienia wyposazonej sali konferencyjnej;

e klienci przejezdni, trafiajgcy do obiektu przypadkowo;

e klienci miejscowi oznaczajgcy osoby zamieszkate w miejscowosci, w ktérej
znajduje sie hotel;

e klienci bankietéw i innych imprez gastronomicznych.

Z punktu widzenia segmentacji rynku wyrdznic mozna klientéw ze wzgledu na

nastepujgce cechy [Kotler 1999, s. 249]:

e demograficzne: klienci z rodzing i samotni;

e ekonomiczne: klienci zamozni i niezamozni;

e psychologiczne: klienci tradycyjni i klienci nowoczes$ni;

e behawioralne: uzytkownicy, byli uzytkownicy, osoby nie bedace

uzytkownikami.

Z kolei rozpatrujgc etap, na ktérym dziata klient zainteresowany ustugami

hotelarskimi mozna wyréznic cztery ich rodzaje [Brilman 2002, s. 99]:

e potencjalnego klienta w momencie wysytania oferty;

e osobe sktadajgcg zamodwienie — klient potwierdzajacy rezerwacje;

e nabywce — osoba nabywajgca prawo do ustugi, ale niekorzystajacy z niej
w sposOb bezposredni;

e uzytkownika — konsument, ktéry korzysta z ustugi, aby zaspokoié potrzeby.

Najwiekszg wartos¢ tworzg klienci o najwyiszym stopniu relacji
z przedsiebiorcami, a wiec nie tylko nabywcy dokonujgcy powtdrnych zakupow
[Dominik 2015], ale rowniez klienci angazujgcy sie w tworzenie oferty. Przemiany
spoteczno-gospodarcze powodujg, iz klient przestaje by¢ jedynie uczestnikiem
transakcji kupna-sprzedazy, a staje sie podmiotem ksztattujgcym oferte
przedsiebiorstw przez udziat w tworzeniu innowacji. Wigze sie to réwniez ze zmiang

postrzegania klienta jako ostatniego ogniwa w tanicuchu dostaw, o ktdrym pisat
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miedzy innymi Porter [1985]. W zwigzku z tworzeniem produktéow przy udziale
konsumentéw w terminologii stosowanej w odniesieniu miedzy innymi do ustug
hotelarskich pojawito sie przytoczone wczeséniej pojecie prosumenta, ktére zostato
upowszechnione przede wszystkim w pracach z zakresu marketingu [Wdjcik 2009].
Jest to konsument uczestniczacy, majacy wptyw na tworzony produkt [Toffler 2001].
W kompleksowy sposdb uwzgledniajgcy cechy prosumenta na rynku, definiuje to
pojecia Niezgoda [2013a, s. 205] nazywajgc go ,konsumentem ponadprzecietnie
aktywnym, swiadomym wtasnych potrzeb, posiadajagcym wiedze na temat produktow
i przekazujgcym jg innym konsumentom, biorgcym udziat w projektowaniu
(tworzeniu) produktu, zaangazowanym w proces powstawania i sprzedazy produktu.
Moze zatem réwniez by¢é uznawany za lidera opinii, poniewaz czesto wyprzedza
zachowania ogotu konsumentéw”. Te same cechy wykazujg takze prosumenci na
rynku ustug hotelarskich. Kategoria prosumenta jest bliska znaczeniu pojecia
uzytkownika. Von Hippel [1976] jako jeden z pierwszych podkreslit rosngce znaczenie
uzytkownikéw produktu, jako tych, ktdrzy szybciej niz inni dostrzegajg potrzebe
udoskonalenia lub wprowadzenia nowych rozwigzan, wnoszacych nowe wartosci.
W dalszych pracach [np. Von Hippel 2005, s. 3] rozwinat znaczenie uzytkownika
definiujgc go jako indywidualnego klienta lub firme oczekujgcych wymiernych

korzysci z wykorzystania (uzycia) danego produktu czy ustugi.

Pojecia odnoszgce sie do podmiotu korzystajgcego z ustug hotelarskich oraz
jego zaangazowania w dziatalno$¢ innowacyjng nie sg jednoznaczne. Pozwalajg
jednak przyja¢, ze istotng ich cechg jest fakt korzystania z produktéw lub ustug oraz
oczekiwanie korzysci z uzytkowania. Uwzgledniajgc powyzisze, w odniesieniu do
rynku ustug hotelarskich przyjeto nastepujaca definicje: uzytkownikami na tym rynku
sg klienci oczekujgcy wymiernych korzysci z wykorzystania produktu lub ustugi
dostepnych na rynku. Pojecia: klienta oraz uzytkownika stosowane sg w pracy
zamiennie. Wynika to z przyjetego zakresu definicji samego uzytkownika oraz faktu,

Zze na mocy zapisOw ustawowych za klienta ustug hotelarskich oraz innych ustug
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turystycznych uznaje sie podmiot, ktéry zawiera umowe o $wiadczenie ustug

bezposrednio na siebie®.

3.4.2. Sposoby pomiaru innowacyjnosci oraz zaangazowania uzytkownika
z perspektywy przedsiebiorstw hotelarskich

Pomiar innowacyjnosci nastrecza wiele trudnosci [Gallouj i Weinstein 1997].
Po pierwsze, brakuje rozrdinienia w sposobie pomiaru innowacji w réznych
sektorach dziatalnosci. Po drugie, cechy charakteryzujgce ustugi hotelarskie i sposéb
ich sSwiadczenia nie utatwiajg pomiaru za pomocag tradycyjnych metod
(np. produktywnosci). Dodatkowa trudnosé polega rowniez na charakterze procesu
innowacyjnego w ustugach hotelarskich. Ciggtos¢ tego procesu oraz dynamika zmian
w obrebie produktéw i proceséw utrudnia rozpoznawanie innowacji w tym sektorze
w postaci odrebnych wdrozen produktowych, procesowych lub zastosowan w innych
obszarach [OECD 2005]. Mimo przytoczonych barier, innowacyjnos¢ przedsiebiorstw,
niezaleznie od sektora, analizowana jest najczesciej w oparciu o trzy rodzaje
miernikéw [Anthony i in. 2010]. Pierwsza grupa uwzglednia przede wszystkim
naktady przedsiebiorstw na dziatalno$s¢ badawczo-rozwojowg (w ramach ktoérej
powstajg innowacje), ktére oznaczaja wszystkie Srodki zainwestowane przez
przedsiebiorstwa w prace badawcze. Na tej podstawie okreslana jest zdolnos$é
przedsiebiorstw do wdrazania innowacji i jego potencjat innowacyjny. Obok
naktadéw, innymi miernikami w tej grupie sg takze poziom zasobdw uczestniczgcych
w ksztattowaniu innowacji oraz aspekty zwigzane ochrong wtasnosci intelektualne;j.
Innowacyjno$é moze byé mierzona réwniez za pomocg wskaznikow, ktére zwigzane
sg z oceng procesu innowacyjnego. W tym celu wykorzystywane sg mierniki
odnoszace sie przede wszystkim do aspektéw zwigzanych z szybkoscig proceséow
innowacyjnych oraz ich zasiegiem. Ostatnia grupa klasyfikuje te mierniki, ktére
pozwalajg okresli¢ rzeczywiste rezultaty i osiggniecia powstajgce w ramach
dziatalnosci innowacyjnej. Odnoszg sie one przede wszystkim do identyfikacji

rodzajéw innowacji oraz do pomiaru okreslonych korzysci (finansowych, rynkowych,

a Definicja klienta ustug turystycznych wynika z Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach
turystycznych (Dz. U. nr 133, poz.884, z pdzn. zm.).
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pozafinansowych), ktére osiggajg innowacyjne przedsiebiorstwa hotelarskie

(por. tabela 10).

Tabela 10. Podziat miernikéw innowacyjnosci z perspektywy przedsiebiorstw hotelarskich

kategoria mierniki

e zasoby finansowe przeznaczone na innowacje
e zasoby ludzkie zaangazowane w innowacje

| e odrebne, chronione zasoby przydzielane innowacjom

mierniki naktadéw niezwigzanym z podstawowg dziatalnoscia

e czas zainwestowany przez kierownictwo w innowacje
prowadzgce do nowego wzrostu
o liczba ztozonych wnioskdw patentowych

e szybkosé procesu innowacyjnego

I e zasieg procesu formutowania pomystéw
mierniki procesow e zrédwnowazenie portfela innowacji
e aktualna luka wzrostu

o liczba nowych produktéw lub ustug wprowadzonych na

rynek
m e liczba innowacji wedtug rodzajéw
mierniki rezultatow e procentowy udziat nowych produktéw w przychodach
(osiagniec) e procentowy udziat nowych klientéw w zyskach

e udziat nowych kategorii produktéw w zyskach

e rentownosc¢ inwestycji w innowacje

Zrédto: [Anthony i in. 2010].

Jednym z najczesciej stosowanych sposobdw pomiaru jest metodyka przyjeta
przez OECD (okreslona w podreczniku Oslo Manual)®, ktéry wyznacza zasady
gromadzenia i interpretacji danych dotyczgcych innowacji oraz pomiar dziatalnosci
naukowej i technicznej. Uwzgledniajgc zatozenia podrecznika Oslo Manual, na
poziomie europejskim informacje o dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
gromadzone sg dzieki inicjatywie badawczej — Community Innovation Survey (CIS).
Jest to miedzynarodowy cykl badan zainicjowany przez Komisje Europejska, ktory
stanowi obecnie powszechnie przyjety miedzynarodowy standard badania

innowacyjnosci przedsiebiorstw w przemysle i sektorze ustug. Od 2005 roku efekty

* Badania nad miernikami innowacyjnosci zapoczagtkowane zostaty w 1960 r. — powstata wowczas
pierwsza wersja podrecznika Proposal Standard Practise for Surveys of Research and Development —
Frascati Manual opracowana przez OECD. Seria podrecznikdw Frascati obejmuje takze podrecznik
Oslo Manual. Do chwili obecnej obowigzuje trzecia wersja podrecznika wydana w 2005 roku.
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dziatalnosci innowacyjnej (zaréwno przedsiebiorstw produkcyjnych jak i ustugowych)
mierzone sg za pomocg liczby wdrozonych innowacji o charakterze produktowym,

procesowym, organizacyjnym i marketingowym.

Metodyka OECD wykorzystywana jest takze w badaniach innowacyjnosci
podmiotéw Swiadczacych ustugi hotelarskie. Camisén i Monfort-Mir [2012]
analizowali innowacyjnos¢ hiszpanskiego sektora hoteli w oparciu o klasyczne
(Schumpeterowskie) podejscie do innowacji, poréwnujac sektor ustug turystycznych
z sektorem przemystu. Wyniki ich badain potwierdzity, ze przedsiebiorstwa
Swiadczace miedzy innymi ustugi hotelarskie sg mniej innowacyjne niz podmioty
zajmujgce sie produkcja. Jednakze oba sektory nie rdinity sie pod wzgledem
rodzajow opracowanych innowacji. Powszechniejszym zjawiskiem w sektorze ustug
hotelarskich niz produkcyjnych byty natomiast innowacje organizacyjne
i marketingowe. Z praktyki OECD korzystali rowniez Ottenbacher i Gnoth [2005]
i Ottenbacher [2007], ktérzy analizowali innowacyjnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich
z perspektywy rozwoju nowych ustug powstatych w trzyletnim okresie dziatalnosci.
Za innowacyjne uznawane byty te obiekty, ktére zadeklarowaty zmiany o charakterze
marketingowym, organizacyjnym oraz procesowym. Badacze wprowadzili jednak
modyfikacje do przyjetego przez OECD podziatu, wyodrebniajgc dodatkowg kategorie
— zmiany w sposobie swiadczenia ustug. Z kolei Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen
[2007] dodatkowo wyszczegdlnili w swoich badaniach innowacje techniczne. Zatozyli
takze, ze wdrozenie jakiejkolwiek formy innowacji powinno bylo nastgpié
w dwuletnim okresie dziatalnosci badanych hoteli. W dotychczasowych pracach
badawczych w obszarze ustug hotelarskich innowacji poszukuje sie nie tylko poprzez
typologie innowacji, ale odnoszac sie takze do rodzajéw ustug Swiadczonych
w obiektach hotelarskich. Wedtug Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin [2013]
innowacje w hotelach mogg by¢ zwigzane ze zmianami organizacyjnymi,
wykorzystaniem  technologii  poprawiajgcych  komunikacje i informacje,
wyposazeniem pokoi, systemami bezpieczenstwa, rozwigzaniami w obszarze
architektury budynku i wyposazenia wnetrz, gastronomii i strefy rekreacyjnej, a takze
innych dodatkowych ustug oferowanych w hotelach. Z kolei celem badan

zrealizowanych przez Tajeddini [2010] oraz Tajeddini i Treuman [2012] byto poznanie
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natury innowacji w szwajcarskich hotelach. Wspomniani autorzy definiowali poziom
innowacyjnosci na podstawie pieciu ogélnych sformutowan, pozwalajgcych ocenic
znaczenie innowacji w obiektach objetych badaniem. W pomiarze wykorzystano
nastepujace okreslenia: kierownik aktywnie poszukuje innowacyjnych rozwigzan,
innowacje oparte na wynikach badan sg akceptowane w naszej firmie, innowacje sg
akceptowane przez kierownika, pracownicy sg karani za tworzenie rozwigzan,

ktérych nie mozna wykorzystac¢, zachecamy do tworzenia innowacji w naszej firmie.

W pomiarze innowacyjnosci istotna jest réwniez identyfikacja Zrddet
tworzonych w przedsiebiorstwie innowacji. Wymiana wiedzy moze zachodzi¢
wewnatrz przedsiebiorstwa, jak i poza nim. W celu identyfikacji zrédet pochodzenia
innowacji stosuje sie podziat na Zzrédta wewnetrzne oraz zewnetrzne. Te ostatnie
dzielg sie na: Zrédta rynkowe (m.in. dostawcy, klienci, konkurenci), instytucjonalne
(m.in. jednostki naukowe, uczelnie) oraz pozostate zrédta (m.in. informacje
zdobywane na targach, wystawach). Tym samym przedmiotem badan jest réwniez
rodzaj wspotpracy przedsiebiorstw w zakresie dziatalnosci innowacyjnej [OECD 2005].
Jednakze pomiar zaangazowania innych podmiotéw (w tym uzytkownikow)
w dziatalnos$¢ innowacyjng przedsiebiorstw wymaga odrebnych badan. Pierwsze tego
typu pomiary zostaty przeprowadzone w Kanadzie w 1987 roku [Gault 2011].
Obecnie podobne badania realizowane sg przyktadowo w Wielkiej Brytanii [Flowers i
in. 2010], Finlandii, Danii [FORA 2009]. Najczesciej poziom zaangazowania
uzytkownika okreslany jest na podstawie jego roli w procesach innowacyjnych.

Wyrdznia sie uzytkownikdw, ktérzy [FORA 2009; Flowers i in. 2010]:

e nie angazujg sie w dziatalnos¢ innowacyjng;
e stanowig cel badan marketingowych i ankietowych;
e aktywnie dostarczajg informacji o swoich potrzebach;

e dzielg sie swojg wiedzg na réznych etapach procesu innowacyjnego.

Z perspektywy procesu innowacyjnego poziom zaangazowania uzytkownikéw
w obiektach hotelarskich wyznaczajg etapy tego procesu: powstawanie pomystéw,
przeksztatcanie pomystéw w innowacje oraz wprowadzanie innowacji na rynek

[Fuller i Matzler 2007].
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Uczestnictwo klientéow w procesach innowacyjnych na kazdym ze wspomnianych
etapéw pozwala ocenié jego aktywnos$¢ i udziat w tworzeniu nowych wartosci. Z kolei
pasywna rola uzytkownikdw polega na traktowaniu go wytgcznie jako potencjalnego

nabywecy ustug (petni tym samym funkcje pasywng) [Wise i Hoagenhaven 2008].

W dotychczasowych pracach badawczych w sektorze przedsiebiorstw
hotelarskich zaangazowanie uzytkownikéw analizowane jest w kontekscie orientacji
przedsiebiorstwa na klienta [Tajeddini 2010; Tajeddini i Trueman 2012; Grissemann,
Plank i Brunner-Sperdin 2013]. Miernikami interakcji przedsiebiorstw hotelarskich
z klientami sg dziatania przedsiebiorstwa dotyczace: poziomu dopasowania oferty do
potrzeb  klientdw, priorytetowego traktowania klientéw w dziatalnosci
przedsiebiorstwa, budowania przewagi konkurencyjnej na zrozumieniu potrzeb
klientow [Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013]. W innych badaniach [Tajeddini
2010; Tajeddini i Trueman 2012] orientacja na klienta okreslana byta za pomocg
pytania o wystepowanie nastepujacych zdarzen: prowadzenie regularnego pomiaru
satysfakcji klientow z ustug, opieranie rozwoju ustug na badaniach rynkowych,
posiadanie wiedzy o konkurentach, zwracanie uwagi na tworzenie wartosci dla
klientow, posiadanie wiekszej wiedzy o klientach niz konkurenci, konkurowanie dzieki
zroznicowanej ofercie, priorytetowe traktowanie klientédw w przedsiebiorstwie,
przekonanie, ze oferowane produkty i ustugi sg najlepsze na rynku, a podstawowym

celem dziatalnosci jest Swiadczenie ustug klientom.

Przytoczone prace wskazujg, ze wykorzystywane sg rézne sposoby pomiaru
zaangazowania klientéw — uzytkownikéw w dziatania innowacyjne przedsiebiorstw
hotelarskich. Jednakze, dotychczasowe opracowania odnoszg sie to tego zagadnienia
posrednio, opierajgc sie najczesciej na konstruowaniu wielowymiarowego czynnika

W oparciu o orientacje przedsiebiorstwa na klienta.

Reasumujgc, mimo coraz wiekszego znaczenia problematyki innowacji
w hotelarstwie badania empiryczne wcigz stanowig wyjatkowa rzadkos¢
[Hall i Williams 2008; Hjalager 2010]. Dotychczasowe prace badawcze poswiecone
innowacyjnos$ci w tym sektorze majg ograniczony zakres i czesto opierajg sie na

analizie studidw przypadku. Problematyka innowacji w hotelarstwie poruszana jest
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najczesciej w kontekscie rezultatow dziatan innowacyjnych i potencjalnych korzysci
osigganych w przedsiebiorstwach dzieki innowacjom [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera
i Martinez-Ros 2005; Ottenbacher 2007; Orfila-Sintes i Mattsson 2009; Tajeddini
2010; Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013]. Niektére prace badawcze
podkreslajg réwniez znaczenie zarzadzania wiedzg i transferu wiedzy, udowadniajac,
ze sg one jednym z kluczowych czynnikéw decydujgcych o innowacyjnosci w tym
sektorze [Enz, Canina i Walsh 2006; Sgrensen 2007; Nieves, Quintana i Osorio 2014].
Dotychczasowe badania taczg innowacyjno$¢ przede wszystkim z rozwojem
nowoczesnych technologii, wykwalifikowanym personelem [Orfila-Sintes, Crespi-
Cladera i Martinez-Ros 2005; Orfila-Sintes i Mattsson 2009] oraz poszukiwaniem
przewag konkurencyjnych opierajgcych sie w jeszcze wiekszym stopniu na
oczekiwaniach klienta [Tajeddini 2010; Tajeddini i Trueman 2012; Grissemann, Plank
i Brunner-Sperdin 2013; Najda-Janoszka 2014]. Jednak i w tych obszarach prace
badawcze (zaréwno polskie, jak i zagraniczne) dostarczajg jedynie fragmentarycznej
wiedzy o poziomie innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich oraz ich kooperacji
z uzytkownikami. Mimo ze niektore polskie badania potwierdzajg, ze
przedsiebiorstwa $wiadczgce ustugi hotelarskie wykorzystuja wiedze klientéw do
tworzenia innowacji [Januszewska i Nawrocka 2010; Brojak-Trzaskowska 2012;
Najda-Janoszka 2014], to jednak niewiele miejsca poswiecajg znaczeniu i poziomowi

wspotpracy z uzytkownikami.

Dotychczasowe prace empiryczne wskazujg, ze innowacyjnos¢ moze by¢
mierzona na kilka sposobéw. Najczesciej do oceny tego zjawiska wykorzystuje sie
podziat innowacji zaproponowany przez OECD [2005]. Nalezy przy tym pamieta¢, ze
wszystkie dziatania majgce na celu ulepszenie oferty hotelarskiej, powinny
podkresla¢ wspomniang istote wustug hotelarskich. Wynikaja one czesto
z obowigzujacych norm prawnych (np. wymogéw kategoryzacyjnych), ale réwniez
z inicjatywy przedsiebiorstw. Majg swoje Zrédta w postepie technicznym, wzroscie
wymagan klientdw oraz rosngcej konkurencji na rynku hotelarskim [Bednarska 2007].
Z wymienionych powoddw wiele obiektéw hotelarskich decyduje sie na innowacje,
ktéore w hotelarstwie mogg przybieraé¢ rézne formy wynikajgce z réznorodnosci

Swiadczonych ustug [Nordin 2003]. Jednakze znaczenie klientow w dziatalnosci
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innowacyjnej obiektéw hotelarskich wcigz pozostaje zjawiskiem mato rozpoznanym
i analizowane jest najczesciej z perspektywy orientacji przedsiebiorstwa na klienta.
Tematyka ta wymaga pogtebionych badan, uwzgledniajgcych zréznicowanie sektora
hotelarskiego oraz trudnosci zwigzane z pomiarem tego zjawiska w tak odrebnym od

sektora produkcji Srodowisku, jakim sg ustugi hotelarskie.
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Rozdziat IV

Metodyka badania innowacyjnosci
i aktywnosci przedsiebiorstw hotelarskich
w budowaniu relacji z uzytkownikami

naliza dotychczasowych wynikéw badan zrealizowanych w sektorze
Aprzedsiebiorstw hotelarskich  potwierdzita  zalezno$s¢  miedzy
innowacyjnoscia badanych przedsiebiorstw a ich aktywnoscia majaca na celu
nawigzywanie i podtrzymywanie relacji z klientami — uzytkownikami. Jednak
analizowane badania nie wytaniajg jednolitego sposobu pomiaru innowacyjnosci oraz
uwarunkowan tego zjawiska. Z tego wzgledu zastosowana metoda badawcza, mimo
ze oparta na istniejgcym dorobku, ma charakter autorski. Niniejszy rozdziat ma
charakter metodyczny i przedstawia opis przebiegu procedury badawczej. W tej
czesci pracy omoéwiono trzy etapy procedury badawczej, na ktérg sktadajg sie
w pierwszej kolejnosci zatozenia badawcze. Nastepnie zaprezentowane zostaty
informacje o populacji, doborze préby oraz metodach badawczych, okreslajacych
sposob pomiaru zmiennych. Rozdziat zamyka omowienie przebiegu operacjonalizacji
zmiennych oraz opis podstawowej metody analizy — modelu réwnan strukturalnych.
Model postuzyt do weryfikacji empirycznej zjawiska innowacyjnosci oraz dziatan
podejmowanych przez przedsiebiorstwo zwigzanych z budowaniem relacji
z uzytkownikami. Nalezy podkresli¢, ze w tej czesci pracy przedstawiono teoretyczng
postaé modelu strukturalnego, opartego na przyjetych w pracy zatozeniach.
Natomiast wyniki uzyskane w procesie weryfikacji empirycznej zostaty omodwione

w rozdziale pigtym.
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Procedura badawcza sktadata sie z pieciu podstawowych czesci, a takze

bardziej szczegétowych etapdw badawczych. Jak wspomniano, w niniejszym rozdziale

przedstawiono pierwsze trzy etapy procesu badawczego, ktére polegaty na

okresleniu zatozenn badawczych, przedstawieniu metod gromadzenia danych,

wielkosci préby oraz scharakteryzowaniu podstawowej metody analizy danych —

modelu strukturalnego. Przebieg catej procedury badawczej przedstawia rysunek 7.

Rysunek 7. Etapy procedury badawczej

zatozenia badawcze

metody badawcze,

A 4

formutowanie problemu i celu
badawczego

formutowanie hipotez i przedstawienie
modelu badawczego

wielkos$¢ i dobdr préby

teoretyczny model strukturalny
— operacjonalizacja zmiennych
i konstrukcja czynnikow

A 4

metody badawcze

wielkos¢ populacji

dobdr préby do pomiaru — wielkosé
proby i cechy jednostek objetych
badaniem

A 4

A 4

operacjonalizacja zmiennych
opracowanie teoretycznego modelu
strukturalnego i konstrukcja czynnikéw:
- innowacyjnos¢ (zmienna zalezna)

- orientacja na klienta (zmienna
niezalezna)

- zarzgdzanie wiedzg od klienta (zmienna
niezalezna)

- zaangazowanie klienta (zmienna
niezalezna)

konstrukcja wielowymiarowego czynnika

empiryczny model strukturalny

analiza i wnioskowanie

A 4

pomiar jakosci dopasowania danych do
modelu

pomiar parametréw modelu
weryfikacja parametréw modelu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

interpretacja wynikdw na podstawie
modelu

analiza wynikéw badania na podstawie
innych metod statystycznych
sformutowanie wnioskéw
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4.1. Zatozenia badawcze

Pierwszym etapem procedury badawczej byto przyjecie zatozen dotyczacych
problemu, celu i testowanych hipotez. Na podstawie analizy dotychczasowych
opracowan (potwierdzonych czesciowo w pracach empirycznych) okreslono, ze
przedsiebiorstwa hotelarskie wykorzystujg w dziatalnosci innowacyjnej relacje, jakie
nawigzujg ze swoimi klientami, bedacymi jednoczesnie uzytkownikami ustug
oferowanych przez hotele. Uwzgledniajgc powyzszg obserwacje problemem pracy
jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o role relacji z uzytkownikami ustug
w podnoszeniu innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Celem naukowym
badania jest identyfikacja mozliwosci wykorzystania relacji z uzytkownikami do
podnoszenia innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Rozwigzanie problemu

badawczego wymagato sformutowania czterech pytan szczegétowych:

1. W jakiej formie przedsiebiorstwa hotelarskie wykorzystujg wiedze
pochodzacg od uzytkownikéw ustug w dziatalnos$ci innowacyjnej?

2. Czy i w jaki sposéb przedsiebiorstwa hotelarskie komunikujg sie
z uzytkownikami ustug w celu podnoszenia innowacyjnosci?

3. Jakiego rodzaju dziatania i narzedzia umozliwiajg zarzgdzanie wiedzg od
uzytkownikdéw ustug?

4. Jaki jest poziom zaangazowania uzytkownikéw ustug w dziatalnos¢

innowacyjng przedsiebiorstw hotelarskich?

W wyniku przeprowadzonej pogtebionej analizy literatury wytania sie poglad,
ze relacje z uzytkownikami stanowig jeden z kluczowych zasobdéw wykorzystywanych
w dziaftalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw. Wyniki niektérych badan [np. Najda-
Janoszka 2014] wskazujg, iz informacje istotne dla prowadzenia dziatalnosci
innowacyjnej przedsiebiorstw hotelarskich pozyskiwane sg czesciej z otoczenia
zewnetrznego firmy. W szczegdlnosci wazng role w tym procesie odgrywaja klienci,
ktdrzy mogg przyczyniac sie do tworzenia innowacji w sektorze ustug hotelarskich
[Bednarska 2007]. Badania empiryczne potwierdzajg umiarkowany poziom
innowacyjnosci hoteli i czesto nie wyjasniajg potencjalnych przyczyn stanu tego

zjawiska [Sundbo, Orfila-Sintes i S@rensen 2007]. Zaznacza sie jednak pozytywny
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zwigzek miedzy zdolnoscig przedsiebiorstw do innowacyjnosci a ich wielkosciag
[Hjalager 2010; Sundbo, Orfila-Sintes, Sgrensen 2007] oraz zaangazowaniem
przedsiebiorstw w dziatalno$é kooperacyjng a ich innowacyjnoscig [Trigo i Vence
2012]. Dotychczasowe badania nie przedstawiajg charakterystyki przedsiebiorstw
hotelarskich, dla ktérych relacja z nabywcg ustug ma priorytetowe znaczenie
(opierajac sie na zatozeniach koncepcji User-Driven Innovation). Wskazujg jednakze,
iz uzytkownicy ustug i relacje z nimi mogg istotnie sprzyja¢ powstawaniu innowacji
[Tajeddini 2010; Tajeddini i Trueman 2012; Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin
2013]. Na tej podstawie sformutowano hipoteze podstawowq, ktéra brzmi

nastepujaco:

im wieksza jest aktywnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji

z uzytkownikami ustug, tym wieksza jest ich innowacyjnos¢.

Niematerialnos¢ ustug, zaangazowanie czynnika ludzkiego w proces innowacji, wptyw
czynnikdw zewnetrznych oraz niejednolitos¢ procesu Swiadczenia ustug [Krupper
2001; Niedzielski, Rychlik i Markiewicz 2008] sprawiajg, ze dziatalno$¢ ustugowa
wymaga odmiennego (niz w innych sektorach) podejscia do innowacji.
Z dotychczasowych prac badawczych i empirycznych wytania sie poglad, ze
przedsiebiorstwa hotelarskie, ktérych dziatalnos¢ wyznacza priorytetowe
traktowanie klienta i jego potrzeb, podejmujg szereg aktywnosci, ktére warunkujg
podnoszenie innowacyjnosci. Na podstawie analizy literatury przedstawionej
w rozdziale trzecim aktywno$¢ ta zostata zdefiniowana za pomocg trzech czynnikdéw:
orientacji przedsiebiorstwa na klienta; zarzgdzania wiedzg od klienta; zaangazowania
klienta w dziatalno$¢ innowacyjng przedsiebiorstwa. Na tej podstawie okres$lone
zostaty trzy zaleznosci, ktére mogg determinowac innowacyjnos¢ przedsiebiorstw

objetych badaniem:

1. Im wieksza orientacja przedsiebiorstwa na utrzymywanie relacji z klientami,
tym wieksza innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa.
2. Im wiekszy zakres narzedzi i umiejetnosci umozliwiajgcych zarzgdzanie wiedzg

w przedsiebiorstwie (procedury, wykorzystanie technologii informatycznych,
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zaangazowanie oraz umiejetnosci pracownikéw), tym wieksza innowacyjnos¢
przedsiebiorstwa.
3. Im wieksza otwarto$¢ przedsiebiorstwa na zaangazowanie klientéw w procesy

innowacyjne, tym wieksza innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa.

Podsumowujac, innowacyjno$é przedsiebiorstw hotelarskich uwarunkowana
jest trzema czynnikami opisanymi na rysunku 8, ktéra sktadajg sie na tgczng

aktywnos¢ przedsiebiorstw budujgcych relacje z klientami.

Rysunek 8. Model teoretyczny badania prezentujgcy powigzanie zaleznosci

taczna aktywnos¢ przedsiebiorstw zmienna
budujacych relacje z klientami zalezna
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Zrédto: Opracowanie wtasne.

Zgodnie z teoretycznym modelem badawczym, innowacyjnos¢ przedsiebiorstw
hotelarskich jest zmienng zalezng, ktéra znajduje sie pod wptywem trzech zmiennych
niezaleznych: orientacji na klienta, zarzadzania wiedzg od klienta i zaangazowania
klienta w dziatalnos¢ innowacyjng. Wspomniane trzy zmienne postuzyly do
opracowania wielowymiarowego czynnika nazwanego t3czng aktywnoscig
przedsiebiorstw hotelarskich, ktére budujg relacje z klientami. Za pomocg tego
konstruktu  okreslono ogdlny wptyw  wszystkich  badanych  aktywnosci
podejmowanych przez przedsiebiorstwa hotelarskie, priorytetowo traktujgce relacje

z klientami, na ich innowacyjnos¢.
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4.2. Metody badawcze i wielkos¢ proby

Drugim etapem procedury badawczej jest przedstawienie metod
gromadzenia danych oraz okreslenie struktury populacji i préby badawczej.
W zwigzku z tym, ze badania empiryczne prowadzone dla celdw niniejszej rozprawy
maja charakter badan ilosciowych, w dalszej czesci przedstawiono:

e uzasadnienie wykorzystania w pracy badan o charakterze ilosciowym;
e kluczowe metody i techniki badawcze w konteks$cie postawionego problemu
badawczego i celu pracy;

e populacje i dobdr préby do badania.

Przestanki prowadzenia badan o charakterze ilosciowym

Badania empiryczne miaty forme badan sondazowych. W konsekwencji,
opieraty sie na ustrukturyzowanym wywiadzie telefonicznym. Argumenty
przemawiajgce za wykorzystaniem takiego podejscia mozna sformutowacl

w nastepujgcy sposéb [Nowak 2007; Babbie 2008]:

1) celem badan iloSciowych jest eksploracja, opis i wyjasnianie zjawisk — tym
samym pozwalajg one wprowadzié¢ badacza w nowg tematyke i umozliwié jej
rozpoznanie;

2) badania ilo$ciowe realizowane sg najczesciej, gdy badacz wchodzi w nowg dla
siebie dziedzine zainteresowan lub gdy przedmiot badan nie zostat do tej pory
rozpoznany;

3) badania niosgce walor poznawczy, umozliwiaja w nastepnej kolejnosci
podjecie szerszych prac naukowych i wpracowanie metod, ktore mogg zostac
wykorzystane w dalszych badaniach;

4) mocng strong badan ilosciowych jest ich elastycznosé, dzieki ktdrej badacz

moze zadaé wiele pytan dotyczacych okreslonego tematu.

Giowna metoda badan ilosciowych

Aby odpowiedzie¢ na sformutowane pytania badawcze oraz zweryfikowad
przyjete hipotezy, zastosowano badanie sondazowe realizowane za pomocg dwdch

technik:
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e wspomaganego komputerowo wywiadu przy pomocy narzedzia
elektronicznego (technika CAWI, z ang. Computer Assisted Web Interview) —
respondent zostat poproszony o wypetnienie ankiety w formie elektronicznej;

e wspomaganego komputerowo wywiadu telefonicznego (technika CATI, z ang.

Computer Assisted Telephone Interview).

Zaletg pierwszej techniki jest mozliwo$¢ umieszczania nie tylko pytan tekstowych, ale
rowniez elementow graficznych. Dodatkowo, wykorzystanie narzedzi elektronicznych
obniza koszty takich badan i umozliwia szybki dostep do wynikéw, jak réwniez
ogranicza ryzyko btedéw popetnianych przez ankieteréw w trakcie badania. Z kolei
negatywnga cechg techniki CATI jest niski odsetek odpowiedzi i ograniczona kontrola
nad respondentem. Aby wyeliminowa¢ wskazane trudnosci, badanie sondazowe
zostato zrealizowane przy wykorzystaniu zaréwno techniki CAWI, jak i CATI.
Zastosowane podejscie pozwolito na zebranie szerokiego spektrum danych w dos¢
krotkim czasie i przy stosunkowo niskich kosztach [Kaden 2008]. W badaniach
realizowanych metodg CATI wywiad z respondentem prowadzony byt przez telefon,
a ankieter odczytywat pytania i notowat uzyskiwane odpowiedzi korzystajgc ze
specjalnego skryptu komputerowego. Skrypt pozwolit na zautomatyzowanie
kwestionariusza (np. poprzez zarzadzanie filtrowaniem zadawanych pytan lub

losowanie kolejnosci w jakiej okreslone kwestie odczytywano respondentowi).

Dodatkowe wykorzystanie techniki CATI w badaniu umozliwito:

e szybkie dotarcie do okreslonych respondentéw (spetniajgcych wymagania
metodyczne);

e nisky inwazyjnos¢ w odczuciu respondenta potaczong z wygodg i poczuciem
bezpieczenstwa;

e podniesienie skutecznosci gromadzenia danych;

e zbadanie zjawiska ze wzgledu na réznego rodzaju cechy.

W procesie realizacji badan sondazowych opartych na technice CATI istotne jest
zachowanie starannosci w doborze préby oraz odpowiednie przygotowanie narzedzi

badawczych [Frankfort-Nachmias i Nachmias 2001]. Wystepujacy btad pomiaru moze
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zosta¢ zrekompensowany uzyskanymi korzysciami (mozliwos¢ realizacji zatozonych

celéw badawczych, sprawnosc i czas realizacji, optymalizacja kosztowa).

Podsumowujac, o wyborze wykorzystanych metod badawczych zadecydowaty
przede wszystkim: mozliwos¢ uzyskania wiedzy na nierozpoznanym dotychczas
obszarze badan oraz zapewnienie dotarcia do witasciwych, z punktu widzenia
problematyki
i celu badania, respondentéw. Zastosowana kombinacja pozwolifa na poznanie
dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw hotelarskich budujacych relacje
z uzytkownikami oraz identyfikacje czynnikdw, ktére determinujag poziom

innowacyjnosci.

Populacja i dobér préby

Procedura doboru préby badawczej obejmowata w szczegdlnosci
zidentyfikowanie badanej populacji, ustalenie zakresu i sposobu doboru, a takze
wielkosci proby. Kolejnym krokiem byto dokonanie selekcji populacji ze wzgledu na
okreslone w podejsciu badawczym elementy, a nastepnie zgromadzenie danych

[Nowak 2007].

W pierwszej kolejnosci okreslono populacje oraz operat losowania. Populacje
stanowit zbiér obiektéw hotelowych [GUS 2016]. Przy niezwykle duzym
zréznicowaniu podmiotéw $wiadczgcych ustugi hotelarskie trudno jest analizowac ich
innowacyjno$¢ bez wyodrebnienia bardziej jednorodnych grup. Z tego wzgledu
populacja zostata ograniczona do hoteli 4 Zastosowanie takiego podejscia
podyktowane byto przede wszystkim zachowaniem zasady homogenicznosci badane;j
populacji. Ponadto, zgodnie ze statystykami GUS [2016], to hotele oferujg najwiecej
miejsc noclegowych w Polsce — 33% ogdlnej liczby dostepnych miejsc noclegowych
w 2015 roku. Przypuszcza sie takze, ze ze wzgledu na zakres $wiadczonych ustug,
hotele mogg dysponowaé wiekszym potencjatem innowacyjnym (niz inne obiekty
Swiadczace ustugi noclegowe), ktory moze by¢ wykorzystywany w réznych obszarach

funkcjonowania hoteli.

* Badanie nie obejmowato pozostatych obiektéw hotelowych (motele i pensjonaty), obiektéw
hotelowych i noclegowych, ktérym nie zostata nadana kategoria oraz innych obiektéw swiadczacych
ustugi noclegowe (np. schroniska, domy wczasowe, itp.).
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Badana populacja, czyli zbiorowosc¢ spetniajgca przyjete zatozenie sktadata sie z 2.631
catorocznych hoteli®®. Aby spetni¢ warunek niezbednej liczebnosci proby, okreslonej
przy zatozeniu poziomu ufnosci wynoszagcym 95% i maksymalnym bfedzie 5%
[Steczkowski 1995], badanie sondazowe obejmowato tgcznie 400 hoteli i miato zasieg
ogdInopolski*®. Hotele, w ktérych z sukcesem przeprowadzono badanie stanowity
okoto 19% catej populacji generalnej. Badanie sondazowe opierato sie na losowym
dobrze préby, zachowujac zasade, iz wszystkie jednostki obserwacji miaty takie same
szanse, aby zosta¢ wybranym do préby. Ze wzgledu na ograniczenia zwigzane
z petnym odzwierciedleniem struktury populacji, dokonano podziatu populacji na
dwie niezalezne warstwy: hotele nienalezagce do miedzynarodowych sieci oraz
hotele, ktére zostaty cztonkiem takich sieci. Przyjety podziat umozliwiat zastosowanie
losowego i warstwowego doboru préby [Bryman 2008; Szreder 2010a]. Badaniem
objeto 326 hoteli dziatajgcych poza strukturg miedzynarodowych sieci i 74 hotele
nalezagce do takich struktur. W przypadku ostatniej kategorii, dokonano
tzw. nadreprezentacji danych, ktéra oznaczata, ze hotele sieciowe wystepowaty
w badanym podzbiorze liczniej niz wynikato to z informacji o catej populacji. Tym
samym, dobor miat charakter nieproporcjonalny®’ [Bryman 2008; Szreder 2010a],
dzieki temu mozliwe byto odnoszenie wnioskéw do catej populacji [Steczkowski

1995].

Nalezy w tym miejscu podkreslic, ze mimo wskazanych ograniczen,
zastosowanie proby losowej (cho¢ nie mogta byé ona doskonale reprezentatywna)48,
zwieksza szanse na uzyskanie reprezentatywnosci danych bardziej niz w przypadku

proby nielosowej [Babbie 2008].

* Na podstawie Centralnego Wykazu Obiektow Hotelarskich. Stan aktualny na dzier 02.10.2015.

*® Minimalna liczebno$¢ préby powinna wynosi¢ 335 obiektéw (poziom ufnosci 95%, btad maksymalny
5%, wielkos¢ frakcji 0,5).

* Uzasadnieniem dla tak przyjetej procedury doboru préby byt fakt, iz w catej populacji tacznie
wystepuje 150 hoteli nalezagcych do struktur miedzynarodowych. Proporcjonalna préba
obejmowataby wdweczas tylko 23 hotele spetniajgce ten warunek. Nadreprezentacja danych pozwolita
odnosi¢ wnioski na cata populacje hoteli nalezgcych do miedzynarodowych sieci, z uwzglednieniem
poziomu maksymalnego btedu estymaciji.

*® Prawidtowo wylosowana nieobcigzona préba moze by¢ reprezentatywna w rézinym stopniu
z powodu statystycznych fluktuacji. Sktad proby nie odzwierciedla nigdy scisle charakterystyki catej
populacji. W doborze losowym mozna jednak obliczy¢ prawdopodobienstwo popetnienia btedu
wynikajacego z losowej natury préby [Babbie 2008].
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Operat badania stanowita baza teleadresowa Centralnego Wykazu Obiektéw

Hotelarskich administrowana przez Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Badanie sondazowe zostato zrealizowane w ostatnim kwartale 2015. Respondentami
badania byty osoby zarzgdzajgce hotelami lub wyznaczeni pracownicy szczebla
kierowniczego posiadajacy wiedze w zakresie wspotpracy z uzytkownikami

i dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstwa.

W kazdym z hoteli zrealizowany zostat jeden wywiad nie przekraczajacy 20 minut
zosobg spetfniajgcg wymagania doboru préby. Przed rozpoczeciem badania
zasadniczego realizowanego na prébie N=400 przeprowadzono trzy telefoniczne
wywiady pilotazowe. Ich celem bylo sprawdzenie poprawnosci zbudowanego
narzedzia, a w szczegdlnosci zrozumiatosci i wtasciwej kolejnosci zadanych pytan,

kompletnosci narzedzia, kompletnosci kafeterii odpowiedzi oraz dtugosci wywiadu.

Struktura kwestionariusza ankietowego pozwolita na zgromadzenie informacji
o podazowej stronie rynku — hotelach $wiadczgcych szeroki zakres ustug, w tym
przede wszystkim danych o:

e irédtach informacji (wewnetrznych i zewnetrznych) wykorzystywanych

W procesie innowacji;

e poziomie zaangazowania uzytkownikéw w dziatalnosci innowacyjnej;

e sposobach budowania relacji z uzytkownikami ustug;

e rodzajach innowacji powstajgcych dzieki relacjom z uzytkownikami;

e czynnikach determinujacych innowacyjnoé¢ przedsiebiorstw hotelarskich®.

W nastepnej czesci rozdziatu przyblizona zostata podstawowa metoda wykorzystana

do pomiaru i analizy sformutowanych w pracy zaleznosci.

4.3. Model strukturalny jako podstawowa metoda pomiaru i analizy

Celem tej czesci rozdziatu jest przyblizenie metod pomiaru zmiennej zaleznej

i trzech zmiennych niezaleznych. Podstawowg metodg pomiaru byt model

9 Klasyfikacja czynnikow zostata dokonana na podstawie analizy literatury, ktorg przedstawia rozdziat
trzeci.
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strukturalny, okreslany rdwniez modelem réwnan strukturalnych (SEM). W pierwszej
kolejnosci przedstawiony zostanie proces operacjonalizacji zmiennych, ktére
nastepnie postuzyty do opracowania modelu strukturalnego. Wiecej uwagi
poswiecono omdéwieniu struktury modelu wraz z opisem konstrukcji zaleznosci. Po
pierwsze, wyjasniono czym jest model strukturalny i jakie sg jego wtasciwosci oraz
uzasadniono adekwatnos¢ tej metody z perspektywy tematu badania. Po drugie,
omdwiono proces tworzenia czynnikdw za pomocg zmiennych wykorzystanych
w modelu. Po trzecie, przedstawiono model strukturalny ze zmiennymi i ich
modelem pomiarowym w formie wykresu sciezkowego wraz z jego podstawowym

opisem, ktdry zostat poddany weryfikacji empirycznej w rozdziale pigtym.

4.3.1. Operacjonalizacja zmiennych

W badaniu przyjeto, ze zmienng zaleing (objasniang) jest poziom
innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Do pomiaru zmiennej zaleznej
wykorzystano metodyke OECD, opracowang w podreczniku Oslo Manual. Pomiar
odbywat sie za pomoca pytania o rodzaj innowacji powstatych w przedsiebiorstwie w

ciggu ostatnich 3 lat dziatalnosci, czyli w latach 2012-2014.

W kolejnym kroku zidentyfikowane zostaty trzy zmienne niezalezne (objasniajace),

ktére mogg determinowaé innowacyjnosc¢ przedsiebiorstw hotelarskich.

Pierwszg ze zmiennych niezaleznych okreslono jako orientacja
przedsiebiorstwa na klienta. Zmienna stuzyta ocenie w jakim stopniu
przedsiebiorstwo uwzglednia potrzeby zgtaszane przez klientéw oraz czy i w jaki

sposob komunikuje sie z odbiorcami swoich ustug.

Druga zmienna niezalezna — zarzadzanie wiedzg od klienta byfta bardziej
ztozona i sktadata sie z trzech aspektow. Zmienna postuzyta do weryfikacji zdolnosci
i gotowosci przedsiebiorstwa do identyfikowania, pozyskiwania i dzielenia sie

informacjami od klientéw. Tym samym odnosita sie do takich kwestii, jak:

e posiadanie odpowiednich procedur lub wytycznych okreslajgcych sposéb

gromadzenia oraz przetwarzania i wykorzystywania informacji od klientéw;
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e ocena kwalifikacji pracownika w zakresie budowania relacji z uzytkownikami
oraz poziom zaangazowania pracownikow w nawigzywanie relacji z klientami;
e ocena celu i zakresu wykorzystania technologii informatycznych

z perspektywy komunikacji z klientami.

Trzecia zmienna niezalezna okres$lona zostata jako mozliwos¢ zaangazowania
klienta w dziatalno$¢ innowacyjng przedsiebiorstw. Zostata oparta na ocenie poziomu
zaangazowania klientédw w dziatalno$¢ innowacyjng, w podziale na aktywna role
klienta w procesy innowacyjne oraz inicjowanie i opracowywanie innowacji przez
klienta. Tym samym sposéb pomiaru zaangazowania uzytkownikdw w procesy
innowacyjne wynikat z etapdw procesu innowacyjnego. Na podstawie przegladu
literatury opisanego szczegdétowo w rozdziale drugim, do oceny znaczenia
uzytkownikdw dla przedsiebiorstw hotelarskich objetych badaniem wykorzystano
uproszczong, ale precyzyjnie opisang klasyfikacje zaproponowang przez Fullera
i Matzlera [2007] i kontynuowang w pracach Vaisnore’a i Petraite’a [2011].
Wyrdzniata ona trzy etapy procesu innowacyjnego definiujgcego poziom

zaangazowania uzytkownikéw [Fuller i Matzler 2007]:

e na etapie powstawania pomystéw klienci dzielg sie swoimi pomystami, sa
inicjatorami, ale nie tworzg nowych ustug;

e na etapie przeksztatcania pomystéw w innowacje, klienci wspéttworzg nowe
produkty lub ustugi (moga réwniez stanowié¢ czes¢ zespotu innowacyjnego);

e na etapie wprowadzania innowacji na rynek, klienci testujg nowe produkty

lub ustugi (nie muszg by¢ czescig zespotu innowacyjnego).

Ponadto, zaangazowanie klienta odnosito sie réwniez do postrzegania
klientéw jako Zrédta informacji w inicjowaniu i opracowywaniu innowacji. Poza
klientami, w badaniu uwzgledniono takze inne zrddta informacji wykorzystywane
w tworzeniu innowacji. Korzystajac ze sposobu pomiaru stosowanego w badaniach
Community Innovation Survey, zidentyfikowano nastepujgce zrédta informaciji

wykorzystywane w dziaftalnosci innowacyjnej [OECD 2005; GUS 2014]:

e klienci;

e dostawcy;
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® pracownicy;

e konkurenci stanowigcy inne przedsiebiorstwa z tej samej branzy;

e inneinstytucje i przedsiebiorstwa (spoza branzy);

e firmy konsultingowe;

e jednostki badawcze (np. uniwersytety);

e informacje pozyskiwane na konferencjach i targach branzowych;

e informacje pozyskiwane z publikacji, czasopism branzowych;

e informacje  pozyskiwane dzieki uczestnictwu w  towarzystwach,

stowarzyszeniach z branzy hotelarskiej (krajowych i miedzynarodowych).

W odniesieniu do sektora przedsiebiorstw hotelarskich, powyzisze zrddta
informacji uzupetniono dodatkowo o informacje pozyskiwane od centrali
miedzynarodowej sieci lub innych hoteli nalezagcych do tej samej miedzynarodowej

sieci hotelowe;.

4.3.2. Wiasciwosci modelu strukturalnego

Konstrukcja modeli empirycznych w naukach ekonomicznych zaktada opis,
wyjasnianie lub przewidywanie zdarzen (np. gospodarczych). W obszarze nauk
ekonomicznych duzg popularnoscig cieszg sie modele strukturalne, ktdére przede
wszystkim petnig role konfirmacyjng, potwierdzajgcg zatozenia teoretyczne. Modele
SEM — tak jak modele regresji — budowane sg w celu poprawnego odzwierciedlania
zaleznosci przyczynowo-skutkowych, ale réwniez w przypadku techniki modelowania
strukturalnego — zaleznosci korelacyjnych [Bedyriska i Ksigzek 2012]. Szczegdlng
zaletg tej techniki analitycznej jest jej Scisty zwigzek z poprzedzajgcym jg procesem

teoretycznego opisu relacji i powigzan miedzy zjawiskami.

Podstawg modelu jest wiedza teoretyczna oraz wyniki dotychczasowych
badan. Oznacza to, iz ,postulowany model formutowany jest a priori i nastepnie
konfrontowany z empirycznym zbiorem obserwacji” [Konarski 2009, s. 15-17]. Dzieki
temu zatozenia teoretyczne poddawane sg testom okreslajgcym, w jakim stopniu
znajdujg one potwierdzenie w danych empirycznych. W tym sensie analiza SEM jest

procesem dedukcyjnym.
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Model strukturalny to zestaw rdéwnan regresji oraz korelacji pomiedzy
zmiennymi. Wskazujgc strukture zaleznos$ci oraz parametry opisujgce ich site,
wyprowadza sie tzw. macierz wariancji-kowariancji zmiennych w modelu [Konarski
2009]. Macierz zawiera zardwno wariancje poszczegdlnych zmiennych, jak
i kowariancje zachodzace miedzy nimi. Kowariancjami w modelu s3
niestandaryzowane odpowiedniki wspoétczynnikdw korelacji. Teoretyczna macierz
wariancji-kowariancji modelu powinna by¢ jak najbardziej zblizona do obserwowane;j

macierzy™.

W modelowaniu strukturalnym wyodrebnia sie dwa kryteria opisujace
zmienne, ktére sg przedmiotem analiz. Pierwsze z nich to zmienne obserwowalne
(jawne) mierzone podczas badania, ktore znajdujg sie w zbiorze danych. Zmienne
nieobserwowalne, zwane réwniez ukrytymi lub latentnymi — nie sg bezposrednio
mierzalne, wyprowadzane sg z teorii i mogg wywieraé¢ wptyw na wyodrebnienie

istotnych zwigzkdw przyczynowych przewidywanych przez badacza [Kline 2011].

O wyborze omawianej metody analitycznej w niniejszym badaniu
zadecydowato kilka czynnikdw. Pierwszym z nich jest fakt, iz cecha charakterystyczng,
a zarazem duzg zaletg technik modelowania zaliczanych do SEM jest mozliwosé
kwantyfikowania duzej liczby zmiennych, opisujgcych zaréwno innowacyjnos$é
przedsiebiorstw hotelarskich, jak tez poszczegdlnych czynnikéw determinujgcych to
zjawisko. Dzieki temu mozliwe jest petniejsze wnioskowanie na temat wptywu
poszczegblnych czynnikdw na innowacyjnosé badanych przedsiebiorstw — kierunku
i sity obserwowanych zaleznosci. Uwzgledniajgc fakt, iz przedmiotem badania byty
zjawiska mocno ze sobg powigzane, wykorzystanie metody umozliwiajgcej pokazanie
wieloaspektowej budowy zaleznosci pomiedzy zmiennymi oraz poznanie charakteru

tych zaleznosci (korelacyjne lub przyczynowo-skutkowe) jest zasadne.

*% Jezeli macierze sg do siebie wystarczajgco podobne, mozna przyja¢ model wraz z teorig stojaca za
nim i nastepnie zinterpretowa¢ oszacowane wartosci parametrow modelu okreslajgce site i kierunek
analizowanych zaleznosci. W przypadku duzych rozbieznosci miedzy zatozeniami teoretycznymi
a modelem empirycznym, nalezy uznaé¢ model za nieprzystajgcy do zatozen teoretycznych. Oznacza to,
ze nie znalazty one potwierdzenia w danych. Nalezy jednak pamietaé, ze modelowanie wymaga duzej
dozy ostroznosci ze strony badacza i w pierwsze]j kolejnosci nalezy kierowac sie teorig niz pozwalac¢ na
modyfikacje parametrow pozwalajgcych na lepsze dopasowanie do danych, ale w duzym stopniu
odstajacych od zatozen [Bedynska i Ksigzek 2012].
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Sposoby oceny jakosci modelu

Jednym z kluczowych cech modelowania strukturalnego jest ocena stopnia
dopasowania modelu do danych. W tym celu stosowanych jest wiele opisowych miar
ogdélnego dopasowania. Zwracajg one uwage na rozne aspekty dopasowania
testowanego modelu, a o ich wyborze decyduje stopien przydatnosci (w zaleznosci
od typu analizy SEM) oraz rozktad zmiennych wprowadzanych do modelu. Do
powszechnie stosowanych miar nalezg: indeks dobroci dopasowania, indeks
miernosci dopasowania oraz pierwiastek sredniego kwadratu btedu oszacowania
(aproksymacji). Badacze zwracajg uwage, iz tylko cze$¢ miernikdw uwzglednia
ztozonos¢ modelu [Brown 2006; Schumacker i Lomax 2010; Kline 2011]. Z tego

powodu do oceny poziomu dopasowania modelu nalezy wykorzysta¢ kilka z nich.

Najczesciej stosowang miarg dopasowania modelu jest pierwiastek ze
sredniego kwadratu btedu oszacowania (z ang. root mean squared error of
approximation, RMSEA). Okresla on miare rozbieznosci modelu skorygowang
o stopnie swobody. Wartos¢ tego wskaznika rdwna zeru oznacza, iz model jest
doktadnie dopasowany do danych. Przyjmuje sie, ze wartosci tego wskaznika
mniejsze od 0,05 oznaczajg dobre dopasowanie modelu, a wartosci w przedziale od

0,05 do 0,08 zadowalajgce dopasowanie modelu.

Ocenie jakosci modelu stuzg takie indeksy dopasowania. Podstawowym
miernikiem w tej grupie sg indeks dobroci dopasowania (z ang. goodness-of-fit index,
GFl) oraz indeks dobroci dopasowania skorygowany o stopnie swobody (z ang.
adjusted goodness-of-fit index, AGFI). GFI mierzy proporcje wariancji w empirycznej
macierzy kowariancji, ktéra jest wyjasniana przez postulowany model. Z kolei AGFI
jest skorygowanym odpowiednikiem indeksu GFIl. Oba mierniki przyjmujg wartosci od
0 do 1°. Wartosci bliskie zeru oznaczaja brak dopasowania testowanego modelu,
natomiast wartosci bliskie jednosci wskazujg na bardzo dobre dopasowanie. Kolejng

miarg wykorzystywang do oceny dopasowania modelu jest pierwiastek ze sredniego

> Miara GFl w swej interpretacji przypomina przyjety dla regresji liniowej wspdtczynnik determinacji
(R, ktéry oznacza jaki procent zmiennoéci zmiennej objaénianej jest wyjasniany przez model. GFI
informuje jaki procent zmiennosci empirycznej macierzy wariancji-kowariancji jest wyjasniany przez
model. Warto$¢ GFI rosnie wraz uwzglednianiem w modelu kolejnych parametréow. Wobec tego
oblicza sie takze jego wystandaryzowang wartos$¢ w postaci miernika AGFI.
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kwadratu reszt (RMR) i jego wystandaryzowana posta¢ (SRMR)®2. Obie miary
nazywane sg indeksami ,miernosci dopasowania” (z ang. badness-of-fit). Oznacza to,
iz ich niskie wartosci $wiadczg o lepszym dopasowaniu modelu do danych.
Tzw. reszty modelu strukturalnego to rdéznice wartosci poszczegdlnych elementéw
macierzy wariancji-kowariancji wystepujgce miedzy macierzg zaktadang a macierza
obserwowang. Miara RMR jest pierwiastkiem ze $redniego kwadratu tych reszt.
Warto$¢ RMR zalezy od poziomu pomiaru zmiennych obserwowalnych, tym samym
nie jest mozliwe okreslenie jego uniwersalnej wartosci wskazujgcej na stopien
dopasowania modelu. Przyjmuje sie jednak, iz im jego wartosc jest blizsza 0, tym

lepsze dopasowanie postulowanego modelu do danych.
Sposoby estymacji modelu strukturalnego

Klasyczna posta¢ modelu strukturalnego przyjmuje dosy¢ rygorystyczne
zatozenia dotyczace normalnosci rozktadu zmiennych obserwowalnych, jak
i liniowosci zaleznos$ci wystepujacych miedzy zmiennymi jawnymi a ukrytymi. Na
gruncie nauk ekonomicznych zatozenie normalnosci tacznego rozktadu zmiennych
obserwowalnych jest trudne do spetnienia [Bielinski 2013]. Wynika to przede
wszystkim z dwéch cech, ktére powinny charakteryzowaé uwzglednione w modelu
zmienne. Pierwsza z nich dotyczy poziomu pomiaru zmiennych obserwowalnych.
Druga z kolei odnosi sie do ksztattu rozktadu zmiennych, ktéry (w mozliwym stopniu)
powinien zachowywaé symetrycznosé, jednomodalnosé i przyjmowaé zerowe
wartosci skosnosci i kurtozy [Bielinski 2013]. Tym samym kolejnymi cechami
warunkujgcymi poprawnos¢ modelu strukturalnego sg charakter zmiennych oraz
wielkos¢ proby. Restrykcyjne podejscie wymaga, aby zmienne miaty postac ciggta.
W praktyce dopuszcza sie stosowanie zmiennych porzgdkowych, jednakze zastrzega
sie, aby byly one wyrazane przynajmniej na pieciostopniowej skali [Konarski 2009].
Z kolei wielkos¢ préby moze wptywac na to ze szacowane parametry odbiegajg od ich
rzeczywistych wartosci. Im wieksza préba, tym dysproporcja miedzy prawdziwg
a oszacowang wartoscig jest mniejsza [Bedynska i Ksigzek 2012, s. 180]. Wskazane

powyzej warunki modelowania strukturalnego majg znaczenie dla wyboru sposobu

> Wystepuje réwniez warto$¢é wystandaryzowana pierwiastka $redniego kwadratu reszt (SRMR),
jednakze program IBM SPSS Statistics Amos umozliwia obliczenie jedynie wartosci parametru RMR.
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estymacji danych. Wiekszos¢ metod estymacji wymaga spetniania warunku

o wielowymiarowym normalnym rozktadzie zmiennych oraz przeprowadzenia

badania na licznej probie. Najczesciej stosowanym podejsciem jest metoda
najwiekszej wiarygodnosci (z ang. maximum likelihood, ML). Drugg pod wzgledem
popularnosci jest metoda uogdlnionych najmniejszych kwadratéw (z ang. generalized
least squares, GLS). Podobnie jak metoda najwiekszej wiarygodnosci wymaga ona
duzych préb. Z kolei metoda asomatycznie wolna od rozktadu (z ang. asymptotically
distribution-free — ADF) nie wymaga zatozenia wielowymiarowego rozktadu
normalnego, ale estymacja tym sposobem przeprowadzana jest na bardzo duzych

prébach.

Graficzna ilustracja modelu strukturalnego

Modele réownan strukturalnych stanowig uproszczone odzwierciedlenie
badanego zjawiska. Najwygodniejszym sposobem prezentacji teoretycznych zatozen
modelu, jak i jego empirycznego odpowiednika jest ilustracja modelu w formie tzw.

wykresu $ciezkowego (por. rysunek 9).

Rysunek 9. Graficzna ilustracja modelu strukturalnego — wykres sciezkowy
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

W formie graficznej zmienne jawne (obserwowalne) reprezentowane sg na wykresie
Sciezkowym przez prostokaty lub kwadraty, a zmienne ukryte (nieobserwowalne)
przez okregi lub elipsy. Relacje miedzy zmiennymi odwzorowane s3 przez
jednokierunkowe strzatki okreslajgce ich kierunek. Kazdy z elementdéw jest powigzany

z parametrem modelu. Dlatego kazda strzatka kierunkowa odpowiada tzw. jednemu
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wspotczynnikowi  Sciezkowemu.  Strzatki  kierunkowe  miedzy  zmiennymi
obserwowalnymi a ukrytymi opatrzone sg w oszacowanym modelu parametrami
okreslajgcymi tadunki czynnikowe, ktére informujg o zakresie, w jakim okreslona
zmienna obserwowalna mierzy zmienng ukryta53. Opisuja one relacje pary zmiennych
w postaci wspotczynnikdw regresji, ktore okreslajg oczekiwang zmiane zmiennej
obserwowalnej przy jednostkowej zmianie zmiennej ukrytej lub dla wspdtczynnikéw
wystandaryzowanych oczekiwang zmiane wyrazong w kategoriach odchylenia

standardowego™ [Konarski 2009, s. 46-47, 49].

Przy niektéorych wspoétczynnikach $ciezkowych, prowadzgcych od zmiennej
nieobserwowalnej (ukrytej) do jednego z wybranych wskaznikéw czgstkowych
stanowigcych pomiar tej zmiennej wystepuje wartos¢ 1. Oznacza to, ze ich
wspotczynniki $ciezkowe réwne sg 1, dzieki czemu mozliwe jest oszacowanie

pozostatych parametréw modelu.

Dodatkowo, do modelu wprowadza sie tzw. zmienne resztowe oznaczone
literg ,,e”. Okresla sie je réwniez jako wariancje resztowg. Odzwierciedlajg one wptyw
tych zmiennych, ktére nie sg objete analizg. Wynika to z zatozenia, ze niemozliwe jest
100% wyjasnienie wariancji catkowitej okreslonej zmiennej przy pomocy zmiennych

wyszczegdlnionych w modelu [Cwalina 2000, s. 17].

4.3.3. Konstrukcja modelu strukturalnego

Model strukturalny jest obrazem wynikajgcych z teorii zaleznosci pomiedzy
badanymi zjawiskami. Model obrazuje postulowane zaleznos$ci pomiedzy badanymi
zjawiskami oraz zmienne wykorzystane do ich pomiaru. W tej cze$ci omdwiona
zostanie struktura modelu wynikajgca z przyjetych zatozen oraz sposobu pomiaru.

Empiryczna weryfikacja modelu zostata przedstawiona w rozdziale pigtym.

3w klasycznej postaci modelu strukturalnego kierunek strzatek odbywa sie od zmiennych
nieobserwowalnych do zmiennych obserwowalnych. W celu uproszczenia prezentacji oraz
interpretacji w rozprawie odwrdcono kierunek relacji miedzy poszczegdlnymi zaleznos$ciami.

>* Wartos¢ wspotczynnika wystandaryzowanego opisuje o ile odchylenn standardowych zmieni sie
wartos¢ zmiennej objasnianej, gdy wartos¢ zmiennej objasniajgcej wzrosnie o jedno jej odchylenie
standardowe [Bedynska i Ksigzek 2012, s. 167]. Zabieg wystandaryzowania zmiennych pozwala przyjac
zatozenie, ze Srednia bedzie oscylowata wokdt wartosci 0 a odchylenie standardowe bedzie wynosic 1.

146



Model strukturalny obejmuje zmienne obserwowalne (jawne) oraz zmienne
nieobserwowalne (ukryte, latentne). Zmienne jawne, to zmienne, ktére pochodzg
z opracowanych danych (por. tabela 11), z kolei zmienne ukryte, to zmienne, ktére

nie sg bezposrednio mierzalne , ktérym zostaty przyporzgdkowane cztery wymiary:

e innowacyjnos$¢ (zmienna zalezna);
e orientacja na klienta (zmienna niezalezna);
e zarzadzanie wiedzg od klienta (zmienna niezalezna);

e zaangazowanie klienta (zmienna niezalezna).

Ponizej przedstawiono wszystkie zmienne, ktére wykorzystano do opracowania

wymienionych czynnikéw w modelu strukturalnym (por. tabela 11).

Tabela 11. Zmienne wykorzystane w modelu

oznaczenie

znaczenie zmiennych zmiennych
w modelu

czynnik innowacyjnos¢

innowacja produktowa/ustugowa Zp2r_1
innowacja procesowa - metoda swiadczenia Zp2r_2
innowacja procesowa — systemy, narzedzia informatyczne Zp2r_3
innowacja marketingowa — sposdb dystrybucji Zp2r_4
innowacja marketingowa — sposdb promoc;ji Zp2r 5
innowacja organizacyjna Zp2r_6
inne dziatania innowacyjne Zp2r_7
czynnik — orientacja na klienta
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — media spotecznosciowe Zpllr 01
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — strona internetowa Zpllr_02
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — ankieta hotelowa Zpllr_03
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — badania marketingowe Zpllr_04
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — kontakt osobisty w trakcie obstugi Zpllr_05

pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — obserwacje w trakcie obstugi,

sprzedazy Zpllr 06
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — indywidualne spotkania z klientami Zplir_07
pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — ksiega gosci Zplir_08
istotnos$¢ informacji od klientow Zplér_2
czynnik — zarzadzanie wiedzg od klienta
archiwizowanie i przygotowywanie pozyskanych danych Zpl2r
czestotliwos¢ analizowanych informacji od klientow Zp13r
posiadanie wytycznych dot. zbierania, przetwarzania informacji od klientéw Zplar
umiejetnosci pracownikéw w relacjach z klientami Zp18r
szkolenia pracownikéw w ostatnich trzech latach Zp19r
zaangazowanie pracownikéw w relacji z klientami Zp21r
wykorzystanie systemow informatycznych do promocji Zp22r_4
wykorzystanie systemow informatycznych do gromadzenia i zarzadzania 2p22r 5
informacjami od klientow -
wykorzystanie systemow informatycznych do interakcji z klientami Zp22r_6
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czynnik — zaangazowanie klienta

czestotliwos¢ wspotpracy z klientami — etap dzielenia sie pomystami Zpl7r_1
czestotliwosé wspotpracy z klientami — etap wspéttworzenia nowych produktéw Zp17r 2
i ustug -
czestotliwos¢ wspotpracy z klientami — etap testowania Zpl7r_3
zrédto inicjowania i opracowania innowacji — pracownicy we wspofpracy 7P10 4
z klientami -
zrédto inicjowania i opracowania innowacji — klienci ZP10_6

Zrédto: Opracowanie wtasne.

W czesci pomiarowej model uwzgledniat cztery zmienne ukryte (czynniki), ktore sg
reprezentowane przez omoéwione ponizej zmienne obserwowalne. Wskazano takze
na skrécone nazwy zmiennych oraz oznaczenia zmiennychss, znajdujgce swaj
odpowiednik na wykresie $ciezkowym modelu pomiarowego, zaprezentowanym

w dalszej czesci.

Zmienna zalezna, innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa (innowacyjnosc)
reprezentowana jest w modelu pomiarowym przez siedem zmiennych
obserwowalnych. Ich wartosci kodujg odpowiedzi respondentéw na pytanie o rodzaj
innowacji wprowadzonych w ostatnich 3 latach dziatalnosci (2012-2014):
,opracowanie nowego lub wyraznie ulepszonego produktu/ustug” (Zp2r_1),
»,Zastosowanie nowej lub wyraznie ulepszonej metody swiadczenia ustug” (Zp2r_2),
,Zastosowanie  nowego lub  wyraznie ulepszonego  systemu/narzedzia
informatycznego wspierajgcego procesy przedsiebiorstwa” (Zp2r_3), ,zastosowanie
nowego lub wyraznie ulepszonego sposobu dystrybucji ustug” (Zp2r_4),
»,Zastosowanie nowego sposobu promocji produktéw/ustug” (Zp2r_5), ,zastosowanie
nowego sposobu zarzadzania przedsiebiorstwem” (Zp2r_6), ,inne dziatania
innowacyjne” (Zp2r_7). Respondent oceniat wystepowanie kazdego rodzaju

innowacji udzielajgc odpowiedzi ,,tak” lub ,,nie”.

Zmienna niezalezna — orientacja przedsiebiorstwa na klienta (orientacja na
klienta) reprezentowana jest w modelu pomiarowym przez dziewie¢ zmiennych
obserwowalnych. Wartos¢ jednej z nich koduje odpowiedz respondentéw na pytanie
o istotnos¢ dla przedsiebiorstwa informacji pozyskiwanych od klientéw (Zpl6r_2).

Respondenci mogli ocenic¢ znaczenie tego Zrddta informacji na pieciostopniowej skali,

55 . . . . . . .
Oznaczenie zmiennych wykorzystanych w modelu i obliczeniach wraz z oznaczeniem pytan
pochodzacych z kwestionariusza przedstawiono w zatgczniku nr 3.
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gdzie 1 oznaczato ,bez znaczenia” a 5 — ,,bardzo duze znaczenie”. Pozostate zmienne
obserwowalne kodowaty odpowiedzi na pytane o to czy i w jaki sposéb
przedsiebiorstwo pozyskuje lub wymienia informacji z klientami na temat swojej
oferty. Mozliwe odpowiedzi odpowiadaty skali ,tak” lub ,nie” i dotyczylty
nastepujacych sposobdéw nawigzywania kontaktu z klientami: media spotecznosciowe
(Zp11r_01), strona internetowa (Zp11lr_02), ankieta hotelowa (Zp11r_03), zlecone
badania marketingowe (Zp11r_04), kontakty osobiste pracownikéw w trakcie obstugi

(Zp11r_05), obserwacja klientéow w trakcie obstugi i sprzedazy (Zpllr_06),
indywidualne spotkania z klientami (Zp11r_07), ksiega gosci (Zp11lr_08).

Kolejna zmienna niezalezna — zarzadzanie wiedza od klienta (zarzadzanie
wiedzg od klienta) reprezentowana jest w modelu pomiarowym przez dziewiec
zmiennych obserwowalnych. Pierwsze trzy zmienne obserwowalne stuzg pomiarowi
zdolnosci przedsiebiorstwa do przetwarzania informacji od klientéw. Pierwsza
z nich koduje wartos¢ odpowiedzi na pytanie o fakt archiwizowania
w przedsiebiorstwie informacji od klientéw i analizowania ich na potrzeby
opracowania nowej oferty (Zpl12r). Druga zmienna obserwowalna mierzy
czestotliwos¢ analizowanych w ciggu roku informacji o potrzebach klientéw w celu
wykorzystania ich do opracowania nowych produktéw i ustug (Zp13r). Trzecia —
odpowiada pytaniu o fakt stosowania w przedsiebiorstwie jakichkolwiek wytycznych
opisujgcych w jaki sposdb zbieraé, przetwarzac lub wymienia¢ pozyskane od klientow

informacje (Zp14r).

Kolejne zmienne obserwowalne dotyczg pomiaru umiejetnosci pracownikéw
niezbednych do budowania relacji z klientami oraz poziomu ich zaangazowania
w takie relacje. Pomiar oceny umiejetnosci pracownikdédw odzwierciedlajg wartosci
odpowiedzi na pytanie: ,jak ocenia Pan/i umiejetnosci pracownikéow niezbedne do
budowania relacji z klientami? Chodzi o takie relacje, dzieki ktérym klient dostarcza
informacji majacych wptyw na zmiane oferowanych produktow i ustug (Zp18r).
Respondenci odpowiadali na powyzsze pytanie za pomocg pieciostopniowej skali
semantycznej: od ,bardzo dobrze” do ,braku wystarczajgcych umiejetnosci”.
Dodatkowo, ocena umiejetnosci kodowana byta za pomocg pytania o fakt

przeprowadzenia w ostatnich trzech latach szkolen pracownikdw rozwijajgcych takie
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umiejetnosci (Zp19r). Z kolei zaangazowanie pracownikdw w budowaniu relac;ji
z klientami reprezentowane zostalo w modelu przez zmienng obserwowalng
kodujacg wartos¢ odpowiedzi na pytanie o to, jak respondent ocenia poziom
badanego zaangazowania (Zp21lr). Respondent modgt oceni¢ ten czynnik na

pieciostopniowej® skali semantycznej: od ,bardzo wysoki” do ,bardzo niski”.

Ostatnie dwie zmienne obserwowalne stuzyly pomiarowi wykorzystania systemoéw
lub narzedzi informatycznych do dziatan promocyjnych (Zp22r_4), gromadzenia
i zarzadzania informacjami pozyskanymi od klientéw (Zp22r_5) oraz interakcji

z klientami (Zp22r_6).

Do pomiaru ostatniej zmiennej niezaleznej — zaangazowania klienta
w dziatalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstwa (zaangazowanie klienta) zastosowano
dwa pytania (zmienng reprezentowato w modelu facznie pie¢ zmiennych
obserwowalnych). Pierwsze z nich dotyczyto czestotliwosci wystepowania zdarzen
okreslajacych relacje z przedsiebiorstwami w zakresie zmian dokonywanych w ofercie
przedsiebiorstwa: ,klienci dzielg sie swoimi pomystami, a my wykorzystujemy ich
wiedze do tworzenia nowych produktow i ustug lub ulepszania biezgcej oferty”
(Zp17r_1), ,klienci wspottworzg z nami nowe produkty i ustugi, witgczamy ich w prace
nad ofertg naszego przedsiebiorstwa” (Zp17r_2), ,klienci testujg przygotowane przez
nas nowe produkty lub ustugi (przed wprowadzenie ich na rynek)” (Zp17r_3). Pomiar
obserwacji zostat dokonany za pomocg pieciostopniowej skali: ,,od bardzo czesto” do

»W ogole”.

Drugie pytanie, stuzgce pomiarowi zaangazowania klienta w dziatalnos¢ innowacyjna
przedsiebiorstwa, dotyczyto wskazania klientdw jako najczestszych pomystodawcéw
wprowadzonych w ostatnich trzech latach dziatalnosci innowacji. Warto$é tej
zmiennej kodowana byla za pomocg dwodch odpowiedzi: ,pracownicy

przedsiebiorstwa we wspotpracy z klientami” (Zp10_4) i, klienci” (Zp10_6).

Zmienne wchodzgce w sktad modelu strukturalnego miaty charakter ciggty lub

porzgdkowy z zachowaniem pieciostopniowej skali oceny tam, gdzie byto to zasadne.

> Respondent miat mozliwos¢ oceny na pieciostopniowej skali, ale analizowane byty cztery wartosci.
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Dzieki temu mozliwa byfa konstrukcja czynnikéw determinujacych zjawisko

innowacyjnosci°’.
Model strukturalny w formie wykresu $ciezkowego

Podsumowujac, model strukturalny sktada sie z czterech czynnikéw bedacych
zmiennymi nieobserwowalnymi (ukrytymi) oraz zmiennych obserwowalnych

(jawnych), opisujgcych badane czynniki.

Strukture czynnika innowacyjnos¢ okreslono za pomocg analizy czynnikowej
przeprowadzonej metoda gtdwnych sktadowych *® , na podstawie ktérej
wyodrebnione zostaly dwie sktadowe oraz dwie zmienne (zastosowanie
nowego/wyraznie ulepszonego systemu/narzedzia informatycznego lub sposobu
dystrybucji ustug), ktére nie zostaty przyporzadkowane do zadnej z grup (wartosci
tzw. tadunkow czynnikowych nie pozwolity na jednoznaczne przyporzadkowanie tych
zmiennych do wyodrebnionych grup). Pierwsza sktadowa odnosita sie do innowacji
produktowo-ustugowej polegajgcej na opracowaniu nowego Ilub wyraznie
ulepszonego produktu/ustugi oraz na zastosowaniu nowej lub wyraznie ulepszonej
metody $wiadczenia ustug. W drugiej grupie wyodrebniono innowacje zwigzane
z promocjg lub zarzgdzaniem polegajgce na zastosowaniu nowego sposobu promog;ji

produktow i ustug lub nowej metody zarzgdzania przedsiebiorstwem.

Zaprezentowany na rysunku 10 model strukturalny przyjmuje postac¢ wykresu
Sciezkowego wraz z jego cze$cig pomiarowg i uwzglednia relacje miedzy zmiennymi
nieobserwowalnymi a obserwowalnymi. W modelu wystepuje tgcznie szesé
zmiennych nieobserwowalnych (innowacyjnos¢, produkty i ustugi, promocja
i zarzadzanie, zaangazowanie klienta, orientacja na klienta, zarzadzanie wiedzg od
klienta) oraz szes¢ sktadnikéw losowych (ell, el2, el3, el6, el7, e28). Poziom
innowacyjnosci objasniany jest przez orientacje na klienta, zaangazowanie klienta
w dziaftalnos$¢ innowacyjng oraz zarzadzanie wiedzg od klienta. Model strukturalny

wraz ze zmiennymi ukrytymi i ich modelem pomiarowym prezentuje rysunek 10%°.

>’ Kwestionariusz badania, na podstawie ktdrego zostaty skonstruowane czynniki do modelu zostat
przedstawiony w zatgczniku nr 10.

> Wyniki analizy czynnikowej przedstawione zostaty w zatgczniku nr 8.

> Model strukturalny z przyporzgdkowanymi zmiennymi resztowymi oznaczonymi literg ,e” zostat
przedstawiony w zataczniku nr 1.
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Rysunek 10. Model strukturalny ze zmiennymi ukrytymi i ich modelem pomiarowym

Zpl7r_1 Zpl7r_ 2 Zpl7r_3 ZP10_4 ZP10_6 Zp2r_1 Zp2r 2 Zp2r_7
\1 l / \ ll /
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Zp11r_05 //" 1\
Zpllr_06 @ .a
/ [ 1
Zpl1lr_07 ! promocja
zarzadzanie wiedza

i zarzadzanie

od klienta
SN
T \ \ Zp2r 5 Zp2r 6
Zplar Zpl12r Zp13r Zp18r Zp19r Ip22r_4 Zp22r_5 Zp22r_6 Zp21r

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Podsumowanie metod wykorzystanych do pomiaru i analizy zmiennych

Podstawowg metodg wykorzystang do pomiaru i analizy zmiennych jest
model strukturalny, ktéry obejmuje cztery czynniki. Pierwszy z nich okresla zmienng
zalezng — innowacyjnos¢ przedsiebiorstw. Innowacyjnos$¢ zdefiniowano na podstawie
rodzajow innowacji. W tym celu postuzono sie analizg czynnikowg wykorzystujac
metode gtéwnych sktadowych, dzieki ktdrej zobrazowano, jakiego rodzaju innowacje

miaty najwieksze znaczenie dla zjawiska innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich.

W nastepnej kolejnosci skonstruowano trzy czynniki, bedace zmiennymi
niezaleznymi: orientacja na klienta, zaangazowanie klienta oraz zarzadzanie wiedzg
od klienta, ktérych wptyw na zmienng zalezng — innowacyjnos¢ zostat poddany
estymacji. W tym celu wykorzystano model strukturalny, na podstawie ktérego
okreslone zostaty wystepujgce zaleznosci oraz ich istotno$é. Ponadto, dzieki
wykorzystaniu regresji weryfikacji poddano wptyw predyktoréw na zmienng zalezng

— innowacyjnosc.

Szczegdtowe informacje o przebiegu konstrukcji czynnikow oraz podstawowych
i dodatkowych technikach wykorzystanych do estymacji i analizy danych zostaty

przedstawione w tabeli 12.

Tabela 12. Techniki wykorzystane do estymacji i analizy danych

wykorzystana technika

klasyfikacja rodzajow innowacji

k kej ik
onftr'u ca czyn'nl a stosowanych w badanych hotelach ] )
okreslajagcego zmienng analiza czynnikowa za pomocg

zalezng (innowacyjnosc) gtéwnych sktadowych

. identyfikacja struktury zmiennej
oraz pomiar

innowacyjnos¢

konstrukcja trzech czynnikéw
e orientacja przedsiebiorstwa
na klienta
e zaangazowanie klienta model strukturalny
w dziatalnos¢ innowacyjng
e  zarzadzanie wiedzg od
klienta

konstrukcja czynnikow
okreslajacych zmienne
niezalezne oraz wptyw na
zmienng zalezna
ocena wptywu poszczegdélnych
czynnikdw na zmienng zalezng —
innowacyjnos¢

model strukturalny

ocena wptywu predyktorow na regresja liniowa
zmienng zalezng - innowacyjnos¢
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konstrukcja . -
. . ocena wptywu tacznej aktywnosci
wielowymiarowego rzedsiebiorstw w budowaniu
czynnika oraz przedsiehi . . regresja liniowa
. relacji z klientami na zmienng
wplyw na zmienna . . s
. zalezng — innowacyjnos¢
zalezng
ocena zréznicowania poziomu
innowacyjnosci badanych hoteli ze | indeksy poziomu innowacyjnosci
wzgledu na zmienne: oraz testy niezaleznosci
e przynalezno$¢ do identyfikujace réznice ze wzgledu
zréznicowanie miedzynarodowej sieci na przynaleznos¢ do sieci,
otrzymanych wynikéw hotelowej standard i wielkos¢ hotelu
e standard hotelu (wg liczby
gwiazdek) poréwnanie srednich wartosci
o wielkoéé hotelu (wg liczby uzyskanych dla czynnikow
oferowanych pokoi)

Zrédto: Opracowanie wtasne.

W celu estymacji tgcznego wptywu na innowacyjnos¢ wszystkich badanych
aktywnosci przedsiebiorstwa w budowaniu relacji z klientami skonstruowano
wielowymiarowy czynnik sktadajacy sie ze wszystkich aktywnosci przedsiebiorstwa,
ktore przejawiaty sie w orientacji na klienta, zarzadzaniu wiedzg od klienta
i zaangazowaniu klienta. Do oszacowania wielko$ci wptywu wykorzystana zostata

regresja liniowa (por. tabela 12).

Ponadto, skonstruowanie czynnikdw okreslajgcych zmienne niezalezne (orientacja na
klienta, zarzgdzanie wiedzg od klienta, zaangazowanie klienta), czynnika
wielowymiarowego — tacznej aktywnosci przedsiebiorstwa oraz czynnika
innowacyjnosci odwotujgcego sie do zmiennej zaleznej pozwalajg na przedstawienie
zréznicowania wynikow ze wzgledu na kilka cech: przynaleznos¢ badanych hoteli do
miedzynarodowej sieci, kategorie hotelu oraz liczbe oferowanych pokoi. Celem tego
etapu jest poréwnanie zagregowanych danych w wymienionych przekrojach oraz
skategoryzowanie zbadanej populacji hoteli ze wzgledu na stopien ich

innowacyjnosci (por. tabela 12).

Sformutowane zatozenia oraz przyjeta struktura modelu pozwolity na pomiar
zmiennych i zweryfikowanie teoretycznych zaleznosci. Oszacowany model
strukturalny wraz z interpretacjg wartosci parametréw oraz wyniki pozostatych analiz

zostaty przedstawione w kolejnym rozdziale.
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Rozdziat V

Ocena wptywu aktywnosci przedsiebiorstw
hotelarskich w budowaniu relacji

z uzytkownikami na ich innowacyjnos¢

— weryfikacja empiryczna

elem rozdziatu jest ocena wptywu na innowacyjnos$é¢ dziatan
Crealizowanych w przedsiebiorstwach hotelarskich, sprzyjajacych
relacjom z uzytkownikami. Rozdziat ma charakter empiryczny i sktada sie z czterech
czesci. W pierwszej kolejnosci przedstawiono opis préoby badawczej. Czes$¢ drugg
rozdziatu poswiecono omoéwieniu poziomu i zréznicowania innowacyjnosci badanych
hoteli wraz z czynnikami determinujgcymi innowacyjnos¢. Ponadto, przedstawiono
wyniki z dodatkowych analiz, uzupetniajgcych obraz innowacyjnosci przedsiebiorstw
hotelarskich o inne aspekty zwigzane z aktywnoscig przedsiebiorstw w budowaniu
relacji z klientami. Estymacja modelu strukturalnego wraz z jego prezentacjg zostata
przedstawiona w czesci trzeciej. Dokonano takze interpretacji uzyskanych
parametréw modelu oraz oceny wplywu zmiennych niezaleznych: orientacja na
klienta, zarzadzanie wiedzg od klienta i zaangazowanie klienta na zmienng zaleing —
innowacyjno$é. W ostatniej czesci rozdziat wzbogacono takie o pordéwnanie
uzyskanych rezultatéw z dotychczasowymi pracami badawczymi w obszarze

innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich.
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5.1. Opis préby badawczej

Hotele objete badaniem wyrdzniaty sie nastepujgcymi cechami:

e |okalizacjg na terenie Polski;

e standardem, ktéry miescit sie w przedziale od jednego do pieciu gwiazdek;

e wielkoscig, zdefiniowang jako liczba posiadanych pokoi.
Kluczowg ceche stanowit fakt przynaleznosci hotelu do miedzynarodowej sieci
hotelowej. Hotele reprezentowane byly przez nastepujgce sieci: Accor/Orbis, Best
Western, Hilton, Rezidor, Starwood, Louvre Hotels Group, IHG, B&B, Vienna

International, Mamaison, IBB Hotels, NH Hotels, Scandic.

Uwzgledniajagc  przynaleznos¢ do miedzynarodowych struktur, badana
populacja zostata podzielona na hotele nalezagce do jednej z wymienionych
miedzynarodowych sieci hotelowych oraz na hotele, ktére do takich sieci nie

nalezaty.
W zwigzku z tym, badanie zostato zrealizowane na prébie N=400 z podziatem na:

e hotele nalezgce do miedzynarodowych struktur sieciowych: N=74;

e hotele nienalezgce do miedzynarodowych struktur sieciowych: N=326.

Hotele dziatajagce w miedzynarodowych sieciach stanowity 18,5 % badanych

obiektow (por. wykres 4).

Wykres 4. Struktura préby ze wzgledu na przynaleznos¢ do miedzynarodowej sieci
hotelowej

hotele nienalezace do
miedzynarodowe;j 81,5%
sieci
hotele nalezgce do

miedzynarodowe;j 18,5%
sieci

N=400

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Odsetek obiektéw wchodzacych w sktad préby nalezgcych do miedzynarodowych
sieci hotelowych prezentuje rysunek 11. Z ponizszych danych wynika, ze tego typu
hotele sieciowe objete badaniem ulokowane byty przede wszystkim w wojewddztwie

mazowieckim, dolnoslgskim, zachodniopomorskim, swietokrzyskim oraz tédzkim.

Rysunek 11. Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na przynaleinos¢ do
miedzynarodowej sieci hotelowej wedtug wojewdédztw

warminsko-mazurskie
4%

podlaskie
kujawsko-pomorskie 0%

19%
: lubelskie
12%
opolskie

Odsetek obiektéw nalezacych 0% = &askie 23%
do miedzynarodowych sieci 130/

0% 2 podkarpackie

4-14% 5%

0,

Y 141-24% 1600
Bl 24.1-40%
Bl 40.1-50%

Procenty nie sumujg sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba
wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

W badanej prébie hoteli znalazty sie zaréwno obiekty zaklasyfikowane do
najnizszej, jak i do najwyzszej kategorii. Najwiekszy udziat w prébie odnotowano dla
hoteli posiadajgcych co najwyzej trzy gwiazdki. Co czwarte badane przedsiebiorstwo

nalezato do obiektéw czterogwiazdkowych (por. wykres 5).
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Wykres 5. Struktura préby ze wzgledu na standard obiektu

66,3%

24,5%

9,3%
kategoria *** lub mniej Kok kK N
N=265 N=98 N=37

N=400

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.

Rozpatrujgc strukture préby ze wzgledu na wielko$é obiektow mierzonych
liczbg oferowanych pokoi, najwiekszy udziat w prébie odnotowano dla hoteli matych
— posiadajgcych co najwyzej 50 pokoi. Podobny udziat w prébie miaty obiekty
posiadajgce 51-100 pokoi, jaki wieksze obiekty — powyzej 101 pokoi (por. wykres 6).

Wykres 6. Struktura préby ze wzgledu na liczbe oferowanych pokoi

80,0%

60,0% 55,8%

40,0%

23,3% 21,1%
20,0%

0,0%
liczba pokoi 50 lub mniej 51-100 101 lub wiecej

N=223 N=93 N=84

N=400

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

158



Strukture badanych przedsiebiorstw uwzgledniajgca kategorie obiektu i jego
przynaleznos¢ do miedzynarodowej sieci hotelarskiej przedstawiono w tabeli 13.
Z ponizszego rozktadu wynika, ze najwiekszy odsetek w prébie reprezentowaty
obiekty posiadajgce nie wiecej niz trzy gwiazdki, nie nalezagce do zadnej
miedzynarodowej sieci. Z kolei w grupie hoteli sieciowych o miedzynarodowym
zasiegu dominowaty hotele czterogwiazdkowe, a w nastepnej kolejnosci hotele

z jedng gwiazdka mniej (por. tabela 13).

Tabela 13. Struktura proby ze wzgledu na kategorie obiektu i przynaleznos¢ do
miedzynarodowej sieci hotelarskiej

) ) hotele nienalezace do hotele nalezace do
liczba gwiazdek miedzynarodowych miedzynarodowych
sieci sieci
* ok 58,5% 7,7% 66,2%
lub mniej N=234 N=31 N=265
*okok ok 18,0% 6,5% 24,5%
N=72 N=26 N=98
Hokok ok ok 5,0% 4,3% 9,3%
N=20 N=17 N=37
ogétem 81,5% 18,5% 100,0%
N=326 N=74 N=400

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Analiza rozktadu préby ze wzgledu na liczbe pokoi i przynalezno$é hotelu do
miedzynarodowej sieci dostarcza nastepujacych wnioskéw. Najwiekszy odsetek
w préobie stanowity hotele mate oferujgce co najwyzej 50 pokoi nie bedace
w strukturach miedzynarodowych sieci hotelowych. Z kolei wsréd hoteli sieciowych
najsilniejszym ich reprezentantem w prdébie byty obiekty oferujgce co najmniej 101

pokoi (por. tabela 14).
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Tabela 14. Struktura proby ze wzgledu na wielko$é obiektu i przynaleznos¢ do
miedzynarodowej sieci hotelarskiej

. . hotele nienalezace do hotele nalezace do
liczba pokoi miedzynarodowych miedzynarodowych
sieci sieci
.. 51,5% 4,3% 55,8%
50 lub mniej N=206 N=17 N=223
19,8% 3,5% 23,3%
>1-100 N=79 N=14 N=93
0, 0, 0,
101 lub wiecej ll\loz’zf 1NO=,2§> zl\llz’gf
ogétem 81,5% 18,5% 100,0%
N=326 N=74 N=400

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Z rozktadu geograficznego wynika, ze najwiekszy odsetek przebadanych hoteli
znajdowat sie w wojewddztwie matopolskim, dolnoslagskim oraz mazowieckim

(por. rysunek 12).

Rysunek 12. Rozktad hoteli objetych badaniem wedtug wojewddztw

7%
pomzo(;skle 6%
7% warminsko-mazurskie
zachodniopomorskie 23
27 1%
4% podlaskie
kujawsko-pomorskie 4
14
o 6% 10%
2% wielkopolskie mazowieckie
lubuskie 23 40
7
5%
todzkie
21 7%
lubelskie
POLSKA ogdtem: 20, 3% 26
400 przebadanych : "’(_ $wietokrzyskie
obiektéw OpoisKie g¥ao 13
g $laskie
odsetek przebadanych 31 190, 5%
obiektow w wojewddztwach podkarpackie
1.0-55% 21
5.6 -10.0 %

B 10.1-145%
Bl 146-19.0%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.

Rozktad geograficzny obiektéw ze wzgledu na ich standard wskazuje, ze najwiekszy

odsetek obiektéw jedno i dwu-gwiazdkowych byt zlokalizowany w wojewdédztwach:
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mazowieckim, $wietokrzyskim oraz kujawsko-pomorskim. Obiekty objete badaniem
o standardzie trzech gwiazdek najliczniej zlokalizowane byty na terenie wojewddztw:
podlaskiego, opolskiego, podkarpackiego oraz lubelskiego. Najmniejszy odsetek
hoteli trzygwiazdkowych reprezentowato Mazowsze. Hotele o najwyzszym
standardzie wchodzace w sktad proby zlokalizowane byty najliczniej na terenie
wojewddztwa mazowieckiego, matopolskiego, lubuskiego wojewddztwa oraz

zachodniopomorskiego (por. zatgcznik nr 9).

Analiza rozkfadu hoteli w podziale na wielkos¢ obiektu wskazuje, ze najwiekszy
odsetek matych hoteli (do 50 pokoi) zlokalizowany byt w wojewddztwie opolskim.
Z kolei w wojewddztwach: mazowieckim, $lgskim, lubuskim, wielkopolskim
i zachodniopomorskim mate hotele zlokalizowane byly w mniejszosci. Hotele
oferujgce od 51 do 100 pokoi najliczniej zlokalizowane byty na terenie Lubuskiego
i Podlaskiego. Najmniejszy odsetek obiektow w tej grupie odnotowano
w wojewddztwach: pomorskim, tédzkim, swietokrzyskim oraz opolskim. Najwieksze
hotele (powyzej 100 pokoi) objete badaniem zlokalizowane byty najliczniej

w wojewddztwie mazowieckim, swietokrzyskim i pomorskim (por. zatgcznik nr 9).

Podsumowujac, najwiekszy odsetek w prdébie stanowity obiekty niezalezne
o standardzie do trzech gwiazdek. Z kolei w grupie hoteli nalezacych do
miedzynarodowych sieci dominowaty obiekty czterogwiazdkowe, a w nastepnej
kolejnosci hotele z jedng gwiazdkg mniej. Ze wzgledu na wielkos¢ obiektu najwiekszy
odsetek w probie stanowity hotele mate (do 50 pokoi), nie bedgce w strukturach
miedzynarodowych sieci hotelowych. Z kolei wsrdd hoteli dziatajgcych w strukturach
miedzynarodowych najsilniejszym ich reprezentantem w prébie byty obiekty
oferujgce powyzej 101 pokoi Z rozktadu geograficznego wynika, ze najwiekszy
odsetek przebadanych obiektéow znajdowat sie w wojewddztwach: matopolskim,
dolnoslgskim oraz mazowieckim. Z kolei hotele sieciowe objete badaniem
rozmieszczone byty przede wszystkim w wojewddztwach: mazowieckim,

dolnoslgskim, zachodniopomorskim, swietokrzyskim oraz tédzkim.
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5.2. Analiza opisowa i pordwnawcza

Wyniki badania przeprowadzonego wsrdd 400 przedsiebiorstw hotelarskich
wskazujg, ze polskie hotele sg aktywne innowacyjnie i wprowadzajg do swojej
dziatalnosci nowoczesne rozwigzania. Jednak poziom ich innowacyjnosci jest
zréznicowany. Badane przedsiebiorstwa rdéznity sie takze pod wzgledem rezultatow
otrzymywanych dzieki inwestycjom oraz zaangazowaniu w dziatalnos¢ innowacyjna.
Ponizej przedstawiono wyniki badania poziomu innowacyjnosci ze wzgledu na trzy
zmienne kontrolowane®® oraz przedstawiono rodzaje innowacji, ktére opracowano
w hotelach objetych badaniem w okresie 2012-2014. Dodatkowo, opisano statystyki
dotyczgce poziomu angazowania sie klientdw w dziatalnos¢ innowacyjng badanych
przedsiebiorstw, zrédet informacji wykorzystywanych w procesach innowacyjnych,
sposobdéw motywacji pracownikdw oraz obszaréow wykorzystywania rozwigzan

w dziatalnosci hoteli objetych badaniem.

5.2.1. Innowacyjnos¢ badanych hoteli — poziom i zréznicowanie

Wyniki badania dowodzg, iz wiekszos¢ przedsiebiorstw hotelarskich
wprowadza innowacje do swojej dziatalnosci (91,2%, N=365). W celu zréznicowania
poziomu innowacyjnosci dokonana zostata kategoryzacja innowacyjnosci, czyli
podziat wedtug wartosci odchylenia standardowego od $redniej uzyskanej dla tej
zmiennej. Utworzono indeks innowacyjnosci o dodatnich wartosciach od jednego do
trzech odchylen standardowych oraz o ujemnych wartosciach od jednego do trzech
odchylen standardowych. W ten sposdb otrzymano indeks innowacyjnosci
zbudowany z szesciostopniowej skali od bardzo niskiego do bardzo wysokiego
poziomu innowacyjnosci. W grupie przedsiebiorstw objetych badaniem 57,2% z nich
charakteryzowato sie niskim poziomem innowacyjnosci (N=229). Wyzszg ocene,
oznaczajgcg raczej wysoki stopien innowacyjnosci, uzyskato co trzecie
przedsiebiorstwo (31,0%, N=124). Wysoki i bardzo wysoki poziom innowacyjnosci

odnotowano facznie dla 11,8% badanych przedsiebiorstw (N=47).

% zZmienne kontrolowane pozwalajg kontrolowac poboczne zaleznosci, ktore mogg wptywac na ksztatt
zwigzkéw miedzy analizowanymi zmiennymi [Wieczorkowska i Wierzbinski 2012].
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Poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw budujacych relacje z klientami jest

zréznicowany pod wzgledem nastepujacych cech:

e przynaleznosci do miedzynarodowej sieci hotelowej;
o kategorii hotelu;

e ilosci posiadanych pokoi.

Analizujgc wyniki przedstawione w tabeli 15 nalezy stwierdzi¢, ze wyzszym indeksem
innowacyjnos$ci odznaczajg sie hotele przynalezagce do miedzynarodowych sieci
hotelowych niz obiekty nie bedace cztonkiem takich sieci, ktérych poziom

innowacyjnosci jest niski lub raczej niski.

Tabela 15. Poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw ze wzgledu na przynaleinos¢ do
miedzynarodowej sieci hotelowa

miedzynarodowa sie¢ hotelowa

nie |
poziom innowacyjnosci N=326 ] N=73* 100,0 % ] 100,0 %
bardzo niski 0 0 0,0% 0,0%
niski 44 2 13,5% 2,7%
raczej niski 154 29 47,2% 39,7%
raczej wysoki 99 25 30,4% 34,2%
wysoki 15 10 4,6% 13,7%
bardzo wysoki 14 7 4,3% 9,6%

Brak danych =1

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Poziom innowacyjnosci badanych przedsiebiorstw wzrasta wraz ze standardem
badanych hoteli mierzonym liczbg gwiazdek. Im wyzszy standard, tym wyzszy stopien
ich innowacyjnosci. Wyjatkiem sg obiekty posiadajgce do trzech gwiazdek, ktdre
charakteryzuje réwnie bardzo wysoka innowacyjnos¢, jak w przypadku obiektéw

o najwiekszej liczbie gwiazdek w Polsce (por. tabela 16).
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Tabela 16. Poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw ze wzgledu na kategorie obiektu

kategoria
lub mniej lub mniej
poziom N=265 N=98 N=37 | 100,0% | 100,0% | 100,0%
innowacyjnosci
bardzo niski 0 0 0 0,0% 0,0% 0,0%
niski 38 7 14,3% 7,1% 2,7%
raczej niski 123 44 16 46,4% 44,9% 43,2%
raczej wysoki 72 38 14 27,2% 38,8% 37,8%
wysoki 15 7 4 5,7% 7,1% 10,8%
bardzo wysoki 17 2 2 6,4% 2,0% 5,4%
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
Podobng tendencje mozina zaobserwowad analizujgc poziom innowacyjnosci

w podziale na wielko$¢ przedsiebiorstwa (mierzong za pomocg liczby oferowanych
pokoi). Im wiekszy obiekt hotelarski, tym wyzszy stopiern innowacyjnosci. Bardzo
wysoka innowacyjnos¢ charakteryzuje zaréwno obiekty mniejsze (ponizej 50 pokoi),
jak i wieksze (powyzej 101 pokoi). Jednakze wieksze hotele okazywaty sie byc¢
bardziej innowacyjne niz pozostate, o czym swiadczy duzo mniejszy odsetek obiektow
osiggajacych niski i raczej niski poziom innowacyjnosci w tej grupie analizowanych

przedsiebiorstw (por. tabela 17).

Tabela 17. Poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw ze wzgledu na liczbe oferowanych
pokoi

ilos¢ pokoi
lub wiecej | lub mniej

poziom N=223 =93 N=84 100,0% | 100,0% @ 100,0%
INNOWacCyjnosci

bardzo niski 0 0 0,0% 0,0% 0,0%
niski 32 10 14,3% 10,8% 4,8%
raczej niski 104 48 31 46,6% 51,6% 36,9%
raczej wysoki 60 29 35 26,9% 31,2% 41,7%
wysoki 12 5 9 5,4% 5,4% 10,7%
bardzo wysoki 15 1 5 6,7% 1,1% 6,0%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

W celu zbadania zwigzku miedzy zmiennymi, takimi jak: sieciowos$¢ hotelu,
standard i wielko$¢, przeprowadzono testy niezaleznosci chi-kwadrat. Weryfikacji
poddano zatozenie o wystepowaniu rdznic analizowanych rozktadéw zmiennych.

Hipoteza zerowa zaktadata brak zwigzku oznaczajacy, ze kazda z wymienionych
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zmiennych nie ma wptywu na poziom innowacyjnosci badanych przedsiebiorstw.
Przeprowadzone testy niezaleznosci chi-kwadrat wskazujg, ze rozktady zmiennej
innowacyjno$¢ réznig sie istotnie pod wzgledem sieciowosci oraz wielkosci obiektow.
Nie rdéznig sie natomiast dla obiektow o réinym standardzie, o czym $wiadczy

przyjecie hipotezy zerowej, opisujacej brak zwigzku dla tej zaleznosci (por. tabela 18).

Tabela 18. Testy niezaleznosci chi-kwadrat dla zmiennych kontrolowanych:
miedzynarodowa sie¢ hotelowa, kategoria, wielkos$¢

A stopnie X2 krytyczne
zmienne | X2ouwymane  ohody (df) (p=0,05)
miedzyn. oFirzucenie
sieé 18,0645 5 11,0705 X2 otrzymane >X2 krytyczne hlpotezy

zerowe;j

kategoria przyjecie
(liczba 13,7982 10 18,307 X2 otrzymane <X2 krytyezne | hipotezy
gwiazdek) zerowej
wielko$¢ odrzucenie
(liczba 18,3972 10 18,307 X2 otrzymane >X2 krytyeme | hipotezy
pokoi) zerowe;j

Poziom istotnosci: p=0,05
Ho:brak zwigzku (zmienne nie rdznicujg innowacyjnosci) Hi: istnieje zwigzek (zmienne rdznicujg
innowacyjnos¢)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Na podobne zaleznosci wskazujg takze porédwnania srednich wartosci analizowane ze
wzgledu na trzy zmienne kontrolowane®'. Wyniki przedstawione w tabeli 19
potwierdzajg, ze hotele dziatajgce w miedzynarodowych sieciach hotelowych sg
bardziej innowacyjne niz ich odpowiedniki nienalezagce do miedzynarodowych
struktur hotelowych. Swiadcza o tym dodatnie wartosci, a wystepujace réznice,

oznaczone kolorem zielonym, sg istotne statystycznie (por. tabela 19).

ot Standaryzacja zmiennych ilosciowych spowodowata, ze zmienne zostaty przeksztatcone w rozktad
o sredniej = 0 i odchyleniu standardowym=1.
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Tabela 19. Poréwnanie $rednich czynnika innowacyjnos¢ ze wzgledu na przynalezno$é do
miedzynarodowej sieci hotelowej

miedzynarodowa sie¢

rozktad szacowanych

czynnik .

parametrow nie tak
ogo6tem N=400 - N=326 N=74
. o $rednia -0,1988 0,8743
innowacyjnosc odchylenie standardowe 0,2068 0,2038

Wykorzystano test parametryczny t-Studenta pozwalajgcy na poréwnanie ze sobg dwdch srednich.
kolor zielony: p=0,01

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Poréwnanie S$rednich ze wzgledu na standard badanych hoteli (tabela 20)
potwierdza, ze obiekty o wysokim standardzie sg bardziej innowacyjne niz hotele
posiadajgce co najwyzej trzy gwiazdki (zalezno$é¢ istotna, oznaczona kolorem

pomaranczowym).

Tabela 20. Poréwnanie srednich czynnika innowacyjnos¢ ze wzgledu na kategorie obiektu

rozktad kategorla kategorla kategoria
Czynnik szacowanych kK Kk ek kK %k k kK R %k %k % %k %k
parametrow lub mniej : lub mniej :

ogétem N=400 - N=265 N=98 N=98 N=37 N=265 N=37

$rednia -0,0078 0,0004 0,0004 0,0544 -0,0078 0,0544
innowacyjnos¢ ;

odchylenie 02275 | 0,1644 | 01644 | 01834 | 02275 | 0,1834

standardowe

Wykorzystano test parametryczny t-Studenta pozwalajgcy na poréwnanie ze sobg dwdch srednich.
kolor pomaranczowy: p=0,1

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Zestawiajac srednie ze wzgledu na liczbe oferowanych pokoi, potwierdza sie
nastepujgca zaleznos¢: wyzsze wartosci osiggajg obiekty posiadajgce co najmniej 101
pokoi. Istotne statystycznie rdinice pozwalajg uznaé, ze ta grupa obiektow jest
bardziej innowacyjna i lepiej wykorzystuje wiedze od klienta niz pozostate hotele

objete badaniem, dysponujgce mniejszg liczbg pokoi (por. tabela 21).
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Tabela 21. Poréwnanie $rednich czynnika innowacyjnos$¢ ze wzgledu na liczbe oferowanych
pokoi

liczba pokoi
rozktad i p
IR szacowanYch 50 > - 50 >
parametrow lub mniej : 100 00 - .. lub mniej :
: . wiece) :
ogétem N=400 - N=223 N=93 N=93 N=84 N=223 N=84
$rednia -0,0086 -0,0283 | -0,0283 0,0540 -0,0086 0,0540
innowacyjnos¢ ;
v odchylenie 02311 | 0,158 | 0,586 | 0,1939 | 02311 | 0,1939
standardowe

Wykorzystano test parametryczny t-Studenta pozwalajgcy na poréwnanie ze sobg dwdch srednich.
kolor zielony: p=0,01; kolor niebieski: p=0,05

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Przedsiebiorstwa roznig sie takze pod wzgledem rezultatéw dziatalnosci
innowacyjnej. W okresie 2012-2014 najczesciej tworzono innowacje w zakresie
oferty w formie nowego lub wyraZznie ulepszonego produktu lub ustugi (42,8%,
N=171) oraz o charakterze procesowym oznaczajgcym zastosowanie nowej lub
wyraznie ulepszonej metody swiadczenia ustug (40,2%, N=161). 34,5% hoteli (N=138)
wskazato na innowacje w zakresie promocji i marketingu, a 18,5% obiektow (N=74)
wprowadzito w badanym okresie innowacje obejmujgce wykorzystanie nowych
technologii (narzedzia informatycznego wspierajgcego m.in. sprzedaz, obstuge) oraz
znaczace usprawnienia w procesie dystrybucji. Najmniejszy odsetek przedsiebiorstw

wskazat na innowacje w obszarze zarzadzania (15%, N=60).

Innowacje w zakresie oferty majg duze znaczenie dla przedsiebiorstw hotelarskich.
Swiadczy o tym takie wysoki odsetek przedsiebiorstw, ktére dokonaty zmian
w ofercie i wprowadzity nowosci do sprzedazy. Na 171 przedsiebiorstw, az 156 z nich
przyznato, ze efektem dziatalnosci innowacyjnej byta sprzedaz nowopowstatych ustug

i produktéw.

Zrdoznicowanie w zakresie osigganych rezultatow ze wzgledu na analizowane

zmienne kontrolowane przedstawiajg tabele 22—-24.

Hotele dziatajgce poza strukturami miedzynarodowych sieci najczesciej pracowaty
nad nowymi produktami i ustugami, sposobem swiadczenia ustug oraz ich promocja.
W hotelach sieciowych, dziatajgcych w ramach miedzynarodowych struktur

powstawaty podobne rodzaje innowacji, jednakze ten rodzaj obiektéw przejawiat
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rowniez wiekszg aktywnos¢ w obszarze innowacji procesowych, zwigzanych

z systemami informatycznymi oraz dystrybucjg ustug (por. tabela 22).

Tabela 22. Opracowane innowacje — liczba i rozktad czestosci ze wzgledu na przynaleinos¢
do miedzynarodowej sieci hotelowej

hotele nienalezace do  hotel nalezgce do

rodzaj innowacji miedzynarodowej miedzynarodowej
sieci sieci
nowy/wyraznie ulepszony produkt i ustuga 135 36
(41,4%) (48,6%)
nowa/wyraznie ulepszona metoda $wiadczenia ustug 125 36
(38,3%) (48,6%)
nowy/wyraznie ulepszony system wspierajacy procesy 46 28
przedsiebiorstwa (14,1%) (37,8%)
nowy/wyraznie ulepszony sposéb dystrybucji ustug (15512%) (322,2%)
nowy sposob promocji produktéw i ustug 104 34
(31,9%) (45,9%)
nowy sposob zarzadzania przedsiebiorstwem 47 13
(14,4%) (17,6%)
N= 326 74

Procenty nie sumuja sie do 100 (respondent miat mozliwos¢ wielokrotnego wyboru) - procentowanie
kolumnowe.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.

Analizujgc dane przedstawione w tabeli 23 nalezy stwierdzi¢, ze w badanych
obiektach pracowano nad innowacjami kazdego typu. W hotelach o wysokim
standardzie, co najmniej czterech gwiazdek, czesciej niz w obiektach nizszych
kategorii, spotyka sie innowacje wspierajgce procesy przedsiebiorstwa oraz
dystrybucje ustug. Obiekty o najwyziszym standardzie sg innowacyjne w kazdym
analizowanym aspekcie — ich aktywnos¢ przektada sie takze na innowacje w obszarze

zarzadzania przedsiebiorstwem (por. tabela 23).

Tabela 23. Opracowane innowacje — liczba i rozkfad czestosci ze wzgledu na standard
obiektu

rodzaj innowacji *** lub mniej

nowy/wyraznie ulepszony produkt 117 47 7

i ustuga (46,4%) (48,0%) (18,9%)
nowa/wyraznie ulepszona metoda 114 33 14
Swiadczenia ustug (45,2%) (33,7%) (37,8%)
nowy/wyraznie ulepszony system 35 26 13
wspierajgcy procesy przedsiebiorstwa (13,9%) (26,5%) (35,1%)
nowy/wyraznie ulepszony sposéb 39 22 13
dystrybucji ustug (15,5%) (22,4%) (35,1%)
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nowy sposéb promocji produktéw i ustug 94 31 13
(37,3%) (31,6%) (35,1%)

nowy sposdb zarzadzania 44 8 8
przedsiebiorstwem (17,5%) (8,2%) (21,6%)

N= 265 98 37

Procenty nie sumujg sie do 100 (respondent miat mozliwos¢ wielokrotnego wyboru) - procentowanie
kolumnowe.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.

Niezaleznie od liczby oferowanych pokoi, w hotelach mozna spotka¢ sie z wszystkimi
rodzajami innowacji. Jednakze to w wiekszych obiektach dziatalnos¢ innowacyjna
czesciej obejmuje zmiany o charakterze procesowym (systemy wspierajgce procesy
przedsiebiorstwa oraz dystrybucje), czyli dziatania wymagajgce ponoszenia wiekszych

naktadow finansowych (por. tabela 24).

Tabela 24. Opracowane innowacje — liczba i rozktad czestosci ze wzgledu na wielkos¢
obiektu

51-100 pokoi 101 pokoi i wiecej

rodzaj innowacji

50 pokoi i mniej

nowy/wyraznie ulepszony produkt 87 40 44
i ustuga (39,0%) (43,0%) (55,7%)
nowa/wyraznie ulepszona metoda 92 29 40
Swiadczenia ustug (41,3%) (31,2%) (50,6%)
nowy/wyraznie ulepszony system 30 16 28
wspierajacy procesy przedsiebiorstwa (13,5%) (17,2%) (35,4%)
nowy/wyraznie ulepszony sposéb 40 15 19
dystrybucji ustug (17,9%) (16,1%) (24,1%)
nowy sposob promocji produktéw i ustug 86 26 26
(38,6%) (28,0%) (32,9%)
nowy sposob zarzadzania 35 14 11
przedsiebiorstwem (15,7%) (15,1%) (13,9%)
N= 223 93 84

Procenty nie sumujg sie do 100 (respondent miat mozliwos¢ wielokrotnego wyboru) - procentowanie

kolumnowe.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Kolejnym celem analiz byto poznanie uwarunkowan poziomu innowacyjnosci

badanych przedsiebiorstw zwigzanych z budowaniem relacji z klientami. Do oceny
innowacyjnosci postuzono sie poréwnaniem wartosci srednich, ktére obliczono dla
kazdego z analizowanych trzech czynnikéw okreslajgcych zmienne niezalezne oraz
dla wielowymiarowego czynnika — tgcznej aktywnosci przedsiebiorstwa, dla ktérych
kluczowe sg interakcje z klientami. Wyniki tych analiz przedstawione zostaty

w nastepnej czesci rozdziatu.
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5.2.2. Uwarunkowania innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich zwigzane
z budowaniem relacji z klientami — poziom i zréznicowanie

W tej czesci rozdziatu w pierwszej kolejnosci przedstawione zostang wyniki
analizy porédwnania $rednich wartosci dla badanych czynnikow. Nastepnie

zaprezentowane zostang statystyki uzupetniajace obraz analizowanych zaleznosci.

Poréwnanie srednich wartosci analizowanych czynnikéw: zarzadzanie wiedzg,
orientacja na klienta, zaangazowanie oraz wielowymiarowego czynnika — facznej
aktywnosci przedsiebiorstwa pod wzgledem przynaleznosci do miedzynarodowej
sieci, kategorii obiektu oraz jego wielkosci przedstawiajg tabele 25-27.

Analiza danych zaprezentowanych w tabeli 25 wskazuje, ze lepsze wyniki dla
poszczegblnych czynnikdw osiggajg hotele wchodzgce w skfad struktury sieci
miedzynarodowych. Przynalezno$¢ do tego rodzaju sieci oddziatuje dodatnio na
taczng aktywnosc przedsiebiorstwa, ktére sg podejmowane w celu budowania relacji
z klientami. Oznacza to, ze sprzyjajg one dziatalnosci innowacyjnej prowadzonej
w hotelach bedacych cztonkami miedzynarodowych struktur. Wszystkie wymienione
czynniki osiggaja dodatnie wartosci, a wystepujace réznice (oznaczone kolorem

zielonym) sg istotne statystycznie.

Tabela 25. Poréwnanie s$rednich badanych czynnikéw ze wzgledu na przynalezno$é do
miedzynarodowej sieci hotelowej

rozktad szacowanych

czynnik .
ETET AT

ogotem N=400 - N=326 N=74

$rednia -0,1799 0,7895
zarzadzanie wiedza od klienta :

odchylenie standardowe 0,2287 0,1878

$rednia -0,1872 0,0821
orientacja na klienta -

odchylenie standardowe 0,3153 0,3132

$rednia -0,0479 0,2133
zaangazowanie klienta -

odchylenie standardowe 0,9124 0,7654
taczna aktywnosé przedsiebiorstwa | Srednia -0,1480 0,0651
w budowaniu relacji z klientami odchylenie standardowe 0,1802 0,1391

Wykorzystano test parametryczny t-Studenta pozwalajgcy na poréwnanie ze sobg dwdch srednich.
kolor zielony: p=0,01

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Poréwnanie srednich ze wzgledu na standard badanych hoteli (por. tabela 26) dla
wiekszosci analizowanych czynnikéw wskazuje na nastepujgcy zaleznos¢: nizsze
wartosci srednich osiggajg obiekty o nizszym standardzie, czyli obiektach do trzech
gwiazdek. Jednakze zaleznos$¢ ta jest istotna statystycznie tylko dla czynnikéow:
zarzgdzania wiedzg oraz czynnika wielowymiarowego (taczna aktywnosc

przedsiebiorstwa).

Tabela 26. Poréwnanie srednich badanych czynnikéw ze wzgledu na kategorie obiektu

rozktad kategoria kategoria kategoria
czynnik szacowanYch ok e R B
parametrow  |ub mniej : lub mniej :
ogétem N=400 - N=265 N=98 N=98 N=37 N=265 N=37
o érednia -0,0350 0,0669 0,0669 | 0,0726 -0,0350 | 0,0726
zarzadzanie wiedzg
od klienta odchylenie 0,2448 0,1463 | 01463 | 0,1896 | 0,448 | 0,1896
standardowe
) . érednia 0,0062 -0,0323 | -0,0323 | 0,0406 0,0062 0,0406
orientacja
na klienta odchylenie 0,3420 0,2563 02563 | 0,2722 0,3420 0,2722
standardowe
. . érednia -0,0102 -0,0697 | -0,0697 | 0,2618 0,0102 | 0,2618
Zaangazowanhnie
klienta odchylenie 0,8973 0,7961 0,7961 | 1,0584 0,8973 1,0584
standardowe
taczna aktywnos¢ | ¢rednia -0,0230 0,0407 0,0407 | 0,0564 -0,0230 | 0,0564
przedsiebiorstwa
w budowaniu odchylenie 0,1921 0,1182 0,1182 | 0,1527 0,1921 0,1527
standardowe

relacji z klientami

Wykorzystano test parametryczny t-Studenta pozwalajacy na poréwnanie ze sobg dwdch srednich.
kolor zielony: p=0,01; kolor pomaranczowy: p=0,1

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Zestawiajac Srednie uzyskane dla czynnikdw w podziale na liczbe oferowanych pokoi,
potwierdza sie wniosek przemawiajacy za tym, iz wyzsze wartosci osiggajg obiekty
posiadajgce co najmniej 101 pokoi. Istotne statystycznie réznice dotyczg zarzadzania
wiedzg od klienta, zaangazowania klienta w dziatalno$¢ przedsiebiorstw oraz facznej

aktywnosci przedsiebiorstw (por. tabela 27).

Tabela 27. Poréwnanie srednich badanych czynnikéw ze wzgledu na liczbe pokoi

iczba pokoi i i liczba
rozktad P p
. szacowanych : 5
czynnik y . . 51-100 @ lub 20 T (1] )

parametrow  lub mniej P lub mniej :

. wiecej :
ogétem N=400 - N=223 N=93 N=93 N=84 N=223 N=84
zarzadzanie wiedzg $rednia . -0,0373 -0,0102 -0,0102 0,1100 -0,0373 0,1100
od klienta odchylenie 0,2363 02168 | 0,2168 | 0,1586 0,2363 0,1586

standardowe
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orientacja érednia 0,0042 | -0,0346 | -0,0346 | 00267 | 0,0042 | 0,0267
na klienta odchylenie 0,3440 | 02708 | 02708 | 02883 | 03440 | 0,2883
standardowe
. érednia -0,0888 | 0,0594 | 0,594 | 01719 | -0,0888 | 0,1719
Zaangazowanie -
Klienta odchylenie 0,8906 | 0,8989 | 0,8989 | 0,8673 | 0,8906 | 0,8673
standardowe
taczna aktywnosé $rednia -0,0256 -0,0103 -0,0103 0,0791 -0,0256 0,0791
przedsiebiorstwa )
w budowaniu °tdChd"'e;"e 01852 | 0,1684 | 01684 | 01321 | 01852 | 0,1321
relacji z klientami stancardowe

Wykorzystano test parametryczny t-Studenta pozwalajgcy na poréwnanie ze sobg dwdch srednich.
kolor zielony: p=0,01; kolor niebieski: p=0,05

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.

Kolejne analizy dotyczyty wskazania, jak bardzo przedsiebiorstwo jest otwarte
na zaangazowanie klientdw w procesy innowacyjne przedsiebiorstwa, umozliwiajgc
im udziat w tworzeniu oferty lub wykorzystujgc jego wiedze na innych etapach

procesu innowacyjnego.

Najczesciej rola klientow w dziatalnosci innowacyjnej polega na dzieleniu sie
z przedsiebiorstwem swoimi pomystami. Rzadziej klienci sg testerami oferty
przedsiebiorstw. Co ciekawe, réwnie czesto rola klientdow jest pasywna, ograniczona
jedynie do nabywania ustug, co aktywna — polegajgca na wspéttworzeniu
z przedsiebiorstwem nowych produktéw i ustug (por. wykres 7).

Wykres 7. Ocena poziomu zaangaiowania klientéw w procesy innowacyjne
przedsiebiorstwa

klienci stanowig wytgcznie nabywcéw
ustug i produktow

klienci testujg nowe produkty lub ustugi

klienci wspotworzg nowe produkty i
ustugi

klienci dzielg sie swoimi pomystami

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M czesto i bardzo czesto M rzadkoibardzorzadko  ®w ogdle

N=400

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.
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Poziom zaangazowania klientéw w procesy innowacyjne warto poréwnac z pytaniem
o to kto najczesciej inicjowat i opracowywat innowacje. Z rozktadu odpowiedzi
respondentdw wynika, ze to pracownicy sg kluczowym Zrédtem inicjowania
i opracowywania innowacji w przedsiebiorstwach hotelarskich. Prawie 40%
przedsiebiorstw wskazata, ze Zrédtem innowacji sg pracownicy wspdtpracujacy
z klientami, a ponad jedna trzecia uznafa, ze pracownicy samodzielnie tworzg

innowacje (por. wykres 8).

Wykres 8. Najczesciej wskazywane zrédto innowacji w przedsiebiorstwach

acowni dsiebiorstwa ot
R
klientami

pracownicy przedsiebiorstwa _ 35,9%

pracownicy we wspotpracy z innym hotelem .
sieciowym lub centrala _ 14,5%

klienci (samodzielnie) [ 6,6%

pracownicy we wspotpracy z inny podmiotem

0,
(instytucja/przedsiebiorstwo) B 22%

centrala sieci hotelowej lub inny hotel

o J 14%
sieciowy

inne instytucje lub przedsiebiorstwa 0,3%

N= 365

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Wyniki badania potwierdzajg wazng role pracownikdw w kontaktach z klientami
wykorzystywanych w dziataniach innowacyjnych. Mimo Zze klienci sg rzadkim
inicjatorem innowacji, 78% (N=312) badanych przedsiebiorstw przyznaje, ze powstate

innowacje wynikaty z obserwacji potrzeb klientow.

Przedsiebiorstwa nastawione na budowanie relacji z klientami cechuje réwniez
wysokie zaangazowanie pracownikéw w kontaktach z nabywcami ustug.
Zdecydowana wiekszo$¢ badanych przedsiebiorstw hotelarskich ocenita poziom
zaangazowania jako wysoki lub bardzo wysoki (97,8%). Jednocze$nie znaczna czes$¢

z nich motywuje swoich pracownikdw do nawigzywania i podtrzymywania relacji
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z klientami, tylko 4,5% nie podejmuje dziatan w tym zakresie. Wyniki badania
wskazuja, ze najczestszym motywatorem sg premie, nagrody pieniezne lub rzeczowe,
oferta specjalistycznych szkolen oraz pochwaty kierowane do pracownikéw. Co
trzecie przedsiebiorstw docenia mozliwos¢ awansu jako czynnik motywujacy
pracownikéw do angazowania sie w relacje z klientami, a 15,5% wskazuje na

atrakcyjny pakiet socjalny (por. wykres 9).

Wykres 9. Sposoby motywacji pracownikéw do angazowania sie w relacje

53,0% 52,3% 51,5%

premie, nagrody pochwaty oferta mozliwos¢  atrakcyjny pakiet brak motywacji
pieniezne lub  pracownikéw specjalistycznych awansu socjalny
rzeczowe szkolen
N=400

Respondent miat mozliwos¢ wielokrotnego wyboru.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Przedsiebiorstwa hotelarskie objete badaniem rdinig sie takze zakresem
wykorzystania systemow informatycznych w swojej dziatalnosci. Nie jest
zaskoczeniem, ze rozwigzania technologiczne przede wszystkim usprawniajg obstuge
klienta (korzystajgc przyktadowo z elektronicznego systemu rezerwacji), w nastepnej
kolejnosci utatwiajg promocje oferty, proces sprzedazy oraz dystrybucji.
Wykorzystanie systemow informatycznych do zarzadzania informacjami od klientéw
potwierdza co trzecie przedsiebiorstwo, a co czwarte - wskazuje uzytecznos$é
rozwigzan informatycznych w komunikacji z klientami. Najrzadziej wskazywang

funkcjonalnoscig jest wykorzystywanie systemdéw w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem
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(por. wykres 10). Jednak w hotelach nalezgcych do miedzynarodowych struktur

sieciowych miata ona znaczaca liczbe wskazan (62%).

Wykres 10. Obszar wykorzystania systemoéw informatycznych w przedsiebiorstwie

83,3%
64,0%
59,3%
41,8%

29,8%

24,8%

I 11,5%
obstuga promocja sprzedaz dystrybucja zarzadzanie komnikacjaz zarzadzanie
klienta informacjami  klientami  w ramach tej

klientéw samej sieci

N=400

Respondent miat mozliwos¢ wielokrotnego wyboru.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Podsumowujgc, analiza wynikdow wskazuje, ze polskie hotele podejmujg
dziatania majace na celu tworzenie innowacji, jednakze poziom ich innowacyjnosci
jest zréznicowany. Najczestszym wynikiem dziatalnosci innowacyjnej s nowe lub
znaczace zmiany w ofercie, metodach swiadczenia ustug oraz promocji i marketingu.
Sg to obszary, ktére w najwiekszym stopniu decydujg o konkurencyjnosci i pozwalajg
na wyrdznienie oferty przedsiebiorstwa na rynku. Co wiecej, zdecydowana wiekszo$¢
innowacji wptywajgcych na ksztatt oferty trafia nastepnie na rynek, tym samym
proces innowacji konczy sie ich wdrozeniem. Innowacyjno$é badanych obiektow
zalezy przede wszystkim od przynaleznosci do miedzynarodowych sieci hotelowych
oraz wielkosci obiektu (istotnos¢ statystyczna). Nieistotna statystycznie okazata sie
zaleznos¢ miedzy kategorig obiektéw a ich innowacyjnoscia. Wyniki badania
wskazujg, ze najwyziszy poziom innowacyjnosci charakteryzuje duze obiekty,

0 najwyzszym standardzie. Jednakze poréwnywalny na tym poziomie innowacyjnosci
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odsetek matych hoteli (dysponujgcych co najwyzej 50 pokojami) o nizszym
standardzie (co najwyzej trzech gwiazdek) pozwala uznaé, ze takiego rodzaju obiekty
rowniez mogg byé bardzo innowacyjne. Na tej podstawie mozna wnioskowaé, ze
dziatania innowacyjne nie sg wytgcznie domeng duzych hoteli, ktére dysponujg
wiekszymi zasobami finansowymi oraz organizacyjnymi. Okazuje sie, ze mate hotele
réwniez odnoszg sukcesy i sg innowacyjne na miare swoich mozliwosci finansowych.
Duze obiekty o wiekszym standardzie czesciej jednak niz mniejsze obiekty podejmujg
sie dziatan o procesowym charakterze, przyktadowo zmieniajac systemy obstugi
procesOw przedsiebiorstwa i dystrybucji ustug. Z kolei mniejsze obiekty o nizszym
standardzie czesciej koncentrujg swojg dziatalno$¢ innowacyjng na mniej
kosztochtonnych dziataniach, pozwalajgcych na zmiany w zakresie promocji i metod
Swiadczenia ustug. Hotele o najwyzszym standardzie czesciej niz pozostate obiekty
wdrazajg zmiany w obszarze zarzadzania.

Ponadto, rola klientéw w dziatalnos$ci innowacyjnej polega najczesciej na dzieleniu sie
z przedsiebiorstwem swoimi pomystami a kluczowymi zasobami w przedsiebiorstwie
okazujg sie byé pracownicy, ktérzy posiadajg wysokie umiejetnosci wykorzystane
w kontaktach z klientami. Przedsiebiorstwa hotelarskie objete badaniem rdznig sie
takze zakresem wykorzystania systeméw informatycznych w swojej dziatalnosci.
Najczesciej sg one wykorzystywane do obstugi klienta, w nastepnej kolejnosci

utatwiajg promocje oferty, proces sprzedazy oraz dystrybucji ustug.

Dane przedstawione w tej czesci rozdziatu stanowig analize poréwnawczg
i opisowg dla wynikéw badania uzyskanych w modelu strukturalnym oraz analizach

regresji, ktére przedstawiono w nastepnej kolejnosci.

5.3. Analiza zaleznosci — weryfikacja hipotez

W tej czesci rozdziatu przedstawiony zostanie tgczny wptyw na innowacyjnos¢
wszystkich  badanych aktywnosci podejmowanych przez przedsiebiorstwa
hotelarskie. Nastepnie zobrazowany zostanie model strukturalny z oszacowanymi
parametrami, ktéry stanowit podstawowg metode weryfikacji sformutowanych
hipotez szczegdtowych. Ponadto, obliczenia uzyskane w modelu zostaty uzupetnione

o analize regresji, ktérej wyniki dostarczyty dodatkowych informacji o badanych
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zaleznosciach. Na tym etapie w pierwszej kolejnosci omowiono petny model
strukturalny i dokonano interpretacji oszacowanych parametréw. Nastepnie
przedstawiono wptyw trzech zmiennych niezaleznych (czynniki: orientacja na klienta,
zaangazowanie klienta i zarzadzanie wiedzg od klienta) na zmienng zalezng —
innowacyjno$é. Dodatkowo, analizie poddano takze taczny wptyw aktywnosci
przedsiebiorstwa podejmujgcego interakcje z klientami na innowacyjnosé¢ — w tym

celu postuzono sie analizg regres;ji.

Uzyskane wyniki zostaty omdéwione w kontekscie dotychczasowych prac badawczych,
poruszajgcych  problematyke innowacyjnosci w sektorze przedsiebiorstw
hotelarskich. Na tej podstawie sformutowano koncowe wnioski z analiz, wskazujac
w zakonczeniu na ograniczenia zastosowanych metod i przedstawiajgc propozycje

kierunku dalszych badan w obszarze innowacyjnosci.

5.3.1. Ocena facznego wptywu aktywnosci przedsiebiorstw hotelarskich
sprzyjajacych budowaniu relacji z klientami na innowacyjnosé

W celu oszacowania tgcznego (wielowymiarowego) wptywu na innowacyjnosc
wszystkich badanych aktywnosci (zdefiniowanych za pomoca trzech czynnikdw),
ktére podejmuje przedsiebiorstw zorientowane na relacje z klientami,
przeprowadzono analize regresji. Jej wyniki potwierdzity istotng zaleznos¢ (p=0,000)
miedzy tgczng aktywnoscig przedsiebiorstw w budowaniu relacji z klientami a ich
innowacyjnoscig. Na wielowymiarowy konstrukt poddany analizie sktadata sie
orientacja przedsiebiorstwa na klienta, otwarto$¢ przedsiebiorstwa na
zaangazowanie klienta w procesy innowacyjne oraz zarzadzanie wiedzg pozyskang od
klientow. Wielko$¢ wptywu oszacowana zostata na poziomie B=0,776 (wartosc
standaryzowana wspétczynnika). Wspétezynnik  determinacji wynidst R*=0,601.
Oznacza to, ze wszystkie, istotne statystycznie, dziatania (zdefiniowane za pomocg
trzech czynnikéw), ktére podejmujg przedsiebiorstwa w celu utrzymania relacji
z klientami wyjasniajg zjawisko innowacyjnosci tgcznie w 60%. Na tej podstawie
potwierdzono prawdziwos$¢ podstawowej hipotezy, ktdra zaktadata, ze im wieksza
jest aktywnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji z uzytkownikami,

tym wieksza jest ich innowacyjnosé.
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W kolejnej czesci rozdziatu przedstawiono wyniki estymacji przeprowadzonej za
pomocg modelu strukturalnego, ktére pozwalajag na weryfikacje trzech hipotez

szczegotowych.

5.3.2. Model strukturalny z oszacowanymi parametrami

Petny model strukturalny przedstawiony zostat w formie wykresu
$ciezkowego na rysunku 13%%. Innowacyjno$¢ (zmienna zalezna) objasniana jest przez
trzy ukryte zmienne (zmienne niezalezne) — czynniki: orientacja na klienta,
zarzgdzanie wiedza od klienta oraz zaangazowanie klienta. Zmienna (e13) stanowi
btad predykcji. Podstawg oszacowania wartosci parametréw jest macierz wariancji-
kowariancji, ktérg przedstawia zatgcznik nr 6. Stopied dopasowania modelu do
danych mozna uzna¢ jako zadowalajgcy, wskazujg na to nastepujace miary: wartosc
indeksu GFI réwna 0,783 oznacza, iz model wyjasnia 78% zmiennos$ci macierzy
wariancji-kowariancji; wyrazenie dopasowania w stopniach swobody (AGFI) jest
réowne 0,747, a otrzymana wartos¢ btedu oszacowania modelu (RMSEA) wynosi 0,08,
okreslajac zadowalajacy poziom adekwatnos$ci danych w modelu. Wszystkie mierniki
dopasowania modelu do danych zostaty przedstawione w zatgczniku nr 4.
Do estymacji wartosci parametrow wybrano metode najwiekszej wiarygodnosci

(tzw. ML) &.

Wobec przyjecia modelu jako zadowalajgco dopasowanego do danych
mozliwa jest analiza wartosSci parametréw, a tym samym okreslenie sity i kierunku
badanych zaleznosci. Model strukturalny z oszacowanymi parametrami przedstawia

rysunek 13%,

6 Petny model strukturalny z przyporzadkowanymi zmiennymi resztowymi oznaczanymi literg
,€” zostat przedstawiony w zatgczniku nr 2.

% Mimo uzyskania stosunkowo licznej préby (N=400), wielowymiarowy normalny rozktad zmiennych
zostat zaburzony (por. test normalnosci rozktadu - zatacznik nr 5). Ograniczajgc ryzyko obcigzenia
szacunkéw parametrow modelu, do estymacji wybrano metode najwiekszej wiarygodnosci. Wybér
tego sposobu szacowania wartosci parametrow podyktowany byt wielkoscig proby oraz faktem, iz
zastosowana metoda pozwolita na zaobserwowanie istotnych statystycznie zaleznosci przy
zachowaniu zadowalajgcego poziomu dopasowania danych do modelu. Dodatkowo, wykorzystanie
metody najwiekszej wiarygodnosci umozliwito otrzymanie najbardziej réznicujgcych wynikéw.

o Petny model strukturalny z oszacowanymi parametrami i przyporzadkowanymi zmiennymi
resztowymi oznaczonymi literg ,,e” zostat przedstawiony w zatgczniku nr 2.
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Rysunek 13.

Model strukturalny z oszacowanymi parametrami
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Metoda: CFA (konfirmacyjna analiza czynnikowa). Estymator: metoda najwiekszej wiarygodnosci (ML). Miary dopasowania modelu do danych: df=399; p=0,00; GFI=0,783; AGFI=0,747,
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ilo$ciowego.
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Dla wfasciwej interpretacji modelu strukturalnego istotne jest wskazanie
wartosci btedu standardowego i poziomu istotnosci statystycznej dla zmiennych
testowanych w modelu. W tabeli 28 zamieszczone zostaty oszacowania parametrow
modelu przedstawionego na rysunku 13. W kolumnie CR* znajdujg sie obliczone
wartosci uzyskane w ramach testu istotnosci dla odpowiednich parametréw modelu.

Z kolumny P mozna odczyta¢ poziom ich istotnosci.

Tabela 28. Poziom istotnosci parametréw modelu strukturalnego

wartosci
standary- .
s . niestandaryzowane
relacje sciezkowe zowane
B S.E. C.R.
produkty i1 | owacyjnogé 0,98 1,434 | 0319 | 4,499 | **
ustugi
promocat 1 . | innowacyjnoéc 0,59 1,129 | 0,289 | 3,91 | **x
zarzadzanie
zaangazowa | _ | innowacyjnosé 0,09 031 | 0234 | 1,327 | 0,185
nie klienta
orlen.taqa ---> | innowacyjnos¢ 0,73 1 - - -
na klienta
zarzadzanie
wiedzg od ---> | innowacyjnos¢ 0,49 0,5 - - -
klienta
Zp2r_4 ---> | innowacyjnos¢ 0,45 1,678 | 0,351 4,778 roEx
Zp2r 1 —-> | produkty i ustugi 0,16 0,415 | 0,178 | 2,336 | 0,02
Zp2r_ 2 ---> | produkty i ustugi 0,39 1 R - _
Zp2r_7 ---> | produkty i ustugi 0,26 0,671 | 0,196 3,429 Rk
Zp2r_6 ---> | promocja i zarzadzanie 0,51 1 . . .
Zp2r 5 ---> | promocja i zarzagdzanie 0,38 0,75 0,241 3,105 0,002
Zpl7r_2 ---> | zaangazowanie 0,96 1 - - -
Zpl7r_3 ---> | zaangazowanie 0,50 0,509 0,06 8,426 HEx
ZP10_4 ---> | zaangazowanie 0,06 0,06 0,056 1,064 0,287
Zp22r_4 ---> | zarzadzanie 0,19 0,71 0,253 2,808 0,005
Zp19r ---> | zarzadzanie 0,49 1,819 | 0,361 5,043 *EX
Zp18r ---> | zarzadzanie 0,25 0,926 0,271 3,423 Hkx
Zp2r_3 ---> | innowacyjnos¢ 0,46 1,742 | 0,358 4,869 roEx
Zpléer_2 ---> | orientacja 0,14 0,375 0,162 2,313 0,021
Zplir_03 ---> | orientacja 0,39 1,075 0,203 5,289 Hkx
Zpl7r_1 ---> | zaangazowanie 0,70 0,733 0,071 10,261 *EX

& Statystyke testowg oblicza sie dzielgc oszacowang wartosé parametru przez jej btad oszacowania.
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ZP10 6 ---> | zaangazowanie 0,25 0,275 0,058 4,723 *Ex
Zplar ---> | zarzadzanie 0,59 2,157 | 0,404 5,347 rEkx
Zpl2r ---> | zarzadzanie 0,47 1,724 | 0,349 4,94 *Ex
Zpl13r ---> | zarzadzanie 0,42 1,548 | 0,329 4,71 *E*
Zp21r ---> | zarzadzanie 0,38 1,398 | 0,313 4,468 rEkx
Zp22r_6 ---> | zarzadzanie 0,30 1,09 0,283 3,856 *kk
Zp22r 5 ---> | zarzadzanie 0,28 1 - - -
Zplir_02 ---> | orientacja 0,20 0,556 | 0,169 3,28 0,001
Zplir_08 ---> | orientacja 0,42 1,152 0,21 5,501 *Ex
Zplir_04 ---> | orientacja 0,61 1,688 | 0,259 6,529 rEkx
Zpllr_05 ---> | orientacja 0,66 1,813 | 0,271 6,683 rxk
Zpllr_06 ---> | orientacja 0,48 1,303 | 0,222 5,862 rxE
Zplir_07 ---> | orientacja 0,68 1,859 | 0,276 6,733 rEkx
Zpllr 01 ---> | orientacja 0,38 1 - - -

*** oznacza p<0,001.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.

Badanie istotnosci parametrow wykazato, ze prawie wszystkie parametry sg istotne
statystycznie. Dla wiekszosci z nich poziom istotnosci jest mniejszy niz 0,001 (***).
Nieistotny okazat sie czynnik — zaangazowanie klienta, dla ktérego poziom istotnosci
wyniést 0,185 oraz zmienna ZP10_4 (odnoszaca sie do inicjowania i opracowywania
innowacji przez pracownikéw we wspétpracy z klientami) z poziomem istotnosci

0,287.

Dla pozostatych zaleznosci, poziom istotnosci jest akceptowalny — mieszczacy sie
ponizej wartosci 0,05. Uzupetnieniem tego zagadnienia jest ocena istotnosci
wariancji, ktérej celem jest stwierdzenie, czy sg one istotnie rézne od zera oraz
przyjmuje dodatnie wartosci. Postulowany model teoretyczny odzwierciedla

zaleznosci miedzy zmiennymi ukrytymi na akceptowalnym poziomie®.

o Szczegotowe wartosci wariancji zmiennych ukrytych w modelu pomiarowym wraz z oceng poziomu
ich istotnosci zostaty przedstawione w zataczniku nr 7.
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5.3.3. Interpretacja parametréw modelu dla zmiennej zaleznej — innowacyjnos$¢
przedsiebiorstw

Analiza wykazata, iz model pomiarowy zmiennej zaleznej — innowacyjnos¢
przedsiebiorstw byt dos¢ dobrze definiowany przez zmienne wskaznikowe, co
Swiadczy o dobrym stopniu wyjasniania ich zmiennosci. Zmienng zalezng ksztattujg
dwie sktadowe. Pierwsza z nich to innowacje o charakterze produktowo-ustugowym
oraz zastosowanie nowej lub ulepszonej metody swiadczenia ustug. Wptyw tego
czynnika na innowacyjno$¢ odnotowano na poziomie B=0,98. Oznacza to, ze wzrost
innowacji produktowo-ustugowych (dotyczacych nowego produktu, ustugi oraz
metody $wiadczenia ustug) o jedno odchylenie standardowe, powoduje wzrost
innowacyjnosci o 0,98 jego odchylenia standardowego. Tym samym zmienne te majg
najwieksze znaczenie dla opisu innowacyjnosci przedsiebiorstw. Mniejsze znaczenie
miaty innowacje, ktére wyodrebnita druga grupa czynnikowa, polegajgce na
zastosowaniu nowego sposobu promocji produktéw lub ustug i nowego sposobu
zarzadzania przedsiebiorstwem. Wartos¢ parametru dla tej sktadowej oszacowana

zostata na poziomie p=0,59.

Ponadto, dwie zmienne nie zostaty przypisane do wyodrebnionych sktadowych (ze
wzgledu na podobne wartosci tych zmiennych w obu grupach). Sg to innowacje
wynikajgce z zastosowania nowego lub wyraZnie ulepszonego systemu/narzedzia
informatycznego oraz z zastosowania nowego lub wyraZnie ulepszonego sposobu
dystrybucji ustug. Wartosci tych zmiennych mozna poréwnac jedynie z parametrami
otrzymanymi na poziomie zmiennych obserwowalnych. Na tym poziomie osiagajg
one nastepujgce wartosci opisujgce innowacyjnos$é: zastosowanie nowego sposobu
lub wyraznie ulepszonego systemu/narzedzia informatycznego oszacowano na
poziomie [(=0,46; zastosowanie nowego lub wyraznie ulepszonego sposobu

dystrybucji ustug przyjmuje wartos¢ p=0,45 (pordwnaj tabela 28).

5.3.4. Interpretacja parametrow modelu dla zmiennej niezaleznej — orientacja
na klienta

Z przedstawionego na rysunku 13 modelu strukturalnego mozna wnioskowac,

ze orientacja na klienta ma najsilniejszy wptyw na zmienng zalezng innowacyjnos¢
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(B=0,73). Uzyskana standaryzowana wartos¢ parametru wskazuje, iz wzrost orientacji
przedsiebiorstwa na klienta o jedno odchylenie standardowe spowoduje wzrost

zmiennej zaleznej innowacyjnos¢ o 0,73 jej odchylenia standardowego.

Ponadto, pomiedzy ukrytg zmienng niezalezng — orientacja na klienta a jej zmiennymi
wskaznikowymi (obserwowalnymi) istniejg relatywnie silne oraz statystycznie istotne
zwigzki. Najwieksze oddziatywanie na orientacje przedsiebiorstwa na klienta majg
zmienne obserwowalne wyrazone jako sposoby pozyskiwania lub wymiany informacji

z klientami w zakresie oferty przedsiebiorstwa.

Zgodnie z danymi przedstawionymi na wykresie 11, na orientacje na klienta
w najwiekszym stopniu przektada sie osobisty kontakt przedsiebiorstwa z klientami:
indywidualne spotkania (B=0,68), osobiste kontakty pracownikéow z klientami
w trakcie obstugi (B=0,66). Rownie istotne, co kontakty bezposrednie z klientami jest
poznawanie ich potrzeb dzieki badaniom marketingowym (B=0,61). Mniejsze
znaczenie dla interakcji z klientami majg obserwacje klientéw w trakcie obstugi
i sprzedazy (B=0,48), przegladanie wpisow umieszczanych przez klientow w tzw.
ksiegach gosci (B=0,42) oraz informacje gromadzone za pomocg ankiet hotelowych
(B=0,39). Nizsze wartosci, ktére oznaczajg stabszy zwigzek zmiennych
obserwowalnych ze zmienng nieobserwowalng (orientacja na klienta), osiggaja
zmienne opisujgce pozyskiwanie informacji o klientach za  pomoca strony
internetowej (B=0,20) oraz istotnos¢ informacji pochodzacych od klientéw ($=0,14).
Mimo ze dwie ostatnie zmienne uzyskaty najnizsze wartosci, kierunek tych zaleznosci

jest zgodny z przewidywaniami teoretycznymi (por. wykres 11).
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Wykres 11. Warto$¢ standaryzowanych wspoétczynnikow (B) dla zmiennych
obserwowalnych okreslajacych orientacje badanych przedsiebiorstw na klientéw

indywidualne spotkania z klientami 0,68

osobiste kontakty w trakcie obstugi 0,66
badania marketingowe 0,61

obserwacja klientow

ksiegi gosci

ankieta hotelowa

media spotecznosciowe

strona internetowa 0,20
istotnos¢ informacji od klientow 0,14
B 0,00 0,20 0,40 0,60 0,80

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Istotnym uzupetnieniem interpretacji parametréw czynnika orientacja dla klienta jest
analiza regresji pozwalajgca na oszacowanie wspoéfczynnika determinacji (R%) dla
zmiennych obserwowalnych wprowadzonych do modelu. Dzieki temu mozliwa byta
ocena, jaki procent zmiennosci zmiennej zaleznej — innowacyjno$é¢ wyjasniajg
zmienne (odnoszgce sie do orientacji na klienta) bedace predyktorami

innowacyjnosci.

Analiza regresji wskazuje, ze czynnik orientacja na klienta jest silnie skorelowany
z innowacyjnoscig (0,88) i wyjasnia zjawisko innowacyjnosci w 51%, o czym Swiadczy
wspoétczynnik determinacji na poziomie 0,515 (por. tabela 29). Wszystkie zmienne
(predyktory), ktére osiggnety dodatnie wartosci wspodtczynnikdw okazaty sie byc
istotne statystycznie. Najwiekszy wptyw na innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw, ktére
wykorzystujg kontakty z odbiorcami ich ustug maja: indywidualne spotkania
z klientami (B=0,225); osobisty kontakt pracownikdéw z klientami w trakcie obstugi
(B=0,218) oraz zlecone badania marketingowe ($=0,190). Zmienne te byly réwniez
najbardziej skorelowane ze zmienng zalezng (wspodtczynnik korelacji powyzej
poziomu 0,5). W przypadku pozostatych predyktorow wspdtczynnik korelacji byt

zréznicowany, ale zawsze dodatni (por. tabela 29).
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Tabela 29. Wyniki analizy regresji innowacyjnosci z predyktorami odnoszacymi sie do orientacji na klienta

wartosci niestandaryzowane UETHEE korelacje wspotczynnik

¥ standaryzowane statystyka . L2 . - y ..

istotnos¢ determinacji
B biad B t £eros artial (R%)

standardowy order P
stata 3,095E-05 ,006 ,006 ,996

strona internetowa ,011 ,006 ,052 1,842 ,066 ,218 ,094 ,049 0,011
ksiegi gosci ,013 ,006 ,060 1,954 ,051 ,375 ,099 ,052 0,022
ankieta hotelowa ,023 ,006 ,111 3,724 ,000 ,397 ,187 ,099 0,044
badania ,040 ,007 ,190 5,894 ,000 548 1288 1157 0,104

marketingowe
kontakty osobiste
pracownikéw w ,046 ,007 ,218 6,513 ,000 ,592 ,315 ,174 0,129
trakcie obstugi
obserwacja klientow

) ) ,028 ,007 ,131 4,188 ,000 ,416 ,209 ,112 0,054
w trakcie obstugi
leplielieloe 047 ,007 225 6,455 ,000 577 313 | A7n 0,130
spotkania z klientami
Istotnosc informacj ,021 ,006 ,099 3,576 ,000 211 ,180 ,095 0,021
od klientow
wspotczynnik determinacji dla perdyktoréw 0,515

Regresja liniowa z eliminacjg wsteczng. Nie uwzgledniono predyktora, ktéry uzyskat ujemng warto$¢ wspoétczynnika regresji (wymiana informacji z klientami za pomocg
mediéw spotecznosciowych).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Podsumowujac, wyniki uzyskane w modelu strukturalnym potwierdzajg
statystyczny wptyw orientacji na klienta na zmienng zalezng — innowacyjnosc¢
przedsiebiorstw, ktére budujg relacje z klientami. Wptyw ten okazat sie by¢ bardzo
wysoki (B=0,73). Ponadto, istotne statystycznie predyktory odnoszace sie do

orientacji na klienta objasniajg innowacyjnos¢ w 51%.

Na tej podstawie potwierdzono prawdziwos¢ hipotezy pierwszej (H1), ktora
zaktadata, ze im wieksza orientacja przedsiebiorstwa na utrzymanie relacji

z klientami, tym wieksza innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa.

5.3.5. Interpretacja parametréw modelu dla zmiennej niezaleznej
— zarzadzanie wiedzg od klienta

Kolejnym czynnikiem, ktérego wptyw weryfikowano w modelu strukturalnym
byto zarzgdzanie wiedzg pochodzacg od klienta. Wyniki modelu przedstawionego na
rysunku 13 potwierdzajg, ze zarzadzanie ma istotny (potwierdzony statystycznie)
wptyw na innowacyjno$¢ badanych przedsiebiorstw, a parametr ten przyjmuje

wartos¢ $=0,49.

Obserwacja zaleznos$ci miedzy zmienng nieobserwowalng — zarzgdzanie wiedzg od
klienta a jej zmiennymi wskaznikowymi dostarcza nastepujgcych wnioskéw. Zgodnie
z wykresem 12 najwieksze znacznie w zarzgdzaniu wiedzg majg wytyczne (instrukcje)
okreslajagce sposdb gromadzenia, przetwarzania, przechowywania pozyskanych od
klientow informacji (3=0,59). Otrzymana wartos¢ oznacza, ze stosowanie wytycznych
W najwiekszym stopniu wyjasnia czynnik zarzadzania wiedzg. Wysokie wartosci
wspoétczynnikdw odnotowano dla zmiennych kodujacych: rozwijanie umiejetnosci
pracownikéw dzieki szkoleniom (B=0,49) oraz archiwizowanie informacji od klientow
(B=0,47). W nizszym stopniu na zarzadzanie wiedzg wptywajg: czestotliwosé
analizowania informacji od klientéw ($=0,42), zaangazowanie pracownikow w relacje
z klientami (B=0,38) wykorzystanie narzedzi informatycznych do interakcji z klientami
(B=0,30) oraz wykorzystanie narzedzi informatycznych do gromadzenia i zarzadzania
informacjami od klientéw (B=0,28). Jak wskazujg dane na wykresie 12 najstabszymi
wskaznikami opisujgcymi zarzadzanie wiedzg sg dwie zmienne. Pierwsza z nich

koduje poziom umiejetnosci pracownikédw niezbednych do budowania relacji
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z klientami (B=0,25), druga zmienna dotyczy wykorzystania systemu informatycznego

do promocji oferty przedsiebiorstwa (B = 0,19).

Wykres 12. Warto$¢ standaryzowanych wspéiczynnikow (B) dla zmiennych
obserwowalnych okreslajacych zarzadzanie wiedzg od klienta

wykorzystanie wytycznych (procedur) 0,59

specjalistyczne szkolenia pracownikow

archiwizacja informacji i przygotowanie do
dalszej analizy

czestosc¢ analizowania informacji od klientow

poziom zaangazowania pracownikow w
relacjach z klientami

wykorzystanie systemu informat. do kontaktéw
z klientami

wykorzystanie systemu informat. do zarzgdzania
informacjami

umiejetnosci pracownikdéw niezbedne w
relacjach z klientami

wykorzystanie systemu informat. do promogji

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Zarzadzanie wiedzg od klienta jest dobrze skorelowane z innowacyjnoscig (0,68)
i wyjasnia zjawisko innowacyjnosci w 20% o czym Swiadczy wspotczynnik
determinacji na poziomie 0,199 (por. tabela 30). Wszystkie zmienne (predyktory),
ktore osiggnety dodatnie wartosci wspodtczynnikdw okazaty sie by¢ istotne
statystycznie. Najwiekszy wptyw na innowacyjno$é miaty: specjalistyczne szkolenia
pracownikéw, ktérych celem jest budowanie relacji z klientami (B=0,126),
wykorzystanie procedur okreslajgcych sposéb gromadzenia, przetwarzania
i transferu informacji od klientéow (B=0,121) oraz wykorzystanie systemu
informatycznego do interakcji z klientami (B=0,105). Zaréwno czesto$¢ analizowania
informacji, wykorzystanie systemu informatycznego do zarzadzania informacjami od
klientéw oraz prawidtowa archiwizacja tych informacjami najstabiej objasniaty

innowacyjnos¢ (por. tabela 30).
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Tabela 30. Wyniki analizy regresji innowacyjnosci z predyktorami odnoszgcymi sie do zarzadzania wiedzg od klienta

L. . wartosci . . .
wartosci niestandaryzowane ‘ korelacje wspotczynnik
standaryzowane . » .
statystyka t istotnos¢ determinacji
. btad B artial (R%)
standardowy P
stata 3,095E-05 ,006 ,006 ,996
wykorzystanie wytycznych ,025 ,007 ,121 3,853 ,000 ,371 ,193 ,103 0,045
czgstotliwosc analizowania ,020 ,006 ,096 3,156 ,002 175 159 ,084 0,017
informac;ji od klientéw
archiwizacja informacji
i przygotowanie do dalszej ,013 ,006 ,060 2,011 ,045 ,317 ,102 ,054 0,019
analizy
specjalistyczne szkolenia ,026 ,006 ,126 4,296 ,000 319 214 115 0,040

pracownikow
wykorzystanie systemu
informatycznego do ,016 ,007 ,074 2,240 ,026 ,453 ,114 ,060 0,034
zarzadzania informacjami
wykorzystanie systemu
informatycznego do interakgcji ,022 ,007 ,105 3,312 ,001 ,419 ,167 ,088 0,044
z klientami

wspotczynnik determinacji dla perdyktorow 0,199

Regresja liniowa z eliminacjg wsteczng. Nie uwzgledniono predyktorow, ktére uzyskaty ujemng wartos¢ wspotczynnika regresji (umiejetnosci pracownikéw niezbedne
w relacjach z klientami, wykorzystanie systemu informatycznego do promocji, zaangazowanie pracownikow w relacje z klientami).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Podsumowujac, wyniki uzyskane w modelu strukturalnym potwierdzajg
statystyczny wptyw zarzadzania wiedzg od klienta na zmienng zalezng -
innowacyjno$¢é przedsiebiorstw, ktore budujg relacje z klientami. Wptyw ten okazat
sie by¢ wysoki (=0,49). Ponadto, istotne statystycznie predyktory odnoszace sie do

zarzadzania wiedzg objasniajg innowacyjnos¢ w 20%.

Na tej podstawie potwierdzono prawdziwos¢ hipotezy drugiej (H2), ktéra zaktadata,
ze im wiekszy zakres narzedzi i umiejetnosci umozliwiajacych zarzgdzanie wiedza
w  przedsiebiorstwach  (posiadanie  procedur, wykorzystanie technologii
informatycznych, zaangazowanie kadry pracowniczej), tym wieksza innowacyjnosc

przedsiebiorstwa.

5.3.6. Interpretacja parametrow modelu dla zmiennej niezaleznej -
zaangazowanie klienta

Ostatnim czynnikiem, ktérego wptyw weryfikowano w modelu strukturalnym
jest zaangazowanie klientéow w dziatalnos¢ innowacyjng przedsiebiorstwa. Wyniki
modelu przedstawionego na rysunku 13 wskazujg, ze dla zaangazowania klientow
odnotowano najnizszg warto$é (B=0,09), jednoczesnie zalezno$¢ ta okazata sie byc

nieistotna (por. tabela 28).

Zaangazowanie klienta tworzyty zmienne opisujgce poziom wspdtpracy z klientami
w ramach procesow innowacyjnych. Najwiekszy wptyw odnotowany zostat dla
zmiennej opisujgcej klientéw jako wspottwércdw nowych produktéw i ustug
(B=0,96). Réwnie wysokg warto$é¢ (B=0,70) odnotowano dla wskaznika zmiennej
opisujgcej klientéw jako pomystodawcédw, ktorych wiedza jest wykorzystywana do
tworzenia nowych produktéw i ustug lub ulepszania biezgcej oferty. Mniejsze
znaczenie odzwierciedla wartos¢ wspotczynnika dla zmiennej okreslajgcej klientow
jako testeréw swoich produktéw lub ustug przed wprowadzeniem ich na rynek
(B=0,50). Najstabszymi wskaznikami sg zmienne okreslajgce jako twércéw innowac;ji
samych klientéw (B=0,25) oraz pracownikdw we wspdtpracy z klientami (B= 0,06).

Ostatnia zmienna okazata sie by¢ rdwniez nieistotna statystycznie (por. wykres 13).
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Wykres 13. Warto$¢ standaryzowanych wspoétczynnikow (B) dla zmiennych
obserwowalnych okreslajacych zaangazowanie klienta

klienci wspéttworza nowe produkty i ustugi — 0,96

klienci dzielg sie swoimi pomystami _ 0,70
klienci testujg nowe produkty i ustugi _ 0,50
innowacje samodzielnie tworzg klienci - 0,25

innowacje tworzg pracownicy we wspotpracy z
klientami

o - 1
o
[=]
(o))
*

0,2 0,4 0,6 0,8 1
* p=0,287

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Czynnik zaangazowanie klienta jest bardzo stabo skorelowany z innowacyjnoscig
przedsiebiorstw (0,113). Ponadto, analiza regresji wskazuje, ze sposréd wszystkich
zmiennych opisujacych zaangazowanie klientdow w dziatalno$é innowacyjng
przedsiebiorstw tylko jedna z nich okazata sie by¢ predyktorem innowacyjnosci —
udziat klientéw w dziatalnosci innowacyjnej polegajacy na dzieleniu sie pomystami,
ktére nastepnie sg wykorzystywane w przedsiebiorstwie to tworzenia nowej oferty
(B=0,103). Jednakze zmienna ta w bardzo niskim stopniu objasnia innowacyjnosé

(por. tabela 31).
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Tabela 31. Wyniki analizy regresji innowacyjnosci z predyktorami odnoszacymi sie do zaangazowania klienta

wartosci

wartosci niestandaryzowane korelacje wspotczynnik
wystandaryzowane statystyka . L. .
istotnos¢ - determinacji
B btad B t partia (Rz)
standardowy
stata 3,095E-05 ,006 ,006 ,996
klienci dziela sig ,022 ,006 ,103 3,718 ,000 123 ,186 ,099 0,013
swoimi pomystami
wspotczynnik determinacji dla perdyktoréw 0,013

Regresja liniowa z eliminacjg wsteczng. Nie uwzgledniono predyktoréw, ktore uzyskaty ujemng wartos¢ wspétczynnika regres;ji (klienci wspottworzg nowe produkty i ustugi,
klienci testujg nowe produkty i ustugi, klienci sg twércami innowacji, pracownicy we wspétpracy z klientami sg twércami innowacji).

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Podsumowujac, wyniki uzyskane w modelu strukturalnym nie potwierdzaja
statystycznie wptywu zaangazowania klienta w procesy innowacyjne na zmienng
zalezng — innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, ktére budujg relacje z klientami. Wptyw

ten okazat sie bardzo niski (B=0,09) i nieistotny.

Na tej podstawie odrzucono prawdziwosc¢ hipotezy trzeciej (H3), ktéra zaktadata, ze
im wieksza otwarto$¢ przedsiebiorstwa na zaangazowanie klientdw w procesy

innowacyjne, tym wieksza innowacyjnos$é przedsiebiorstwa.

Dzieki przedstawionym analizom mozliwa jest pogtebiona ocena wynikéw badania
polskich przedsiebiorstw hotelarskich i poréwnanie ich z dotychczasowym dorobkiem

naukowym i empirycznym.

5.4. Whnioski z wynikbw badania polskich przedsiebiorstw
hotelarskich w swietle dotychczasowych prac badawczych

Celem niniejszej pracy jest analiza zaleznosci miedzy innowacyjnoscig
przedsiebiorstw a orientacjag na klienta, zarzadzaniem wiedzg od klienta
i zaangazowaniem klientdw w procesy innowacyjne. Wyniki badania pozwolity
zidentyfikowaé mozliwosci wykorzystania relacji z uzytkownikami (klientami) do
podnoszenia innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich w Polsce, uwzgledniajgc
zroznicowanie sektora ustug hotelarskich. Ponizej oméwiono wnioski z wynikéw
badania polskich hoteli w s$wietle dotychczasowego dorobku w obszarze

innowacyjnosci sektora ustug hotelarskich.

Ogédlna ocena innowacyjnosci polskich przedsigbiorstw hotelarskich — poziom
i zréznicowanie

Analiza wynikéw wskazuje, ze polskie przedsiebiorstwa hotelarskie podejmuja
dziatania umozliwiajgce interakcje z klientami w celu tworzenia innowacji
odpowiadajgcym potrzebom rynkowym. Jednakze ogdlny poziom ich innowacyjnosci
mozna uzna¢ za umiarkowany. Tylko 12% badanych przedsiebiorstw osigga co
najmniej wysoki poziom innowacyjnosci, podczas gdy dla 57% z nich odnotowano

niski poziom dziatari innowacyjnych. Innowacyjnos¢ polskiego sektora hotelarskiego
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nie odbiega od sytuacji w innych krajach. Podobne rezultaty otrzymali miedzy innymi

Sundbo, Orfila-Sintes i Sgrensen [2007].

Innowacyjnos$¢ polskich hoteli jest zréznicowana i zalezy przede wszystkim od
przynaleznosci do miedzynarodowych sieci hotelarskich oraz wielkosci obiektu
(istotnos¢ potwierdzona statystycznie). Uzyskane wyniki sg czesciowo zgodne
z dotychczasowymi pracami badawczymi innych autoréw zajmujgcych sie tematyka
innowacji w sektorze hotelarskim. Potwierdzity sie wnioski ptyngce z badan:
Sgrensena [2004], Lopez-Ferndndeza, Serrano-Bedia i Gémez-Lépez [2011] oraz
Nieves i Segarra-Ciprés [2015] wskazujgce, ze wielko$¢ przedsiebiorstwa ma
pozytywne znaczenie dla innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich, a takze prac
Sundbo, Orfili-Sintes i Sgrensena [2007] dotyczgcych hoteli sieciowych. Zaréwno
wielkos¢ przedsiebiorstwa, jak i przynaleznos¢ do sieci zwigzana jest z dostepem do
zasobdéw. Duze, sieciowe przedsiebiorstwa majg wieksze mozliwosci wykorzystania
infrastruktury i wykwalifikowanych zasobdw ludzkich. Dzieki temu mogg mie¢ wiekszg
zdolnos¢ do absorpcji wiedzy, ktéra jest zrédtem innowacji. Jak wskazujg Nieves
i Segarra-Ciprés [2015] zdolnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich do tworzenia innowacji
w duzym stopniu zwigzana jest z jakoscig zasobow ludzkich. Duze, miedzynarodowe
przedsiebiorstwa dysponujg takze wiekszymi mozliwosciami finansowania dziatalnosci
innowacyjnej, zaréwno z wtasnych, jak i zewnetrznych z7rédet. W tego typu
przedsiebiorstwach zachodzi réwniez profesjonalizacjai specjalizacja dziatalnosci.
W wiekszym zakresie wykorzystywane sg ponadto nowe technologie i metody
zarzadzania [Sundbo, Orfila-Sintes i S@rensen 2007]. Badanie zlokalizowanych
w Hiszpanii sieci hotelowych dowodzi, ze zdecydowana wiekszos¢ z nich posiada
nawet witasne dziaty badawczo-rozwojowe (B+R), ktorych celem jest tworzenie
i wdrazanie innowacji [Vila, Enz i Costa 2012]. Z drugiej strony nalezy podkresli¢, ze
przynalezno$é do sieci moze takze zmniejszac elastycznosé przedsiebiorstwa poprzez
konieczno$¢ dostosowania sie do wymogdéw narzuconych przez centrale
[Ottenbacher, Shaw i Lockwood 2006]. Niniejsze badanie dowiodto jednak, ze
najwyzszy poziom innowacyjnosci charakteryzuje nie tylko duze obiekty,
0 najwyzszym standardzie. W przeciwienstwie do badania Tajeddini [2010] pogtebiona

analiza wykazata, ze istnieje porownywalny na tym poziomie innowacyjnosci odsetek
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matych hoteli (dysponujgcych co najwyzej 50 pokojami) o nizszym standardzie (co
najwyzej trzech gwiazdek). Tym samym wyniki nie potwierdzajg pogladu niektérych
badaczy [np. Shaw i Williams 1998; Hjalager 2002], ze innowacyjno$¢ jest domeng
tylko duzych przedsiebiorstw hotelarskich, dziatajgcych czesto w sieci, ktére
dysponuja wiekszymi zasobami finansowymi i organizacyjnymi. Zjawisko to
wyttumaczy¢é mozna odwotujgc sie do teorii zasobowej. Hamel i Prahalad [1993]
twierdza, ze mozliwe jest uzyskiwanie lepszych efektéw z mniejszej ilosci zasobdw.
W mniejszych obiektach wyzszg produktywnos¢ posiadanych zasobdéw udaje sie
uzyskaé z jednej strony dzieki ambicji i zaangazowaniu kadry, a z drugiej strony
poprzez efektywniejszg koncentracje zasobdw na kluczowych celach [Haffer 2003].
Dowiddt tego w swoich badaniach réwniez Sgrensen [2004], ktéry obok tradycyjnych,
rodzinnych hoteli o niskiej skftonnosci do innowacyjnosci wyodrebnit takze
przedsiebiorcze i prezne obiekty, rozwijajace sie dzieki innowacjom.

Wyniki niniejszego badania nie potwierdzajg bezposredniej zaleznosci miedzy
innowacyjnoscig hotelu a jego standardem. Jednakze zaobserwowano, ze obiekty
0 najwyzszym standardzie w wiekszym stopniu sktonne sg do wprowadzania zmian
o charakterze organizacyjnym, podobnie jak hotele dysponujgce wiekszg liczbg pokoi,
podczas gdy obiekty o nizszych kategoriach ograniczajg swojg dziatalnos¢ do zmian
w obrebie produktéw i ustug. Tym samym obiekty rdéznig sie pod wzgledem
rezultatdw dziatalnosci innowacyjnej. Najczestszym  wynikiem  dziatalnosci
innowacyjnej s3 nowe lub znaczace zmiany w ofercie, metodach swiadczenia ustug
oraz promocji i marketingu. Z jednej strony sg to obszary, ktére w najwiekszym
stopniu decydujg o konkurencyjnosci, pozwalajgc na wyrdznienie oferty
przedsiebiorstwa na rynku. Z drugiej strony — dziatania te nie wymagajg tak duzych
naktadoéw jak inwestycje w rozwigzania technologiczne. Ponadto, prawdopodobnie s3
rowniez fatwiejsze do wdrozenia, o czym S$wiadczy takze wysoki odsetek
przedsiebiorstw, ktére dokonaty zmian w ofercie i wprowadzity swoje produkty
i ustugi do sprzedazy. Okazato sie, ze inwestycje w nowe technologie oraz znaczgce
zmiany w  dystrybucji ustug  czeSciej podejmujg  hotele  dziatajace
w miedzynarodowych sieciach niz obiekty nie bedgce w takich strukturach. Tym
samym dla tego typu innowacji dostep do zasobdéw ma kluczowe znaczenie. Podobne

wyniki uzyskali Sundbo, Orfila-Sintes i Serensen [2007].
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Uwarunkowania  innowacyjnosci  przedsiebiorstw  hotelarskich  zwigzane
z budowaniem relacji z klientami

Badanie dowodzi, ze przedsiebiorstwa podejmujg dziatania majgce na celu
interakcje z klientami, ktérych wiedza przektadac sie moze na aktywnos¢ w obszarze
innowacji. Swiadczy o tym istotny statystycznie taczny wptyw analizowanych
aktywnosci (zdefiniowanych za pomocg trzech czynnikéw), ktére podejmujg
przedsiebiorstwa hotelarskie budujgce relacje z klientami, na poziom ich
innowacyjnosci. Co wiecej, wyniki analizy regresji potwierdzity, ze analizowane
dziatania, ktdre sg istotne statystycznie, wyjasniajg zjawisko innowacyjnosci facznie

w 60%. Jednakze jest ono uwarunkowane dwoma czynnikami.

Innowacyjnos¢ polskich hoteli jest najsilniej determinowana przez orientacje
przedsiebiorstw na klienta (zaleznos¢ istotna statystycznie). Najwieksze znaczenie
majg osobiste spotkania i kontakty z klientami, ktore sprzyjajg budowaniu relacji
wykorzystywanej w dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw. Ponadto, aby poznac
potrzeby uzytkownikdow swoich ustug i kreowac¢ nowe wartosci dla klientow poprzez
dziatalnos¢ innowacyjng przedsiebiorstwa korzystajg takze z badan marketingowych.
Wszystkie te dziatania majg pozytywny wptyw na zachowania innowacyjne badanych
hoteli. Potwierdzono tym samy wnioski ptyngce z innych badan: Orfila-Sintes
i Mattsson [2009], Tajeddini i Trueman [2012], Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin
[2013]. Orientacja na klienta oznacza obecnie podejmowanie dtugoterminowych
dziatan, sprzyjajgcych zachecaniu klientéw do aktywniejszego udziatu w tworzenie
innowacji [Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013]. Jak twierdzg Hall i Williams
[2008] preferencje i potrzeby klientow stajg sie jednym z kluczowych elementéw
procesu innowacji. Z tego powodu przedsiebiorstwa konkurujgce na rynku powinny
nieustannie weryfikowac¢ potrzeby nabywcéw ustug, jak réwniez byé otwarte na
zmiany oferty [Ottenbacher 2007; Tajeddini i Trueman 2012]. W tym celu niezbedne
jest poszerzanie kanatéw komunikacji z klientami. Jak wskazujg Hjalager i Nordin
[2011], poszukiwanie aktywnych uzytkownikéw moggcych dzieli¢ sie swojg wiedzg
wymaga niestandardowego podejscia, np. aktywnosci w popularnych mediach

spotecznosciowych. Poszukiwanie informacji przy wykorzystaniu niestandardowych
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sposobdw moze okaza¢ sie dobrg praktyka réwniez dla polskich przedsiebiorstw
hotelarskich. Jak wskazujg wyniki niektérych badan [por. Tajeddini i Trueman 2012],
innowacyjne obiekty to takie, ktdére podejmujg diugoterminowe dziatania
w utrzymywaniu relacji z klientami. Klienci stanowia jedno z kluczowych Zrédet
innowacji. Tym bardziej, ze jak udowodniono, orientacja na klienta przektada sie nie
tylko na innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw hotelarskich, ale takze na osiggane korzysci
finansowe i pozafinansowe [Agarwal, Erramilli i Dev 2003; Tajeddini 2010; Tajeddini

i Trueman 2012; Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin 2013].

Kolejng zalezno$cig, ktéra zostata poddana weryfikacji, jest wptyw zarzgdzania
wiedzg od klienta na innowacyjnosé. Wyniki badania dowodzg, ze zarzagdzanie wiedzg
pozytywnie oddziatuje na innowacyjnos$é. Najwieksze znaczenie dla tego czynnika
majg dziatania zwigzane z gromadzeniem informacji oraz ich dalszym
wykorzystaniem w dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw. W szczegélnosci
istotne jest posiadanie wytycznych okreslajgcych w jaki sposdb gromadzié,
przetwarzac i dzieli¢ sie informacjami od klientéw oraz archiwizowanie informacji
i przygotowywanie ich do dalszej analizy. Otrzymane wyniki potwierdzajg wnioski
ptyngce z innych prac: Enz, Canina i Walsh [2006] udowodnity, ze umiejetnosé
przetwarzania wiedzy wptywa na osigganie przewagi konkurencyjnej na
amerykanskim rynku ustug hotelarskich, a organizacja pracy i posiadanie procedur
utatwiajg proces transferu wiedzy w tych obiektach. Rowniez badania Lopez-
Ferndndeza, Serrano-Bedia i Gdmez-Lopez [2011] potwierdzajg, ze przedsiebiorstwa,
ktore formalizujg procesy przeptywu informacji sg bardziej innowacyjne. Zjawisko to
mozna ttumaczy¢ ztozonoscig procesu informacyjnego, w ktérym uczestniczy coraz
wiecej podmiotéw. Rowniez szeroki dostep do informacji sprawia, ze systematyczne
porzgdkowanie zasobéw oraz staranne przechowywanie jest niezbedne do
rozpoznawania uzytecznos$ci informacji dla organizacji. Skodyfikowana wiedza
podnosi efektywnos¢ przeptywu wiedzy [Batorski 2014]. Transfer wiedzy jest takze
jednym ze Zrddet przewagi konkurencyjnej hoteli sieciowych majgcych dostep do
sprawdzonej wiedzy operacyjnej, ale takze do bazy klientéw [Olszewski 2013].
Kolejnym kluczowym dziataniem w obszarze zarzadzania wiedzg sg inwestycje

w kadry. Badanie potwierdzito, ze zarzadzanie wiedzg od klientéw jest
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efektywniejsze, jezeli pracownicy majg mozliwos¢ podnoszenia swoich umiejetnosci
poprzez uczestnictwo w specjalistycznych szkoleniach. Inne badania réwniez
potwierdzajg ten wniosek [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005; Orfila-
Sintes i Mattsson 2009; Szymanska 2013]. Ponadto, w badaniu istotne okazato sie
takze zaangazowanie pracownikéw w relacje z klientami. Podobne wyniki uzyskat
Ottenbacher [2007]. Jego badania potwierdzity przypuszczenie, ze pracownicy s3
pierwszymi odbiorcami wiedzy klientéw i petnig wazng role w procesie
innowacyjnym przedsiebiorstw hotelarskich. Z perspektywy rozwoju nowych
produktow istotna jest réwniez otwartos$¢ kadry kierowniczej na nowa wiedze oraz
dtugoterminowg wspédtprace pracownikéw z klientami, gdyz okazuje sie ze bez
zaangazowania pracownikéw innowacje nie powstawatyby tak czesto, jak z ich
udziatem. Kooperacja pracownikow z klientami byta wskazywana jako najczestsze
zrédto innowacji. Najstabszymi miernikami zarzadzania wiedzg okazato sie by¢
wykorzystanie systeméw i narzedzi informatycznych do komunikacji z klientami
i gromadzenia informacji. Wyniki badania wskazuja, ze systemy informatyczne przede
wszystkim usprawniajg obstuge klienta np. system rezerwacji, w nastepnej kolejnosci
utatwiajg promocje oferty, proces sprzedazy oraz dystrybucji. Polskie hotele
preferujg bezposrednie kontakty z klientami niz za pomoca internetowych narzedzi,
co moze ttumaczy¢ niski stopien wykorzystania tego typu rozwigzan. Wykorzystanie
systemoéw informatycznych w wiekszym zakresie zaobserwowano w hotelach
nalezgcych do miedzynarodowych sieci oraz w duzych obiektach. Jest to zwigzane
z czestszym wdrazaniem innowacji procesowych oraz organizacyjnych w tych

rodzajach obiektow.

Wyniki badania nie potwierdzajg wptywu bezposredniego zaangazowana
klientébw w procesy innowacyjne na poziom innowacyjnosci badanych
przedsiebiorstw hotelarskich. Zaleznos¢ ta okazata sie by¢ nieistotna. Polskie
przedsiebiorstwa hotelarskie wcigz nie sg wystarczajgco otwarte na zaangazowanie
klientébw w procesy innowacyjne. Dla wiekszosci badanych hoteli rola klientow
ogranicza sie do nabywania ustug. Istotny wptyw na innowacyjnos¢ odnotowano
tylko w przypadku, gdy klienci dzielg sie swoimi pomystami z przedsiebiorstwem. Jest

to jednak relatywnie niska aktywnos¢ nabywcow ustug w procesach innowacyjnych.
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W mysl koncepcji User-Driven Innovation taki wynik badania oznacza, ze aktywnos¢
klientow mozna okresli¢ jako gtos konsumentow niz ich przewodnictwo. Wniosek ten
potwierdza takze inna obserwacja: klienci sg rzadkim inicjatorem innowacji, chociaz
wiekszos¢ przedsiebiorstw przyznaje, ze powstate innowacje wynikaty z obserwacji
ich potrzeb. Tym samym informacje pochodzgce od klientéw czesciej sg uznawane
jako opinia klienta o produktach i ustugach niz potwierdzenie ich aktywnego
uczestnictwa w procesach innowacyjnych odbywajacych sie w przedsiebiorstwach.
Uzyskane wyniki potwierdzajg inne polskie prace [Najda-Janoszka 2014; Niezgoda
2014], zgodnie z ktérymi przedsiebiorstwa hotelarskie cenig sobie wiedze klientéw
na etapie powstawania pomystu innowacyjnego. Istnieje takie obawa, ze
pozyskiwana wiedza moze by¢ utozsamiana z wiedzg samego przedsiebiorstwa i jego
pracownikéw. Zrédto jej pochodzenia jest tylko posrednio powigzane z klientem,
a pozyskane informacje podlegajg licznym transformacjom wewnetrznym.
W rezultacie, badane przedsiebiorstwa doceniajg zaangazowanie klienta na etapie
gromadzenia pomystéw, ale przeksztatcenie ich w innowacje jest juz procesem
wewnetrznym, w ktérym klienci uczestnicza rzadko i nie sg traktowani jak
uzytkownicy. Taki wynik mozna ttumaczyé takze brakiem gotowosci polskich
przedsiebiorstw hotelarskich do angazowania swoich zasobdéw w dtuisze relacje
z klientami. Dziatania te wymagajg okreslonego naktadu pracy, srodkéw finansowych,
ale rowniez otwartosci na intensywniejsze relacje z klientami. Do podobnych
wnioskow doszli Tu, Hwang i Wong [2014], ktorych badania nie potwierdzity zwigzku
miedzy wspdipracg z klientami a innowacyjnoscig przedsiebiorstw dziatajgcych
w ustugach. Z kolei wyniki badan Von Hippela [2005;2007] wskazujg, ze wspdtpraca
z klientami czesciej prowadzi do innowacji o charakterze drobnych ulepszeni niz
radykalnych i nowatorskich odkryé. Aktywnos¢ klientéw w procesach innowacyjnych
ogranicza sie tym samym do dzielenia sie pogladami i opiniami, a poszukiwanie

lideréw innowacji wsrdd klientow jest bardzo trudnym zadaniem.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze wzrost poziomu innowacyjnosci hoteli
w Polsce nastepowaé moze poprzez podejmowanie dziatan kooperacyjnych,
pozwalajgcych na uzyskanie dostepu do zasobdw znajdujacych sie w dyspozycji innych

podmiotow. W tym celu warto nawigzywac¢ wspotprace, przyktadowo w ramach
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niezaleznych zrzeszen hoteli, ktoéra pozwoli pozyska¢ dodatkowe zasoby przy
jednoczesnym niewielkim ograniczeniu samodzielnosci i elastycznos$ci dziatania.
Przedsiebiorstwa powinny by¢ takie otwarte na wieksze zaangazowanie
uzytkownikéw w procesy innowacyjne. W tym celu niezbedne jest posiadanie
specjalistycznej wiedzy i umiejetnosci. Szczegblnie wazne jest umozliwianie
pracownikom specjalistycznych szkolen oraz motywowanie kadry do podejmowania
interakcji z klientami. Szanse na bycie innowacyjnym zwiekszajg takze umiejetnosci
zarzadzania pozyskang wiedzg, dzieki ktorym mozliwa jest selekcja i ocena informacji
przydatnych w tworzeniu innowacji. Ponadto, sukcesowi innowacyjnemu
przedsiebiorstw hotelarskich sprzyjajg bezposrednie kontakty z klientami, ktére moga

procentowaé w nawigzywaniu dtugotrwatych relacji.
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Zakonczenie

Przedsiebiorstwa hotelarskie w Polsce dziatajg na coraz bardziej
konkurencyjnym rynku, ktory podlega ciggtym zmianom iloSciowym oraz
jakosciowym. Nastepuje nie tylko wzrost podazy ustug, ale takie oczekiwan
klientéw. W tych okolicznosciach jednym ze sposobdw uzyskiwania i utrzymywania
przewagi konkurencyjnej jest kreowanie nowych wartosci dla klientéw poprzez
dziatalno$¢ innowacyjng. Celem rozprawy byta identyfikacja mozliwosci
wykorzystania relacji z uzytkownikami do podnoszenia innowacyjnosci
przedsiebiorstw hotelarskich. Dla realizacji celu rozprawy ustalono szes¢ zadan

badawczych:

1. Umiejscowienie innowacji w teoriach nauk ekonomicznych.

2. Uporzadkowanie poje¢ zwigzanych z innowacyjnoscig i innowacjami oraz
charakterystyka modelu procesu innowacyjnego.

3. Charakterystyka dziatalnosci innowacyjnej opartej na zewnetrznych zrddtach
informacji — wykorzystanie potencjatu uzytkownika.

4. Identyfikacja dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwa w celu

budowania relacji z uzytkownikami.

5. Opracowanie metody pomiaru innowacyjnosci i aktywnosci przedsiebiorstw

hotelarskich w budowaniu relacji z uzytkownikami.

6. Ocena wptywu aktywnosci przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji

z uzytkownikami na ich innowacyjnosé.

Kolejno$¢ ustalonych zadan badawczych jest zgodna ze strukturg pracy.
Pierwsze cztery zadania badawcze majg charakter teoretyczny. Pigte zadanie ma
charakter metodyczny, natomiast ostatnie zadanie (nr 6) odpowiada za weryfikacje

empiryczna.
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Rozdziat pierwszy stanowi wprowadzenie do istoty wspdtczesnych innowacji,
ze szczegllnym uwzglednieniem modelu procesu innowacji. W rozdziale tym

zrealizowano zadania badawcze nr 1i nr 2.

Rozdziat drugi przedstawia charakterystyke dziatalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw, ktére sg otwarte na zewnetrzne zrddta informacji. W drugim
rozdziale zrealizowano zadanie badawcze nr 3.

Rozdziat trzeci podporzadkowany zostat przegladowi dotychczasowych prac
badawczych w obszarze innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Jego
podstawowym celem byta identyfikacja szeregu dziatan, ktére podejmuje
przedsiebiorstwo nawigzujgce interakcje z klientami. W rozdziale trzecim
zrealizowano zadanie badawcze nr 4.

Rozdziat czwarty ma charakter metodyczny. Jego przedmiotem byto
omdwienie pomiaru innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich i aktywnosci
przedsiebiorstw w budowaniu relacji z uzytkownikami. W rozdziale czwartym
zrealizowano zadanie badawcze nr 5.

Rozdziat pigty przedstawia wyniki badania pozwalajgce na ocene wptywu
trzech zmiennych niezaleznych (czynniki: orientacja na klienta, zarzadzanie wiedza
od klienta oraz zaangazowanie klienta w dziatania innowacyjne) na zmienng zalezna
— innowacyjnos$¢ oraz weryfikacje hipotezy podstawowej. W rozdziale pigtym
zrealizowano zadanie badawcze nr 6.

Realizacja wszystkich szesciu zadan badawczych umozliwita osiggniecie celu
rozprawy, ktérym byto ustalenie mozliwosci wykorzystania relacji z uzytkownikami
do podnoszenia innowacyjnosci przedsiebiorstw hotelarskich. Wykazano, ze
aktywnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji z uzytkownikami ustug
wptywa pozytywnie na ich innowacyjnos¢. tgczny (wielowymiarowy) wptyw
analizowanych aktywnosci przedsiebiorstwa w budowaniu relacji z klientami na
innowacyjno$¢ obliczono na podstawie analizy regresji. Analiza potwierdzita istotng
zaleznos¢ statystyczng (p=0,000). Wielko$s¢ wptywu oszacowana zostata na
poziomie B=0,776 (wartos¢ standaryzowana wspétczynnika). Analizowane dziatania,
istotne statystycznie, podejmowane przez przedsiebiorstwo w budowaniu relacji

z uzytkownikami wyjasniajg zjawisko innowacyjnosci tacznie w 60%, o czym
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Swiadczy wartos¢ wspotczynnika determinacji na poziomie 0,601. Na tej podstawie
dowiedziono prawdziwosci hipotezy podstawowej, ktéra brzmi nastepujaco:
im wieksza jest aktywnos¢ przedsiebiorstw hotelarskich w budowaniu relacji

z uzytkownikami, tym wieksza jest ich innowacyjnosc.

Aktywnos¢, zdefiniowana jako catoksztatt dziatan podejmowanych przez
przedsiebiorstwo, zwigzanych z budowaniem relacji z uzytkownikami, przejawiata

sie w trzech zidentyfikowanych czynnikach:

e orientacji na klienta;
e zarzadzaniu wiedzg od klienta;

e zaangazowaniu klienta w dziatania innowacyjne.

Weryfikacji poddano trzy hipotezy. Jednakze wyniki badania dowiodty, iz

innowacyjnos¢ uwarunkowana byta dwoma czynnikami.

Pierwsza z hipotez (H1) brzmiata: im wieksza orientacja przedsiebiorstwa
na utrzymywanie relacji z klientami, tym wieksza innowacyjnos¢
przedsiebiorstwa. Jak wynika z przeprowadzonego badania orientacja
przedsiebiorstwa na klienta ma pozytywny wptyw (zalezno$é istotna statystycznie)
na innowacyjnos¢ badanych przedsiebiorstw hotelarskich. Tym samym nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy pierwszej.

Dzieki wykorzystaniu modelu strukturalnego w pracy wykazano, ze orientacja na
klienta ma najsilniejszy wptyw na zmienng zalezng innowacyjno$¢ (B=0,73).
Uzyskana wartos¢ parametru wskazuje, iz wzrost orientacji przedsiebiorstwa na
klienta o jedno odchylenie standardowe spowoduje wzrost zmiennej zaleinej
innowacyjno$¢ o 0,73 jej odchylenia standardowego. Ponadto, zaobserwowano
silng korelacje orientacji na klienta z innowacyjnoscig (wspdtczynnik 0,88). Analiza
regresji wskazuje, ze istotne predyktory odnoszgce sie do orientacji wyjasniajg
zjawisko innowacyjnosci w 51%, o czym swiadczy wspdtczynnik determinacji réwny
wartosci 0,515.

Najwiekszy wptyw na innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, ktére wykorzystujg kontakty
z odbiorcami ich ustug maja: indywidualne spotkania z klientami (=0,225); osobisty
kontakt pracownikéw z klientami w trakcie obstugi (3=0,218) oraz zlecone badania
marketingowe (B=0,190).
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Druga hipoteza (H2) brzmiata: im wiekszy zakres narzedzi i umiejetnosci
umozliwiajacych zarzadzanie wiedza w przedsiebiorstwie (posiadanie
odpowiednich procedur, wykorzystanie technologii informatycznych oraz
umiejetnosci kadry pracowniczej), tym wieksza innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa.
Jak wynika z przeprowadzonego badania zarzadzanie wiedzg od klienta ma
pozytywny wptyw (zaleznos¢ istotna statystycznie) na innowacyjno$¢ badanych
przedsiebiorstw hotelarskich. Tym samym nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
drugiej.

Dzieki wykorzystaniu modelu strukturalnego w pracy wykazano, ze zarzadzanie
wiedzg od klienta ma relatywnie silny wptyw na zmienng zalezng innowacyjnosc
(B=0,49). Uzyskana wartos¢ parametru wskazuje, iz wzrost zarzgdzania wiedzg od
klienta o jedno odchylenie standardowe spowoduje wzrost zmiennej zaleinej
innowacyjnos¢ o 0,49 jej odchylenia standardowego. Ponadto, zaobserwowano
korelacje zarzadzania wiedzg od klienta z innowacyjnoscig (wspoétczynnik 0,68).
Analiza regresji wskazuje, ze istotne predyktory odnoszace sie do zarzadzania
wiedzg od klienta wyjasniajg zjawisko innowacyjnosci w 20%, o czym swiadczy
wspoétczynnik determinacji rowny wartosci 0,199.

Najwieksze znacznie w zarzadzaniu wiedzg majg wytyczne (instrukcje) okreslajgce
sposob gromadzenia, przetwarzania, przechowywania pozyskanych od klientdw
informacji (f=0,59). Otrzymana wartos¢ oznacza, ze stosowanie wytycznych
W najwiekszym stopniu wyjasnia czynnik zarzadzania wiedzg. Zmienna ta ma tez
istotny wptyw na innowacyjnos¢ (B=0,121), podobnie jak specjalistyczne szkolenia

pracownikéw (B=0,126).

Trzecia hipoteza (H3) brzmiata: im wieksza otwarto$¢ przedsiebiorstwa na
zaangazowanie klientow w procesy innowacyjne, tym wieksza innowacyjnos¢
przedsiebiorstwa.

Jak wynika z przeprowadzonego badania zaangazowanie klienta nie ma wptywu
(zaleznos¢ nieistotna statystycznie) na innowacyjnos¢ badanych przedsiebiorstw
hotelarskich. Tym samym sg podstawy do odrzucenia hipotezy trzeciej.

Dzieki wykorzystaniu modelu strukturalnego w pracy wykazano, ze zaangazowanie

klienta nie ma wptywu na zmienng zalezng innowacyjnos¢ (B=0,09, p=0,185).

203



Ponadto, zaobserwowano bardzo niskg korelacje zaangazowania klienta
z innowacyjnoscig (wspoétczynnik 0,113). Analiza regresji wskazuje na tylko jeden
istotny predyktor innowacyjnosci — udziat klientdw w procesach innowacyjnych
polegajgcy na dzieleniu sie z pomystami, ktére nastepnie s3 wykorzystywane
w przedsiebiorstwie do tworzenia nowej oferty (B=0,103). Jednakze zmienna ta

w bardzo niskim stopniu objasnia innowacyjnosc.

Na podstawie przeprowadzonych badan sformutowano kluczowe rezultaty

poznawcze:

e innowacyjnos¢ polskich hoteli jest zrédznicowana i zalezy przede wszystkim
od przynaleznosci do miedzynarodowych sieci hotelarskich oraz wielkosci
obiektu (potwierdzona istotno$¢ statystyczna). Zaréwno wielkos¢
przedsiebiorstwa, jak i przynaleznos¢ do sieci zwigzana jest z dostepem do
zasobdéw. Duze, dziatajgce w miedzynarodowych sieciach przedsiebiorstwa
majg wieksze mozliwosci wykorzystania infrastruktury i bardziej
wykwalifikowanych zasobdéw ludzkich. Dzieki temu mogg mieé wiekszg
zdolno$¢ do absorpcji wiedzy, ktéora jest zrédtem innowacji. Duze,
miedzynarodowe przedsiebiorstwa dysponujg  takze wiekszymi
mozliwosciami finansowania dziatalnosci innowacyjnej, zaréwno z wtasnych,
jak i zewnetrznych zrédet. W tego typu przedsiebiorstwach zachodzi réwniez
profesjonalizacja i specjalizacja dziatalnosci. W wiekszym zakresie
wykorzystywane sg ponadto nowe technologie i metody zarzadzania. Wyniki
badania wskazuja, ze hotele bedgce w strukturach miedzynarodowych sieci
oraz duze obiekty czesciej niz pozostate wdrazajg innowacje procesowe,
zwigzane z wykorzystaniem nowych technologii oraz nowymi sposobami
dystrybucji;

e co ciekawe, badanie dowiodto, Ze najwyiszy poziom innowacyjnosci
charakteryzuje nie tylko duze obiekty, o najwyiszym standardzie, ale
rowniez mate hotele (dysponujgce co najwyzej 50 pokojami) o nizszym
standardzie (co najwyzej trzech gwiazdek). Zjawisko to wyttumaczyé mozna
odwotujgc sie do teorii zasobowej — w mniejszych obiektach wyzszg

produktywnosé posiadanych zasobow udaje sie uzyskaé z jednej strony
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dzieki ambicji i zaangazowaniu kadry, a z drugiej strony poprzez
efektywniejszg koncentracje zasobéw na kluczowych celach;

obiekty hotelarskie objete badaniem sg zréznicowane réwniez pod
wzgledem rezultatdw osigganych w ramach dziatalnosci innowacyjne;j.
Najczestszym wynikiem dziatalnosci innowacyjnej s3 nowe lub znaczace
zmiany w ofercie, metodach $wiadczenia ustug oraz promocji i marketingu.
Z jednej strony sg to obszary, ktére w najwiekszym stopniu decyduja
o konkurencyjnosci, pozwalajgc na wyrdznienie oferty przedsiebiorstwa na
rynku. Z drugiej strony — dziatania te nie wymagajg tak duzych naktadow, jak
inwestycje w rozwigzania technologiczne. Ponadto, prawdopodobnie s3
rowniez tatwiejsze do wdrozenia, o czym Swiadczy takze wysoki odsetek
przedsiebiorstw, ktére dokonaty zmian w ofercie i wprowadzity swoje
produkty i ustugi do sprzedazy. Okazato sie, ze inwestycje w nowe
technologie oraz znaczace zmiany w dystrybucji ustug czesciej podejmujg
hotele dziatajgce w miedzynarodowych sieciach niz pozostate obiekty.
Wyniki badania potwierdzajg zrdinicowanie obiektéw pod wzgledem
rezultatow dziatalnosci badawczej, ale jednoczednie na ich podstawie
whnioskuje sie, ze innowacyjnosci sprzyja poszukiwanie zaréwno rozwigzan
w obszarze produktéw i ustug, jak i bardziej ztozonych procesdéw
technologicznych;

waznym wnioskiem wynikajgcym z badania jest brak bezposredniego
wptywu zaangazowania klientow w procesy innowacyjne na poziom
innowacyjnos$ci badanych przedsiebiorstw hotelarskich. Przedsiebiorstwa
nie sg wystarczajgco otwarte na zaangazowanie klientow w procesy
innowacyjne. Dla wiekszo$ci badanych hoteli rola klientéw ogranicza sie do
nabywania ustug. Jezeli przedsiebiorstwa doceniajg zaangazowanie klienta,
to nastepuje to na etapie gromadzenia pomystéw;

najwiekszy wptyw na innowacyjnos¢ ma orientacja na klienta. Tym samym
kluczowe dla tworzenia innowacji sg relacje z uzytkownikami utrzymywane
dzieki indywidualnym kontaktom, osobistym kontaktom pracownikow
z klientami w trakcie obstugi oraz zleconym badaniom marketingowym.

Wiekszos¢ przedsiebiorstw hotelarskich potwierdza, ze innowacje wynikaty
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z analizy potrzeb klienta, na ktére w szczegdlnosci odpowiadaty zmiany
w ofercie przedsiebiorstw;

e istotnym wnioskiem wynikajagcym z badania jest znaczenie wytycznych
okreslajagcych  sposdb gromadzenia, przetwarzania i dzielenia sie
w  przedsiebiorstwie informacjami  pochodzgcymi od  klientow.
Sformalizowanie procesu transferu wiedzy znaczaco przektada sie na
innowacyjno$¢ i wzmacnia uzyteczno$¢ informacji gromadzonych
w przedsiebiorstwach;

e kluczowym zasobem przedsiebiorstwa okazujg sie by¢ pracownicy
przedsiebiorstwa, ktorzy jako pierwsi kontaktujg sie z klientami, ale réwniez,
jak wskazujg wyniki badania, sg podstawowym Zrédtem innowacji.
Z perspektywy budowania dtugotrwatych relacji z klientami istotne jest state
podnoszenie kwalifikacji personelu. Zwieksza to takie szanse na
zaangazowanie pracownikow w state relacje z klientami;

e wszystkie dziatania przedsiebiorstwa podejmowane w celu budowania
relacji z klientami sprzyjajg dziatalnosci innowacyjnej prowadzonej
w hotelach nalezgcych do miedzynarodowych sieci. Z kolei wielkos¢ hotelu
determinuje: zarzadzanie wiedzg od klienta, zaangazowanie klienta
w dziatalnos¢ przedsiebiorstw, a na hotele o wyzszym standardzie oddziatuje

zarzgdzania wiedza.

Zastosowana metodyka pomiaru i analizy pozwolita na weryfikacje
postawionych hipotez. Jej zaletg i jednoczesnie najwiekszym wyzwaniem byto
oparcie wnioskowania na modelu strukturalnym. Mimo licznych zalet tej metody,
ma ona roéwniez swoje ograniczenia. Istotne jest jak najlepsze dopasowanie
konstruktéw teoretycznych do modelu. Wielu badaczy korzysta z mozliwosci
modyfikowania teoretycznych zaleznosci w celu osiggniecia jak najlepszego stopnia
dopasowania danych do modelu. Jednakze nalezy podkresli¢, ze takie dziatanie
niesie ze sobg pewnie konsekwencje. Polegajag one na odrzucaniu zmiennych
w modelu, ktére sg istotne dla badania, ale nie spetniajg zatozen przy
konstruowaniu zmiennych w modelowaniu strukturalnym. Dodatkowo,

zastosowanie modelu strukturalnego wymaga stosowania restrykcyjnych
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wytycznych: zachowania (w miare mozliwosci) normalnego tgcznego rozktadu
zmiennych, liniowosci zaleznosci, ciggtosci zmiennych, niezaleznosci obserwacji,
losowosci préoby, duzej liczebnos$ci proby [Bedyrska i Ksigzek 2012]. Pomiar
zmiennych oraz ich rodzaj czesto ogranicza wykorzystanie tej ztozonej metody
analitycznej. Jest to uwarunkowane niedoskonatymi narzedziami pomiaru.
Z perspektywy badania trudnoscig obarczony byt pomiar zaangazowania klientéw
w dziatalnos$¢ innowacyjng przedsiebiorstw. Opracowania teoretyczne wskazujg, ze
najlepszym sposobem pomiaru zaangazowania jest okreslanie udziatu klientéw na
kazdym z etapdw dziatalnosci innowacyjnej. Niniejsze badanie nie pozwolito jednak
w petni zweryfikowa¢ tak skonstruowanego sposobu pomiaru aktywnosci
uzytkownikéw w procesach innowacyjnych, swiadczy to o niedoskonatym mierniku
zaangazowania. Z trudnoscig pomiaru zaangazowania uzytkownikéw w dziatalnosci
innowacyjnej borykaja sie réwniez inne kraje. Tego typu badania przeprowadza sie
w niektorych krajach europejskich: Wielka Brytania, Finlandia, Dania. Na poziomie
Unii Europejskiej badania w zakresie dziatania uzytkownikdéw ograniczajg sie jedynie
do poznania zrédet innowacji, ktére obejmujg zaréwno zrédta zewnetrzne, jak
i wewnetrzne. W rezultacie, brakuje pogtebionych badan strony popytowej, ktére

realizowane sg przyktadowo w Wielkiej Brytanii [por. Flowers i in. 2010].

Nalezy mie¢ rowniez na uwadze pewne ryzyka badawcze zwigzane ze
sposobem pomiaru innowacyjnosci. Wynikajg one przede wszystkim z krytycznego
podejscia do metodyki Oslo Manual opartego na zarzucie o wykorzystaniu tych
samych metod pomiaru zaréwno w sektorze produkcji, jak i w sektorze ustug
[Rogozinski 2004]. Inne ryzyko zwigzane z wykorzystaniem wskazanej metody
pomiaru wynikaé moze z odrebnosci rynku ustug hotelarskich, cechujgcego sie
wysokim poziom imitacji rozwigzan, adaptacji réznych pomystow [Najda-Janoszka
2014], zacieraniem sie granicy miedzy poszczegdlnymi rodzajami innowacji. Jednak,
majac na uwadze potencjalne trudnosci w pomiarze i interpretacji innowacji,
podjeto probe oceny skali innowacyjnosci na podstawie opracowanej metody, ktéra
jest  najczedciej  stosowanym  sposobem identyfikacji  innowacyjnosci
w dotychczasowych pracach empirycznych. Innym ograniczeniem wynikajgcym

z przyjetej metodyki badania jest wnioskowanie na podstawie subiektywnych opinii
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respondentdw. Analizujgc wyniki tego typu badan, nalezy mie¢ na uwadze
tendencje respondentéw do braku obiektywizmu. Jest to czeste zjawisko spotykane
w badaniach ekonomicznych i spotecznych [Babbie 2008]. W pracy podjeto probe
ograniczenia ryzyka zwigzanego z pomiarem wynikdw zapewniajgc, aby dobodr
respondentdw w petni odpowiadat na zakres problematyki badania.

Uwzgledniajac powyzsze ograniczenia, dalsze prace badawcze powinny
koncentrowa¢ sie na wewnetrznych i zewnetrznych Zrddtach innowacyjnosci
przedsiebiorstw hotelarskich w Polsce oraz na czynnikach determinujgcych
innowacyjnos¢ tego sektora, gdyz jest to zagadnienie istotne i nadal niedostatecznie
zbadane. Ciekawych wnioskéw dostarczy¢é moze takze badanie popytowej strony,
czyli nabywcéw ustug. Tego typu badanie stanowi duze wyzwanie, gdyz identyfikacja
uzytkownikéw aktywnie wspierajgcych dziatania przedsiebiorstw ustugowych moze
by¢ trudna w realizacji, ale jest ona mozliwa. Pozytywnych przyktadéw dostarcza
sektor produkcji, w ktérym udowodniono aktywnos¢ uzytkownikow w dziatalnosci
innowacyjnej przedsiebiorstw [np. Von Hippel 1990, 2005; Reichwald i Piller 2003;
Salter i Laursen 2006; Steiner i in. 2009]. Ponadto, zastosowana w pracy metodyka
badania pozwala takze na realizacje podobnych badan w catej branzy turystyczne;j.
Na tej podstawie mozliwa jest analiza poréwnawcza poziomu innowacyjnosci oraz
czynnikéw determinujgcych to zjawisko w réznych sektorach ustug turystycznych,
z uwzglednieniem typow dziatalnosci. Interesujgce poznawczo, bytyby takze badania
taczgce innowacyjnos¢ wynikajacg z orientacji na klienta i jego zaangazowania
w dziatania innowacyjne z efektami, ktore osiggajg innowacyjne przedsiebiorstwa.
W szczegdlnosci z efektami finansowymi, rynkowymi, jak i pozafinansowymi
(dotyczacymi przyktadowo wizerunku przedsiebiorstwa, lojalnosci klientéw, jakosci
ustug). Modele strukturalne mogg z powodzeniem byé wykorzystywane do
wieloaspektowych analiz w sektorze przedsiebiorstw hotelarskich, potwierdzajg to

miedzy innymi badania Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin [2013].

Wyniki badania uzupetniajg obraz innowacyjnosci polskiego sektora
przedsiebiorstw hotelarskich przedstawianego w dotychczasowych pracach
badawczych. Mogg takze stanowié¢ przyczynek do dalszych pogtebionych badan oraz

doskonalenia metodyki pomiaru innowacyjnosci i jej uwarunkowan.
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Aneks

Zatacznik 1.
Petny model strukturalny ze zmiennymi ukrytymi i ich modelem pomiarowym

Model strukturalny przyjmuje posta¢ wykresu Sciezkowego wraz z jego
czescig pomiarowa i uwzglednia relacje miedzy zmiennymi nieobserwowalnymi
a obserwowalnymi. Zmienne obserwowalne okresla sie mianem tzw. wskaznikdéw
czgstkowych. Kazda relacja miedzy zmienng ukryta a zmienng obserwowalng
interpretowana jest w modelu jako jeden wspodtczynnik Sciezkowy (jednemu
wspotczynnikowi $ciezkowemu odpowiada jedna strzatka). Wspdtczynnikami

Sciezkowymi w modelu sg wspétczynniki regres;ji (B).

Zmienne ukryte nie wyjasniajg catej zmiennosci ich wskaznikéw [Cwalina 2000].
Z tego powodu przy kazdym z nich wystepuje odrebny skfadnik losowy (zmienne:
ed-el3; el6-el7; e28-e33; edd-e52; e56-e64). Przy wymienionych sktadnikach
losowych nie stojg zadne wspodtczynniki. Dlatego przy odpowiednich strzatkach

widnieje warto$é 1 (ich wspétczynniki $ciezkowe réwne sg 1)°’.

Dodatkowo, model zaktada dwie zaleznosci kowariancyjne (oznaczone strzatkami
dwukierunkowymi) miedzy sktadnikami resztowymi: e48 i e52 oraz e4 i e5

(oznaczone na rysunku jako tuk obustronnie zakoriczony strzatkg)®.

W modelu strukturalnym kazda ze zmiennych objasnianych musi mieé¢ swdj sktadnik losowy
(resztowy) ze wzgledu na zatozenie, ze ,zaden model nie wyjasnia w 100% zmiennej objasnianej”
[Bedynska i Ksigzek 2012, s. 166].

o Kowariancje te zostaty dodane po analizie mozliwych modyfikacji miedzy sktadnikami resztowymi
(z ang. madification indices analysis). Ich celem jest poprawa jakosci modelu podkreslenie
wystepowania korelacji miedzy zmiennymi obserwowalnymi.
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Zatacznik 2. Petny model strukturalny z oszacowanymi parametrami
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Zatacznik 3. Oznaczenie zmiennych wykorzystanych w modelu i obliczeniach®

oznaczenie odpowiednik
zZmiennej . . pytania
nazwa zmiennej
w modelu : wkwest.
i obliczeniach | . ankietowym
Zp2r_1 innowacja produktowa/ustugowa IN_02_1
Zp2r_2 innowacja procesowa - metoda swiadczenia IN_02_2
Zp2r_3 innowacja procesowa — systemy, narzedzia informatyczne IN_02_3
Zp2r_4 innowacja marketingowa — sposéb dystrybucji IN_02_4
Zp2r_5 innowacja marketingowa — sposdb promocji IN_02_5
Zp2r_6 innowacja organizacyjna IN_02_6
Zp2r_7 inne dziatania innowacyjne IN_02_7
P10 4 zrod’fo |n|qowa.n|a i op.racowanla innowacji — pracownicy we IN 10 4
- wspotpracy z klientami - -
ZP10_6 zrédto inicjowania i opracowania innowacji — klienci IN_10_6
Zplir_01 pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — media spoteczn. WS_11_1
Zp11r 02 Pozysklwanle i wymiana informacji z klientami — strona WS_11 2
internetowa
Zp1ir 03 pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — ankieta WS_11 3
hotelowa
Zp11r 04 pozysklyvanle i wymiana informacji z klientami— badania Ws_11 4
marketingowe
Zp11r 05 pozysk|yvan|e i \A{ymlana informacji z klientami— kontakt osobisty WS_11.5
w trakcie obstugi
Zp11r 06 pozysk|yvan|e i w.ymlana |n'formaq| z klientami— obserwacje WS_11_6
w trakcie obstugi, sprzedazy
Zp11r 07 pozysklv.vanle.l wyml‘.a\na informacji z klientami — indywidualne Ws_11 7
spotkania z klientami
Zp11r_08 pozyskiwanie i wymiana informacji z klientami — ksiega gosci WS_11 8
Zpl12r archiwizowanie i przygotowywanie pozyskanych danych WS_12
Zp13r czestotliwos¢ analizowanych informacji od klientow WS_13
Zp14r p05|a.dan|'e wytycznych dot. zbierania, przetwarzania informacji Ws_14
od klientéw
Zpleér_2 istotnos¢ informacji od klientow WS_16_2
2p17r 1 czestothws;sc wspotpracy z klientami — etap dzielenia sie Ws_17 1
pomystami
2p17r 2 czestotliwosc ws?ofpracy z klientami — etap wspoéttworzenia Ws_17 2
nowych produktow i ustug
Zp17r_3 czestotliwos¢ wspotpracy z klientami — etap testowania WS_17_3
Zp18r umiejetnosci pracownikéw w relacjach z klientami ZP_18
Zp19r szkolenia pracownikow w ostatnich trzech latach ZP_19
Zp21r zaangazowanie pracownikow w relacje z klientami ZP_21
Zp22r_4 wykorzystanie systemdw informatycznych do promocji ZP_22 4
2p22r 5 v.vykorzystar.ne. systemo.w |r.1forma.\tycz'nych do gromadzenia P 225
i zarzgdzania informacjami od klientéw
2p22r 6 wylforzystz_anle systeméw informatycznych do interakgji P 22 6
z klientami

Zrédto: Opracowanie wiasne.

6 Wprowadzone oznaczenia zmiennych byty wykorzystywane konsekwentnie w kazdym opisanym
modelu oraz we wszystkich obliczeniach.
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Zatacznik 4. Miary dopasowania modelu do danych

Statystyki rozbieznosci wzgledem préby (FMIN, CMIN, HOELTER)

FMIN
model™ ___FMIN __ FO LO90 HI90
estymowany
(default model) 3,597 2,597 2,316 2,896
nasycony
(saturated model) 0 0 0 0
niezalezny
(independence model) 7,061 2,971 5,559 6,4
CMIN
model ___________NPAR____CMIN ____DF P CMIN/DF_
estymowany
(default model) 66 1435,146 399 0 3,597
nasycony
(saturated model) 465 0 0
niezalezny
(independence model) 30 2817,232 435 0 6,476
HOELTER
model HOELTER HOELTER
.05 .01
estymowany
(default model) 125 131
niezalezny
(independence model) 69 72

Statystyki rozbieznosci wzgledem populacji (RMSEA)

RMSEA
moge! __RMSEA 1090 HI 90 PCLOSE
estymowany
(default model) 0,081 0,076 0,085 0
niezalezny
(independence model) 0,117 0,113 0,121 0

7 Program IBM SPSS Statistics Amos szacuje dwa dodatkowe modele: model nasycony uwzgledniajacy
wszystkie mozliwe powigzania miedzy zmiennymi (model doskonale dopasowany) oraz model
niezalezny zaktadajacy, ze pomiedzy badanymi zmiennymi nie ma zadnych zaleznosci (model
o najgorszym mozliwym dopasowaniu) [Bedynska i Ksigzek 2012].
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Indeksy dopasowania (RMR, GFI, Baseline comparisons)

RMR, GFI
model RMR GFI AGFI PGFI
estymowany
(default model) 0,098 0,783 0,747 0,672
nasycony 0 1
(saturated model)
niezaleiny
(independence model) 0,147 0,593 0,564 0,554
BASELINE COMPARISONS
model NFI RFI IF1 TLI CFI
Delta 1 rhol Delta 2 rho2
estymowany
(default model) 0,491 0,445 0,572 0,526 0,565
nasycony 1 1 1
(saturated model)
niezalezny
(independence model) 0 0 0 0 0
Kryteria informacyjne (AIC, ECVI)
AIC
model AIC | BCC BIC CAIC
estymowany
(default model) 1567,146 1578,266 1830,583 1896,583
nasycony 930 1008342 | 2786,031 | 3251,031
(saturated model)
niezalezny 2877,232 | 2882,286 | 2996,976 | 3026,976
(independence model)
ECVI
model ECVI = LO90 HI 90 MECVI
estymowany
(default model) 3,928 3,647 4,227 3,956
nasycony
(saturated model) 2,331 2,331 2,331 2,527
niezalezny
(independence model) 7,211 6.8 7,641 7,224
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Zatacznik 5. Test normalnosci rozktadu (Assessment of normality)

zZmienna wartosé wartosé skosnos¢ statystyki dla kurtoza statystyki dla
variable min. max. skew testu kurtosis testu istotnosci
istotnosci C.R. C.R.
Zplir_03 | -1,035 0,964 -0,07 -0,57 -1,99 -8,124
Zplér_2 -3,782 0,761 -1,01 -8,249 0,076 0,311
Zpllr_01 | -1,105 0,903 -0,202 -1,648 -1,954 -7,978
Zplir_02 | -1,557 0,641 -0,92 -7,511 -1,149 -4,689
Zplir_08 | -0,785 1,271 0,487 3,974 -1,758 -7,177
Zpllr_04 -0,563 1,771 1,214 9,913 -0,522 -2,131
Zplir_05 -0,72 1,386 0,669 5,464 -1,547 -6,316
Zpllr_06 | -0,836 1,193 0,358 2,925 -1,867 -7,621
Zplir_07 | -0,524 1,902 1,384 11,298 -0,081 -0,33
Zp21r -2,627 1,106 -0,067 -0,551 -1,094 -4,466
Zplar -1,991 0,501 -1,495 -12,206 0,241 0,983
Zpl2r -2,023 0,493 -1,534 -12,529 0,361 1,472
Zpl3r -2,329 1,553 0,002 0,014 -0,572 -2,334
Zp18r -6,371 1,016 -0,607 -4,955 2,276 9,292
Zpl9r -1,685 0,592 -1,094 -8,935 -0,802 -3,276
Zp22r_4 -1,332 0,749 -0,583 -4,763 -1,66 -6,776
Zp22r_5 -0,65 1,535 0,886 7,233 -1,215 -4,961
Zp22r_6 -0,573 1,741 1,17 9,554 -0,631 -2,575
ZP10_6 -0,252 3,953 3,705 30,255 11,73 47,89
ZP10_4 -0,745 1,339 0,595 4,855 -1,646 -6,721
Zpl7r_3 -1,638 2,087 -0,062 -0,502 -0,336 -1,372
Zpl7r_2 -1,986 1,695 -0,093 -0,758 -0,342 -1,397
Zpl7r_1 -2,112 1,308 -0,446 -3,644 -0,333 -1,361
Zp2r_5 -0,725 1,376 0,652 5,325 -1,575 -6,429
Zp2r_6 -0,42 2,377 1,96 16,007 1,843 7,525
Zp2r_7 -0,309 3,225 2,92 23,839 6,524 26,636
Zp2r_2 -0,82 1,217 0,398 3,247 -1,842 -7,519
Zp2r_1 -0,863 1,156 0,293 2,393 -1,914 -7,814
Zp2r_4 -0,476 2,096 1,622 13,247 0,632 2,582
Zp2r_3 -0,476 2,096 1,622 13,247 0,632 2,582
Wielowymiarowos¢ (Multivariate) 26,817 6,12

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Zatacznik 6. Macierz wariancji-kowariancji stanowigca podstawe do szacowania wartosci parametréow

Zpl11r_03 Zpl6r_2 Zpllr_01 Zpllr_02 Zpllr_08 2Zpillr_04 Zpllr_05 Zpllr_06 Zpllr_07 Zp2lr Zp1l: Zpl2r Zp13r Zp18r Zp19r Zp22r_4 Zp22r_5 Zp22r_6 ZP10_6 ZP10_4 Zpl17r_3 Zp17r_2 Zpl7r_1 Zp2r 5 Zp2r_6 Zp2r_7 Zp2r_2 Zp2r_1 Zp2r_ 4 Zp2r_3

Zp1lr 03 0,996
Zpi6r2 0,054 0,998

Zp1lr 01 |0,143 0,05 1,036

zp1lr 02 0,079 0,028 0,074 0,993

Zp11r 08 |0,164 0,057 0,153 0,085 0,996

Zp1lr_04 0,241 0,084 0,224 0,124 0,258 1

Zp1lr 05 0,258 0,09 0,24 0,134 0,277 0,406 1,002

Zpllr 06 0,186 0,065 0,173 0,096 0,199 0,292 0,313 0,997

Zplir 07 |0,265 0,093 0,247 0,137 0,284 0,416 0,447 0,321 1,002

Zp21r 0,053 0,018 0,049 0,027 0,057 0,083 0,089 0,064 0,091 0,993

Zpl4r 0,082 0,028 0,076 0,042 0,087 0,128 0,137 0,099 0,141 022 0,981

Zp12r 0,065 0,023 0,061 0,034 0,07 0,102 0,11 0,079 0,113 0,176 0,271 (0,985

Zp13r 0,059 0,02 0,054 0,03 0,063 0,092 0,099 0,071 0,101 0,158 0,244 [0,195 (0,987

Zp18r 0,035 0,012 0,033 0,018 0,038 0,055 0,059 0,042 0,061 0,537 0,46 (0,117 (0,105 [0,995

Zp19r 0,069 0,024 0,064 0,036 0,074 0,108 0,116 0,083 0,119 0,18 0,286 (0,229 [0,205 (0,123 |0,989

zp22r 4 |0,027 0,009 0,025 0,014 0,029 0,042 0,045 0,033 0,046 0072 0112 [0,089 [0,08 [0,048 0,094 [0,996

zp22r 5 0,038 0,013 0,035 0,02 0,041 0,059 0,064 0,046 0,065 0,102 0,157 0,126 [0,113 [0,068 (0,133 0,052 (0,956

7p22r 6 0,041 0,014 0,038 0,021 0,044 0,065 0,069 0,05 0,071 0111 0172 [0,137 [0,123 [0,074 (0,45 [0,05 [0,08  |0,995

2P10_6 0,006 0,002 0,006 0,003 0,007 0,01 0,011 0,008 0,011 0,004 0,006 [0,005 [0,005 (0,003 [0,005 [0,002 (0,003 (0,003 [0,997

zP10_4 0,001 0 0,001 0,001 0,002 0,002 0,002 0,002 0,002 0,001 [0,001 (0,001 (0,001 (0,001 (0,001 [0 0,001 0,001 (0,014 (0,997

zp17r 3 |0,012 0,004 0,011 0,006 0,013 0,019 0,02 0,014 0,021 0,008 0,012 [0,01  [0,009 [0,005 (001 [0,004 (0,006 (0,006 (012 [0,026 0,884

zp17r 2 |0,023 0,008 0,022 0,012 0,025 0,037 0,04 0,028 0,041 0,015 0,024 (0,019 [0,017 [001 (002 [0,008 (0,011 (0,012 (0,236 0,051 (0,436 [0,936

zp17r 1 0,017 0,006 0,016 0,009 0,018 0,027 0,029 0,021 0,03 0,011 0,017 (0,014 [0,012 [0,007 [0,015 0,006 (0,008 (0,009 [0,173 (0,038 [032  [0,629 |0,948

Zp2r 5 0,064 0,022 0,059 0,033 0,069 0,1 0,108 0,078 0,111 0,042 0,064 (0,051 (0,046 [0,028 (0,054 (0,021 (0,03 [0,032 (0,005 (0,001 (0,009 (0,018 [0,014 0,997

Zp2r_6 0,085 0,03 0,079 0,044 0,091 0,134 0,144 0,103 0,148 0,055 0,086 [0,068 [0,061 [0,037 [0,072 0,028 (0,04 (0,043 [0,007 (0001 [0,013 [0,025 |0,018 [0,195 0,997

Zp2r_7 0,073 0,025 0,068 0,038 0,078 0,114 0,123 0,088 0,126 0,047 0,073 [0,058 [0,052 (0,031 (0,062 [0,024 (0,034 (0,037 (0006 (0,001 [0,011 (0,021 [0,015 0,057 [0,076 (0,997

Zp2r_2 0,108 0,038 0,101 0,056 0,116 0,17 0,183 0,131 0,187 007 009 [0,087 (0,078 [0,047 [0,092 0,03 [0,05 [0,055 [0,009 (0,002 [0,006 [0,031 [0,023 [0,085 (0,114 (0,1 0,997

Zpar_1 0,045 0,016 0,042 0,023 0,048 0,071 0,076 0,055 0,078 0,029 0,045 (0,03 [0,032 (0019 (0,038 0,015 [0,021 (0,023 [0,004 0,001 (0,007 (0,013 (001  [0,035 (0,047 (0,042 (0,062 [0,997
Zp2r_4 0,127 0,044 0,118 0,066 0,136 0,199 0,214 0,154 0,219 0,082 0127 0,202 [0,091 [0055 [0,07 0,042 (0,059 [0,064 [001 0,002 [0,019 [0,037 |0,027 [0 0,133 [0,114 [0,169 (0,07  [0,997
zp2r_3 0,132 0,046 0,122 0,068 0,141 0,207 0,222 0,16 0,228 0,08 0,132 [0,106 [0,095 (0,057 (011 [0,043 [0,061 (0,067 (001  [0,002 [0,019 (0,038 (0,028 [0,04 0,138 (0,118 (0,176 [0,073 0,386  [0,997

Implied Covariances (Group number 1 - Default model)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Macierz korelacji

Zpl1lr_03 Zpl6r_2 Zpllr_01 Zpllr_02 Zpllr_08 2Zpllr_04 Zpllr_05 Zpllr_06 Zpllr_07 Zp2lr Zpl: Zpl2r Zpl3r Zp18r Zp19r Zp22r_4 Zp22r_5 Zp22r_6 ZP10_6 ZP10_4 Zpl17r_3 Zp17r_2 Zpl7r_1 Zp2r 5 Zp2r_6 Zp2r_7 Zp2r_2 Zp2r_1 Zp2r_ 4 Zp2r 3
Zp11r 03 |1
Zpl6r_2 0,054 1
Zpllr_01 0,14 0,049 1
Zpllr_02 0,08 0,028 0,073 1
Zpllr_08 0,165 0,058 0,15 0,085 1
Zpllr_04 0,241 0,084 0,22 0,125 0,258 1
Zpllr_05 0,259 0,09 0,236 0,134 0,277 0,405 1
Zpllr_06 (0,187 0,065 0,17 0,097 0,2 0,292 0,314 1
Zpllr_07 0,265 0,093 0,242 0,137 0,284 0,416 0,446 0,321 1
Zp21r 0,053 0,019 0,048 0,028 0,057 0,083 0,089 0,064 0,092 1
Zplar 0,083 0,029 0,075 0,043 0,088 0,129 0,139 0,1 0,142 0,223 1
Zpl2r 0,066 0,023 0,06 0,034 0,07 0,103 0,111 0,08 0,113 0,178 0,276 1
Zpl3r 0,059 0,021 0,054 0,031 0,063 0,092 0,099 0,071 0,102 0,16 0,248 0,197 1
Zpl8r 0,035 0,012 0,032 0,018 0,038 0,055 0,059 0,043 0,061 0,54 0,148 0,118 0,106 1
Zpl19r 0,069 0,024 0,063 0,036 0,074 0,108 0,116 0,084 0,119 0,187 0,291 0,232 0,208 0,124 1
Zp22r_4 0,027 0,009 0,025 0,014 0,029 0,042 0,045 0,033 0,046 0,073 0,113 0,09 0,081 0,048 0,095 1
Zp22r_5 0,039 0,014 0,035 0,02 0,042 0,061 0,065 0,047 0,067 0,105 0,163 0,13 0,116 0,069 0,137 0,053 1
Zp22r_6 0,041 0,014 0,038 0,021 0,044 0,065 0,07 0,05 0,071 0,112 0,174 0,138 0,124 0,074 0,146 0,057 0,082 1
ZP10_6 0,006 0,002 0,006 0,003 0,007 0,01 0,011 0,008 0,011 0,004 0,007 0,005 0,005 0,003 0,005 0,002 0,003 0,003 1
ZP10_4 0,001 0 0,001 0,001 0,002 0,002 0,002 0,002 0,002 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0 0,001 0,001 0,014 1
Zpl7r_3 0,013 0,004 0,012 0,007 0,014 0,02 0,021 0,015 0,022 0,008 0,013 0,01 0,009 0,005 0,011 0,004 0,006 0,006 0,128 0,028 1
Zpl7r_2 0,024 0,008 0,022 0,013 0,026 0,038 0,041 0,029 0,042 0,016 0,025 0,02 0,018 0,01 0,021 0,008 0,012 0,012 0,244 0,053 0,48 1
Zpl7r_1 0,018 0,006 0,016 0,009 0,019 0,028 0,03 0,021 0,03 0,012 0,018 0,014 0,013 0,008 0,015 0,006 0,008 0,009 0,178 0,039 0,35 0,668 1
Zp2r_5 0,064 0,022 0,059 0,033 0,069 0,101 0,108 0,078 0,111 0,042 0,065 0,052 0,046 0,028 0,054 0,021 0,03 0,033 0,005 0,001 0,01 0,019 0,014 1
Zp2r_6 0,086 0,03 0,078 0,044 0,092 0,134 0,144 0,104 0,148 0,056 0,087 0,069 0,062 0,037 0,073 0,028 0,041 0,043 0,007 0,001 0,013 0,025 0,019 0,196 1
Zp2r_7 0,073 0,025 0,067 0,038 0,078 0,114 0,123 0,088 0,126 0,048 0,074 0,059 0,053 0,031 0,062 0,024 0,035 0,037 0,006 0,001 0,011 0,022 0,016 0,057 0,077 1
Zp2r_2 0,109 0,038 0,099 0,056 0,117 0,17 0,183 0,132 0,187 0,071 0,11 0,088 0,079 0,047 0,092 0,036 0,052 0,055 0,009 0,002 0,017 0,032 0,024 0,086 0,114 0,101 1
Zp2r_1 0,045 0,016 0,041 0,023 0,048 0,071 0,076 0,055 0,078 0,029 0,046 0,036 0,033 0,019 0,038 0,015 0,021 0,023 0,004 0,001 0,007 0,013 0,01 0,035 0,047 0,042 0,062 1
Zp2r_4 0,127 0,044 0,116 0,066 0,136 0,199 0,214 0,154 0,219 0,083 0,129 0,103 0,092 0,055 0,108 0,042 0,06 0,065 0,01 0,002 0,02 0,038 0,028 0,1 0,134 0,114 0,17 0,07 1
Zp2r_3 0,132 0,046 0,12 0,068 0,142 0,207 0,222 0,16 0,228 0,086 0,134 0,106 0,096 0,057 0,112 0,044 0,063 0,067 0,01 0,002 0,021 0,039 0,029 0,104 0,139 0,118 0,176 0,073 0,387

Implied Correlations (Group number 1 - Default model)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.
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Zatacznik 7. Parametry dla wariancji zmiennych ukrytych w modelu pomiarowym

zmienne ukryte wariancja stan(:iicr:‘cl::l:i?eszt sta.tystyki'd!a testu S
S.E. istotnosci C.R.
el3 0,07 0,021 3,373 ok
ell 0,005 0,061 0,084 0,933
el2 0,171 0,088 1,934 0,053
e28 0,851 0,097 8,802 Hokk
el6 0,062 0,022 2,878 0,004
el7 0,055 0,02 2,734 0,006
e4 0,784 0,068 11,461 *EE
e5 0,799 0,069 11,668 ok
eb 0,972 0,07 13,814 oAk
e7 0,848 0,085 9,923 Hokk
e8 0,930 0,072 12,936 oAk
e9 0,737 0,105 6,997 oAk
el0 0,851 0,079 10,743 Hokk
e29 0,487 0,051 9,448 Hokk
e30 0,078 0,071 1,097 0,273
e3l 0,662 0,051 13,096 oAk
e32 0,994 0,07 14,121 Hokk
e33 0,933 0,067 14,016 Hokk
ed4 0,908 0,068 13,414 Hokk
e45 0,883 0,065 13,601 HoAk
ed6 0,959 0,069 13,84 Hokk
e47 0,748 0,064 11,688 Hokk
e48 0,933 0,069 13,596 roEE
e49 0,812 0,065 12,509 roEE
e50 0,768 0,064 12 Hokk
e51 0,641 0,063 10,134 Hokk
e52 0,85 0,066 12,867 roEE
e56 0,544 0,051 10,628 roEE
e57 0,772 0,06 12,929 Hokk
e58 0,566 0,052 10,929 Hokk
e59 0,623 0,054 11,613 rEE
e60 0,820 0,062 13,247 rEE
e61 0,952 0,068 13,95 Hokk
e62 0,903 0,067 13,553 Hokk
e63 0,979 0,07 14,047 roEE
e64 0,842 0,063 13,382 rEE

*** oznaczajg p<0,001.
Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Zatacznik 8. Analiza czynnikowa metoda gtéwnych sktadowych

Macierz rotowanych sktadowych

zmienna ‘ sktadowa 1 sktadowa 2
p2r_1 -,415 ,677
p2r_2 ,189 ,546
p2r_3 ,502 ,512
p2r_4 ,573 ,407
p2r_5 ,672 -067
p2r_6 ,590 ,081
p2r_7 ,061 ,440

Metoda wyodrebniania czynnikdw — metoda gtéwnych sktadowych
Metoda rotacji — Varimax z normalizacjq Kaisera

kolor zielony: 1 grupa sktadowa; kolor niebieski: 2 grupa sktadowa; kolor szary: niewyodrebniona
grupa

Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Zatacznik 9 . Struktura préby — ujecie graficzne

Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na kategorie obiektu
(* ; **) wedtug wojewddztw

pomorskie

0 , s
0% warminsko-mazurskie
0%

zachodniopomorskie

()
4% podlaskie

0%

lubuskie
0%
lubelskie
dolnoslaskie o
2% 0%
opolskie

Odsetek obiektéw 0%
z 1 2 gwiazdkami

0% matopolskie podka(r)packle

1-4% 1% 0%
M 41-7%
M 71-10%

Procenty nie sumujg sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba
wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na kategorie obiektu
(***) wedtug wojewddztw

zachodniopomorskie
56%
kujawsko-pomorskie
57%
wielkopolskie mazowieckie
lubuskie

57% 38%

57%

Swietokrzyskie

Odsetek obiektow 62%

z 3 gwiazdkami

38-50 % 61%

51-62% elopoins
W 63-75% 55%
B 76-838%
B 89- 100 %

Procenty nie sumujg sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba
wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na kategorie obiektu
(HHkk  kkxkk) \Wadiug wojewddztw

warminsko-mazurskie
26%

podlaskie
0%

lubelskie

15%
Odsetek obiektow
z 415 gwiazdkami
0% podkarpackie
13-26% 14%
Bl 27-39%
Ml 40-52%

Procenty nie sumuja sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba
wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na wielkos¢ obiektu
(do 50 pokoi) wedtug wojewddztw

warmirisko-mazurskie
13%

podlaskie
0%

dolnodlaski lubelskie
olnoslaskie

8%
19% ’

Odsetek obiektow opolskie

z liczbg pokoi 0%
powyzej 100
0-10%
11-20%
M 21-30%
Il 31-40%

podkarpackie

matopolskie
5%

16%

Procenty nie sumujg sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba
wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.

Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na wielko$¢ obiektu
(51 — 100 pokoi) wedtug wojewddztw

pomorskie
4%

zachodniopomorskie

todzkie
5%

dolnoslaski lubelskie
Ol ;osoas e 6%
S ki Swietokrzyskie
Odsetek obiektow opols’ ie S
z liczbq pokoi 14%
od 51 do 100
410 malopolskie P"d"afgad"e
16-27 % 24% 24%
Bl 28-38%
Ml 39-50%

Procenty nie sumujg sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba
wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania iloéciowego.
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Struktura hoteli objetych badaniem ze wzgledu na wielkos$¢
(powyzej 100 pokoi) wedtug wojewddztw

warminsko-mazurskie
zachodniopomorskie 57%
0,
48% podlaskie
kujawsko-pomorskie 50%
50%
Jubuski wielkopolskie mazowieckie
ubuskie
43% 38%
43% =
dolnoslaskie
55% Swietokrzyskie
Odsetek obiektow 62%
z 50 lub mniej pokojami Slaskie
38-50 % 39%
51-62 % matopolskie A9
B 63-74% 60%
Bl 75-8%

obiektu

Procenty nie sumuja sie do 100. Podstawg sumowania dla kazdego wojewddztwa byta liczba

wszystkich hoteli odnotowana dla poszczegdlnego wojewddztwa.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ilosciowego.
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Zatacznik 10. Kwestionariusz ankietowy ogdlnopolskiego badania poziomu
innowacyjnosci hoteli

Innowacyjnos¢

Pierwsze pytania dotyczg Pana/i opinii o innowacyjnosci hotelu, w ktérym Pan/i pracuje oraz
zmian podnoszacych innowacyjnosé, jakie mialy miejsce w ostatnich trzech Iatach
dziatalnosci hotelu tj. w okresie 2012-2014

[Ankieter: Pytanie IN_01 zadaj wszystkim respondentom]

IN_01. Czy Pana/i hotel podejmuje dziatania majace na celu podnoszenie swojej
innowacyjnosci ?

1. tak
2. nie

[Ankieter: Pytanie IN_02 zadaj wszystkim respondentom]

IN_02. Czy w ostatnich 3 latach dziatalnosci (tj. w okresie 2012-2014) Pana/i hotel
wprowadzit jakiekolwiek innowacje, wymienione na liscie ponizej?

[Ankieter: Respondent ocenia kazdy rodzaj innowacji odpowiadajqc tak=1 lub nie=2]

1. opracowanie nowego lub wyraznie ulepszonego produktu/ustugi
zastosowanie nowej lub wyraznie ulepszonej metody $wiadczenia ustug

wn

zastosowanie nowego lub wyraznie ulepszonego systemu/narzedzia informatycznego
wspierajgcego procesy przedsiebiorstwa (np. sprzedaz, dystrybucje)

zastosowanie nowego lub wyraZnie ulepszonego sposobu dystrybucji ustug
zastosowanie nowego sposobu promocji produktow/ustug

zastosowanie nowego sposobu zarzgdzania przedsiebiorstwem

inne dziatania innowacyjne

©® N o vk

zadne z powyzszych

[Ankieter: Pytanie IN_03 zadaj wszystkim respondentom]

IN_03. Jak ocenia Pan/i obecng oferte hotelu oraz wymienione ponizej aspekty jego
dziatalnosci?

[Ankieter: Respondent ocenia kazdy aspekt odpowiadajgc: Zle, raczej Zle, srednio, raczej
dobrze, dobrze]

zle raczejzle | Srednio | raczejdobrze | dobrze

1. produkty i ustugi oraz
sposoéb ich Swiadczenia

2. wykorzystywane
narzedzia informatyczne

3. dziatania promocyjne

i dystrybucja oferty
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4. zarzadzanie
przedsiebiorstwem

5. wspodtpraca z klientami
w celu udoskonalenia

oferty

[Pytanie IN_04 zadaj wszystkim respondentom]
IN_04. Czy Pana/Pani miejsce pracy okreslit(a)by Pan/i jako innowacyjne?

zdecydowanie tak
raczej tak

1

2

3. raczejnie
4. zdecydowanie nie
5

trudno powiedzieé

[Ankieter: Jezeli IN_02.1 = 1 ,tak”, zadaj IN_05]

IN_05. Czy nowe lub wyraznie ulepszone produkty lub ustugi zostaty wprowadzone do
sprzedazy?

1. tak
2. nie

[Ankieter: Jezeli IN_05 = 1 ,tak”, zadaj IN_06]

IN_06. Czy nowe/wyraznie ulepszone produkty i ustugi zostaty wprowadzone do sprzedazy
przed innymi hotelami stanowigcymi konkurencje dla Pana/i firmy?

1. tak

2. nie

[Ankieter: Jezeli IN_05 = 1 ,tak”, zadaj IN_07]

IN_07. Czy na polskim rynku ustug hotelarskich istniat juz produkt/ustuga podobne do tych
wprowadzonych do sprzedazy przez Pana/i hotel?

1. tak
2. nie
3. nie wiem

[Ankieter: Jezeli IN_05 =2 ,,nie”, zadaj IN_08]

IN_08. Z jakich powodéw nie udato sie wprowadzi¢ do sprzedazy nowych/wyraznie
ulepszonych produktéw lub ustug?

[Ankieter: wielokrotny wybdr]
1. nie byto takiej potrzeby

2. zmienity sie oczekiwania klientow
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No v s~w

nowe produkty/ustugi miaty niszowy charakter
wprowadzenie do sprzedazy bytoby zbyt kosztowne
wyprzedzita nas konkurencja

wystapity ograniczenia technologiczne

inne, jakie?

[Ankieter: Jezeli IN_02.1-IN_02.7 przynajmniej jedno = 1 ,tak”, zadaj IN_09]

IN_09. Czy wprowadzone innowacje wynikaty z obserwacji potrzeb klientow?
1.

o v kA wWwN

zdecydowanie nie
raczej nie

raczej tak
zdecydowanie tak
w ogéle

trudno powiedziec¢

[Ankieter: Jezeli IN_02.1-IN_02.7 przynajmniej jedno = 1 ,tak”, zadaj IN_10]

IN_10. Kto najczesciej inicjowat i opracowywat wprowadzone w ostatnich trzech latach
innowacje?

[Ankieter: jednokrotny wybor]

1.

N o u s

pracownicy przedsiebiorstwa

pracownicy przedsiebiorstwa we wspotpracy z innym hotelem w ramach tej samej
sieci hotelowej lub z centralg sieci

pracownicy przedsiebiorstwa we wspétpracy z inng instytucjg (np. uczelnia, instytut)
lub przedsiebiorstwem (np. dostawcy)

pracownicy przedsiebiorstwa we wspoétpracy z klientami

inne instytucje lub przedsiebiorstwa (np. uczelnia, dostawcy)

klienci

centrala sieci hotelowej lub inny hotel z tej samej sieci

Wspétpraca z klientami

Kolejne pytania dotyczg wspétpracy Pana/i hotelu z klientami, sposobdw pozyskiwania

informacji o ich potrzebach oraz wymiany informacji z klientami

[Ankieter: Pytanie WS_11 zadaj wszystkim respondentom]

WS_11. Czy Pana/i hotel pozyskuje lub wymienia informacje z klientami nt. oferowanych
produktéw lub ustug na ktérys$ z wymienionych sposobow?

[Ankieter: Respondent ocenia kazdy rodzaj innowacji odpowiadajgc tak=1 lub nie=2]

1
2
3.
4

za pomocg mediéw spotecznosciowych (np. facebook’a)

za pomocag strony internetowe;j

za pomocg ankiety hotelowej badajgcej satysfakcje klientéw ze swiadczonych ustug
za pomocg zleconych badan marketingowych
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dzieki kontaktom osobistym pracownikéw w trakcie obstugi
za pomocg obserwacji klientéw w trakcie obstugi i sprzedazy
za pomocg indywidualnych spotkan z klientami

za pomocag ksiegi gosci

w ogéle nie wymienia i nie pozyskuje informacji od klientéw

L XN oW

[Ankieter: Jezeli WS_11.1-WS_11.8 przynajmniej jedna odpowiedZz = 1 ,tak”, zadaj WS_12—
Ws_14]

WS_12. Czy w Pana/i hotelu informacje od klientéw sg archiwizowane i przygotowywane
do dalszej analizy na potrzeby opracowania nowej oferty?

1. tak
2. nie

WS_13. Jak czesto w ciggu ostatniego roku w Pana/i hotelu analizowano informacje
o potrzebach klientow w celu wykorzystania ich do opracowania nowych produktéow
i ustug?

[Ankieter: Jednokrotny wybor]

przynajmniej raz dziennie
przynajmniej raz w tygodniu
przynajmniej raz w miesigcu
przynajmniej raz na kilka miesiecy

vk whnh e

raz na rok lub rzadziej

WS_14. Czy w Pana/i hotelu stosuje sie jakiekolwiek wytyczne (np. w formie procedur)
opisujace w jaki sposob zbiera¢, przetwarza¢ lub wymienia¢ pozyskane od klientow

informacje?
1. tak
2. nie

[Ankieter: Jezeli WS_11.9=1 ,tak”, zadaj WS_15]

WS_15. Z jakich powodéw Pana/i hotel nie gromadzi informacji o potrzebach klientéw lub
nie wymienia informacji z klientami nt. oferowanych produktéw lub ustug?

[Ankieter: wielokrotny wybdr]

nie ma takiej potrzeby

nie mamy narzedzi informatycznych umozliwiajgcych komunikacje z klientami
nie mamy narzedzi do archiwizowania i zarzadzania informacjami od klientéw
nie mamy wyszkolonych w tym celu pracownikéw

nie mamy procedur zarzadzania informacjami od klientéw

wystarczajg nam wyniki zleconych badan marketingowych

No vk~ wheE

inne, jakie?
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[Ankieter: WS_16 zadaj wszystkim respondentom]

WS_16. Jak wazne dla Pana/i hotelu s3 informacje pozyskiwane z wymienionych irédet?
Prosze oceni¢ istotno$¢ kazdego Zrédfa na skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza, ze s3 one bez
znaczenia a 5 oznacza, ze majq one bardzo duze znaczenie:

[Ankieter: Respondent ocenia wszystkie zrddta informacji na skali od 1 do 5]

1. informacje pozyskane od dostawcow

2. informacje pozyskane od klientéw

3. informacje udostepnione w publikacjach i czasopismach branzowych

4. informacje pozyskane podczas targéw i konferencji branzowych

5. informacje pozyskane od stowarzyszen z branzy hotelarskiej

6. informacje pozyskane od centrali sieci lub innych hoteli nalezgcych do tej samej sieci
hotelowej

7. informacje pozyskane od innych instytucji i przedsiebiorstw

8. informacje pozyskane od pracownikéw

[Ankieter: WS_17 zadaj wszystkim respondentom]

WS_17. Prosze oceni¢ jak czesto w ostatnich trzech latach dziatalnosci miaty miejsce
wymienione zdarzenia okres$lajace relacje Pana/i hotelu z klientami w zakresie zmian
dokonywanych w ofercie.

[Ankieter: Respondent ocenia kazde zdarzenie odpowiadajqgc:
bardzo czesto/czesto/rzadko/bardzo rzadko/ w ogdle]

1. klienci dzielg sie swoimi pomystami, a my wykorzystujemy ich wiedze do tworzenia
nowych produktow i ustug lub ulepszania biezgcej oferty

2. klienci wspottworzg z nami nowe produkty i ustugi, wtgczamy ich w prace nad ofertg
naszego przedsiebiorstwa

3. klienci testujg przygotowane przez nas nowe produkty lub ustugi (przed
wprowadzeniem ich na rynek)

4. klienci stanowig wytgcznie nabywcdéw naszych ustug i produktéw i nie angazujg sie
w tworzenie nowych produktéw i ustug

Zasoby przedsiebiorstwa

Kolejne pytania dotyczg znaczenia personelu i narzedzi informatycznych w procesie
budowania relacji z klientami

[Ankieter: ZP_18-ZP_ 22 zadaj wszystkim respondentom]

ZP_18. Jak ocenia Pan/i umiejetnosci swoich pracownikéw niezbednych do budowania
relacji z klientami? Chodzi o takie relacje, dzieki ktérym klient dostarcza informaciji

majacych wptyw na zmiane oferowanych produktéw i ustug.

1. bardzo dobrze
2. dobrze
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3. Zle
4. bardzo Zle
5. brakuje wystarczajgcych umiejetnosci

ZP_19. Czy w ostatnich trzech latach (tj. 2012-2014) zostaty przeprowadzone szkolenia
pracownikéw rozwijajgce takie umiejetnosci?

1. tak
2. nie

ZP_20. W jaki sposob pracownicy s3 motywowani do angaiowania sie w takie relacje
z klientami?

[Ankieter: wielokrotny wybor]

oferujgc premie, nagrody pieniezne lub rzeczowe
oferujgc system szkolen

oferujgc mozliwos¢ awansu

oferujgc atrakcyjny pakiet socjalny

chwalgc pracownika

inne, jakie?

N o vk wnNne

nie motywuje

ZP_21. Jak ocenia Pan/i poziom zaangazowania swoich pracownikéw w budowanie takich
relacji z klientami?

bardzo wysoki
wysoki
niski

S

bardzo niski

ZP_22. Przedsiebiorstwa hotelarskie wykorzystujg systemy lub narzedzia informatyczne do
réznych dziatan. Prosze wskazaé wszystkie te zastosowania, ktére majg miejsce w Pana/i
hotelu.

[Ankieter: wielokrotny wybor]

obstuga klienta, np. przy rezerwacji

sprzedaz

dystrybucja

promocja

gromadzenie i zarzadzanie informacjami pozyskanymi od klientéw
utatwienie interakcji z klientami

zarzadzanie (np. w ramach tej samej sieci hotelowej)

© N AR W

inne, jakie?

[Ankieter: Jezeli ZP_22=5 ,gromadzenie i zarzgdzanie informacjami pozyskanymi od
klientow”, zadaj ZP_23]
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ZP_23. Prosze oceni¢ w jakim zakresie wykorzystywane w Pana/i hotelu systemy lub
narzedzia informatyczne ufatwiajg gromadzenie i zarzadzanie informacjami pozyskanymi
od klientéw?

w ogdle nie utatwiajg

w bardzo matym zakresie
w matym zakresie

w duzym zakresie

vk N e

w bardzo duzym zakresie
[Ankieter: Jezeli ZP_22=6 ,utatwienie interakcji z klientami”, zadaj ZP_24]

ZP_24. Prosze oceni¢ w jakim zakresie wykorzystywane w Pana/i przedsiebiorstwie
systemy lub narzedzia informatyczne utatwiajg interakcje z klientami?

w ogoéle nie utatwiajg

w bardzo matym zakresie
w matym zakresie

w duzym zakresie

vk N e

w bardzo duzym zakresie

Metryczka

M_01. Jaka liczbe pokoi oferuje obecnie hotel, w ktérym Pan/i pracuje?

50 pokoi lub mniej
51-100 pokoi
101-350 pokoi
351-1000 pokoi
powyzej 1001 pokoi

vk wnN e

M_02. Prosze podac ile gwiazdek liczy hotel?

jedna gwiazdka
dwie gwiazdki
trzy gwiazdki
cztery gwiazdki

Eal Rl

pie¢ gwiazdek
M_03. Prosze podac w jakiej miejscowosci znajduje sie hotel?

M_04. Czy obiekt nalezy do miedzynarodowej sieci hotelowej?

[Ankieter: np. Accor/Orbis, Best Western, Hilton, Rezidor, Starwood, Louvre Hotels Group,
IHG, B&B, Vienna International, Mamaison, IBB Hotels, NH Hotels, Scandic.

1. tak
2. nie
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