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OCENA INTERNETOWYCH KANALOW
KOMUNIKACJI Z KLIENTEM
W PROCESIE WSPOLTWORZENIA INNOWACJI

Streszczenie: Wraz z rozwojem mozliwosci informacyjnych i komunikacyjnych Internetu
wrasta rola klienta jako partnera w procesie wspottworzenia innowacji z zastosowaniem sze-
roko rozumianego modelu innowacji otwartych. Celem artykuhu jest proba oceny kanatow
komunikacji stosowanych przez firmy w kontaktach z klientem. W ocenie wykorzystano
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd studentow, ktorzy deklarowali aktyw-
nos$¢ w zakresie: zglaszania pomystow innowacyjnych, testowania produktow (ustug) lub
podjecia roli konsultanta. Ocena uwzglednita kryteria wygody, szybko$ci i skutecznos$ci z
perspektywy klienta i reakcji firmy w danym kanale komunikacji. E-mail, sms, forum, blog,
portal spolecznosciowy sa wygodne, ale ich stosowanie wykorzystanie przez firmy wymaga
poprawy pod wzgledem szybko$ci reakcji (odpowiedzi) oraz skutecznosci. Wysoko pod
wzgledem skutecznos$ci i wygody oceniono kanaty komunikacji w trybie synchronicznym:
telefon, czat, rozmowe wideo i Skype. Najlepszym, ale wcigz mato rozpowszechnionym
rozwigzaniem s3 platformy do zgtaszania pomystow i wspotpracy z uzytkownikiem tworzo-
ne na portalach firmowych.

Slowa kluczowe: internetowe kanaly komunikacji, efektywnos¢ internetowych kanalow
komunikacji, wspottworzenie, innowacje.
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1. Wstep

Kompetencje przedsigbiorstwa w obszarze tworzenia i wdrazania innowacji moga
istotnie stanowi¢ o jego pozycji konkurencyjnej na rynku. Konkurencyjno$¢ w
aspekcie innowacji sprowadza si¢ do wprowadzenia proinnowacyjnej strategii
dziatania, otwarto$ci na nowe pomysty pracownikow i klientéw, ksztalttowania pro-
innowacyjnych postaw kierownictwa i pracownikow. Kazda organizacja musi nau-
czy¢ si¢ innowacji jako systematycznego procesu, jako ze innowacja moze i musi
by¢ teraz zorganizowana [Drucker 2010]. Innowacje mogg dotyczy¢ produktow
(ushug), wykorzystywanej technologii, przebiegu procesow, podejmowanych dzia-
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fan marketingowych czy zmian organizacyjnych i zarzadczych. Kazda zmiana in-
nowacyjna moze by¢ inicjowana przez zrodta wewnetrzne przedsigbiorstwa (endo-
geniczne) lub zrédta zewngtrzne innowacji (egzogeniczne). Ze wzgledu na przy-
czyn¢ powstawania innowacji mozna je podzieli¢ na [Janasz, Koziot 2007]:

— popytowe — inicjowane przez rynek,

— podazowe — inicjowane przez nauke i technike.

Przedmiotem dalszych rozwazan bgdg innowacje wspottworzone z konsumen-
tami (klientami). Ten model tworzenia innowacji jest przyktadem wykorzystania
zrodet egzogenicznych innowacji, odpowiada popytowym tendencjom kreowania
innowacji i ukierunkowuje proinnowacyjna dziatalno$¢ przedsiebiorstwa na adap-
tacje modelu innowacji otwartych. Celem artykulu jest proba oceny kanatéw ko-
munikacji z ktorych korzystaja firmy w kontaktach z klientem w procesie wspot-
tworzenia innowacji. Zostang zaprezentowane kierunki aktywnos$ci innowacyjnej
przedsigbiorstwa, ze szczegdlnym uwzglednieniem modeli innowacji angazujacych
klientow. Kolejne rozwazania bgda dotyczy¢ dwoch istotnych czynnikdéw sukcesu
wspotpracy z klientem: motywowania i zaangazowania klienta do wspolpracy oraz
doboru najbardziej efektywnych internetowych kanatéw komunikacji z klientem.

W czesci empirycznej przedstawiono wyniki badan ankietowych przeprowa-
dzonych wsrdd studentow, ktorzy deklarowali aktywnos¢ w zakresie wspolpracy z
przedsigbiorstwami w obszarze zmian innowacyjnych. Ocena wykorzystywanych
kanatéw komunikacji nie obejmuje aspektéw technologicznych omawianych roz-
wiazan, a kryteria wygody, szybkosci i skutecznos$ci ich zastosowania dotycza do-
swiadczen z perspektywy klienta i reakcji firmy na komunikaty przesylane za po-
mocg danego rozwigzania.

2. Kierunki aktywnosci innowacyjnej przedsiebiorstw

Aktywnos$¢ innowacyjna oraz zdolno$¢ do szybkiego i efektywnego wdrazania in-
nowacji to istotne atrybuty przedsiebiorstwa, ktore ukierunkowane jest na rozwoj i
stale umacnianie swojej pozycji na rynku. Magazyn ,,Business Week” i Boston
Consulting Group! przeprowadzity badanie wsrdd ponad 1500 menedzerow w celu
identyfikacji innowacyjnych marek i trendow w kreowaniu innowacji. Dla 83%
uczestnikow badania to wtasnie innowacyjno$¢ bedzie uwazana za element, ktory
moze sta¢ si¢ przyczyna przewagi konkurencyjnej na dzwigajacym si¢ po kryzysie
rynku. Kolejne 72% menedzeréw uwaza badania i rozwoj za swoj priorytetowy cel
do realizacji na przestrzeni najblizszych miesigcy tego roku, a 61% planuje nawet
istotne inwestycje na realizacje tego celu.

! Business Week/WARC, cyt. za: MEDIA NA SWIECIE: Ranking innowacyjno$ci marek,
http://marketing.org.pl/.
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W $wietle powyzszych wnioskoéw przedsigbiorstwa powinny stawac si¢ coraz
bardziej innowacyjne, czyli elastyczne i otwarte na pozyskiwanie nowych pomy-
stow 1 zmierzajace do wypracowania efektywnych procedur weryfikacji, doskona-
lenia i wdrazania innowacyjnych pomystow. Innowacyjnos¢ organizacji moze by¢
definiowana jako chgc (sktonno$¢) do bycia innowacyjnym oraz zdolno$¢ do
wprowadzania nowych produktoéw, ustug czy idei, az po ich wdrazanie, ktore pro-
wadzi do poprawy wynikow biznesowych [Dobni 2010]. Najwazniejsze cechy or-
ganizacji innowacyjnej to [Peters, Waterman 2000]:

— Dbliskie i systematyczne kontakty z klientami i partnerami biznesowymi,

— traktowanie pracownikow jako podstawowego zrodta jakosci i wzrostu wydajnosci,

— autonomia i przedsi¢gbiorczo$¢,

— aktywne zaangazowanie i kierowanie si¢ wartosciami,

— prostota organizacyjna (minimalna administracja),

— dziatanie we wlasnej domenie,

— umiejetnos¢ taczenia ,,luzu i sztywnos$ci”.

Powyzsza listg¢ cech organizacji innowacyjnej mozna jeszcze uzupehic¢ o na-
stepujace:

— organizacja ma wypracowane procedury kontaktu z klientem — potencjalnym
pomystodawca,

— w strukturze organizacji sg jednostki i osoby odpowiedzialne za utrzymywanie
1 rozwijanie relacji z klientami,

— informatyczna infrastruktura organizacji jest dostosowana do adaptacji nowych
internetowych kanatéw komunikacji z klientem,

— kierownictwo organizacji akceptuje podejmowanie ryzyka,

— klienci-innowatorzy sg nagradzani.

Przedsigbiorstwo innowacyjne powinny takze cechowaé intensywne interakcje
z otoczeniem, zwlaszcza z potencjalnymi innowatorami. Fakt, ze klienci i uzyt-
kownicy produktu lub ustugi coraz czesciej sg lub chca by¢ wspotautorami inno-
wacji, znalazt odzwierciedlenie w kilku koncepcjach tworzenia innowacji:

— koncepcji innowacji otwartych [Chesbrough 2003],

— koncepcji tworzenia warto$ci przy wspdludziale konsumentdw value co-
creation [Prahalad, Ramaswamy 2003],

— koncepcji przewodnictwa klienta user-driven innovation (UDI), ktora w petni
przekazuje inicjatywe tworzenia innowacji i nadzor nad tym procesem konsu-
mentom [Rosted 2005],

— koncepcji experience innovation, ktorej zrodtem sa doswiadczenia (ekspery-
menty) klientéw [Prahalad, Ramaswamy 2003a],

— crowdsourcing [Busarovs 2011, Howe 2008],

— hacking produktow, czyli modyfikowanie zakupionych produktow, ich ulep-
szanie 1 dostosowywanie do swoich potrzeb.
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Lista nie jest pelna i z pewnos$cig beda si¢ na niej pojawia¢ nowe propozycje
modeli innowacji ukierunkowane na zaangazowanie do wspoélpracy klientow. Dla
innowacyjnych przedsi¢gbiorstw powyzsze koncepcje moga by¢ wskazowka, jak
ukierunkowac¢ swoja aktywnos¢ innowacyjna, aby osigga¢ zamierzone celu rozwo-
ju i umacniania pozycji wsrod konkurentow.

3. Zwi¢kszanie zaangazowana klienta do wspoélpracy

Dla przedsigbiorstw, ktore chcg wspotpracowaé z konsumentem w procesie two-

rzenia innowacji, istotna powinna by¢ znajomos¢ motywow, jakimi konsumenci si¢

kieruja, podejmujac okreslone wspotdziatanie. W badaniach? wykazano, ze bardzo

wazne dla klientow motywy podjecia wspotpracy z firma to [Jelonek 2013]:

— personalizacja oferty (96%),

— zmniejszenie niezadowolenia z produktu (88%),

— korzystanie z opinii i wskazoéwek innych konsumentow (76%),

— che¢ otrzymania produktu lub ustugi, ktore sg lepiej dopasowane do indywidu-
alnych potrzeb i preferencji (52%).

Tabela 1. Zwi¢kszanie zaangazowania klienta we wspotprace

S s Rozszerzenie dziatan
Dziatania Opis dziatania dla wspdltworzenia innowacii
Stuchanie Regularny monitoring rozmow, Regularny monitoring korespondencji e-mail, fo-

ktore klienci prowadza, jako alter- | rum, blogow, formularzy na stronie firmowe;,

pracy nad rozwigzaniami, ktore
pozwola podnies¢ jakos¢ produk-
tOw lub ustug

natywa dla badan ankietowych aktywnosci w portalach spotecznosciowych itp.
i wywiadéw zogniskowanych
Komunikowanie si¢ | Uczestniczenie w rozmowach Uczestnictwo we wszystkich formach komunika-
1 stymulowanie dwukierunkowej | ¢ji z klientem
wymiany pogladow miedzy klien-
tami jako alternatywa dla jedno-
stronnych komunikatéw
Inspirowanie Umozliwienie najbardziej entuzja- | Umozliwienie klientom zglaszania swoich pomy-
stycznie nastawionym klientom stow innowacyjnych z wykorzystaniem prefero-
sprzedawanie produktow wanych przez nich kanaléw komunikacji
Wspieranie Stwarzanie klientom mozliwosci | Udzielanie odpowiedzi na komunikaty klientow
udzielenia wzajemnego wsparcia | i informacji, czy pomyst bedzie rozwazany, w ja-
kim terminie i czy klient bgdzie informowany
0 postepie prac
Zaangazowanie Zachecanie klientow do wspdlnej | Zaangazowanie w interaktywny dialog z klientem.

Ogtaszanie konkurséw na nowe rozwiazania. Na-

gradzanie aktywnych klientow

Zrédto: opracowanie wlasne z wykorzystaniem [Li, Bernoff 2000].

2 Badania przeprowadzono w 2013 r. w grupie 240 respondentow, w wieku od 18 do 35 lat.
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O wiele mniej wazne byly motywy dotyczace [Jelonek 2013]:
— mozliwosci wspottworzenia oferty (33%),
— mozliwosci prezentacji innowacyjnych pomystéw na doskonalenie oferowa-

nych produktow (29%),

— mozliwosci rozwigzywania problemoéw (doradztwo eksperta) (25%),
— mozliwosci dzielenia si¢ wiedzg (18%),

— mozliwosci tworzenia relacji (16%),

— mozliwos$ci budowania wtasnego wizerunku w Internecie (14%).

Powyzsze wyniki jednoznacznie wskazuja, ze przedsigbiorstwa musza wypra-
cowa¢ wlasne formy zaangazowania, a nastepnie efektywnej wspotpracy z klien-
tami z uwzglednieniem personalizacji jako determinanty sukcesu podjetych dziatan
[Jelonek 2014]. Li i Bernoff [2000] proponuja na sposoby zwigkszenia zaangazo-
wania klientow spojrze¢ z perspektywy mechanizméw spotecznosciowych w ra-
mach modelu pi¢ciu dziatan przedstawionych w tabeli 1.

Drugi istotny czynnik sukcesu efektywnej wspolpracy z klientem to wygodna i
skuteczna komunikacja z klientem.

4. Wybrane kanaly komunikacji z klientem w Internecie

Determinantg popularnosci modeli innowacji otwartych jest niewatpliwie dynamicz-
ny rozwdj nowych internetowych kanatdow komunikacji. Przedsigbiorstwa powinny
budowac ofert¢ wielokanatowosci w kontaktach z klientem. Uzytkownicy Internetu
nie stanowig jednolitej grupy pod wzgledem preferencji korzystania z rozwigzan
komunikacyjnych i kazdy z nich indywidualnie decyduje, czy proponowana oferta
komunikowania si¢ z firma jest dla niego wygodna i czy z niej skorzysta.

Powszechnie znane i wykorzystywane internetowe $rodki komunikacji klienta z
firma to: email, formularze na stronie internetowe;j, blog na portalu firmowym, czat na
stronie firmowej, rozmowa wideo i Skype. Od kilku lat coraz wigksze znaczenie zy-
skujg portale spotecznosciowe [Reinhold, Alt 2012] oraz platformy wspotpracy z
klientem w obszarze innowacji. Przedsi¢biorstwa wykorzystuja media spotecznoscio-
we jako efektywne narzgdzie do pozyskiwania nowych i utrzymania dotychczasowych
klientéw oraz zachgcanie ich do dzielenia si¢ sugestiami i pomystami oraz angazowa-
nia klientéw do prac nad tworzeniem i rozwojem produktow i ustug.

Reinhold i Alt [2012] podkreslaja, ze media spoteczno$ciowe moga z powodzeniem
by¢ stosowane jako platforma wspdtpracy, ktora utatwiania i wspiera wspotprace czton-
kow wirtualnych spotecznosci, np. w celu kreowania innowacji, opracowania nowych
produktéw lub pomystu na kampani¢ marketingowg. Na pytanie: jak w praktyce media
spotecznosciowe sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa, odpowiedz mozna uzy-
ska¢, sledzac wyniki badan zrealizowanych przez firme¢ Deloitte w roku 20113.

3 Biznes spolecznosciowy — nowa era w komunikacji biznesowej, Raport na podstawie badania
,Polskie firmy na Facebooku — portale spotecznosciowe w komunikacji marketingowej polskich
przedsiebiorstw”, 2011, Deloitte, https://www.deloitte.com, 10.04.2014.
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Na pytanie o cel obecnosci przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych
najwickszy odsetek wskazan dotyczyt ,,pozytywnego wplywu na wizerunek marki”
(59%), ,,podazania za trendami widocznymi na rynku i u konkurencji” (62%), na-
tomiast aspekt wspotpracy z klientem jest uwzgledniony w odpowiedziach ,,zdoby-
cie wiedzy na temat konsumentow/klientow w tym takze potencjalnych” (35%).
Niewielka liczba firm zaznaczyla, ze angazuje media spolecznosciowe w celu
zwickszenia sprzedazy czy obnizenia kosztow pozyskiwania klientow. Moze to
oznacza¢, ze firmy wcigz nie definiujg wyraznych celéw biznesowych obecno$ci
w mediach spotecznos$ciowych, i nie stosuje np. do wspdltworzenia innowacji z
klientami. Z drugiej strony w odpowiedziach na pytanie o grupy docelowe, z kto-
rymi nawiagzywana jest komunikacja w mediach spoleczno$ciowych, az 75% wska-
zato ,konsumentow/klientow”, a 82% ,potencjalnych konsumentow/klientow”.
Badanie pokazato takze, ze zamieszczane tresci sg skierowane do tych grup: kon-
kursy (75%), multimedia (65%), aplikacje (37%), programy lojalnosciowe (10%).

Podsumowujac, firmy traktujg media spolecznosciowe czesciej jako narzedzie
doraznej komunikacji anizeli narzedzie budowy trwatych relacji. Pozytywne jest
jednak coraz wicksze zainteresowanie firm jak postugiwac si¢ tym kanalem komu-
nikacji z klientami.

Najbardziej profesjonalnym rozwigzaniem w komunikacji z pomystodawcami
innowacji sg platformy wspotpracy tworzone na portalach firmowych lub jako nie-
zalezne portale. Ponizej zostang przedstawione trzy przyktady platformy wspotpra-
cy 1 wymiany opinii: ,,Bank pomystow” BZ WBK, platforma ,,Dell Idea Storm”
oraz platforma ,,My Starbucks idea”.

Do ,,Banku pomystow”* BZ WBK uzytkownicy Facebooka moga logowac si¢
swoim loginem ze spolecznosci Facebook bez koniecznosci rejestracji. Klienci gene-
rujg pomysty dotyczace zmiany oferty banku i stworzyli ich prawie 2000. Na plat-
formie ,,Dell Idea Storm™ zaktadki ,,Ideas”, ,,Storm sessions” i ,,Submit your idea”
pozwalaja kazdemu zarejestrowanemu uzytkownikowi glosowac i komentowac po-
mysly innych osoéb oraz zglasza¢ swoje pomysty. Globalna spoleczno$¢ klientow
Dell powstata w 2007 r. i od tego czasu zglosita 13 778 pomystow, a firma Dell
wdrozyta 410 z nich. Platfoma ,,My Starbucks idea® oferuje swoim uzytkownikom
aktywno$¢ w zakresie ,,Got an idea?”, ,,View ideas” oraz ,Ideas in action”. Jasna i
przejrzysta struktura sugeruje skupienie si¢ na generowaniu pomystow, glosowaniu,
komentowaniu i wdrazaniu pomystéw. Platforme rozbudowano o ankiety i sondy na
zasadzie ,,Pytanie Dnia” oraz blog relacjonujacy postepy w pracach. W ramach na-
gradzania uzytkownikow platforma wykorzystuje mechanizm budowania autorytetu i
statusu w formie rankingu najaktywniejszych uzytkownikow.

4 https://bankpomyslow.bzwbk.pl/.
3 http://www.ideastorm.com/, 20.04.2014.
6 http://mystarbucksidea.force.com/, 20.04.2014.
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Kazda z wymienionych firm przyznaje, ze wspolpraca z uzytkownikami (klien-
tami) przynosi firmie wymierne korzysci. Kreatywnos$¢ klientéw, pomoc w testo-
waniu rozwigzan i udzial klientow w roli konsultantow i ekspertow to tylko wybra-
ne aspekty wspotpracy z klientem.

Na rynku sg takze dostepne narzgdzia wielostronnej komunikacji w czasie rze-
czywistym z klientem, np. ZineINC™. Funkcja dodawania komentarzy czy tresci
z poziomu uzytkownika w otwartych kanatach daje mozliwos¢ dzielenia si¢ no-
wymi pomystami i rozwigzaniami i pozwala na kolektywne poszukiwanie rozwig-
zan. Jest rowniez miejscem doskonalenia pomystow w ramach crowdsourcingu.
Ponadto ZineINC™ to nie tylko szybka wymiana informacji, ale rowniez wspot-
praca w czasie rzeczywistym, pozwalajaca na biezace dzielenie si¢ wiedza, co
skutkuje jej przyrostem, ktory mozna monitorowa¢ za pomocg narzedzia komuni-
kacyjnego [Zineinc 2014].

W komunikacji z klientem-innowatorem wykorzystanie interaktywnych prze-
strzeni, ktore umozliwiaja dzielenie si¢ zarowno tresciami tekstowymi, jak i mul-
timedialnymi, pozwala na budowanie zaangazowania oraz tworzenie spotecznosci
wokot proponowanych inicjatyw.

5. Zaangazowanie studentow w tworzenie innowacji
w ramach modelu otwartego. Wyniki badan wlasnych

Badania ankietowe przeprowadzono w styczniu 2014 r. w grupie 198 studentows®:
124 kobiet (63%) 1 73 mezczyzn (37%) w wieku 23-25 lat. Ustalono, ze w badane;j
grupie 93% respondentéw ma swobodny dostep do Internetu, 5% ograniczony do-
step, 1% bardzo ograniczony, a 1% brak dostgpu. Respondentéw cechujg ,,wyso-
kie” (34%) 1 ,,wystarczajace” (57%) umiej¢tnosci w korzystaniu z zasobow Inter-
netu i postugiwaniu si¢ dostepnymi ustugami internetowymi. Tylko 6% badanych
przyznalo, ze ,,czasem korzysta z pomocy innych”, 2% ,,cz¢sto korzysta z pomocy
innych” i 2% ,,nie potrafi korzysta¢ z Internetu, tak aby zrobi¢ zakupy”.

W identyfikacji zachowan respondentéw jako klientow w Internecie wykorzy-
stano ich odpowiedzi na pytanie: ,,Moja postawe jako klienta w Internecie najlepiej
okresla”. W tabeli 2. przedstawiono wyniki identyfikacji postaw klientow.

Zestawienie odpowiedzi na pytanie: ,,Czy kiedykolwiek podjates dziatania w
Internecie, w ktorych bytes: nabywca produktow lub ushug, promotorem marki,
klientem, ktory ujawnia zalety i wady produktu/ushugi, innowatorem zglaszajacym
pomyst, klientem testujacym nowy produkt/ustluge lub konsultantem?” przedsta-
wiono w tabeli 3. Odpowiedzi udzielito 55 respondentéw i mozna byto wskazaé
kilka odpowiedzi.

7 https://zineinc.com/pl/, 20.04.2014.
8 W badaniach uczestniczyli studenci Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej.
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Tabela 2. Identyfikacja typu klienta

Propozycje odpowiedzi na pytanie: ,,Mojg postaw: Liczba , .

Ij)alf(})] lglientg W Internecigynajlepiej okjrzgla”: ) wskazan Yo wskazan Typ Klienta
Nigdy nie dokonatem zakupéw w Internecie 10 5 Klient tradycyjny
Bardzo rzadko robi¢ zakupy w Internecie, mniej niz 79 40 Klient tradycyjny, ktory
5 razy w ostatnim roku okazjonalnie dokonuje

zakupow w Internecie
Lubi¢ zakupy w Internecie i w ostatnim roku wigcej 53 27 e-Klient*
niz 5 razy dokonatem zakupu
Czesto kupuje w Internecie w ostatnim roku wigcej 55 28 Prosument™®*
niz 5 razy zrobitem zakupy. Napisatlem co najmniej
jedna opini¢ o producie /ustudze/ producencie lub/i
przed dokonaniem zakupdw zapoznatem si¢ z
opiniami innych klientow o
produkcie/ustudze/producencie
Razem: 198 100

* W definicji e-klienta wykorzystano zmodyfikowane kryterium przyjete w ogolnopolskim badaniu
przeprowadzonym przez firm¢ Gemius w 2008 r. W badaniu z 2008 r. przyjeto, ze e-klient to uzyt-
kownik Internetu, ktory dokonatl zakupu w sklepie internetowym co najmniej raz w ciggu 12 miesiecy

poprzedzajacych badanie.

** W definicji prosumenta wykorzystano zmodyfikowane kryterium przyjete w ogdlnopolskim badaniu
przeprowadzonym przez firm¢ Gemius w 2008 r. W badaniu z 2008 r. prosument spetnit co najmniej
dwa z trzech warunkoéw: spotyka si¢ z opiniami innych internautéw i najczgsciej sam ich poszukuje,
gdy planuje zakup produktu, sam opisuje produkty i marki w sieci lub zadaje pytania na ich temat,
uczestniczy w promocjach, w ktoérych wspottworzy produkty, hasta lub kampanie reklamowe.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela 3. Aktywnosci klientow w obszarze dziatan innowacyjnych

Propozycje odpowiedzi na pytanie: ,,Czy kiedykolwiek podjates dziatania
w Internecie, w ktorych bytes”:

% wskazan

Klient zgtaszajacy pomyst nowego produktu/ustugi, lub istotnych usprawnien,

modyfikacji, rozbudowy istniejacych produktéw lub ushug 9
Klient testujacy nowy produkt lub ustuge 52
Klient — konsultantem 40
Razem: 100

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

O odpowiedzi na kolejne pytania pytano tylko studentéw wspotpracujacych
z firmami w obszarze szeroko rozumianych innowacji. Kazdy z 55 responden-
tow mogt wskazac kilka odpowiedzi. Zestawienie odpowiedzi na pytanie ,,Jakie
kanaly komunikacji z firma wykorzystywali respondenci?” przedstawiono w

tabeli 4.
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Tabela 4. Kanaly komunikacji z firmg wykorzystywane przez respondentow

Propozycje odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie kanaly komunikacji z firma wykorzystywate$”: | % wskazan
Telefon 98
Sms 86
E-mail 99
Formularz na stronie internetowej 85
Blog na portalu firmowym 45
Czat na stronie internetowej 57
Rozmowg wideo i Skype 58
Portal spoleczno$ciowy 62
Platforma zgtaszania pomyslow stworzona na stronie WWW przez firme 4
Platforma wspolpracy w trybie rzeczywistym 0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

W ocenie efektywnosci kanatow komunikacji klientow z firmg uwzglgdniono
trzy kryteria:
— wygody — w skali ,,mato wygodny”, ,,$rednio wygodny”, ,,bardzo wygodny”;
— szybkosci — w skali ,,powolny”, ,,Srednio szybki”, ,,bardzo szybki”;
— skutecznosci — skali ,,mato skuteczny”, ,,Srednio skuteczny”, ,,bardzo skuteczny”.
Oceny byly subiektywne i nie uwzgledniaty techniczno-technologicznych moz-
liwosci wykorzystywanych kanatow komunikacji, a jedynie aspekt stosowania ich
przez firmy. Jak szybko firmy reaguja na komunikaty klientow i przesytajg infor-
macje zwrotne oraz na ile, w ocenie uzytkownikoéw, postugiwanie si¢ danym kana-
tem komunikacji jest skuteczne. Waznym elementem oceny byto takze kryterium
»wWygody” w korzystaniu ze srodkow komunikacji. W tabeli 5. przedstawiono wy-
niki oceny efektywnos$ci kanatow komunikacji dla wskazan ,,bardzo wygodny”,
,bardzo szybki” i ,,bardzo skuteczny”.

Tabela 5. Ocena wykorzystywanych kanaly komunikacji z firma w kryteriach: wygoda, szybkos¢,
skutecznosc¢

Kryteria oceny kanatu komunikacji
Kanaty komunikacji z firma :L};%Zgg ng:rl;(;ic Skf:)iizlzlgsc
wygodny” szybki” skuteczny”
Telefon 90% 82% 81%
Sms 75% 45% 30%
E-mail 92% 80% 95%
Formularz na stronie internetowej 93% 79% 79%
Blog na portalu firmowym 52% 38% 67%
Czat na stronie internetowej 87% 68% 85%
Rozmowg wideo i Skype 89% 65% 87%
Portal spotecznosciowy 48% 36% 38%
Platforma zgtaszania pomystow 40% 36% 42%
stworzona na stronic WWW przez firmeg
Platforma wspdtpracy w trybie rzeczywistym 45% 52% 51%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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Dla klientow kontaktujacych si¢ z firmg wazne jest, aby oferta dostgpnych narzedzi
komunikacji byta szeroka, w pelni dostgpna i1 skuteczna. Najpopularniejszym kanatem
kontaktu jest telefon, a sposrdd internetowych narzedzi komunikacji e-mail. Sg one
takze wysoko oceniane jako wygodne i skuteczne. Co do szybkosci, oceny sg nizsze i
wskazuja, ze czas uzyskania polaczenia lub otrzymania odpowiedzi na e-mail sg zbyt
dhugie. Podobng i stosunkowo wysoka ocen¢ otrzymal formularz na stronie interneto-
wej. Czat na stronie internetowej oraz rozmowy wideo i Skype byly nisko ocenione
pod wzgledem ,,szybkosci”, a w ocenie uwzglgdniono dhugi czas oczekiwania, czgsto
brak aktywno$ci nawet w godzinach wyznaczonych konsultacji. Portale spotecznos-
ciowe uzyskaly niskg ocene skutecznosci i szybkosci.

Platformy zglaszania pomystow stworzone na stronie WWW przez firmy lub
platformy wspotpracy w trybie rzeczywistym najwickszy procent wskazan uzyska-
ty w ocenie ,,$redni”, poniewaz respondenci mieli mate wtasne doswiadczenia z ta-
kiej wspotpracy. Stad tak niskie oceny efektywnosci platform w aspektach: ,,bar-
dzo wygodny”, ,,bardzo szybki” czy bardzo skuteczny”.

6. Zakonczenie

Wspolpraca firmy z klientem (potencjalnym klientem) w obszarze wspoltworzenia in-
nowacji moze przynosi¢ bardzo dobre rezultaty, co potwierdzajg spektakularne sukce-
sy produktow: Linux, Apache, Libre Office, Gimp, Firefox, Google Chrome, Android
oraz innowacyjnych firm: Google, Apple, P&G, HP, Adidas, Lego i wielu innych. We
wspotpracy z klientem wazne sg: oferta szerokiej gamy dostgpnych kanatow komuni-
kacji, tatwos¢ komunikacji, szybkos¢ reakcji firmy, skutecznos¢ podejmowanych kon-
taktow oraz ,,zapamigtywanie” przez firm¢ swoich klientow-innowatorow.

Ograniczenie dostgpnych metod komunikacji moze skutkowaé zniechgceniem
klienta i jego rezygnacja z dalszych prob kontaktu z firmg. Szybka reakcja firmy to
okazanie szacunku klientowi, a zwlaszcza czasu, jaki poswigca na kontakty z fir-
m3. Osoby odpowiedzialne za kontakty z klientami powinny mie¢ zapewniony do-
step do wszystkich informacji o kliencie, do korespondencji z klientem, do firmo-
wych baz danych, tak aby w kontaktach z klientem mogly natychmiast odpowiadac
na pytania, podejmowac decyzje, podpowiadaé rozwigzania, sterowac i zarzadzac
procesem wspotpracy. Dla organizacji innowacyjnych istotnym wsparciem w pro-
cesach wspottworzenia innowacji i zarzadzania kontaktami z klientem-innowato-
rem mogg by¢ rozwiazania systemow klasy Zarzadzania Relacjami z Klientem
(Customer Relationship Management, CRM) oraz ich modyfikacje, np. Social Cu-
stomer Relationship Management (sCRM).
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THE EFFICIENCY

OF INTERNET COMMUNICATION CHANNELS
WITH THE CUSTOMER IN THE PROCESS

OF INNOVATION CO-CREATING

Summary: Together with the development of information and communication possibilities
of the Internet there is an increase of the role of the customer as the partner in the process of
co-creating innovation with the utilization of widely understood model of open innovations.
The aim of the article is the assessment of the efficiency of communiaction channels used by
firms in relations with the customer. In the assessment there were used findings of research
carried out among students who declared activities in scope of: notifyings innovative ideas,
testing of products (services) or undertaking the role of a consultant. The assessment took
into account the criteria of comfort, speed and efficiency from the perspective of customer
and the reaction of a company in the given channel of communication. E-mail, sms, forum,
blog, community portal are comfortable but their utilization by companies requires im-
provement in respect of rate of reaction and efficiency. The channels of communication in
the synchronous mode were highly evaluated in respect of efficiency and comfort: telepho-
ne, chat, video conversation and Skype. The best but still little widespread solutions are plat-
forms for ideas reporting and the collaboration with the user which are created within com-
pany's portals.

Keywords: internet communiaction channels, efficiency of Internet communication chan-
nels, co-creation, innovation.





