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1. Wprowadzenie

Warunkiem przetrwania przedsiebiorstwa jest jego rozwéj. W celu zapew-
nienia trwalej przewagi konkurencyjnej konieczne jest poszukiwanie roz-
wigzan organizacyjnych, technicznych, technologicznych oraz produkto-
wych stwarzajacych jednoczesnie mozliwos¢ konkurowania i osiggania suk-
cesow rynkowych. Silq konkurencji przedsiebiorstw turystycznych na rynku
sa czesto wprowadzane innowagje, ktére dzieki zastosowaniu nowych kom-
binacji aktualnie dostepnych czynnikéw produkgji obstuguja nowe rynki lub
nabywaja srodki produkgji na nowych rynkach (SCHUMPETER 1960). Inno-
wacje sg bezposrednio zwigzane ze zmianami w przedsiebiorstwie, instytucji
czy organizacji. Nie kazda zmiana jest uznawana za innowagcje. Staje sie nig
wtedy, gdy zostaje zaakceptowana przez interesariuszy i utrwalona poprzez
standardowe praktyki, procedury i procesy produkcyjne wplywajace na
konicowy produkt, gospodarke przedsiebiorstwa i kraju (FABINSKA, CZYZ,
KUBIAK, GUNERSKA 2010). Innowacyjnos¢ gospodarki kazdego regionu wy-
nika z licznych uwarunkowar, do ktérych nalezy zaliczy¢:
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— czynniki wewnetrzne (tzw. zasobowe - wynikaja z wykorzystania za-
sobéw pracy i warunkéw techniczno-ekonomicznych przedsiebior-
stwal);

— czynniki zewnetrzne (wynikajace z bezposrednich impulséw lub ba-
rier blizszego i dalszego otoczenia prawnego, rynkowego, politycz-
nego, instytucjonalnego oraz przestrzennego, w ktérym funkcjonuje
przedsiebiorstwo);

— czynniki otoczenia dalszego (identyczne dla wszystkich regionéw
w kraju, jedyne réznice miedzyregionalne, jakie moga sie pojawic,
wynikajg z umiejetnosci wykorzystania szans z otoczenia oraz uni-
kania zagrozenia, jak réwniez z umiejetnosci adaptacji do zmian badz
ich antycypowania?)

— czynniki otoczenia blizszego (wynikajace bezposrednio z sytuacji lo-
kalnej i regionalnej, na ktéra sklada sie réwniez dzialalnos¢ wiladz sa-
morzadowych?) (GACZEK 2009).

Wojewo6dztwo wielkopolskie jest uznawane za region dosy¢ dobrze roz-
winiety (EUROSTAT; za: GACZEK 2009). Wynika to przede wszystkim z war-
tosci regionalnego produktu per capita, ktéry osiaga najwyzsza wartos¢ zaraz
po wojewddztwie mazowieckim i Slagskim. Jednak wartos¢ dodana brutto na
jednego pracujacego jest nizsza od $redniej krajowej. Wynik takiej sytuacji
jest uzasadniany wyzszym w regionie niz w kraju udzialem rolnictwa przy
nizszym udziale uslug w wytwarzaniu wartosci dodanej* (GUS za: GACZEK
2009). Dodatkowo region ten charakteryzuje sie¢ znacznym zréznicowaniem

! Sktadaja sie na nie przede wszystkim kapitat ludzki i kapitat intelektualny firmy oraz zasoby
(aktywa) kapitalowe przedsigbiorstwa, ktére wskazuja na zaawansowanie technologiczne w lan-
cuch kooperacji branzowej i miedzygaleziowej, nowoczesnos¢ parku maszynowego i wykorzysty-
wane technologie oraz bardzo istotne w przedsigbiorstwach ustugowych - stosowane systemy za-
rzadzania.

2 Na przyklad: warunki makroekonomiczne, regulacja zakresu swobody gospodarczej, krajowy
system innowacyjny, cechy systemu bankowego, polityka badawczo-rozwojowa kraju, dostepnos¢
do technologii, zdolnos¢ budzetu panistwa do finansowania badan naukowych, specyfika krajowego
rynku itd.

3 Uwarunkowania te ograniczaja albo sprzyjaja wystepowaniu i rozwojowi innowacyjnosci
Pprzedsiebiorstw. Do najwazniejszych tego typu czynnikow zaliczono: naturalne i demograficzne za-
soby regionu, zasoby materialne, potencjal naukowo-badawczy, kapitat ludzki i spoleczny regionu,
uksztattowane instytucje, wewnetrzna polityka regionu, polityka innowacyjna regionu, stan infra-
struktury technicznej oraz wplyw poszczegdlnych interesariuszy na mozliwos¢ funkcjonowania
przedsiebiorstwa.

4 W 2004 r. w wojewodztwie wielkopolskim rolnictwo wytworzylo 8,9%, przemyst 26,4%, bu-
downictwo 5,8%, a ustugi 59% WDB. Dla Polski wartosci te odpowiednio byty nastepujace: 5%,
24,9%, 53% 1 64,7 %.
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wewnetrznym, m.in. wynikajacym z faktu koncentracji potencjalu naukowo-
-badawczego w centralnej czesci wojewddztwa, a zdecydowanie nizszym
potencjalem w peryferyjnych jego czesciach. Przewaga wojewo6dztwa wiel-
kopolskiego nie wystepuje w odniesieniu do wskaznikéw przecietnych wy-
nagrodzen, poziomu wyksztalcenia ludnosci, a takze miernikéw obrazuja-
cych dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa i poziom innowacyjnosci gospodarki
(GACZEK 2009). Liczba przedsiebiorstw innowacyjnych w przemysle i w ustu-
gach w wojewodztwie wielkopolskim byla takze nizsza niz srednio w kraju.
W ciagu kilku ostatnich lat réwniez naklady na dzialalnos¢ innowacyjna
przedsigbiorstw przemyslowych i ustugowych zostaly obnizone. Przedsie-
biorstwa aktywne innowacyjnie (ponoszace naklady na innowacje) w sek-
torze ustug to zaledwie 28,3% ogélnej liczby przedsiebiorstw (dane z 2006 1.).
Taka sytuacja powoduje zauwazalny spadek zaangazowania innowacyjnego
przedsiebiorstw (rozumiany jako udzial przedsiebiorstw ponoszacych na-
klady na innowacje w ogodlnej liczbie przedsiebiorstw przemystowych lub
ustugowych). Zdecydowanie mozna to traktowac jako sytuacje niekorzystnie
wplywajaca na podnoszenie innowacyjnosci gospodarki oraz budowanie
przewagi konkurencyjnosci regionu. Do najwazniejszych elementéw decy-
dujacych o tym nalezy zaliczy¢:

— niewystarczajace zaangazowanie sektora przedsiebiorstw w finanso-

wanie badan i rozwoju;

— duze wahania w czasie przeznaczanych na dzialalno$¢ innowacyjna

przedsiebiorstw srodkéw finansowych;

— brak wyraznego trendu wzrostu nakladéw finansowych na dzialal-

nos¢ innowacyjna przedsiebiorstw od roku 2004;
— niewystarczajgcag wartos¢ (liczba i jakos¢) zasoboéw ludzkich dla
nauki i techniki (GACZEK 2009).

Niestety nalezy zauwazy¢, ze przedstawiona sytuacja dynamicznie ulega
zmianie ze wzgledu na przemiany spoleczno-gospodarcze, co powoduje, ze
z roku na rok wazno$¢ wspomnianych czynnikéw moze by¢ inna. Nie tylko
kazdy rodzaj dzialalnosci wytworczej, ale réwniez sfera ustug jest jednym ze
Zrodel przewagi konkurencyjnej. Innowacyjnos¢ w tym zakresie przejawia
sie przede wszystkim w wytwarzanych produktach, uslugach, elementach
zarzadzania przedsiebiorstwem, logistyce, czy rowniez w kontaktach z oto-
czeniem. Za najwazniejszy element innowacji w dziatalnosci ustugowej uwa-
za sie relacje klient-ustugodawca, ktéry jest istota dzialalnosci ustugowe;.
Natomiast najwazniejsza role w generowaniu innowacyjnosci przedsiebior-
stwa odgrywaja jego pracownicy zaréwno nizszego, jak i wyzszego szczebla.
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Wynika to przede wszystkim z faktu, ze w tego typu dzialalnosci brakuje
jednostek organizacyjnych odpowiedzialnych za innowacje w przedsiebior-
stwie. Dodatkowo nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze przedsiebiorstwa te nie
posiadaja réwniez wyodrebnionych komoérek naukowo-badawczych, nie pa-
tentuja, co w istotny sposéb ogranicza dziatalnos¢ innowacyjna. To nowosci
w zakresie innych dzialalnosci sa zazwyczaj implikowane na rynek tury-
styczny.

Przeprowadzone na terenie Wielkopolski badania w matych i §rednich
przedsiebiorstwach, wskazujg jednoznacznie, ze az 53% firm ustugowych
w ostatnich kilku latach nie wprowadzilo zadnej innowacji, natomiast te,
ktérym sie udalo, na Zrédlo innowacji wskazuja wlasne doswiadczenia
(MAZGAJSKA 2002). Na skutek uptywu lat od ostatnich prowadzonych badan
na terenie wojewodztwa wielkopolskiego, a tym samym zmiany znaczenia
i wplywu innowagji na mozliwosci rozwoju przedsiebiorstw, podjeto probe
zaktualizowania wiedzy dotyczacej rozwigzan innowacyjnych w sektorze
matych i Srednich przedsiebiorstw.

Badania empiryczne przeprowadzone przez autorke zostaly poprzedzo-
ne licznymi studiami literaturowymi dotyczacymi innowacyjnosci w gospo-
darce rynkowej kraju. Wiekszos¢ dostepnych Zrédel dotyczy innowacyjnosci
gospodarki i adaptacji uslug turystycznych do panujacych warunkéw. Po-
dobnie szeroko w literaturze zostal opisany problem przedsiebiorczosci i je-
go wplywu na innowacyjnos¢ branzy turystycznej. Najmniej publikacji w li-
teraturze polskiej dotyczy zakresu typowej innowacyjnosci przedsiebiorstw
turystycznych, jak réwniez wskazania rekomendacji do aspektéw utrudnia-
jacych wprowadzanie rozwigzarn innowacyjnych.

2. Cel i metoda badan

Przeprowadzone badania mialy na celu identyfikacje poziomu wiedzy
przedsiebiorcéw na temat innowacyjnosci ogétem oraz mozliwosci zastoso-
wania rozwigzan innowacyjnych w przedsiebiorstwach rekreacyjno-tury-
stycznych. Dodatkowo badania wskazaly konkretne rozwiazania innowa-
cyjne, jakie sa stosowane przez przedsiebiorstwa. Wiasciciele firm popro-
szeni zostali rowniez o wskazanie czynnikéw bezposrednio przyczynia-
jacych sie do obnizenia badz tez do promowania innowacyjnych rozwiazan
w dzialalnosci turystycznej. Badania mialy charakter wywiadu poglebionego
przy wykorzystaniu kwestionariusza skategoryzowanego. Kwestionariusz
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byl tak skonstruowany, aby zebra¢ wszystkie niezbedne informacje doty-
czace innowacyjnych rozwiazan w taki sposob, aby nabraty one charakteru
poréwnywalnego z pozostalymi wynikami badan przeprowadzonych wsrod
przedsigbiorcow.

W pierwszym potroczu roku 2013 zostalo przebadanych 46 przedsie-
biorstw turystycznych zlokalizowanych na terenie wojewé6dztwa wielkopol-
skiego. Na specyfike grupy badawczej skladalo sie: 26 obiektéw noclego-
wych (23 hotele i trzy hostele), 12 biur podrézy oraz osiem przedsiebiorstw
okredlanych w pracy jako ,inne” (dwa baseny, jedna wypozyczalnia samo-
chodéw, dwie restauracje, jeden sklep ze sprzetem rekreacyjno-turystycz-
nym, dwie kawiarnie). Dobér préoby badawczej miat charakter losowy i sta-
nowil okoto 5% obiektéw noclegowych i biur podrézy zlokalizowanych
w wojewodztwie wielkopolskim. Wybér grupy docelowej wynikal bezpo-
$rednio z definicji zaproponowanej przez A. RAPACZA (red. 1998): ktora
okresla przedsiebiorstwo turystyczne jako ,celowo zorganizowany, samo-
dzielny ekonomicznie i wyodrebniony pod wzgledem techniczno-ustugo-
wym, przestrzennym oraz prawnym zespol ludzi, srodkéw materialnych
i finansowych powolany do prowadzenia okreslonej dzialalnosci gospo-
darczej, zaspokajajacej potrzeby ludnosci w sferze turystyki i pozwalajacej na
maksymalizacje jego korzysci”. Proba badawcza zostala zréznicowana na
podstawie kryterium funkcjonalnego, uwzgledniajagcego rodzaj $wiadczo-
nych ustug?’.

3. Wyniki badan

z 217

Znaczenie stowa ,,innowacyjnos¢” charakteryzuje sie niemalym subiektywiz-
mem. Jest ono rozumiane przez przedsiebiorcow w rézny sposéb. Do naj-
czestszych wypowiedzi z jednej strony podobnych, a jednak zdecydowanie
odrézniajacych sie nalezaly:
— innowacyjnos¢ to nowoczesnos¢ sprzetu, dobra organizacja i cos, co
odréznia nas od innych;
— to ciagle ulepszenie, doskonalenie ustug, systemu pracy, wprowa-
dzanie nowych pomystéw i technologii;

5 Przy uwzglednieniu tego kryterium przedsigbiorstwa turystyczne mozna podzieli¢ na: trans-
portowe, hotelarsko-gastronomiczne, uzdrowiskowe, sportowo-rekreacyjne oraz biura podrézy,
bedace tacznikiem miedzy wytworcami ustug a turystami (organizatorzy, posrednicy, agenci).
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— to sposob myslenia, ktéry niczego nie zaklada z gory; przelamujac
stereotypy pozwala tworzy¢ nowe, zaskakujace i odpowiadajace na
potrzeby innych produkty i ustugi;

— prowadzenie badan nad rozwojem produktu, poprawa jego funkcjo-
nalnosci i atrakcyjnosci;

— jest to gotowos¢ probowania tego, co nieznane i ryzykowne;

— to generowanie nowych produktéw i ustug, ktére wyrdzniaja firme
na tle innych badz tez ktére moga przynies¢ korzysci przedsiebior-
stwu;

— poszukiwanie obszaréw dzialania skutkujagcych wzrostem wydaj-
nosci pracy wraz z podniesieniem jakosci warunkéw pracy;

— to tworzenie nowych produktéw i uslug, ktére zwiekszaja dobrobyt
spoleczny;

— dzialalno$¢ majaca na celu zapewnienie firmie zysk z inwestycji, na-
tomiast spoteczenistwu zapewnia rozwdj i dobrobyt;

— przewidywanie przyszlych potrzeb klienta i reagowanie na te pot-
rzeby.

Takie pojmowanie innowacyjnosci w duzej mierze wplyneto na wyniki
przeprowadzonych badani kwestionariuszowych. Przedsigbiorstwa, ktére
wigzaly okreélenie innowacyjnosci z podjeciem jakichkolwiek dziatan, ktére
przynosza zysk firmie, w rzeczywistoéci nie wprowadzaly zasadniczych
zmian, tym bardziej o charakterze innowacyjnym. Poziom innowacyjnosci
podmiotéw gospodarczych powinien by¢ zawsze wynikiem przyjmowanych
przez przedsiebiorstwo celéw, podejmowanych obszaréw dzialalnosci oraz
dostepnosci wsparcia na dziatalnos¢ innowacyjna. Niestety, badanie pozio-
mu $wiadomosci przedsiebiorcow w aspekcie znaczenia slowa ,innowa-
cyjnos¢” i mozliwosci odniesienia tego typu rozwigzan na rynek turystyczny
wskazalo jednoznacznie, ze nie potrafiac zdefiniowac tego okreslenia, réw-
niez nie s3 w stanie przenies¢ tego typu rozwigzan na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa turystycznego.

Przedsiebiorstwo aktywne innowacyijnie to takie, ktére w okreslonym as-
pekcie czasowym wprowadzilo przynajmniej jedng innowacje: produktowsa/
ustugowa, procesowa, marketingowg albo organizacyjna (Dziatalnosc innowa-
cyjna... 2012, s. 21, zmodyfikowana). Przeprowadzone badania wskazaly, ze
innowacyjnos¢ na rynku turystycznym rozwija sie preznie. Tylko dwa z 46
przedsiebiorstw zadeklarowalo (4,4%), ze nie uwaza si¢ za innowacyjne.
W obu przypadkach decyzje swoja uzasadnialy checig nie wyrézniania sie
na tle innych. Przeprowadzone badania wykazaly, ze z pozostatych 44 przed-
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siebiorstw, ktére zadeklarowaly sie jako Srednio innowacyjne, w dwoch
przedsiebiorstwach w ciagu ostatnich trzech lat nie zostaly wprowadzone
zadne innowacyjne rozwiazania (rys. 1).

Udziat przedsigbiorstw turystycznych
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ZADEKLAROWANY POZIOM INNOWACYJNOSCI PRZEDSIEBIORSTW

Rys. 1. Poziom innowacyjnosci przedsigbiorstw turystycznych
w wojewddztwie wielkopolskim
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Przeprowadzone badania wskazuja, ze wlasciciele przedsigbiorstw tury-
stycznych w wojewodztwie wielkopolskim uwazaja, ze ich firmy sa innowa-
cyjne na skale krajowa. Zaden z przedsiebiorcéw nie deklaruje, iz podejmo-
wane dzialania w zakresie rozwigzan innowacyjnych sa unikatowe na skale
europejska. Zasieg krajowy rozwigzan innowacyjnych wynika przede
wszystkim z faktu zréznicowania grupy badawczej, a co za tym idzie, na
rynku polskim nadal obserwuje sie niewiele przedsiebiorstw o podobnym
profilu dzialania (np. Juice Drinkers). Dodatkowo nadal rozwigzania w za-
kresie nowoczesnego ,,designu” nie sa standardem nawet na skale kraju (np.
hotel Andersia).

Najwazniejsza cze$¢ przeprowadzonych badan polegata na identyfikacji
innowacyjnych rozwigzan wprowadzonych przez wielkopolskie przedsie-
biorstwa. Ze wzgledu na unikatowy charakter stosowanych innowacji nie
bylo mozliwosci dokonania standaryzacji i poréwnywalnosci rozwigzan. In-
nowacyjnosc¢ na rynku ustug turystycznych w wojewodztwie wielkopolskim
przejawiala sie tym, ze wiekszos¢ rozwigzan zakwalifikowano jako nowe
badz ulepszane produkty czy uslugi. Zdecydowanie silng grupe wymienia-
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nych produktéw stanowily rozwigzania sprzyjajace ochronie srodowiska za-
réwno w aspekcie prowadzania nowych ustug, jak réwniez w zakresie roz-
wigzan organizacyjnych w przedsiebiorstwie. Zebrane rozwigzania uszere-
gowano w tab. 1 zgodnie z przyjetym przez autora pracy podzialem na:
innowacje produktowe/ustugowes, procesowe?, marketingowes oraz organi-
zacyjne’.

¢ Wprowadzenie na rynek wyrobu lub ustugi, ktére sa nowe lub istotnie ulepszone w zakresie
swoich cech lub zastosowar. Zalicza sie tu znaczace udoskonalenia pod wzgledem specyfikacji tech-
nicznych, komponentéw i materialéw, wbudowanego oprogramowania, tatwosci obstugi lub in-
nych cech funkcjonalnych.

Innowacja produktowa moze by¢ wynikiem zastosowania nowej wiedzy lub technologii badZ
nowych zastosowar lub kombinacji istniejacej wiedzy i technologii. Innowacje produktowe w za-
kresie ustug polegaja na wprowadzeniu znaczacych udoskonalenn w sposobie swiadczenia ustug, na
dodaniu nowych funkgji lub cech do istniejacych ustug lub na wprowadzeniu catkowicie nowych
ustug (www.stat.gov.pl; 28.10.2013).

7 Wdrozenie nowych lub istotnie ulepszonych metod produkgji, dystrybucji i wspierania dzia-
Talnosci w zakresie wyrobow i ustug. Metody produkgiji to techniki, urzadzenia i oprogramowanie
wykorzystywane do produkgcji (wytwarzania) wyrobéw lub ustug. Metody dostawy dotycza logi-
styki przedsigbiorstwa i obejmuja urzadzenia, oprogramowanie i techniki wykorzystywane do na-
bywania srodkéw produkgcji, alokowania zasobow w ramach przedsiebiorstwa lub dostarczania
produktow koricowych. Do innowacji procesowych zalicza si¢ nowe lub znaczaco ulepszone me-
tody tworzenia i swiadczenia ustug. Moga one polegac na znaczacych zmianach w zakresie sprzetu
i oprogramowania wykorzystywanego dla dziatalnosci ustugowej lub na zmianach w zakresie
procedur i technik wykorzystywanych do $wiadczenia ustug. Innowacje procesowe obejmuja takze
nowe lub istotnie ulepszone techniki, urzadzenia i oprogramowanie w dziatalnosci pomocniczej
takiej jak zaopatrzenie, ksiegowos¢, obstuga informatyczna i prace konserwacyjne(www.stat.gov.pl;
28.10.2013).

8 Wdrozenie nowej koncepgji lub strategii marketingowej réznigcej sie¢ znaczaco od metod mar-
ketingowych dotychczas stosowanych w przedsigbiorstwie. Obejmuje znaczace zmiany w pro-
jekcie/konstrukcji produktow, opakowaniu, dystrybucji produktéw, promocji produktéw i ksztatto-
waniu cen. Nie zalicza si¢ tu zmian sezonowych, regularnych i innych rutynowych zmian w zakre-
sie metod marketingowych.

Nowe metody marketingowe w zakresie dystrybucji produktéw polegaja przede wszystkim
na wprowadzeniu nowych kanatéow sprzedazy. Nowe metody marketingowe w zakresie promocji
produktow polegaja na stosowaniu nowych koncepcji promowania wyrobéw i ustug przedsie-
biorstwa. Innowacje w zakresie ksztalttowania cen polegaja na zastosowaniu nowych strategii ceno-
wych dla sprzedazy wyrobow lub ustug przedsiebiorstwa na rynku (www.stat.gov.pl; 28.10.2013)

9 WdrozZenie nowej metody organizacyjnej w przyjetych przez przedsigbiorstwo zasadach dzia-
fania (w tym w zakresie zarzadzania wiedza - knowledge management), w organizacji miejsca pracy
lub w stosunkach z otoczeniem, ktéra nie byla dotychczas stosowana w przedsiebiorstwie. Inno-
wagcje organizacyjne w zakresie przyjetych przez przedsig¢biorstwo zasadach dzialania polegaja na
wdrazaniu nowych metod organizowania rutynowych dzialan i procedur regulujacych prace przed-
siebiorstwa. Innowacje w zakresie organizacji miejsca pracy polegaja na wdrozeniu nowych metod
podziatu zadan i uprawnieri decyzyjnych wsréd pracownikow. Nowe metody organizacyjne w za-
kresie stosunkow z otoczeniem polegaja na wdrazaniu nowych sposobéw organizacji stosunkéw
z innymi przedsi¢biorstwami lub instytucjami publicznymi (www.stat.gov.pl; 28.10.2013).
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Tabela 1. Innowacyjne rozwiazania wprowadzone w ciggu ostatnich trzech lat w wielkopolskich
przedsigbiorstwach turystycznych

Innowacje produktowe Innowacje organizacyjne
(1] (2]

— regionalne produkty, zdrowe owoce, soki |- zbieranie pomystéw pracownikéw przed-
bez cukru, kanapki z chleba pelnoziarnis- siebiorstwa dotyczacych innowacyjnych roz-
tego specjalnie wypiekanego dla Juice wiazan w biurze (poprzez Centrum Innowacji)
Drinkers (regionalni sadownicy)

— zastosowanie iPhone’a jako urzadzenia — innowacyjnos¢ zwiazana z ochrona srodo-
wskazujacego droge do pokoju oraz jako wiska (segregacja $mieci, dbalos¢ o ilos¢ zuzy-
Klucz do drzwi tego papieru, wprowadzenie biletéw elektro-

nicznych)

— serwowanie autorskich dan szefa kuchni — elektroniczne umowy z mozliwoscig zlozenia
specjalnie przygotowane na potrzeby podpisu elektronicznego
restauracji (np. zupa krem z pasternaka)

— wyposazenie restauracji - stoliki wykonane |- system obiegu dokumentéw wewnatrz
z palet, siedziska z poduszek przedsigbiorstwa (np. Hotel Rzymski)

— elastyczne menu - otwarcie na pomysly ze |- uzywanie ekologicznych czyszczacych
strony klientow srodkéw chemicznych

— dostosowanie pokoi do indywidualnych — elektroniczna korespondencja zamiast
potrzeb klienta (np. zwiazanych ze wzro- tradycyjnej (czeSciowa)
stem i waga 16zka typu Kingsieze w hotelu
Andersia i Don Prestige)

— nowoczesne wzornictwo (np. Don Prestige) |- drukowanie folderéw, ulotek promujacych

hotel oraz menu na papierze z odzysku

— dostosowanie hotelu do potrzeb os6b ze — praca na materiatach wtérnych (np. druko-
zwierzetami (np. Don Prestige) wanie na papierze makulaturowym)

— specjalizacja kuchni w daniach rybnych — internetowa recepcja

— wyposazenie pokoi hotelowych w posciel |- elektroniczny grafik pracy personelu
hipoalergiczng

— nowoczesny design — outsourcing badan i konserwacji i napraw

sprzetu

— dostosowanie oferty restauracji do potrzeb |- synchronizacja meldunkowa w czasie rzeczy-
Klientéw (np. dania wegarskie, dania dla wistym z portalami rezerwacyjnymi

alergik6w, dania dla diabetykow, dania bez-
glutenowe, dania koszerne, dania niskobiat-

kowe)

— nowoczesne techniki treningowe (klub — nowoczesne szkolenia dla pracownikow
fitness)

— mozliwos¢ skorzystania z Internetu podczas |- decentralizacja odpowiedzialnosci pracy dla
treningu w klubie fitness (stanowiska kom- pracownikéw firmy
puterowe z dostepem do Internetu na tere-
nie klubu)

— samowystarczalnos¢ / niezaleznos¢ / odpo- |- rozbudowany system nagradzania
wiedzialnos¢ pracownikéw przedsiebiorstwa
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[

[2]

— biuro podrézy dostosowane do obstugi
0s6b niepetnosprawnych (podjazd, wyso-
kos¢ biurek, szerokos¢ drzwi)

rozmowy zarzadu przedsigbiorstwa
hotelowego z gosémi na temat wprowadzania
ewentualnych zmian w obiekcie

— nowe produkty (np. obozy biegowe w
Etiopii, maraton w Izraelu)

nowoczesne formy zarzadzania i marketingu
(np. channel management)

— organizacja wyjazdéw turystycznych do
mniej uczeszczanych destynacji turystycz-
nych (np. Islandia, Skandynawia, Wietnam,
Laos, Kambodza, Australia, Antarktyda,
Iran, Irak, Tybet, Nepal, Oman, Katar)

Innowacje procesowe

— niekonwencjonalne mozliwosci zakwatero-
wania podczas wyjazdu turystycznego (np.
szalas)

wiasna aplikacja dla urzadzefi mobilnych
(Blue Sky)

— wykorzystanie r6znych srodkéw transportu
podczas organizacji imprez turystycznych
(np. auta terenowe, helikoptery, zwierzeta
typu muly, konie, wielblady)

nowosci technologiczne (np. Smart TV, panel
dotykowy umozliwiajacy sterowanie klimaty-
zacja i oswietleniem)

— oferta wyjazd6w turystycznych uwzglednia
udogodnienia dla 0s6b o specjalnych
potrzebach, np. dla kobiet w ciazy

doskonala jako$¢ materiatéw (np. Don
Prestige)

— wprowadzenie nowego produktu w hotelu,

wiasny system CMS w biurze podrézy (wpro-

lizowany na obiekty z filméw z lat np. 50.

np. w postaci sali kinowej dostepnej dla wadzony w roku 2011)
gosci hotelowych
— innowacyjny design obiektu hotelowego, sty- ogrzewanie podlogowe

— wprowadzenie do katalogu ofert turystycz-
nych wyjazdéw zwiazanych z darktourism,
tanatoturystyka czy seksturystyka

stacje dokujace dla iPhone’a, iPada, iPoda
w pokojach hotelowych

— zajecia aqua rumba prowadzone przez
licencjonowanego instruktora

regulatory przeptywu wody w urzadzeniach
sanitarnych

— organizacja wyjazdéw motywacyjnych dla
pracownikéw przedsiebiorstwa

kolektory stoneczne na dachu budynku hotelu

— tematyczny wystréj karczmy np. w stylu

instalacja mieszaczy wody z powietrzem w

mysliwskim bateriach prysznicowych
stosowanie urzadzen elektrycznych z
Innowacje marketingowe certyfikatem Energy Star

— reklama - wlepki (naklejki)

nowoczesne produkty, np. multimedialna
zjezdzalnia ,,Czarna Dziura” z efektami
swietlanymi i dZwiekowymi

— liczne kampanie w mediach spotecznos-
ciowych (facebook, twister, youtube, g+,
pinterest)

wykorzystanie transponderéw - specjalnej
opaski na reke, ktora jest wyposazana w ele-
ktroniczny chip, pelniacy funkcje klucza do
szafki w szatni, karty platniczej oraz prze-
pustki pomiedzy poszczeg6lnymi strefami
obiektu
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(1] (2]
— badania rynku (ankiety powyjazdowe bada- |-~ wprowadzenie aut z napedem elektrycznym
jace satysfakcje klientow, ocena preferencji
klientow)
— promocja marki na gadzetach — wykorzystanie do ogrzewania hotelu energii
geotermalnej
— zatrudnianie tajemniczego klienta w celu |- lustro-telewizor typu Smart Mirror
dokonania zewnetrznego audytu
— Fanpage na portalach spolecznosciowych |- wlasny system oczyszczania wody przez hotel

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Tylko 17 przedsigbiorstw turystycznych w najblizszym roku planuje
wprowadzenie dalszych rozwigzanh w zakresie innowacyjnosci. W planach
znajduja sie zaréwno rozwigzania produktowe jak réwniez marketingowe,
procesowe oraz organizacyjne. Do najwazniejszych z nich naleza:

wprowadzenie strony internetowej przedsiebiorstwa w wersji mobilnej;
wirtualny spacer po hotelu na stronie internetowej;

terminal platnosci zblizeniowych;

nowe zajecia (np. bokwa, zumbatomic);

segregacja $mieci przez gosci hotelowych;

ekrany dotykowe w celu przyspieszenia procesu meldunkowego;
nowa strona www;

aplikacja na smartfony;

nowe produkty i ustugi (np. Korona Maratonéw Swiata, Korona Ma-
ratonéw Gorskich Europy);

otwarcie nowych kierunkéw wyjazdéw turystycznych (np. Albania,
Macedonia);

udogodnienia dla oséb niepetnosprawnych (odpowiednie oznakowa-
nie, porecze, dostosowana tazienka poprzez zapewnienie odpowied-
niej powierzchni manewrowej, niezbednych uchwytéw, odpowied-
niej wysokosci blatu, lustra);

dodatkowe ustugi dla strefy VIP (np. zamawianie biletéw do teatru,
transfer hotel-lotnisko, lotnisko-hotel);

zatrudnienie os6b przeprowadzajacych badania nad nowymi rozwia-
zaniami;

zastosowanie rekuperatora, majacego na celu zmniejszenie zuzycia
wody i energii;

mozliwos$¢ wynajecia przez goscia hotelowego samochodu z kierowca;
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— przygotowywanie wybranych dan z kuchni polskiej przy stoliku gos-

cia hotelowego;

— wprowadzenie audiomarketingu;

— marketing wirusowy.

Bardzo czesto przedsiebiorcy nie zdawali sobie sprawy, ze na innowa-
cyjnosé¢ przedsiebiorstwa sklada sie wiecej czynnikéw, anizeli sama organi-
zacja przedsiebiorstwa czy tez oferowane przez nie produkty czy tez ustugi.
Wiele pytan dotyczacych innowacyjnych rozwigzan na poziomie organiza-
cyjnym i produktowym mialo charakter zastrzezony, gdyz wedtug oséb ba-
danych naruszaly one w znaczacy sposob polityke prywatnosci przedsie-
biorstwa. Bardzo ciekawa odpowiedzia podczas przeprowadzania badan by-
la deklaracja wlasciciela przedsigbiorstwa odnosnie do planéw wprowadze-
nie innowagji prosrodowiskowych - nie ma takiej potrzeby, gdyz przedsie-
biorstwo nie ma wplywu na srodowisko. Dodatkowo przeprowadzone ba-
dania stajg sie czesto inspiracja dla przedsiebiorcéw, np. poprzez wprowa-
dzenie dodatkowej zakladki na stronie internetowej przedsiebiorstwa ,,po-
dziel sie pomystem”. Zakladka ta ma by¢ jednym z podstawowych narzedzi
do przygotowania oferty firmy poprzez liczne konsultacje z klientami. Wielu
przedsiebiorcéw zwraca uwage na fakt stalego dzialania w kierunku roz-
woju innowacyjnosci. Dodatkowo przyjety tok myélenia jest ukierunkowany
na innowacyjnoé¢. Chociazby podczas przygotowania réznego rodzaju
imprez integracyjnych nastepuje polaczenie standardowej formuly z nauka
technik kreatywnych. Przedsiebiorstwa turystyczne, czesto uzasadniajgc nie-
che¢ do wprowadzenia réznego rodzaju innowacyjnych rozwigzan, wska-
zuja na che¢ stosowania klasycznych rozwigzan wynikajacych ze standar-
doéw. Przedsiebiorcy deklaruja, Ze nie bedg wprowadzaé nowych rozwigzan,
chyba Ze bedzie to wynikalo z narzuconych standardéow innym obiektom
noclegowym.

W zakresie rozwijania rozwigzan innowacyjnych przedsiebiorcy czesto
wspolpracuja z réznego rodzaju organizacjami. Wspoétpraca ta ma na celu
nie tylko zwiekszy¢ konkurencyjnos¢ produktowa przedsiebiorstwa, ale
réwniez organizacyjng oraz marketingowa. Najczesciej wspodtpraca jest po-
dejmowana z:

— biurem podrézy przyjaznym zdrowiu turysty;

—  Wielkopolskim Zwigzkiem Pracodawcéw Prywatnych;

— przewodnikami miejskimi;

— Centrum Informacji Miejskiej;

— Polskim Towarzystwem Tanecznym oraz
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hotele wspélpracuja z biurami podrézy, biura podrézy wspoélpracuja
z hotelami.

Ostatnim elementem przeprowadzonych badafi bylo poznanie opinii
wsréd przedsiebiorcéw odnosnie do czynnikéw ograniczajgcych wprowa-
dzanie innowacyjnych rozwigzan w przedsigbiorstwach turystycznych. Do
najczesciej wymienianych z zakresie organizacji wewnetrznej przedsiebior-
stwa zaliczono:

brak zaufania do realizacji wspolnych przedsiewzie¢ firm i jednostek
naukowo-badawczych;

brak mozliwosci finansowania wspélpracy na linii firma-placowka
naukowo-badawcza;

bariery mentalne, wskazujace na brak uznania zasadnosci wspotpra-
cy z jednostkami naukowo-badawczymi oraz na poszukiwanie roz-
wigzan innowacyjnych;

brak wykwalifikowanego personelu.

Bariery egzogeniczne zdecydowanie stanowily trzon, ktéry ogranicza
wprowadzanie rozwigzan innowacyjnych wedtug badanych przedsiebior-
coéw. Do najczesciej zaznaczanych odpowiedzi nalezaty:

brak odpowiednich instrumentéw finansowania dziatalnosci innowa-
cyjnej;

brak umiejetnosci pozyskania srodkéw finansowych wspierajacych
dzialalnos¢ innowacyjna;

wysokie koszty wprowadzenia innowagji produktowych i technolo-
gicznych;

przekonanie o braku potrzeby wprowadzania innowagcji organizacyj-
nych;

obawa przed licznymi procedurami administracyjnymi;

brak pewnosci zbytu innowacyjnego produktu/ustugi;

brak odpowiedniej infrastruktury technicznej.

4. Podsumowanie

Wyniki badan empirycznych wskazuja na wystepowanie wyraznej przewagi
popytowej koncepcji innowagcji. Z analiz prowadzonych wsréd wielkopol-
skich przedsiebiorcéw wynika, Ze do najwazniejszych czynnikéw wplywa-
jacych na ksztaltowanie sie postaw innowacyjnych przedsiebiorstw tury-
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stycznych nalezy wymieni¢: mozliwos¢ dostosowania oferty do indywidual-
nych potrzeb turystéw, znajomos¢ zachowan i strategii konkurentéw oraz
wiedza i umiejetnosci pracownikéw, a takze albo nawet przede wszystkim,
wszelkie czynniki ksztaltowane przez makrootoczenie przedsiebiorstwa
turystycznego.

Zdecydowang przewage w dzialalnosci innowacyjnej przypisuje sie
przedsiebiorstwom produkcyjnym. Podmioty turystyczne o charakterze
uslugowym napotykaja trudnosci w tworzeniu podstawowych innowagji
(glowna bariera sa wysokie koszty takich przedsiewziec). Ich zdolnos¢ kon-
centruje sie na kopiowaniu i adaptacji innowacji. Turystyka jest sektorem,
w ktéry bardzo szybko adaptuje sie r6znego rodzaju innowagcje, ale stabym
w tworzeniu wlasnych, oryginalnych. Jak wskazuja przeprowadzone bada-
nia na rynku wielkopolskim, wiekszo$¢ innowacji ma charakter produktowy
(ustugowy), co charakteryzuje specyfike branzy turystycznej. Zdecydowanie
rzadziej adaptowane sa rozwigzania technologiczne, organizacyjne i marke-
tingowe.
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INNOVATION IN THE TOURISM SECTOR IN GREATER POLAND

Key words: tourism enterprise/businesses/industry,
innovation, tourism services, innovation policy
Summary

Innovation in the tourism sector is increasingly becoming a source of competitive advantage. The
factors which have most influenced this process include: advances in technology, increasingly
demanding consumers, the limited life-span of a tourism product and growing competition. The
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paper presents the results of research into innovative solutions applied by tourism enterprises based
in the Greater Poland market, taking into account above all the nature of the service industry. The
most important aspects were deemed to be: innovative tourism products on offer, innovative
services in the tourism sector, business and logistics management as well as relations between
particular stakeholders.

The research results also indicated that as the tourism industry is service-oriented and therefore
immaterial in nature, no specialised sectors for innovative enterprise which would also be
responsible for the introduction of new business solutions exist. This role has clearly been assigned
to the employer and, depending on the degree of enterprise development and commitment to
contact with interested parties, lower levels in the tourism industry

Translated by Joanna Haracz-Lewandowska
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