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Innowacyjnos¢ jako narzedzie ksztaltowania przewagi
konkurencyjnej regionow turystycznych

Streszczenie

W artykule przedstawiono pojecia i znaczenie innowacji w kontekscie przedsie-
biorstw, jak i bardziej ztozonych struktur — regiondéw turystycznych. Nadrzednym
celem jest ukazanie znaczenia innowacji jako narze¢dzia rozwoju.

Na wspotczesnym rynku ustug turystycznych (i nie tylko) innowacyjnosé
w réznym wymiarze (produktowym, organizacyjnym, marketingowym czy tech-
nicznym) jest koniecznoscig i warunkiem dlugotrwatego funkcjonowania oraz
sukcesu rynkowego. Analiza danych, literatury oraz przypadkow doprowadzita do
postawienia nastgpujacych wnioskow:

- Sektor ustug turystycznych w Polsce jest umiarkowanie innowacyjny.

- Stosunkowo rzadkie sg innowacje technologiczne, zwtaszcza w przypadku sek-
tora biur podrozy oraz marketingu strategicznego.

- Innowacyjnos¢ jest warunkiem rozwoju przedsigbiorstwa w perspektywie dhu-
goterminowe;.

- Innowacyjnos¢ regionu turystycznego moze wptywac¢ na ksztattowanie pozy-
tywnego wizerunku, przyczynia¢ si¢ do budowania stabilnej marki i przewagi
konkurencyjne;.

- Na wspotczesnym rynku turystycznym dziatania na rzecz innowacji wydaja si¢
by¢ koniecznoscia.

W artykule poruszono rowniez problem procesu zarzadzania innowacyjnoscia
oraz przedstawiono przykladowe modele procesow w réznych organizacjach, ktore
moga stanowi¢ implikacje praktyczne wdrazania innowacji. Dodatkowo, analiza
roznych rodzajow innowacji oraz poziomoéw ich wdrazania (przedsigbiorstwo, mia-
sto) powinna us$wiadamia¢ wielo$¢ mozliwosci podejmowania dziatan innowacyj-
nych z punktu widzenia organizacyjnego oraz réznych aspektow nowosci, ktore
prowadza do wspolnego mianownika — rozwoju.

Artykut ma charakter koncepcyjnej analizy problemu oraz przegladu literatury.
Stanowi wstep do podjecia dalszych badan empirycznych, majacych na celu obiek-
tywng oceng innowacyjnosci sektora turystycznego w Wielkopolsce na podstawie
okreslonych kryteriow i miernikow.

Stowa kluczowe: innowacyjno$¢ ustug turystycznych, innowacyjnos¢ ustug, re-
gion turystyczny.

Kody JEL: A10, F63, H70, O31

Innowacyjno$¢ — analiza znaczenia pojecia

221

Pojecie innowacji w XXI wieku wydaje si¢ by¢ stowem — kluczem, otwierajacym wszyst-
kie drzwi. Wydaje si¢ nam, ze jest wymystem czaséw wspotczesnych, tymczasem nad poje-
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222 INNOWACYJNOSC JAKO NARZEDZIE KSZTALTOWANIA PRZEWAGL...

ciem, koncepcja i znaczeniem innowacji zastanawiano si¢ juz od wielu lat. Przygladajac si¢

wszelakim strategiom dotyczgcym rozwoju nie mozna nie zauwazy¢ traktowanych jako prio-

rytetowe, dziatan innowacyjnych, zaczynajac od poziomu europejskiego (Strategia ,,Europa

2020”), przez krajowy (Strategia rozwoju kraju 2020 2012) po wojewddzki czy lokalny. Jak

powszechnie wiadomo, za tworcg teorii innowacji powszechnie uznaje si¢ J. Schumpetera,

ktory w swojej pracy The Theory of Economic Development z 1934 roku przedstawia ja jako

nastepujace zdarzenia czy procesy (Knosala i in. 2014):

- wprowadzenie nowego towaru lub nowej wersji towaru,

- wprowadzenie nowej metody produkcji, niewyprobowanej jeszcze w danej dziedzinie
przemystu,

- otwarcie nowego rynku, na ktorym dany podmiot jeszcze nie dziatal, bez wzgledu na to
czy dany rynek istniat czy nie,

- zdobycia nowego zrodta surowcow,

- wprowadzenie nowej formy organizacji do danej gatezi przemystu.

W powyzszym rozumieniu pojg¢cia wyraznie wida¢ podejscie techniczne, produktowe,
zwane klasycznym.

W zwiazku z ewolucja charakteru gospodarek w skali globalnej, z przemystowych, przez
ustugowe do informacyjnych, pojgcie innowacji rowniez musiato zmieni¢ swoj wymiar i wy-
dzwigk, poniewaz cytowane podejscie nie uwzgledniato praktycznie innowacyjnosci w sekto-
rze ustug, o jakze istotnym wspotczesnie znaczeniu. W zwigzku z powyzszym, pojecie inno-
wacji musiato ewoluowac. Jednak zanim podjeto wieloaspektowa dyskusje i analize pojecia
innowacyjnosci w kontekscie ushug, innowacj¢ definiowano jako wynalazek, ktory znalazt
okreslone wykorzystanie — w ujeciu waskim, natomiast w ujeciu szerszym do catego procesu,
czyli ciggu réznorodnych czynnosci prowadzacych do tworzenia, rozwijania oraz wdrazania
nowych dla przedsigbiorstwa warto$ci w produktach lub nowych potaczen srodkow i zasobow
(Niedzielski, Rychlik 2007). Postrzeganie innowacji jako procesu, a nie jedynie jego efektu
wydaje si¢ by¢ kluczowe dla rozwoju wspotczesnego podejscia do innowacji. Pomijajac kil-
ka etapow ewolucji definiowania innowacji, jednak majac na uwadze czg$¢ wspolng wszyst-
kich przytaczanych podejs¢ do rozumienia pojgcia, ktorg jest pewien wysitek, zaangazowanie
osoby lub 0sob, pomystodawcow, w kreowanie wartosci dodanej, warto zastanowic si¢ nad
wspolczesnym rozumieniem innowacji. W XXI innowacja wydaje si¢ by¢ pojeciem bardzo
szerokim, wielowymiarowym, bez jednoznacznych granic — jednak z wyrazng cecha wspolna:
efekt wprowadzania danej innowacji, czy to w ujgciu procesowym, czy produktowym, winien
prowadzi¢ do rozwoju, zmian na lepsze, tworzy¢ wartos¢ dodang. Podstawowy model wdra-
Zania innowacji w znaczeniu ogélnym przedstawiono na rysunku 1.

Wspbtczesnie, pojecie innowacji dostosowywane jest do warunkow, w ktorych jest opi-
sywane i w konteks$cie sytuacyjnym, ktorego dotyczy. Generalizujac, za innowacj¢ uznac
mozna (Sundbo 1998):
nowy produkt,
nowa ustuge,

- nowy proces produkeji,
nowg strukture organizacyjng lub zarzadcza,

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 222 @ 2015-03-05 18:15:29



223

ANNA KROLIKOWSKA-TOMCZAK

JINIZO¥aAM

VINIZOYAM VIDVLdINNV

Al1S3L 1TOMZOY

NDIEOYd
I NNY1d 3INV MO Y¥dO

“($107) efesouy] :atmespod eu susepm Auemoorido :ofporz

IDONIYMINON VZIYNY
NISANOd YNIDO
| DSOMIZOW YN3DO |
| §37410d VZNVNY |
MOTSAINOd
IINIZHOM L

093MO013200
MINAY JINVAVE

NDINAOY¥d VINIE3IA

Aujo3o Ppow — ifdemouur dMUBZBIP A
1 Youns&y

2015-03-05 18:15:29 ‘

-2014-kolejnosc.indd 223

handel_wew_6



224 INNOWACYJNOSC JAKO NARZEDZIE KSZTALTOWANIA PRZEWAGL...

- nowa koncepcje marketingowa, nowa koncepcje funkcjonowania na rynku, réwniez
W znaczeniu powigzan z innymi podmiotami (np. partnerstwo prywatno-publiczne).

Wspotczesnie, zatozy¢ mozna, ze innowacjg jest wszystko to co za nig uznamy, pod
warunkiem, ze przez odpowiednie kryteria i mierniki bedziemy w stanie wykaza¢ szeroko
rozumiany rozw¢j zagadnienia, ktorego dotyczy. Tezg te potwierdza definicja innowacji,
pochodzaca z New Oxford Dictionary, wyjasniajaca pojecie jako ,,wprowadzenie czegos
nowego”. Z naukowego punktu widzenia, niezbedna jest jednak wigksza precyzja. Wydaje
si¢ by¢ ona widoczna w definicji D. O’Sullivana i L. Dooleya, ktdra okresla innowacja jako
»proces wprowadzania zmian duzych i matych, radykalnych i stopniowych (przyrostowych)
w produktach, procesach i ustugach. Rezultatem tych zmian jest wprowadzenie czego$ no-
wego do organizacji. Nowos¢ ta dodaje warto$¢ dla klienta 1 przyczynia si¢ do wzrostu
wiedzy organizacji” (Sullivan, Dooley 2009, za Knosala i in. 2014).

Ztozono$¢ pojecia innowacji wydaje sie by¢ zjawiskiem korzystnym w kontekscie glo-
balnego trendu rozwoju przez innowacje, pozostawiajac przedsiebiorstwom, organizacjom,
regionom, jednostkom administracyjnym pole do dziatania. Na poziomie prawodawstwa eu-
ropejskiego, Strategia Lizbonska wyznaczyta trendy dotyczace rozwoju technologicznego,
cyfryzacji i ogdlnego postepu spoteczno-ekonomicznego przez wspotprace migdzynarodowa
1 miedzysektorowq (akademia i biznes, publiczny i prywatny itp.) poddajac rézne narzg¢dzia
wsparcia, cho¢by finansowego (dziatania w obrebie funduszy strukturalnych czy programow
ramowych). Trend ten jest kontynutlowany w Strategii ,,Europa 2020” i na r6znych poziomach
lokalnosci, odzwierciedlany w strategiach rozwoju kraju, regionu czy miasta. Jest rtowniez tren-
dem nieodwracalnym, poniewaz jak pisze R. Tylzanowski: ,,postgpujaca globalizacja wspot-
czesnej gospodarki wptywa na jej coraz wigksza zmiennos$¢ i nieprzewidywalnos¢. Zachodzi
wiec konieczno$¢ tworzenia nowych lub usprawnionych rozwigzan, ktére beda mogty znalez¢
zapotrzebowanie na wspolczesnym rynku” (Tyzlanowski 2013). Jednym stowem, aby moc
odnalez¢ stabilne miejsce dla swojej firmy czy organizacji na ztozonym i zmiennym rynku, na-
lezy by¢ gotowym na wdrazanie zmian prorozwojowych — innowacyjnych, w r6znych trybach
(ad hock, systemowym) i rodzajach (produktowym, organizacyjnym itp.). Takie organizacje,
jak Eurostat czy OECD prowadzg liczne badania dotyczace innowacyjnosci w skali UE, po-
szczegolnych krajow i regiondw, opracowujg materialy (jak Oslo Manual) promujace znacze-
nie i projektowanie innowacji lub (Innovation Scoreboard) w sposob bezposredni wskazujg
mierniki innowacyjnosci i jej poziom w poszczegodlnych krajach.

Do okreslenia ztozonosci pojecia innowacji nalezy wziac¢ pod uwagg jeszcze dwa aspek-
ty: klasyfikacje innowacji ze wzgledu na obszar zastosowania oraz genez¢ i proces wdraza-
nia innowacji. Jezeli chodzi o pierwsze zagadnienie, to dotyczy ono powszechnie znanego
podziatu innowacji. Pierwszym typem innowacji ze wzgledu na zastosowanie jest innowa-
cja produktowa, najbardziej oczywista i fatwa w identyfikacji. Oznacza ona wprowadzenie
wyrobu lub ustugi, ktore sg nowe lub znaczaco udoskonalone pod wzglgdem swoich cech
lub zastosowan (Knosala i in. 2014). W turystyce innowacjg produktowa moze by¢ wpro-
wadzenie oferty podrézy do regionu, destynacji, do ktérej wezesniej podrézy nie oferowano
(np. Czarnobyl) czy stworzenie i wprowadzenie na rynek przez firme Amadeus czy Travelport
nowego rozwigzania technologicznego stuzacego do dokonywania rezerwacji hotelowych
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i lotniczych. Innowacja procesowa polega na wdrozeniu nowej lub znaczaco udoskonalo-
nej metody produkceji lub dostawy, wynikajacej z koniecznosci zwickszenia efektywnosci,
np. automatyzacja linii produkcyjnej. W branzy turystycznej trudniej zdiagnozowac tego
typu innowacje, jednak mozna z tego punktu widzenia analizowa¢ np. ulepszenia, uspraw-
nienia w procesie przeptywu dokumentéw w firmie, w procesie dokonywania rezerwacji.
Innowacja marketingowa natomiast jest wdrozeniem nowych rozwigzan w koncepcji stra-
tegii cenowej, dystrybucji, promocji czy prezentacji produktu (koncepcja SP), jak réwniez
wprowadzenie nowych rozwigzan (technologii) do strefy marketingu, jak marketing auto-
mation. W turystyce marketing automation to jeszcze novum, niewiele firm i regionow tu-
rystycznych wprowadza tego typu dziatania, jednak regiony i firmy, ktdre sa pionierami
w tej dziedzinie sygnalizuja osigganie bardzo dobrych rezultatow, np. w badaniu profilu
potencjalnego klienta i jego potrzeb.

Innowacja organizacyjna obejmuje zmiany struktury przedsi¢biorstwa, organizacji i po-
wigzan mig¢dzy poszczegdlnymi stanowiskami pracy lub zmiany jej kontaktéw z otoczeniem,
w tym z klientami. Ten rodzaj innowacji moze dotyczy¢ rowniez zasobow ludzkich, np.
opracowania w przedsiebiorstwie, organizacji strategii szkoleniowej, majacej na celu pod-
niesienie jakosci i efektywnosci w pracy. Poszczegdlne rodzaje innowacji mogg wystgpowac
lub by¢ wdrazane tacznie. Z sektora turystycznego dobrym przyktadem moze by¢ wdrozenie
systemu rezerwacyjnego GDS (Global Distribution System), ktory umozliwia oferowanie
nowej ushugi — rezerwacji i wykupu biletéw lotniczych. Zeby sprawnie i efektywnie owe
systemy obshugiwac¢ pracownicy powinni wzig¢ udziat w cyklu szkolen. Innowacja produk-
towa (wedhug innych zrodet rowniez technologiczna) faczy sie z innowacja organizacyjna,
moze pociagac za sobg innowacje procesowa i da¢ podstawy do innowacji marketingowe;.

Jezeli chodzi o geneze innowacji to wyrézni¢ mozna dwa podstawowe (klasyczne) kie-
runki ich powstawania: technology push — czyli podazowy model przebiegu procesu inno-
wacji oraz strategi¢ pull — w ktorej rynek niejako prowokuje innowacje, przez generowanie
potrzeby i konieczno$¢ znalezienia rozwigzania dla jej zaspokojenia. Wraz z rozwojem glo-
balnego rynku, a zwlaszcza jego dynamiki, powstaja nowe modele powstawania i wdraza-
nia innowacji: podazowo-popytowy, model wspotpracy (wspdlnego dziatania np. dziatow
B+ R z dostawcami na rzecz kreowania innowacji) oraz najbardziej zaawansowane;j strategii
innowacyjnej, polegajacej na statym zatozeniu dziatan innowacyjnych bez wzgledu na stan
podazy i popytu, dla samej dziatalno$ci rozwojowej. W zaleznosci od rodzaju innowacji oraz
jej genezy proces wdrazania moze by¢ mniej lub bardziej ztozony, jednak zalozy¢ nalezy jego
wieloetapowos¢ 1 koniecznos$¢ planowania oraz weryfikacji i oceny osigganych rezultatow.

Innowacyjnos¢ Polski i Wielkopolski
Pojecie innowacyjnosci jest ztozone i1 proces oceny innowacyjnosci w skali kraju i regio-
nu jest skomplikowany. Takie badania jednak sg prowadzone, a ich wyniki przedstawione

i publikowane, cho¢by przez Uni¢ Europejska, w kontekscie realizacji celow strategicznych.
Niestety, Polska w owych rankingach jak do tej pory wypada stabo. Ostatnie opracowanie
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Komisji Europejskiej Innovation Union Scoreboard 2014 przedstawia dane za rok 2013.
W ogdlnym ujeciu innowacyjnosci kraju, Polska plasuje si¢ na 24. miejscu, zamykajac
grupe¢ ,,umiarkowanych innowatorow”, wyprzedzajac jedynie Lotwe, Rumuni¢ i Bulgari¢
(Innovation union Scoreboard 2014). Ogdlny poziom innowacyjnosci (Summary Innovation
Index) jest obliczany na podstawie 25 wskaznikow szczegdtowych. W kategoriach posred-

nich Polska zajmuje odpowiednio:

- sektor zasobow ludzkich — 18. miejsce,

- sektor badan naukowych — 26. miejsce,

- sektor finansowy — 16. miejsce,

- sektor aktywnosci firm, inwestycji — 16. miejsce,

- sektor innowatorow (liczba firm i organizacji innowacyjnych) — 26. miejsce.

Niepokojaca jest rowniez niska dynamika rozwoju innowacyjnosci w Polsce, bowiem jej po-
ziom w latach 2006-2013 praktycznie si¢ nie zmienil, plasujac sie migdzy 0,25-0,30, gdy warto-
$ci dla liderow innowacji (Szwecja, Dania) wynosza 0,65-0,76. Wzrost innowacyjnosci w Polsce

oceniany jest na 0,9% i plasuje nasz kraj na 25. miejscu sposrod krajow Unii Europejskiej.

Rysunek 2
Innowacyjnos¢ regionéw UE

E PIEAATION LZaoems

IIEAATION FOULOWERS.

MOCORATE Tcares |

- NCOCIT DINDIATCRS

Zréodto: http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/policy/regional-innovation/ [dostep: 10.03.2014].
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W wymiarze regionalnym, cyklicznie opracowywany jest przez Uni¢ Europejska
Regional Innovation Scoreboard, w ktorym przedstawiane sa dane bardziej szczegotowe,
dla poszczegblnych regionow. Glowny, syntetyczny wskaznik, opracowywany jest na pod-
stawie 16 wskaznikow czastkowych dla wszystkich regionow Polski. 5 z nich okreslonych
jest (Regional Innovation Scoreboard 2014) jako umiarkowanie innowacyjne, dalszych 11
ocenionych jest jako skromni innowatorzy (najnizsza kategoria, w tym Wielkopolska). Sfery,
w ktorych Wielkopolska, podobnie jak pozostate polskie regiony, sg najnizej oceniane to
np.: badania i rozwo6j — do 50% Sredniego poziomu europejskiego, badania i rozwoj w sekto-
rze prywatnym — ponizej 50% $redniego poziomu europejskiego, innowacyjnos¢ w znacze-
niu ogdélnym MSP (matych i $rednich przedsigbiorstw), jak i wymiarach szczegotowych —
marketingowym, produktowym, organizacyjnym i technologicznym, patenty — ponizej 50%
$redniego poziomu europejskiego.

Roéwnie mato optymistycznie prezentuje Polske raport organizacji OECD. Stwierdza sig
w nim, ze mimo ze gospodarka Polski w wyrdzniajacy sposob poradzita sobie z kryzysem
oraz ze firmy dziatajace na rynku migdzynarodowym stajg si¢ coraz bardziej konkuren-
cyjne — poziom innowacyjnosci jest niski, podobnie jak niezadowalajaca jest wspotpraca
Swiata nauki ze §wiatem biznesu (przemystu, ushug) (Science and Innovation 2012 OECD
for Poland 2013). Podsumowujac, innowacyjno$¢ Polski oceniana jest do§¢ nisko. Podobnie
okreslany jest poziom innowacyjnosci poszczegdlnych regionéw, w tym Wielkopolski.
W poszczegodlnych sektorach gospodarki sytuacja moze si¢ r6zni¢, jednak w wymiarze og6l-
nym, zarowno nominalnym (wartosci poszczegolnych wskaznikow), jak i porownawczym
(w stosunku do innych krajéw UE) pozostaje wiele do zrobienia.

Innowacyjnos$¢ ushug turystycznych

Sektor ustug odgrywa w gospodarkach wysoko rozwinigtych szczegdlng rolg, generujac
duza czes¢ PKB. Zagadnienie innowacyjnosci ustug w tradycyjnym podejsciu odgrywato dos¢
peryferyjna role. Wigkszo$¢ badan nad innowacyjnoscia dotyczyta sfery produkcyjnej, w kto-
rej zdecydowanie tatwiej o obiektywizm. Wspolczes$nie, zagadnienie innowacyjnosci ustug
zaczyna budzi¢ wicksze zainteresowanie badaczy migdzy innymi ze wzgledu na to, ze sektor
ustug odgrywa wazng rolg¢ we wzroscie gospodarczym oraz tworzeniu nowych miejsc pracy.
Bez watpienia, istnieje silna relacja migdzy wprowadzeniem innowacji (o r6znym wymiarze)
a sukcesem rynkowym. Ze wzgledu na powyzszy fakt, tematyka innowacyjnosci, poruszana
pierwotnie w kategoriach technologicznych lub produktowych (materialnych) musiata zosta¢
rowniez przeniesiona na grunt sektora ustugowego. Oczywiste jest, ze nieco innego rozumie-
nia proceséw innowacyjnych, a nawet definiowania samej innowacji bedzie wymagat ustugo-
wy punkt odniesienia. Najtrafniejszym rozumieniem innowacji w tym kontekscie wydaje si¢
by¢ przygotowanie i dokonywanie postgpowych zmian w dziatalnosci gospodarczej przedsie-
biorstw ustugowych, z mysla przede wszystkim o konsumentach (Jagielski 2008). W powyz-
szym podejsciu zwraca uwage ukierunkowanie na maksymalizacje zadowolenia potencjalnego
klienta. Przedstawienie konsumenta jako docelowego odbiorcy innowacji uwydatnia definicja
przytaczana w publikacji PARP pt. ,.[nnowacyjnos¢ w ustugach” (2011), ktéra okresla inno-
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wacje jako ,,nowa wartos¢, produkt lub rozwigzanie czy ulepszenie istniejacych juz rozwiazan,
powstate w wyniku ludzkiej kreatywnosci 1 wykorzystane przez innych ludzi. Innowacyjnosé
to tworzenie wartosci a nie wynalazczo$¢, dlatego obejmuje wszystkie kroki — od pomyshu,
po sukces rynkowy”. Taka definicja wydaje si¢ by¢ blizsza sektorowi ustug turystycznych.
Ustugowy, w przewazajacym stopniu, charakter sektora turystycznego, ze wzgledu na jedno-
czesno$¢ produkeji i konsumpcji, uwarunkowany jest popytem, stad szczegolny aspekt odbio-
ru rynkowego innowacji, jej komercjalizacji.

Dodatkowo, wspotczesna charakterystyka rynku ustug turystycznych, wysoce nasycone-
go i dynamicznego, sprawia, ze jakos¢ i charakter oferty musi by¢ praktycznie na biezaco
weryfikowane. Stad konieczno$¢ wdrazania innowacji w turystyce. W sferze instytucjonal-
nej mozna dostrzec dwie formy innowacyjnych rozwigzan — klastry turystyczne oraz syste-
my sieciowe, ktdre na poziomie lokalnym, w celu zwickszenia konkurencyjnosci, polegaja
na nawigzywaniu wspotpracy czasowej lub trwalej, na rzecz rozwoju branzy. Przy wspotcze-
snym postrzeganiu produktu turystycznego, definiowanego ,,jako atrakcje i cechy otoczenia,
urzadzenia i ustugi, dostepnos¢ komunikacyjng, wizerunek odwiedzanego obszaru i cene,
ktorej wysokos¢ w relacji do jakosci takze jest elementem wizerunku” (Dziedzic 2012),
takie rozwigzanie organizacyjne (innowacja organizacyjna lub instytucjonalna w rozumie-
niu réznych klasyfikacji) jest narzedziem kreowania marki regionu. Wiarygodny, ciekawy
1 atrakcyjny wizerunek destynacji turystycznej moze przynie$¢ korzysci wszystkim przed-
sigbiorcom $wiadczacym ushugi w regionie z racji zwigkszenia zainteresowania produktem
1 co za tym idzie, zwickszenia liczby turystow. W ten sposob realizuje si¢ korzys¢ ze wspot-
pracy w obrebie klastrow lub sieci lokalnych. W tak ztozonej branzy jak turystyka, wielo$¢
kontekstow wdrazania innowacji, genezy i charakteru sprawia, ze mozemy je klasyfikowac
na wiele sposobow.

Spojne postrzeganie produktu turystycznego przez uczestnikdéw rynku wystepujacych po
obu jego stronach, zarowno popytowej, jak i podazowej, jest bardzo trudne. Dla turysty po-
chodzacego np. z Australii, Indii, czy Chin mato prawdopodobne jest, ze Poznan czy nawet
Wielkopolska zaistnieja jako produkt turystyczny. Na jego poziomie odbioru jako produkt
turystyczny beda funkcjonowacé poszczegodlne kraje lub nawet kontynenty (Europa jako de-
stynacja). Inng perspektywe beda mieli turysci pochodzacy z krajow osciennych, majacy
nieco wigksza $wiadomos$¢ atrakeji turystycznych wystepujacych w danym kraju, jednak
nadal produkt regionalny moze by¢ niewystarczajaco atrakcyjny. Dla turysty krajowego na-
tomiast wymiar regionu moze okazac si¢ wystarczajacy jako cel podrozy. Jakie konsekwen-
cje ma tak roznorodne postrzeganie produktu turystycznego? Niejednorodne rozpoznawanie
marki przez rézne segmenty odbiorcéw powinno uswiadomi¢ organizatorom turystyki na
poziomie regionalnym po pierwsze — istot¢ segmentacji rynku potencjalnych odbiorcow
(skierowanie ustug, produktow na nowy rynek, mimo, ze z punktu widzenia geograficzne-
go 6w rynek juz istnial, jest innowacja), po drugie — konieczno$¢ réoznicowania produktow
w zalezno$ci od docelowego rynku. Produkt Kulturalny Poznan” czy nawet Szlak drewnia-
nych kosciotow Polski Poludniowej nie ma szans wzbudzenia zainteresowania wsrod tury-
stow z Chin czy Australii. W takim przypadku niezbedny jest duzo szerszy punkt widzenia,
interdyscyplinarno$¢ i wspotpraca — miedzyregionalna lub nawet miedzynarodowa.
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Tabela 1

Rodzaje innowacji w turystyce wraz z przykladami

INNOWACYJNOSC JAKO NARZEDZIE KSZTALTOWANIA PRZEWAGL...

Wyszczegol-
nienie

Ad hock

Projektowe podejscie
do wprowadzania innowacji

Innowacja jako jedna z funkeji
przedsigbiorstwa lub organizacji/
proces uczenia si¢ i rozwoju
organizacji (W organizacji wystg-
puje jednostka badawcza, ,,dziat
innowacji”)

Innowacja
produktowa

— sprzedaz agencyjna ,,no-
wego” produktu

powstawanie sprz¢tu zwick-
szajacego bezpieczefistwo

i komfort podczas uprawiania
turystyki aktywnej (tytanowe
raki do wspinaczki gorskiej,
samorozkladajace sig, lekkie
namioty, nowa konstrukcja

i materiaty, z ktorych wyko-
nywane sa narty)

nowe rodzaje turystyki: expe-
rience tourism, agroturystyka
inne formy turystyki niszowej
opracowywanie nowych kie-
runkow przez touroperatorow

brak

Innowacja
marketingowa

- zmiana strategii marketin-
gowej (cena, nowe rodzaje
promocji) w reakcji na
sytuacje rynkowa

social media (kampanie)
aplikacje medialne

brak

Innowacja
technologiczna

brak — innowacja technolo-
giczna zawsze powinna mie¢
€O najmniej wymiar procesu

aplikacje medialne: (np. GPS
Wielkopolska)

wdrazanie systemow Global
Distribution System

~ linie lotnicze opracowujace
nowe technologie sprzyjajace
efektywnoscei, ekologizancji

- technologie proekologiczne
stosowane w autokarach
(niskoemisyjne, hybrydowe)

- rozwigzania ekologiczne
stosowane w hotelarstwie —

,,zielone budynki”
Innowacja - reakcja na zmienigce si¢, | — wykorzystywanie niekonwen- | brak
organizacyjna nieplanowane sytuacje cjonalnych form transportu
personalne, zarzadcze (zwierzgta, helikopter, wodo-
czy lokalowe (innowacja lot, szybowiec)
radykalna) - presumpcja” (samodzielne
tworzenie pakietOw turystycz-
nych) produkcja i konsumpcja
- struktura organizacyjna/ ro-
dzaj wspotpracy — partnerstwo
publiczno-prywatne
Innowacja brak - system szkolen dla pracow- | brak
procesowa nikow firmy turystycznej
wdrazajacej

Zrddto: opracowanie wilasne na podstawie: Innowacje w turystyce (2013).
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Rozwiazania innowacyjne moga odgrywa¢ kluczowa role na réznych etapach rozwoju
cyklu zycia produktu. Owe momenty zaprezentowano na rysunku 3.

Warto zastanowi¢ si¢ nad procesem powstawania innowacji. Wyr6zni¢ woéwczas mozna
innowacje ad hock — wdrazane w odpowiedzi na biezaca sytuacj¢ rynkowa, czesto ze wzgle-
du na chwilowg porazke lub przeciwnie — sukces przedsigbiorstwa. Inny model stanowi
projektowe, procesowe podejscie do wdrazania innowacji oparte na przemyslanym planie,
ktory zapoczatkowany jest przez ideg, rozwijany na poziomie planu, projektu, dalej opraco-
wywany, weryfikowany i wdrazany (w uproszczeniu). Taka sytuacja wydaje si¢ by¢ w tury-
styce najczgstsza, bez wzgledu na to, czy moéwimy o innowacji produktowej, organizacyjnej
czy marketingowe;j.

Przedstawiony podziat dziatan innowacyjnych jest umowny. W praktyce moga mie¢ one
charakter posredni — nie jest to najbardziej istotne zagadnienie z punktu widzenia praktycz-
nego. Natomiast niezmiernie istotne jest uSwiadomienie szeroko rozumianej branzy tury-
stycznej, ze dzialalno§¢ innowacyjna nie powinna, a nawet nie moze omija¢ sektora ustug.
Podnoszenie $wiadomosci znaczenia innowacji jako czynnika przysparzajacego wartosci
dodanej, moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju branzy turystyczne;.

Warto zauwazy¢, ze w procesie wdrazania innowacji istotng, a w sektorze ustug — klu-
czowa role odgrywa cztowiek. Bez wzgledu na to, jak bardzo innowacja kojarzy si¢ z po-
stepem technologicznym, na poczatku tego procesu — jest idea, ktdra nie powstaje w prozni.

Rozwiazania innowacyjne w turystyce — Best practicies w Polsce
i Europie

Wiele nadziei w Polsce sektor turystyczny wigzat z perspektywa finansowg 2007-2013.
Wiekszo$¢ funduszy w ramach programu Innowacyjna Gospodarka przeznaczonych na roz-
woj turystyki dotyczyta promocji Polski oraz rozwoju produktow turystycznych (o charak-
terze ponadregionalnym). Dodatkowo wiele inwestycji poczyniono w ramach regionalnych
programow operacyjnych.

Na poziomie ogdlnopolskim przygotowano 21 projektow, ktore w zatozeniu miaty mie¢
wymiar migdzyregionalny, jednak w rzeczywistosci jedynie Bug — rajem dla turysty (zaan-
gazowane wojewodztwa mazowieckie, podlaskie, lubuskie) i Pofudniowo Zachodni Szlak
Cysterski (wojewodztwa dolnoslaskie, matopolskie, opolskie, $laskie) miato taki charakter
w znaczeniu przestrzennym. Wiele z projektow miato powsta¢ na bazie wczesniej istnieja-
cych produktéw turystycznych (szlakow, atrakcji), a podejmowane dziatania miaty charak-
ter rozbudowy czy rewitalizacji (w ujeciu szerokim — rozumianych jako innowacje).

Jednym z najbardziej spektakularnych projektéw jest Interaktywne Centrum Historii
Ostrowa Tumskiego w Poznaniu (najwyzsze dofinansowanie z UE — 50, 4 mln zt), ktore
przynajmniej w pierwszych miesigcach istnienia wydaje si¢ by¢ sukcesem (w pierwszym
tygodniu od otwarcia odwiedzito je 2,5 tys. turystow). Wielu z laureatéw konkursu Polska
Pigknieje realizowanego na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, majacego na celu
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promocje mozliwosci korzystania ze $srodkow unijnych, z pomocg dofinansowania europej-
skiego stworzylo innowacyjne projekty o zasiegu lokalnym badz regionalnym. Dodatkowo,
mnozy¢ mozna projekty noszace znamiona innowacji w sektorze SMSE (Small and Medium
Size Enterprises), z ktorych na czoto wydaje si¢ wysuwac sektor gospodarstw agroturystycz-
nych oraz inwestycji na obszarach wiejskich .

Dlaczego wigc powszechne jest ogolne odczucie i stwierdzenie, ze branza turystyczna
w Polsce jest umiarkowanie innowacyjna? Kluczowe wydajg si¢ by¢ dwa aspekty: podej-
scie w wiekszosci sytuacji lokalne, mato kompleksowe, mato systemowe oraz niewielki
stopien technologizacji. Wizerunek Polski jako destynacji turystycznej jeszcze do niedawna
byt jesli nie negatywny (jedno z szarych, nienowoczesnych panstw bloku post-komunistycz-
nego, tradycyjne w negatywnym tego stowa znaczeniu, bez charakterystycznej tozsamosci
1 wyrdzniajacych walordw), to neutralny. Jak stwierdza si¢ w badaniu Laboratorium Badan
Spotecznych, dzigki intensyfikacji dziatan na rzecz promocji poszczegdlnych miast i regio-
now, jak i catej Polski, mimo ze wizerunek nadal jest mato wyrazisty, to ulega polepszeniu.
Dlatego tez dziatania na rzecz rozwoju turystyki w Polsce wymagaja wieloptaszczyznowych
dziatan, w rozumieniu r6znych sektorow gospodarczych, jak i roznych wymiarow: lokalne-
go, regionalnego 1 ogdlnokrajowego.

Przyktadem dobrej praktyki w ujeciu systemowym, dalekowzrocznym wydaje si¢ by¢
dziatalno$¢ na rzecz innowacji w krajach skandynawskich. Mimo niezaprzeczalnych walo-
row, zwlaszcza przyrodniczych, turystyka w owym regionie Europy ma wymiar umiarkowa-
ny, a jej wktad do GDP poszczegolnych krajow jest nizszy niz srednia europejska (Szwecja

~2,9% GDP).
Tabela 2
Rozwdj turystyki w krajach skandynawskich w roku 2011
Kraj Populacja (w mln) Liczba turystow (w mln)
Szwecja 5,006 9,4
Dania 7,36 5,5
Finlandia 4,192 5,4
Norwegia 4,76 49

Zrodto: http://www.indexmundi.com/facts/......./international-tourism [dostep: 10.03.2014].

Liderem jest Szwecja, w ktorej mimo, ze nominalna liczba turystow nie jest moze im-
ponujaca, to innego wymiaru nabiera, gdy porownamy ja z liczbg mieszkancow (liczba tu-
rystow odwiedzajacych Szwecje 2 razy przekracza liczb¢ mieszkancéw wg danych za rok
2010). Niemniej jednak uznano, ze w dziedzinie turystyki pozostato jeszcze wiele do zrobie-
nia. Zagadnienie to potraktowano kompleksowo, zgodnie z wczesniej rozwazang wspotcze-
sng wizja produktu turystycznego, migdzyregionalnego. Projekty na rzecz innowacyjnosci
w turystyce koordynuje Nordic Innovation Center. Przyktady projektow, ktore zdecydowa-
nie mozna przedstawic jako best practicies przedstawione zostaty ponize;.
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1) Youth Spaces and The Alpine Tundra regions: wykorzystanie technologii mobilnej 1 ser-
wisOw spotecznosciowych w zachgceniu mtodziezy do odwiedzania regionu.

2) Travel 2.0 Promotion in Asia and Pacific — promowanie turystycznych waloréw kra-
jow nordyckich w krajach azjatyckich na podstawie danych zbieranych przez specjalnie
stworzong platforme, analizujacag wrazenia z podrozy do krajow nordyckich, oczekiwan,
poszukiwanych ustug i produktow. Jest to przyktad bardzo innowacyjnego podejscia
(nawet w wymiarze technologicznym) do kreowania produktu na podstawie segmentacji
rynku i poszukiwania nowych rynkow odbiorcow.

3) SILAB - platforma elektroniczna: laboratorium innowacji ushug, promujace innowa-
cyjnos$¢ w turystyce — ma na celu koordynacje dziatan réznych sektorow gospodarki,
bezposrednio i posrednio dziatajacych w turystyce, w celu wymiany do§wiadczen, best
practicies oraz nawigzywania kontaktow, tworzenia projektow na rzecz rozwoju tury-
styki.

4) Today's Lead User Shows Tomorrow s Mainstream Tourist Offerings — podkreslenie roli
indywidualnego turysty w kreowaniu wizerunku obszaru, gtéwnie przez rozwoj zasiegu
mediow spotecznosciowych.

W przedstawionych projektach widoczne jest zaangazowanie nowoczesnych technolo-
gii, kompleksowe pojmowanie produktu turystycznego oraz wspolpraca mi¢gdzysektorowa,

ktora moze by¢ dla Polski doskonata wskazowka (Kukian 2012).

Podsumowanie

Odpowiedz na pytanie, czy innowacja (lub innowacyjnos¢) jest przewaga konkurencyjng
w XXI wydaje si¢ by¢ retoryczne. Przedsigbiorstwa, regiony, kraje nie tylko stawiajg sobie
za cel podniesienie poziomu innowacyjnosci, identyfikujac tego typu dziatania jako cele stra-
tegiczne (Strategia rozwoju kraju 2020 — Cel 11.3: Zwigkszenie innowacyjnosci gospodarki,
Strategia Rozwoju wojewodztwa Wielkopolskiego 2002 — Cele Horyzontalne — 5. Innowacje
itp.), ale opracowuja szczegotowe plany ich realizacji. Dodatkowo, liczne organizacje (jak
OECD, World Bank) oceniaja wedtug okre§lonych wskaznikow innowacyjno$¢ na réznych
plaszczyznach przestrzennych lub sektorowych krajow i regiondw. Unia Europejska niejako
wymusza, a co najmniej motywuje do dziatalno$ci innowacyjnej — przez dystrybucje wspar-
cia finansowego dla projektow innowacyjnych traktowanych priorytetowo. Poszukiwanie
innowacyjnych rozwigzan moze stanowi¢ strategie rozwoju przedsiebiorstwa, moze tez sta-
nowic reakcj¢ na sytuacje¢ rynkowa lub wewnatrz przedsigbiorstwa — w kazdym przypadku
bedzie oznaczac postep.

W turystyce dzialalno$¢ innowacyjna wydaje si¢ by¢ mniej spektakularna niz w dzie-
dzinach bardziej opartych na technologii, jednak zgodnie ze wspodtczesnym rozumieniem
innowacji, nic mozna branzy turystycznej odmawia¢ innowacyjnosci z zasady. W Polsce
dzialania innowacyjne w sektorze turystycznym maja charakter innowacji produktowych,
organizacyjnych lub marketingowych, w mniejszym stopniu technologicznych (jak np.
w krajach nordyckich). Ta tendencja powinna wkrotce zosta¢ zmieniona, poniewaz na tak
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wysoce nasyconym rynku przewage konkurencyjng zdobeda ci uczestnicy rynku, ktorzy
beda w posiadaniu wszechstronnych informacji dotyczacych potrzeb swoich klientow.
Sukces rynkowy bedzie bardziej prawdopodobny w sytuacji, w ktorej s$wiadczacy ushugi tu-
rystyczne beda trafnie analizowali rynek i w efektywny sposob kreowali produkt oraz kiero-
wali go do precyzyjnie okreslonego segmentu odbiorcow, zwigkszajac prawdopodobienstwo
odpowiedzi na zréznicowane potrzeby i mozliwosci uczestnikow strony popytowej rynku
turystycznego.
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Innovativeness as a Tool of Shaping Competitive Advantage of Tourist
Regions

Summary

In her article, the author presented the notions and importance of innovations in
the context of enterprises as well as more complex structures — tourist regions. An
overriding aim is to show the importance of innovations as a tool of development.

In the contemporary market for tourist services (and not only), innovativeness
in various dimensions (product, organisational, marketing or technical) is the must
and condition of long-term functioning and market success. An analysis of data,
literature and cases has led to drawing the following conclusions:

- The sector of tourist services in Poland is moderately innovative.

- Relatively seldom are technological innovations, particularly in case of the sec-
tor of travel offices and strategic marketing.

- Innovativeness is a condition for enterprise development in the long run.

- Innovativeness of the tourist region may affect formation of a positive image,
contribute to building a stable brand and competitive advantage.

- In the contemporary tourist market, measures for innovations seem to be the
must.

In her article, the author also touched the problem of the process of innovative-
ness management as well as she presented exemplary models of processes in vari-
ous organisations that may be practical implications of innovation implementation.
Additionally, an analysis of various types of innovations and levels of implementa-
tion thereof (enterprise, town) should help to realise the multiplicity of possibilities
to undertake innovative measures from the organisational point of view as well as
various aspects of novelties which lead to the common denominator — development.

The article is of the nature of conceptual analysis of the problem and review of
literature. It is an introduction to undertaking further empirical surveys aimed at an
objective evaluation of innovativeness of the tourist sector in Great Poland based
on definite criteria and measures.

Key words: innovativeness of tourist services, innovativeness of services, tourist
region.
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236 INNOWACYJNOSC JAKO NARZEDZIE KSZTALTOWANIA PRZEWAGL...

NHHOBAIIMOHHOCTH KAK HHCTPYMEHT (pOPMHPOBAHUSI KOHKYPEHTHOIO
NPeuMYyLIecTBA TYPUCTHYECKHX PETHOHOB

Pe3ome

B crarbe npeacTaBuig NOHATHS U 3HAUCHUE HHHOBALIUH B KOHTEKCTE PEATPU-
ATHH, a Taxke 0oyee CIOKHBIX CTPYKTYP — TYPHCTHUECKUX perHoHOB. OCHOBHAS
Lelb — yKa3aTh 3HAY€HUE HHHOBALMI KaK HHCTPYMEHTA Pa3BUTHSI.

Ha coBpeMeHHOM pBIHKE TYpUCTHYECKHX YCIYT (M HE TOJbKO) MHHOBAI[HOH-
HOCTb B PAa3HOM BBIPaXEHHH (IIPOTYKTOBOM, OPTaHM3AIHOHHOM, MAapKETHHTOBOM
WM TEXHUYECKOM ) — HEOOXOJMMOCTb U YCIIOBUE JTTUTENILHOTO (DyHKIIHOHHUPOBAHMS
U PBIHOYHOTO ycriexa. AHaIN3 JaHHBIX, IUTEPaTypbl U KOHKPETHBIX CIIy4acB IpH-
BEJ K CIIEYIOIIUM BBIBOJAM:

- Cexrop Typuctuueckux ycuyr B Ilonbine yMepeHHO HHHOBAIIMOHHBIHA.
- OTHOCHTENBHO peKH TEXHOJIOINUECKIE MHHOBAIIUH, OCOOEHHO B CIIy4ae CeK-

TOpa OI0pO MyTENIECTBHI U CTPATETNIECKOTO MAPKETHHTA.

- VIHHOBAIMOHHOCTH — YCJIOBHE PAa3BUTHS TPENNPUITHS Ha JUIMTENBHYIO Iep-

CTICKTHBY.

- /IHHOBaIMOHHOCTH TYPUCTHYECKOTO PETHOHA MOYKET BIMATH HAa ()OPMHUPOBAHKE

TIOJIOKUTENTBHOTO OOJIIKA, CIIOCOOCTBOBATH (POPMUPOBAHUIO CTAOMIBFHON Map-

KU ¥ KOHKYPEHTHOTO IIPEHMYIIECTBA.

- Ha coBpeMEHHOM TypUCTUUECKOM PBIHKE JEWCTBHUS B 110JIb3y HHHOBALMH MIpei-

CTaBJIIOTCA HEOOXOAUMOCTHIO.

B craree 3aTpoHymHM TakKe BOMPOC Ipolecca YNpaBICHHS WHHOBAIIMOHHO-
CTbIO, @ TAKXKE MPEJICTABUIIN NPUMEPHbIE MOJEIU POLECCOB B Pa3HbIX OpraHu3a-
IAAX, KOTOPBIE MOTYT OBITh MPAKTHYECKUMU UMIUTHKAIMSAMI BHEAPEHNS HHHOBA-
ui. JIOTIOTHUTENBHO aHAITN3 PA3HBIX BUIOB MHHOBAIMI U YPOBHEH HX BHEIPCHUS
(mpenmpusATHE, TOPOL) AOTKEH IIOMOYB 0CO3HATH MHOXKECTBO BOSMOJKHOCTEH Mpe-
MIPUHUMATh UHHOBAIIMOHHBIE ICHCTBHS C OPraHU3aLMOHHON TOUKU 3PEHUS U Pa3-
HBIX aCTIEKTOB HOBHHOK, KOTOPHIEC BEAYT K OOIIEMY 3HAMEHATEIIO — PA3BUTHIO.

CraTbs IMEET XapaKkTep KOHIENTYaIbHOTO aHalIn3a MpoOIeMbl U 0030pa JIH-
teparypbl. OHa npencTaBiser co0oi BCTYIJICHUE K JaTbHEHITUM dMITUPUUESCKIM
HCCIEIOBAHIAM, TIPECIIENYIONIIX cO00M e 00bEKTUBHON OIICHKH MHHOBAIHOH-
HOCTU TypHCTHYECKoro cektopa B Benukoil [lonbiie Ha ocHOBe onpeneneHHbIX
KPHUTEPUEB U U3MEPUTEIIEH.

KiroueBble €/10Ba: HHHOBAIMOHHOCTh TYPHCTHYECKHUX YCITYT, HHHOBAIHIOHHOCTb
YCIYT, TYPUCTHYECKUH PETHOH.

Konwl JEL: A10, F63, H70, O31
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