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Abstract

Innovations in tourist enterprises in the opinion of customers
(on the example of the Wieliczka Salt Mine)

Background. A precondition of the existence of contemporary enterprises is a constant pursuit
of new, innovative solutions. The most frequently encountered innovations in tourism are
marketing and product ones, implemented by different tourism supply entities, including
those called tourist attractions. Material and methods. The paper verifies the thesis that
innovation perception is differentiated by socio-demographic traits of tourists, particularly
age. Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis ANOVA by ranks, and homogeneity Pearson y? tests
were applied. Results. The results of a survey conducted in the Wieliczka Salt Mine in 2015
became the empirical basis. The respondents positively assessed the innovations implemented
by the Salt Mine. New solutions were also considered a motive of visiting the Mine. Admission
tickets are available in ticket offices and on-line. However, the latter is preferred mainly by
the youth. Conclusions. Tourism supply entities should pay special attention to the Net
generation population when designing and implementing innovative solutions.
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WPROWADZENIE

Jednym z najwazniejszych egzogenicznych
czynnikéw wzrostu, nadajgcym zasobom
firmy mozIliwos¢ tworzenia bogactwa, sa in-
nowacje. W warunkach ostrej rywalizacji na
wspotczesnym rynku, takze turystycznym,
ich wprowadzanie jest kwestig niezbedng.
Hjalager (2010) wyr6znia pie¢ rodzajow
innowacji: innowacje w zarzadzaniu, proce-
sowe, instytucjonalne, marketingowe i pro-
duktowe (ustugowe). Najczesciej spotyka-
nymi w turystyce sa te dwa ostatnie typy
nowosci. Ich podstawowym zrédtem sg
klienci, ale z drugiej strony to rowniez klienci
je oceniajg. Celem artykutu jest proba od-
powiedzi na pytanie, czy i na ile innowacje
wprowadzane przez przedsiebiorstwa tury-
styczne sa postrzegane przez klientéw-tu-
rystow jako nowosci. Wykorzystujac wyniki

* Autor korespondencyjny

badan przeprowadzonych w 2015 r. w jednej
z podkrakowskich atrakcji turystycznych,
w Kopalni Soli w Wieliczce, zweryfikowano
teze, ze postrzeganie innowacji marketingo-
wych i produktowych réznicuja cechy demo-
graficzno-spoteczne turystow, zwlaszcza wiek.
Analizy empiryczne poprzedzita kwerenda
literatury poruszajacej kwestie istoty i rodza-
jow innowacji oraz przyczyn i konsekwencji
ich wdrazania w przedsiebiorstwach tury-
stycznych.

ISTOTA I RODZAJE INNOWAC]I —
PRZEGLAD PISMIENNICTWA

Obecnie nie ulega watpliwosci, ze podstawa
trwatego wzrostu gospodarczego oraz popra-
wy warunkoéw ekonomicznych i spotecznych
sg innowacje (Chytek 2006). Ich znaczenie
dla gospodarki zostalo dostrzezone w po-
towie lat 50 ubiegtego stulecia. Abramovitz
(1956), prowadzac w latach 1870-1950 bada-
nia nad gospodarka amerykanska, zauwazyt,
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ze do jej wzrostu zalewie w 15% przyczynia
sie zwigkszenie kapitatu i zatrudnienia. Uzy-
skane przez Abramovitza wyniki potwier-
dzity sie w badaniach prowadzonych przez
innych ekonomistow, wykorzystujacych od-
mienne metodologie (Rosenberg 2006). Po-
jawiato si¢ w zwigzku z tym pytanie, jakie
czynniki s3 odpowiedzialne za pozostate 85%
wzrostu. Jednym z badaczy poszukujgcych
na nie odpowiedzi byt Solow (1970), ktory
doszedt do wniosku, ze gtéwng sitg nape-
dowg rozwoju gospodarczego sg innowacje
technologiczne.

Termin ,,innowacja” pochodzi z jezyka ta-
cinskiego, w ktérym stowo innovatio oznacza
»tworzenie czego$ nowego” (Bachnik 2006,
s. 12). Pojecie to zostato rozpowszechnione
jako innovare u Dantego i innovatore u Ma-
chiavellego (Ball-Wozniak 2012). Do litera-
tury ekonomicznej wprowadzit je juzw 1911 r.
Schumpeter (Bielski 2000), ale do tej pory
nie doczekato si¢ ono jednej, powszechnie
przyjetej interpretacji. Duza grupa badaczy
odnosi si¢ w swoich definicjach do konsek-
wencji ekonomicznych ptynacych z innowa-
¢ji. Przyktadowo Begg i wsp. (2000) twier-
dza, zeinnowacje polegaja na zastosowaniu
nowej wiedzy w procesie produkcji, przez co
przyczyniaja si¢ do podniesienia efektyw-
nosci wykorzystania posiadanych przez firme
zasobow i/lub lepszego zaspokojenia potrzeb
konsumenta. Takze Robbins i DeCenzo (2002)
rozumieja innowacje¢ jako proces tworczego
przeksztatcania pomystu w pozyteczny wy-
rob, ustuge lub sposob dziatania. Pomykalski
(2001) rowniez nawiazuje do tego, Ze inno-
wacja jest procesem, a proces ten sktada si¢
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wedtug niego z pewnych etapow (ryc. 1), gdyz
obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z kre-
owaniem pomystu oraz powstawaniem, a na-
stepnie wdrazaniem wynalazku (tj. nowego
produktu lub procesu).

Warto zwroci¢ uwage, ze wyzej wymie-
nione definicje, podobnie jak wiele innych
prezentowanych w literaturze (zob. Biaton
2010), nie wskazuja, czy rozwiazania maja
by¢ nowe w skali Swiata lub rynku (innowacje
absolutne), czy tez tylko dla danego przed-
sigbiorstwa (innowacje wzgledne). Schum-
peter (1960) za innowacj¢ przyjmuje tylko
pierwsze wprowadzenie pomystu do produk-
¢ji, a kazde nastepne nazywa imitacjg. Po-
dobnie twierdzi Mansfield (1968), definiujac
innowacje jako pierwsze zastosowanie wy-
nalazku, a takze Freeman (1982), rozumiejac
przez innowacj¢ pierwsze handlowe wpro-
wadzenie nowego produktu, procesu, sys-
temu lub urzadzenia.

Natomiast Menrad (2004) za innowacje
uwaza kompleksowe zjawisko obejmujace
tworzenie wiedzy naukowej i technicznej, jej
dyfuzje i ttumaczenie, ale nie tylko na nowe,
lecz takze na zmodyfikowane dobra i ustugi
lub techniki produkcyjne i przetworcze. Takze
wedtug najczeSciej cytowanej obecnie w
piSmiennictwie ekonomicznym definicji, za-
mieszczonej w ,,Podreczniku Oslo” (2008),
innowacja (innovation) polega na wdroze-
niu tak nowego, jak i znaczaco udoskona-
lonego produktu (wyrobu albo ustugi) badz
procesu, nowej metody marketingowej lub
organizacyjnej w praktyki gospodarcze, w
organizacje miejsca pracy lub w relacje z oto-
czeniem.

Wynalazek, tj. powstanie nowego rozwigzania, dotychczas niepatentowanego,
bedacego zazwyczaj wynikiem pomystu

J L

Projekt, tj. opracowanie wzoru nowego produktu lub procesu, bedgcego wynikiem wynalazku

J L

Wdrozenie, tj. zastosowanie projektu w produkcji

J L

Dyfuzja, tj. upowszechnianie innowacji (poprzez promocje i sprzedaz)
miedzy poszczegolnymi firmami czy podsystemami gospodarczymi

Ryc. 1. Etapy procesu innowacji
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Nalezy ponadto uwypukli¢, ze zgodnie
z ,,Podrecznikiem Oslo” dziatalno$¢ innowa-
cyjna (innovation activities) to zbiér wszyst-
kich dziatan o charakterze naukowym, tech-
nicznym, organizacyjnym, finansowym
i komercyjnym, ktoére prowadza lub majg w
zamierzeniu prowadzi¢ do wdrozenia inno-
wacji. Niektoére z tych dzialan moga miec
innowacyjng nature; inne natomiast nie sg
nowoscia, ale stanowia podstawe do wpro-
wadzenia nowosci. Wynika z tego, ze o ile
dziatalno$¢ innowacyjna obejmuje takze
aktywnos¢, ktora nie jest bezposrednio zwig-
zana z tworzeniem konkretnej innowacji
(np. B + R), innowacja musi zosta¢ wdrozo-
na. Wdrozenie to polega na praktycznym
zastosowaniu wynalazku, tj. wprowadzeniu
na rynek nowego lub udoskonalonego pro-
duktu, albo tez na rozpoczeciu faktycznego
wykorzystywania w dziatalnosci firmy no-
wych proceséw lub metod marketingowych
czy organizacyjnych (Podrecznik Oslo 2008).

Podobnie jak nie ma w literaturze jednej
powszechnie stosowanej definicji innowacji,
nie ma roéwniez jednej ich klasyfikacji. W pre-
zentowanych podziatach wykorzystywane
sa rozne kryteria. Przyktadowo: ze wzgledu
na zakres oddziatywania i uzyskane efekty
innowacje dzieli si¢ na procesowe i produk-
towe (Grudzewski i Hejduk 2006); ze wzgledu
na skale zmian — na przetomowe (wielkie)
i przyrostowe (Srednie i drobne); ze wzgledu
na stopien oryginalnosci — na kreatywne,
imitujace i pozorne; ze wzgledu na stopien
ztozonosci — na wigzane i izolowane (Biaton
2010). We wspomnianym ,,Podreczniku
Oslo” (2008) wyr6zniono natomiast inno-
wacje: produktowe, procesowe, marketingowe
i organizacyjne. Nalezy dodac, ze przedsta-
wione klasyfikacje i rodzaje innowacji prze-
nikaja si¢ wzajemnie. Na przykiad inwe-
stycja w system rezerwacyjny (innowacja
organizacyjna) prowadzi do zmiany sposo-
bu dotarcia z produktem do klienta (inno-
wacja procesowa), ale czesto takze do zmian
w polityce cenowej (innowacja marketingowa).

PRZYCZYNY I KONSEKWENCJE
WPROWADZANIA INNOWAC]I
W PRZEDSIEBIORSTWACH
TURYSTYCZNYCH

Niezaleznie od przyjetej definicji, w dobie
globalizacji zdolnos¢ do kreowania innowa-
¢ji stanowi priorytetowe zrédto konkuren-
cyjnosci oraz wazny czynnik warunkujacy
dtugookresowe powodzenie ekonomiczne
(Grudzewski i Hejduk 2001). Cheac przetrwac
na rynku, przedsigbiorstwa musza wigc w
sposob ciggly poszukiwaé nowych rozwigzan.
W turystyce innowacje powstaja zwykle w
odpowiedzi na pojawiajgce sie zapotrzebo-
wanie ze strony klientéw. Wedtug koncepciji
stworzonej w roku 1912 przez Schumpetera,
mamy w tym przypadku do czynienia z mo-
delem ssania (popytowym). Rynek, okreslajac
zapotrzebowanie na nowe dobra, ustugi czy
sposoby dziatania, sktania przedsiebiorstwa
do poszukiwania rozwiazan i jednoczesnie ich
dostarcza. W sieciowym spoteczenstwie
wiedza jest szeroko rozpowszechniana, a
przedsigbiorstwa przestaja mie¢ monopol na
kreowanie nowych pomystéw. Coraz czgs-
ciej ich Zroédlem stajg sie wirtualne spotecz-
nosci, dziatajagce na podstawie sieciowej logiki
w Internecie. Przedsigbiorstwa musza umiec¢
wykorzystywac¢ wiedze i madros¢ ,,ttumu”
w procesie innowacyjnym. Te, ktére zdolne
sg przetworzy¢ szum informacyjny, osiagaja
sukces, natomiast te, ktore alienuja sie od
spoteczenstwa informacyjnego i odrzucajg
innowacje, skazuja si¢ na upadek. Myl te re-
prezentuje tez Drucker (1992), twierdzac, ze
innowacja to §wiadoma i korzystna zmiana
wynikajaca z potrzeb lub systematycznej
obserwacji otoczenia. Obecnie méwi si¢ row-
niez o tzw. modelu otwartych innowacji,
w ktorym podkresla sie wtasnie koniecznos¢
systematycznego poszukiwania, badania i wy-
korzystywania réznorodnych Zrodet okazji
do innowacji (West i Gallagher 2006, Inauen
i Schenker-Wicki 2011), w tym zwtaszcza
naturalnych partneréw zewnetrznych, takich
jak dostawcy, klienci, konkurenci oraz pla-
cowki badawcze i wyzsze uczelnie (Buganza
i Verganti 2009).

Nalezy zauwazy¢, ze w sektorze matych
i srednich przedsiebiorstw (MSP), ktére do-
minujg w gospodarce turystycznej i tym sa-
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mym nalezg do istotnego stymulatora rozwoju
tej branzy, wprowadzaniu innowacji towa-
rzysza najczesciej dwie bariery. Pierwsza z
nich zwiazana jest z procesem powstania
nowatorskiego rozwigzania popartego pozy-
tywnymi wynikami ekonomicznymi, druga
natomiast odnosi sie¢ do wdrozenia inno-
wacji w firmie i doprowadzenia do uzyskania
z niej wymiernych korzysci, a to wiaze si¢
z poniesieniem kosztow (Kucinski 2005).

Jesli chodzi o rodzaje innowacji w branzy
turystycznej, najbardziej popularna jest kla-
syfikacja Hjalager (2010), ktora wyrdznia
ich pigc:

— innowacje produktowe (ustugowe),
dotyczace zmian postrzeganych przez kon-
sumentoéw jako nowe, tzn. niespotykane
wcze$niej lub nowatorskie dla danej firmy
lub destynacji turystycznej;

— innowacje procesowe, odnoszace sie
do funkcjonowania tzw. zaplecza firmy, czyli
niewidocznej dla klienta produkcyjnej strony
Swiadczonych ustug; ich podstawg, podobnie
jak w przypadku innowacji produktowych,
s3 czesto nowatorskie rozwigzania techno-
logiczne;

- innowacje w zarzadzaniu, czyli w za-
kresie form organizowania wspotpracy we-
wnatrz przedsiebiorstwa, kierowania kadra,
delegowania obowiazkoéw i zadan, rozwoju
kariery oraz konstruowania systemu wyna-
grodzen i motywowania;

— innowacje marketingowe, polegajace na
wdrozeniu nowej strategii marketingowej,
obejmujacej istotne zmiany w wygladzie pro-
duktu, dystrybucji, promocji oraz polityce
cenowej;

- innowacje instytucjonalne, zwigzane
z nowymi strukturami organizacyjnymi lub
prawnymi, ktoére skutecznie zmieniaja wa-
runki, w jakich dziata przedsiebiorstwo.

Rozréznienie to pokrywa sie czeSciowo
z podziatem zaproponowanym przez OECD
— Hjalager dodatkowo wyszczegélnia inno-
wagcje instytucjonalne, ktoére odzwierciedlaja
specyfike branzy turystycznej (chodzi tu m.in.
o miedzynarodowe systemy hotelowe czy
biura podrézy oparte na franchisingu lub
licencjonowaniu).

Na koniec nalezy zauwazy¢, ze — podob-
nie jak w innych branzach ustugowych —
poszczegblne typy innowacji w turystyce
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wzajemnie si¢ przenikaja, cho¢ najczesciej
maja posta¢ technologicznych innowacji
produktowych (Seweryn 2014) i marketin-
gowych. Niniejszy artykut rozpatruje kwe-
stie ich postrzegania przez klientow.

CEL I METODY BADAN

Przedmiotem analizy w niniejszej pracy jest
konsumencka ocena innowacji wdrozonych
przez jedno z polskich przedsigbiorstw tu-
rystycznych — Kopalnie¢ Soli w Wieliczce.
Sytuujac te spotke w strukturze podmiotowej
rynku turystycznego, nalezy na wstepie za-
uwazy¢, ze strukture te stanowig (ryc. 2):

1) podmioty sektora bazy noclegowej,
np. hotele, pensjonaty, kempingi state;

2) podmioty sektora transportowego, np.
linie lotnicze, przewoznicy autobusowi;

3) biura podroézy, np. touroperatorzy,
agencje turystyczne;

4) organizacje w miejscach recepcji tury-
stycznej, np. regionalne organizacje turys-
tyczne;

5) sektor atrakcji turystycznych, np. parki
narodowe, muzea.

W literaturze przedmiotu znane sg pu-
blikacje z zakresu innowacji w podmiotach
zaspokajajacych podstawowe potrzeby tu-
rystow, tj. przedsiebiorstwach hotelarskich
(Dominik 2013) czy biurach podrozy (Niem-
czyk i Homoncik 2014). Autorki niniejszego
artykutu postanowity natomiast zbadac to
zjawisko w jednym z podmiotéw okresla-
nych jako atrakcje turystyczne.

Aby uzyska¢ odpowiedz na zadane we
wstepie pytanie, czy i na ile innowacje wpro-
wadzane przez przedsiebiorstwa turystycz-
ne sa postrzegane przez klientow-turystow
jako nowosci, wykorzystano badania son-
dazowe przeprowadzone w lutym 2015 r.
na terenie Kopalni Soli w Wieliczce! wsréd
100 polskich turystéow zwiedzajacych pod-

! Badania prowadzone byty przez Justyne By-
lice (2015), studentke turystyki i rekreacji na Uni-
wersytecie Ekonomicznym w Krakowie, w ramach
pracy licencjackiej pt. Innowacyjno$¢ w przedsie-
biorstwach obstugi ruchu turystycznego. Przy-
padek Kopalni Soli ,,Wieliczka” S.A., pisanej pod
kierunkiem dr hab. Agaty Niemczyk.



2015, 50

R. SEWERYN, A. NIEMCZYK
Innowacje w turystyce w opinii klientow

ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

| Podmioty rynku turystycznego |

e

AN

Swiadczeniobiorcy 3 Podmioty polityki
turystyczni Swiadczeniodawcy turystycznej
turystyczni
Przedsigbiorstwa Destynacje Migdzynarodowe
turystyczne K turystyczne
Klienci
N - . |
indywidualni > Hotelarskie |+ 5 Samorzad | |
s | ¥ terytoriainy Ly Unii
L p| Biurapodrozy |1 ¢ Europejskiej
N Klienci — r Regionalne
instytucjonalni Ly Przewoznicy ]y | P ilokaine | ]
turystyczni organizacje Krajowe
- t turystyczne ™ centralne (NTA,
—»{ Gastronomiczne |€— = NTO)
u
L»! Piloci wycieczek [+ ' | [ bMo
Przedsigbiorstwa y
oferujgce L»| Przewodnicy |ed S | | Samorzad Administracja
ustugi * t gospodarczy wojewodzka
araturystyczne Informacja y
i thid g turystycz#a “Te Inne organizacje
z turystyczne
Podmioty — n
—> atrakcje = e
Zrodto: Panasiuk 2014, s. 68 turystyczne DMO - organizacje zarzadzajace
obszarami recepcji turystycznej

Ryc. 2. Struktura podmiotowa rynku turystycznego

ziemng atrakcje. Populacje badang w prze-
wazajacej mierze stanowity kobiety (52%),
osoby w wieku 18-34 lat (55%), z wyksztat-
ceniem wyzszym (56%). Wato tez dodac, ze
az 44% zwiedzajacych podczas prowadzo-
nego badania przybyto do Kopalni po raz
kolejny.

Do zweryfikowania tezy, ze postrzeganie
innowacji marketingowych i produktowych
r6znicuja cechy demograficzno-spoteczne
turystow (takie jak pte¢, wiek i wyksztatce-
nie), zastosowano testy nieparametryczne:
U Manna-Whitneya, ANOVA rang Kruskala—
Wallisa oraz jednorodnosci y? Pearsona.
Postawione zostaty dwie hipotezy statys-
tyczne: Hy — postrzeganie wybranych obsza-
réw innowacyjnosci kopalni jest niezalezne
od danej cechy socjodemograficznej odwie-
dzajacych, H, —jako hipoteze alternatywng.
Gdy wynik prawdopodobienstwa testo-
wego p (btedu odrzucenia hipotezy Hy) byt
mniejszy od o = 0,05, nalezalo przyjac hipo-
teze H;. W przeciwnym wypadku (p > 0,05)
nie byto podstaw do odrzucenia hipotezy H,.

NTA — narodowe administracje turystyczne
NTO - narodowe organizacje turystyczne

INNOWACYJNOSC KOPALNI SOLI
W WIELICZCE W OPINII
ODWIEDZAJACYCH

Wyniki przeprowadzonych badan pozwa-
laja stwierdzic¢, ze podstawowymi zrodtami
informacji o atrakcji turystycznej w postaci
Kopalni Soli w Wieliczce sa: Internet (55%)
oraz rodzina i znajomi (51%). Tradycyjne
srodki komunikacji (takie jak telewizja, radio,
broszury) uzyskaly maksymalnie do 20%
wskazan, cho¢ same ulotki i broszury jako
zrédto informacji zostaty uznane za intere-
sujace (63%), a nawet bardzo interesujace
(blisko 1/4 wskazan). Dominacja nowoczes-
nego narzedzia sprzedazy — Internetu — nie
ujawnita sie w sposobie zakupu biletu. W tej
kwestii najczestszym rozwigzaniem okazata
sie bowiem tradycyjna kasa biletowa (46%),
co w dobie spoteczenstwa informacyjnego
jest duzym zaskoczeniem. Takze mozliwos¢
skorzystania z Internetu w Kopalni nie zo-
stata uznana za innowacje; jako najmniej
nowoczesne rozwigzanie ocenito jg az 44%
badanych. Mozna zaktada¢, ze dostep do
Internetu jest dzi$ juz na tyle powszechny,
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Tab. 1. Istotnos¢ roznic w ocenie wybranych obszaréw innowacyjnosci
Kopalni Soli w Wieliczce ze wzgledu na wiek i ptec respondentow

Pte¢ Wiek
Wyszczegblnienie rodzaj parametry  rodzaj parametry
testu dodatkowe  testu P dodatkowe

Sposéb zakupu biletu 1 0,220 k=5 1 0,047 k=5
Mozliwos¢ skorzystania U Manna- 0,965 z=0,044 Kruskala- 0,354 H=3,258
z Internetu pod ziemig jako Whitneya Wallisa
nowoczesna oferta kopalni
Gtéowny motyw przyjazdu x 0,754 k=5 1 0,032 k=5
do kopalni
Najlepsza atrakcja . 0,835 k=6 b 0,088 k=6
na Trasie Turystycznej
Pozytywna ocena nowoczesnej, x> 0,634 k=2 x> 0,494 k=2
multimedialnej formy zwiedzania
w Komorze Lill G6rna i Kazanow
Ocena atrakcyjno$ci nowoczesnych U Manna- 0,037 z=-2,082 Kruskala- 0,006 H =12,531
komor Lill Gorna i Kazanow Whitneya Wallisa
»Nocleg pod ziemia” jako U Manna- 0,379 z=0,880 Kruskala- 0,340 H =3,352
nowoczesna oferta kopalni Whitneya Wallisa
»Multimedialne atrakcje” U Manna- 0,392 z=-0,856 Kruskala- 0,002 H=15,217
jako nowoczesna oferta kopalni Whitneya Wallisa
»Nocne zwiedzanie kopalni” U Manna- 0,954 z=-0,058 Kruskala- 0,794 H=1,030
jako nowoczesna oferta kopalni Whitneya Wallisa
Ulotki/broszury na temat kopalni U Manna- 0,910 z=-0,113 Kruskala- 0,209 H =4,539

Whitneya Wallisa
Uznanie kopalni za x> 0,345 k=2 > 0,266 k=2

przedsiebiorstwo innowacyjne

Pogrubionym drukiem zaznaczono réznice statystycznie istotne.

Zrodto: obliczenia whasne na podstawie danych empirycznych pozyskanych przez Bylice (2015)

ze wrecz oczekiwany w kazdym miejscu —
rowniez pod ziemia.

Gléwnym motywem przyjazdu do wie-
lickiej kopalni dla blisko 1/3 respondentow
byto zwiedzanie jako forma spedzenia czasu
wolnego, dla 1/4 — prestiz kopalni na Swiecie
(wpisanie na liste UNESCO), ale az dla 23%
byty to wprowadzone innowacje (kino 5D,
nowa Trasa Gornicza). Sposrdéd licznych
atrakeji na Trasie Turystycznej zwiedzajacym
najbardziej podobaty sie nowe multimedialne
komory Lill Gérna i Kazanéw (http:/www.
kopalnia.pl/projekty-unii-europejskiej/
projekt-multimedialny-w-komorach-lill-
gorna-i-kazanow) (29% wskazan) oraz Kaplica
$w. Kingi (28%). Przez blisko potowe bada-

nych te pierwsze zostaly uznane za najbar-
dziej nowoczesne atrakcje wielickiej kopalni
i ocenione pozytywnie (aczkolwiek nie w
stopniu skrajnie pozytywnym, ktéry ozna-
czat ocene bardzo wysoka i jednoczesnie
idaca w parze ze stwierdzeniem, ze nowych
rozwigzan technologicznych powinno by¢
jak najwiecej — taki poglad wyrazito 29%
respondentéw). Cata kopalnia zostata oce-
niona przez 96% ankietowanych za przed-
sigbiorstwo innowacyjne.

Analizujac kwestig, czy i jak bardzo od-
mienne jest postrzeganie innowacyjnych
rozwigzan wdrozonych przez Kopalni¢ Soli
w Wieliczce w zaleznosci od spoteczno-demo-
graficznych cech respondentéw, stwierdzo-
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no, ze to wiek najbardziej r6znicuje poglady
ankietowanych, dalej pte¢ (tab. 1), a wyksztat-
cenie nie wptywa na ich zapatrywania (stad
wyksztatcenie zostato pominigte w tabeli 1
i dalszych analizach).

Wiek determinuje m.in. motywy przy-
jazdu do Kopalni Soli w Wieliczce (ryc. 3).
Z punktu widzenia celu artykutu nalezy
zwrocic szczegdlng uwage na wprowadzone
innowacje jako istotny powdd przyjazdu. Te

9,1%
5,5%

inne motywy

zwiedzanie Krakowa i okolic

prestiz Kopalni na $wiecie 0 20,0%

20,0%

36,4%
,0%

wprowadzone innowacje

daty o sobie zna¢ w wiekszym stopniu u 0s6b
mtodszych (zwtaszcza ponizej 18. roku zycia)
— bardziej niz starsze zorientowanych na
nowe technologie. Czynniki prestizowe ujaw-
nity si¢ natomiast w zdecydowanie wiekszym
stopniu u 0s6b najstarszych.

Orientacja mtodszego pokolenia na nowe
technologie pozwalata sadzi¢, ze rowniez
sposob zakupu biletu on-line bedzie charak-
terystyczny dla tej grupy wiekowej. Dane po-

Zrodto: obliczenia wtasne
na podstawie danych
empirycznych pozyskanych
przez Bylice (2015)

m51 lat i wiecej
035-50 lat
018-34 lata
mponizej 18 lat

36,4%

zwiedzanie kopalni jako forma

5
°40,0%
18.2%
] 48,3%

f o
spedzania czasu wolnego 40.0%

0% 10% 20% 30%

40% 50% 60%

Ryc. 3. Motywy przyjazdu do Kopalni Soli w Wieliczce w zaleznosci od wieku respondentow

? o
_ ) , 20,7%
w Biurze Promociji w Krakowie 55%

10,3%
12,7%
20,0%

20,7%

przez pilota grupy

Zrodto: obliczenia wtasne
na podstawie danych
empirycznych pozyskanych
przez Bylice (2015)

|51 lat | wigcej
035-50 lat
018-34 lata
Eponizej 18 lat

przez Internet

41,8%
40,0%
72,7%
48,3%

w kasie Kopalni Soli

40,0%
40,0%

0% 10% 20% 30%

40%
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Ryc. 4. Sposob zakupu biletu do Kopalni Soli w Wieliczce w zaleznosci od wieku respondentéw

18,2%
zdecydowanie mi si¢ nie podoba

nie podoba mi si¢

jest mi to obojetne
20,0%

Zrédto: obliczenia wtasne
na podstawie danych
empirycznych pozyskanych
przez Bylice (2015)

m51 lat i wigcej
035-50 lat
018-34 lata
Eponizej 18 lat

63,6%
68,0%

podoba mi sig I

I 48,0%

l__ﬁﬂ %
bardzo mi sig podoba 12.0%

0% 10% 20% 30%

40%

42,09
80,0%

50% 60% 70% 80% 90%

Ryc. 5. Atrakcyjnos¢ nowoczesnych komor Lill Gorna i Kazanéw w Kopalni Soli w Wieliczce
w opinii odwiedzajgcych ze wzgledu na wiek
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Zrodto: obliczenia wtasne
na podstawie danych
empirycznych pozyskanych
przez Bylice (2015)

W51 lat i wigcej
035-50 lat
O18-34 lata
mponizej 18 lat

41,4%

54,6%

58,2%
60,0%

0% 10% 20% 30% 40%

50% 60% 70%

Ryc. 6. Ocena nowoczesnosci multimedialnych atrakcji Kopalni Soli w Wieliczce
wsréd odwiedzajgcych ze wzgledu na wiek. 1 — ocena najwyzsza (atrakcja najbardziej nowoczesna),
4 — ocena najnizsza (atrakcja najmniej nowoczesna)

2,4%

zdecydowanie mi sig nie podoba 21%

nie podoba mi si¢

jest mi to obojetne

podoba mi si¢

Zrédto: obliczenia wtasne
na podstawie danych
empirycznych pozyskanych
przez Bylice (2015)

H kobiety

Omezczyzni

56,2%

- 25,6%
brdizo mi sie podaba _ﬁ _—

0% 10% 20%

30% 40% 50% 60%

Ryc. 7. Atrakcyjnos¢ nowoczesnych komér Lill Gérna i Kazanéw w Kopalni Soli w Wieliczce
w opinii odwiedzajgcych ze wzgledu na pteé

zyskane z badania pozwolity dowies¢ tej tezy
i podkresli¢ przy tym tradycyjny sposob za-
kupu u os6b starszych (ryc. 4).

Wiek okazat sie rowniez czynnikiem réz-
nicujgcym opinie co do atrakcyjnosci nowo-
czesnych komor Lill Gorna i Kazanéw (ryc. 5).
Najwigkszy entuzjazm w tym wzgledzie de-
klarowali najmtodsi. Osoby najstarsze oka-
zaty sie umiarkowane w swoich osadach
i tylko one wypowiadaty si¢ negatywnie w
tych kwestiach, co nie oznacza, ze nie wska-
zywaty ocen pozytywnych (blisko 2/3 z nich
podobaty sie nowoczesne komory w kopalni).

W kontekscie powyzszych tresci poddano
analizie multimedialne atrakcje, ktorych oce-
ny co do nowoczesnosci istotnie sie roznity ze
wzgledu na wiek odwiedzajacych. I tak dane
zestawione na rycinie 6 pozwalajg zauwa-
zy¢, ze najwyzsze oceny (ocena 1) w tym
wzgledzie deklarowali (z ponad 50-proc. po-
parciem) respondenci z niemal wszystkich
grup wiekowych, z wyjatkiem os6b w wieku

35-50 lat. Ci ostatni w zdecydowanej wigk-
szo$ci oceniali multimedialne atrakcje rela-
tywnie nisko — na poziomie 3 w skali 4-stop-
niowej, gdzie 4 oznaczato ocene najnizszg.

O ile ptec¢ nie r6znicowata oceny nowo-
czesnosci multimedialnych atrakcji (zob.
tab. 1), o tyle — podobnie jak wiek — istotnie
dywersyfikowata ona ocene atrakcyjnosci
nowoczesnych komér Lill Gorna i Kazanow
(ryc. 7). Otrzymane wyniki pozwolity stwier-
dzi¢, ze kobiety czesciej niz mezczyZzni dekla-
rowatly oceny pozytywne w tym wzgledzie.

PODSUMOWANIE

Przedstawione rozwazania prowadza do
wniosku, ze wyszczegolnione w czesci teo-
retycznej innowacje produktowe i marketin-
gowe z modelu Hjalager uzewnetrznity sie w
podjetych badaniach. Wprowadzone przez
Kopalnie Soli w Wieliczce innowacje zostaty
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pozytywnie ocenione przez respondentow.
Dostrzegali oni nowe rozwigzania, ktore, co
ciekawe, czesto stajg sie¢ wrecz motywem ich
przyjazdu do wielickiej kopalni. W parze z tym
idg nowe-stare sposoby zakupu biletu wstepu,
tj. on-line, aczkolwiek s3 one gléwnie prefe-
rowane wsréd os6b mtodszych. Znajac po-
trzeby klientéw, analizowany podmiot sek-
tora atrakcji turystycznych ma wiec w swej
ofercie rowniez tradycyjne sposoby zakupu
biletéw. Klasyczne rozwigzania ujawniaja
si¢ takze odnosnie do srodkéw promocji —
wielicka kopalnia nie odchodzi od ulotek
i broszur na swdj temat, a te oceniane sg jako
interesujace.

Konkludujac, na postawione we wstepie
niniejszego artykutu pytanie badawcze nalezy
odpowiedzie¢ pozytywnie — innowacje wpro-
wadzane przez przedsiebiorstwa dziatajace
na rynku turystycznym sg postrzegane przez
klientéw jako nowosci. Stanowia one nawet
impuls do odwiedzenia danej miejscowosci,
regionu czy atrakcji, zwlaszcza wiréd os6b
mtodych. Reprezentanci nowego pokolenia,
tzw. pokolenia Net, s3 zatem zbiorowoscia,
ktora podmioty podazy turystycznej muszg
szczegblnie uwzgledniac, projektujac i wdra-
Zajac u siebie innowacyjne rozwigzania.
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