ROZPRAWY NAUKOWE

Akademii Wychowania Fizycznego we Wroctawiu

2015, 50, 81-91

Janusz Olearnik
AKADEMIA WYCHOWANIA FIZYCZNEGO WE WROCEtEAWIU

INNOWACJE W TURYSTYCE - ]
ICH CHARAKTER | OBSZARY POSZUKIWAN

Abstract
Innovation in the tourist industry: features and search areas

The article refers to theoretical considerations on innovation in tourism. Innovations are illus-
trated with examples of specific solutions applied. The aim is to review the contemporary
approaches to innovation in tourism, and to indicate diverse areas of innovative solutions.
The article results from the author’s scientific reflection based on literature studies, dis-
cussions and participant observation. The author presents different approaches to inno-
vation in tourism, as well as points at tourist areas with various capacities to implement innovations.
The article contains a thesis about the priority role of consumers’ tourist needs in the search
for innovation. The author acknowledges the key role of technology in creating innovation
in tourism, and also shows the characteristics of e-tourism, especially in the context of the
new generation marketing, based on the Internet, new applications and mobile devices.
Key words: innovation, tourist industry, tourist innovation
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WPROWADZENIE

Zyjemy w $wiecie innowaciji. Szybkie tempo
zmian, dyktatura tego, co nowe i inne, lepsze
jako wrog gorszego, galopujaca technologia
w stuzbie cztowieka — takie sg znaki wspot-
czesnych czaséow. Kazdego dnia przybywa
rozwigzan innowacyjnych — w zyciu codzien-
nym zwyktych ludzi, w gospodarce, w prze-
mysle, w ustugach, wszedzie. Gospodarka,
rynki, produkty — wszystko to zmienia si¢
coraz szybciej. Co wyznacza kierunki tych
zmian, co porusza inwencje ich kreatorow?
Mozna by postawic teze, iz motorem inno-
wagcji sg potrzeby ludzi, spoteczenistw, go-
spodarki — to rozwdj tych potrzeb dyktuje
kolejne zmiany, wcigz nowe udogodnienia,
kolejne wynalazki. Jednak oprocz potrzeb
jest jeszcze interes ekonomiczny — to pie-
nigdze, a wtasciwie mozliwosc¢ ich zarobienia,
tworzg mechanizm pogoni za innowacjami.
Trzeba sie tez zastanowic, czy zawsze inno-
wacje pojawiajg sie jako skutek zidentyfiko-
wanych nowych potrzeb, czy tez czesciej jest
tak, ze to innowacje kreuja te potrzeby, od-
krywaja je, uSwiadamiaja, uzmystowiaja
nowe mozliwosci.

W ekonomii znana jest teza, ze droga do

rozwoju gospodarczego prowadzi przez in-
nowacje. Dla podmiotéw gospodarczych in-
nowagcje s3 jednym z najwazniejszych sposo-
bow uzyskiwania przewagi nad konkurencja,
docierania do nowych odbiorcéw dzieki no-
wym produktom, technologiom, systemom
organizacji i zarzadzania. Nie nalezy sie wiec
dziwi¢ temu, ze mamy do czynienia ze sta-
tym wzrostem znaczenia i obecnosci inno-
wacji w kazdej sferze potrzeb ludzi i w kazdym
obszarze gospodarki — takze w turystyce.

W literaturze uzywane jest okreslenie
Luczestnictwo w turystyce”. Mozna domnie-
mywac, ze chodzi tu o uczestnictwo z jednej
strony konsumentéw — osob, grup, spotecz-
nosci, a z drugiej strony — tych podmiotow,
ktore tworza turystyke (polityke turystyczna,
atrakcje turystyczne, oferty turystyczne).
Kiedy zatem moéwi sie, ze uczestnictwo w tu-
rystyce nie jest mozliwe bez nowoczesnych
technologii, bez innowacji, dotyczy to oby-
dwu wspomnianych grup: zaréwno konsu-
mentow, ktérzy musza przyjaé i wykorzysty-
wadé rozwigzania innowacyjne, jakikreatorow
turystyki, ktérzy musza owe rozwigzania
przygotowywac i wdrazac.

Celem niniejszego opracowania jest do-
konanie przegladu wspoéiczesnych podejs¢
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do innowacji w turystyce oraz wskazanie
roznorodnych obszaréw poszukiwania i two-
rzenia rozwigzan innowacyjnych. Podsta-
wowy problem badawczy w artykule sprowa-
dza si¢ do poszukiwania natury i specyfiki
innowacji w turystyce, do zidentyfikowania
wspotczesnych trendow i dylematow w kre-
owaniu i stosowaniu rozwiazan innowacyj-
nych w turystyce.

MATERIAE I METODY BADAN

Artykut powstat jako wynik naukowej refleksji
autora opartej na studiach literatury przed-
miotu, dyskusjach i obserwacji uczestnicza-
cej. W sensie metodycznym jest on splotem
dwoch podejsc. Pierwsze polega na identyfi-
kacji i uporzadkowaniu pogladéow wyrazo-
nych w tekstach publikowanych i dyskusjach
na temat innowacji w turystyce — to podej-
Scie opiera si¢ na materiatach pochodza-
cych ze studiow gtéwnych pozycii literatury
specjalistycznej. Drugie zastosowane tu po-
dejscie polega na ekspozycji sugestii teoretycz-
nych, ktére objasniaja i wycinkowo porzad-
kuja problematyke innowacji w turystyce;
zrodtem tych sugestii sa wlasne przemysle-
nia autora i wypada je traktowac jako probe
pogtebienia dotychczasowych rozwazan nad
istota i charakterem innowacji w turystyce,
a takze jako wskazanie pél do dalszych poszu-
kiwan i dyskusji w ramach tego obszaru.

ROZNE PODEJSCIA DO INNOWAC]I

Na poczatku rozwazan nalezy przywotaé
r6zne podejscia i sposoby klasyfikowania in-
nowacji w zwiazku z dziatalnoscia turys-
tyczna. Dobry przeglad podejs¢ opartych na
uwzglednieniu ,,ustugowej” specyfiki dzia-
falnosci turystycznej zaprezentowali Rapacz
iJaremen (2015). Podali oni dwie najczesciej
cytowane klasyfikacje innowacji ustugowych,
zaproponowane przez von Hertoga.

W pierwszej wyr6znia on: innowacje two-
rzone przez podmioty sektora produkcyjnego
(supplier-dominated innovation), innowacje
majace swe zrédto wewnatrz przedsiebior-
stwa (innovation within services), innowacje
inicjowane przez klientéw (client-led inno-

vation), innowacje wspomagane przez inne
podmioty ustugowe (innovation through ser-
vices) oraz innowacje wywotane radykalna
zmiana w otoczeniu (paradigmatic innova-
tion). Druga klasyfikacja obejmuje takie ro-
dzaje innowacji, jak: nowa koncepcja ustugi,
nowa plaszczyzna wspétpracy z klientem,
nowy system dostarczania ustug i nowa
technologia.

Jak podaja Rapacz i Jaremen (2015), w od-
niesieniu do ustug turystycznych w litera-
turze najczesciej przytaczane sg: klasyfikacja
Hjalager (2010) oraz typologia Abernathy’ego
i Clarka (Hjalager 2002). Wedtug pierwszej
z nich innowacje w turystyce dzieli si¢ na:
produktowe/ustugowe (np. hotele butikowe,
letnie stoki narciarskie, osrodki spa & well-
ness), procesowe (np. automatyzacja zamo-
wien w restauracji, komputerowe systemy
rezerwacji w hotelarstwie, energooszczedne
metody obrébki produktéw spozywczych
W gastronomii, systemy wodociggowe redu-
kujace zuzycie wody), organizacyjne (np.
zwiekszanie zakresu samoobstugi, systemy
redukujace koszty zatrudnienia, outsourcing),
dotyczace zarzadzania (np. nowoczesne me-
tody zarzadzania jakoscia, personelem czy
relacjami z klientami, yield management, pro-
gramy lojalnosciowe, kontrakty menedzer-
skie) i instytucjonalne (np. alianse przedsie-
biorstw, sieci i tancuchy hotelowe, grupy
marketingowe, franchising, globalne systemy
dystrybucji). Drugi podziat obejmuje inno-
wacje: regularne (czyli systematycznie wpro-
wadzane zmiany i ulepszenia polegajace na
rozszerzaniu asortymentu ustug, podnoszeniu
standardow, zwiekszaniu produktywnosci),
niszowe (kreujace nowe potrzeby rynkowe,
dotychczas nieznane lub niezaspokajane, np.
wkraczanie na rynek turystyczny przedsie-
biorstw spoza sektora turystyki, tworzenie
nowych kombinacji z istniejagcych produk-
tow/ustug, zawigzywanie wspotpracy mig-
dzy r6znymi podmiotami w celu wykreowa-
nia nowej oferty turystycznej), rewolucyjne
(majace znaczacy wpltyw na cata gospodarke
turystyczna, zmieniajace radykalnie funk-
cjonowanie firm turystycznych, czgsto pole-
gajace na adaptacji rozwigzan technologicz-
nych pochodzacych z obszaru wysokich
technologii, np. zastosowanie Internetu w
obstudze turysty, albo na odmiennym spoj-
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rzeniu na generowana wartos¢ dla klienta,
ktore jest charakterystyczne dla ustug typu
low-cost oraz ofert projektowanych przy
znaczgcym udziale klienta) oraz ,,architek-
toniczne” (wejscie na nowe, do tej pory nie-
eksploatowane obszary, mogace otworzy¢
zupetnie inng perspektywe dla dziatalnosci
turystycznej, np. loty turystyczne w kosmos,
turystyka arktyczna czy podwodne osrodki
wypoczynku).

Mozna takze spotkac bardziej ogdlne
ujecie innowacji, w ktérym odniesieniem jest
cate przedsigbiorstwo, gospodarka, a nawet
spoteczenstwo. W tym znaczeniu postrze-
ga sie innowacyjnos¢ jako zdolnos¢ do roz-
woiju, ktora jest wynikiem wprowadzenia
czego$ nowego: pomystu, metody, zmiany.
Innowacja stanowi efekt wprowadzonej w
sposob Swiadomy, celowy i trwaty modyfi-
kacji lub zupetnie nowego elementu do spo-
sobow lub wynikéw funkcjonowania okre-
Slonego podmiotu. Ma przy tym na celu
spowodowac bardziej efektywne dziatanie
podmiotu lub podwyzszenie uzytecznosci
jego funkcjonowania (Switalski 2013). Od-
noszac to ujecie do turystyki, mozna wska-
za¢ przyktady zmian innowacyjnych catych
gospodarek i spoteczenstw (Tunezja, Tajlan-
dia, Zjednoczone Emiraty Arabskie), a takze
proinnowacyjnych przeobrazen przedsie-
biorstw turystycznych.

W literaturze pojawito sie tez okreslenie
»innowacje spoteczne”, ktére w zwiazku z
turystyka odnosi sie do kreowania atrakcyj-
nosci okreslonych obszaréw. Wedtug Dasz-
kiewicz (2015) innowacje spoteczne, rozu-
miane jako rozwdj i wdrazanie nowych
pomystéw w celu spetnienia potrzeb spotecz-
nych i tworzenia nowych relacji spotecznych
i wspolpracy, moga w znaczacy sposob stu-
zy¢ zwigkszaniu atrakcyjnos$ci miast. Miasta
moga wykorzystywaé wprowadzanie in-
nowacji spotecznych w kreowaniu wtasnej
atrakcyjnosci, a tym samym w budowaniu
silnej marki.

TURYSTYKA A ZDOLNOSC
IMPLEMENTAC]I INNOWAC]I

Mozna przyjac zatozenie, ze im wiecej inno-
wagcji, tym lepiej dla rozwoju turystyki. Za-
raz jednak pojawia sie pytanie o to, czy i w

jakim stopniu turystyka jest dziedzing po-
datna na wdrazanie rozwigzan innowacyj-
nych, a takze od czego zalezy zdolnos¢ im-
plementacji takich rozwiazan w réznych
obszarach turystyki. Otz turystyka postrze-
gana jako dziedzina aktywnosci spoteczno-
-gospodarczej rozposciera si¢ na kilku ob-
szarach, a w kazdym z nich owa mozliwos¢
implementacji innowacji jest r6zna.
Pierwszym obszarem s3 naturalne walory
przyrodnicze okreslonych miejsc, ktére wy-
zwalaja motywacje do podrézy turystycz-
nych. W tym obszarze nie pojawia si¢ zadna
mozliwo$¢ kreowania innowacji, stoimy bo-
wiem w obliczu atrakcji uksztattowanych
przez przyrode, ktorych cztowiek w zasadzie
poprawia¢ nie moze. Czasem jednak pro-
buje to czynic, np. tworzac piaszczyste pla-
ze w miejscach, w ktorych natura poskapita
stonecznego piasku, korygujac bieg rzek i stru-
mieni, zmniejszajac pustynie, powiekszajac
lasy, budujac sztuczne zbiorniki wodne. Moga
to by¢ dziatania podyktowane wzgledami
ekonomicznymi lub spotecznymi, ale jesli
traktowac je jako szczego6lne rodzaje inno-
wagji dla turystyki, nalezatoby je oceni¢ jako
kontrowersyjne, a nawet pozorowane.
Drugi obszar postrzegania turystyki to
catoksztatt dziatan ludzi, ktore prowadza do
udostepnienia naturalnych waloréw przyrod-
niczych, w szczegblnosci przez odpowiednie
zagospodarowanie turystyczne, obejmujace
szeroko pojeta infrastrukture. Tutaj mozli-
wosci stosowania rozwigzan innowacyjnych
sg rozlegte i pozostaja w rekach wiascicieli
i administratoréw miejsc oraz organizatorow
turystyki. Z reguty rozwigzania takie przy-
bierajg postac¢ wiekszych przedsiewzie¢ in-
westycyjnych i tworzg trwate elementy infra-
struktury turystycznej, umozliwiajace szeroka
dostepnos¢ okreslonych waloréw turystycz-
nych. Tego rodzaju innowacje na ogot stuza
otwieraniu nowych mozliwosci (nowych
miejsc, lepszych warunkéw) dla turystow.
Za trzeci obszar mozna uznac te dziata-
nia, ktore tworza catkowicie nowe atrakcje
turystyczne w miejscach, w ktorych wezes-
niej ich nie byto lub miaty niewielkie znacze-
nie. Przyktadem moze by¢ tworzenie parkow
rozrywki, turystyczne zagospodarowanie
terenéw poprzemystowych czy wznoszenie
nowych obiektéw noclegowych z rozwinieta
funkcja obstugi turystyczno-rekreacyjnej.
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W tym obszarze innowacje s3a koniecznym
warunkiem powodzenia dziatan, zatem ich
obecnos¢ jest wielce pozgdana, cho¢ row-
niez sa to w wiekszosci przedsiewzigcia o
duzej skali i wysokich kosztach.

Czwarty obszar turystyki to dziatania
polityczne, ekonomiczne i rynkowe witadz,
samorzadow, organizacji turystycznych po-
legajace na wytyczaniu jakiej$ koncepcji roz-
wojowej dla danego terenu w postaci stra-
tegii, planu czy programu lub na tworzeniu
oferty turystycznej o charakterze niekomer-
cyjnym (publicznym). Innowacyjnos¢ moze
tu mie¢ r6zne oblicza — od $miatej i nowo-
czesnej koncepcji programu turystycznego
gminy czy miasta, przez modyfikacje¢ lub
aktualizacje istniejagcych koncepcji, az do
catkowicie nowych projektéw turystycznych
opartych na innowacjach. Innowacyjnos¢
w tym znaczeniu dotyczy koncepciji, zamie-
rzen, posiada wigc raczej wymiar ideowy.

Pigty obszar to dziatania przedsiebiorcow
polegajace na kreowaniu ofert turystycznych
o charakterze komercyjnym (rynkowym),
a takze na doskonaleniu juz oferowanych
produktéw turystycznych. Tu innowacyj-
nos¢ jest konieczna i obejmuje najwiekszy
zakres mozliwosci. Przedsiebiorcy s3 bowiem
elementem mechanizmu rynku turystycz-
nego, a ten wymusza zachowania oparte na
innowacyjnosci. Kto nie postawi na rozwig-
zania innowacyjne, ten w krotszym lub dtuz-
szym czasie straci zdolno$¢ konkurowania
i zmniejszy swoje rynkowe szanse. Wiekszos$¢
rozwazaf na temat innowacji w turystyce
odnosi si¢ wlasnie do takiego ujecia — inno-
wacji ulepszajacych produkty turystyczne
lub kreujgcych nowe.

Sz6sty obszar to sfera konsumentow —
tych, ktorzy potrzeby turystyczne odczuwaja,
rozwijajg i pragng realizowa¢ w okreslony
sposob. W ostatecznym rachunku to oni de-
cyduja o strukturze i dynamice ruchu tu-
rystycznego, oni ujawniaja akceptacje lub
dezaprobate atrakcji turystycznych i sposo-
boéw jej udostepniania. Oznacza to takze,
ze konsumenci mogg oddziatywaé na two-
rzenie i upowszechnianie okreslonych roz-
wigzan innowacyjnych. Nalezy wszakze do-
strzegal i to, ze potrzeby konsumentéw sa
obiektem oddziatywania prowadzgcego do
ich zmian i rozwoju, do pobudzenia lub uswia-
domienia nowych, nieodczuwanych dotad

potrzeb, do odkrywania nieznanych wcze-
$niej mozliwosci. W tym znaczeniu innowa-
cje moga wyprzedzac potrzeby, moga uczest-
niczy¢ w ich kreowaniu.

Sibdmy obszar postrzegania turystyki
rozpoSciera si¢ w innym wymiarze, ponad
obszarami wymienionymi uprzednio, ale
nie w izolacji od nich. Ten obszar to szeroko
pojeta komunikacja, ktora taczy ze sobg te
wszystkie obszary, umozliwia r6znego rodzaju
sprzezenia, od ktorych zalezy sp6jnos¢ ca-
tego uktadu. Gdyby zabrakto sprawnej ko-
munikacji, turystyka pozostawataby zbio-
rem zatomizowanych zagadnien, w obrebie
ktorych moze i dziatatyby innowacje, ale ich
taczna efektywnos¢ bytaby nizsza, a i sku-
teczno$¢ dla réznych uczestnikow tego uktadu
musiataby by¢ mniejsza. Ten siddmy obszar
— dotyczacy komunikacji — jest szczegolnie
wrazliwy na mozliwosci innowacyjne, a skoro
s3 tutaj tez liczne nowatorskie rozwiazania,
to tym lepiej dla turystyki.

INNOWACJE W TURYSTYCE
CZY INNOWACJE TURYSTYCZNE?

Trzeba postawic pytanie, czy istnieje jakas
specyfika, odrebnos¢ innowacji w turystyce,
czy mozna moéwié o ,innowacjach turys-
tycznych”.

Odpowiadajac na to pytanie, mozna wy-
r6zni¢ dwa podejscia. Pierwsze postrzega in-
nowacje jako obszar catkowicie zewnetrzny
wobec turystyki, jako izolowany Swiat, w
ktérym rodza si¢ rozmaite rozwigzania in-
nowacyjne, a turystyka, tak jak i inne dzie-
dziny, moze przyjaé i zastosowa¢ dane rozwia-
zanie, poprawiajac mozliwosci realizacji
potrzeb ludzi lub tworzac nowe. Przyktadem
takiego rozwigzania jest upowszechnienie
Internetu, ktore zmienito oblicze wielu dzie-
dzin zycia spoteczno-gospodarczego. Inne
przyktady, bardziej szczegétowe, to tacznos¢
satelitarna, poprawiajaca bezpieczenstwo
turystow, nowe generacje pojazdéw (pociagi,
autokary, wozki czy chocby tzw. segway), roz-
woj zastosowan multimediéow, np. w muzeach
czy na imprezach kulturalnych i sportowych.
Wszystkie przytoczone przyktadowe rozwia-
zania zostaty zabsorbowane do turystyki z
zewnatrz, przez odpowiednie procesy ada-
ptacji i upowszechnienia. S to wigc innowacje
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zastosowane w turystyce, ale niezastugujace
na miano innowacji turystycznych.

Drugie podejscie do poszukiwania inno-
wacyjnosci w turystyce dostrzega takie inno-
wacje, ktore sg specyficzne dla turystyki,
powstaty w jej obszarze i majg za autoréow
praktykéw i organizatoréw turystyki; cechuje
je owa turystyczna differentia specifica. Mozna
tu zaliczy¢ wigkszo$¢ innowacji organiza-
cyjnych w placoéwkach obstugi ruchu turys-
tycznego, nowe formy atrakeji turystycznych
(np. parki tematyczne, muzea interaktywne,
gry terenowe, wioski tematyczne, questing,
innowacyjne hotele) czy nowo stworzone pro-
dukty turystyczne (np. trasy podziemne, wy-
mySlne kolejki turystyczne, nowoczesne spa).
Ten rodzaj innowacji jest typowy tylko dla
turystyki, ma znamiona turystycznej ory-
ginalnosci, cho¢ pozostaje pytanie, czy okre-
Slenie ,,innowacje turystyczne” bytoby tu
dostatecznie jednoznaczne i precyzyjne.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze w
procesach wprowadzania innowacji do tu-
rystyki nalezy uwzglednia¢ przedstawiona
dwoistos¢: z jednej strony aranzowaé pro-
cesy zasysania innowacji uniwersalnych
i adaptowania ich na potrzeby turystyki,
a z drugiej — pobudza¢, wspieraé i organizo-
wa¢ procesy i mechanizmy autokreacji inno-
wacji wewnatrz obszaru turystyki, zwlaszcza
w organizacjach turystycznych. Nie wolno
bytoby oddziela¢ tych dwoch podejsé, bo-
wiem w praktyce wystepuja miedzy nimi licz-
ne powigzania i wzajemne zasilenia.

Nalezy si¢ tu wyjasnienie, ze nie jest to
tylko kwestia terminologiczna. Chodzi tu
o dostrzeganie i jednakowe traktowanie r6z-
nych podejs¢ do ksztattowania innowacji
dla turystyki. Cel jest taki sam: innowacyj-
na turystyka przysztosci, a drogi osiggania
tego celu sg dwojakiego rodzaju, biegng obok
siebie, taczac si¢ ze sobg tu i 6wdzie.

POTRZEBY TURYSTYCZNE
KONSUMENTOW
JAKO ZRODEO INNOWAC]I

Mozna wskaza¢ dwa rodzaje zrodet inno-
wacji w turystyce. Pierwszy rodzaj to potrzeby
konsumentéw. Sg one mocno zréznicowane
w poszczegolnych segmentach turystow, pod-
legaja zmianom samoistnym lub ksztattowa-

nym z zewnatrz, ale zawsze to one wyzna-
czaja dominujgce kierunki dziatan catej
szeroko pojetej sfery podazowej, takze w za-
kresie poszukiwan innowacji. Drugi rodzaj
zrédet innowacji to spoteczno-ekonomicz-
ne interesy przedsi¢biorcéw, samorzadow,
politykéw roznych szczebli - tu innowacje sa
potrzebne dla skuteczniejszej polityki lub
gry rynkowej, nowe rozwiazania otwierajg
szanse pokonania konkurencji, zdobycia po-
pularnosci, przeprowadzenia restruktury-
zacji w réznych przekrojach.

W tym miejscu zajmiemy sie potrzebami
turystycznymi w kontekscie kreowania in-
nowacji. W literaturze spotyka sie rozmaite
ujecia potrzeb turystycznych, nie ma jed-
nak ugruntowanego ich podziatu. Dlatego
przyjmujemy tu pie¢ nastepujacych rodza-
joOw potrzeb turystycznych:

— potrzeby wypoczynku (rekreacji, re-
laksu, regeneracji);

— potrzeby doznan (doswiadczen, wra-
zen, przezyc¢);

— potrzeby poznawczo-edukacyjne (doty-
czace miejsc, kultur, spotecznosci);

— potrzeby zdrowotne (lecznicze, ducho-
we, wellness);

— potrzeby uczestnictwa (w sporcie, kul-
turze, nauce, biznesie).

Kazda z potrzeb turystycznych wymaga
okreslonych warunkoéw realizacji, konkret-
nie w takich obszarach, jak:

— informacje;

- dojazd i powrdt;

— program i/lub komfort pobytu;

— bezpieczenstwo;

— zachowanie wrazen i doSwiadczen.

W celu poszukiwania innowacji mozna
skonstruowacé narzedzie w postaci macierzy
przedstawionej w tabeli 1. W kazdym polu
tej macierzy mozna wskazywac istniejace lub
nowe rozwiazania innowacyjne, ich idee
lub projekty. W ten sposob uzyskujemy szkic
,»mapy” pokazujacej mozliwosci innowa-
cyjne wywodzgce si¢ od potrzeb turystow.
Aby zilustrowaé mozliwosci tego narzedzia,
w poszczeg6lnych polach tabeli wpisano przy-
ktadowe rozwigzania innowacyjne o charak-
terze ogélnym. W praktyce dziatalnoSci
konkretnego organizatora turystyki poszu-
kiwanie innowacji w ten sposéb bedzie wy-
magato przedstawienia konkretnych, szcze-
gotowych rozwigzan.
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TURYSTYKA
A NOWE TECHNOLOGIE

W powszechnej klasyfikacji innowacji, po-
danej w ,,Podreczniku Oslo” (2008) wyrdz-
nia si¢ cztery obszary innowacji: produktowe,
procesowe, organizacyjne i marketingowe.
W kazdym z tych obszaréw innowacji odnie-
sionych do turystyki bardzo wazne (cho¢ nie
jednakowo) miejsce zajmuja rozwiazania
oparte na nowych technologiach. Ogodlnie
mozna powiedzie¢, ze innowacje sa bardzo
czesto wigzane, a nawet wrecz utozsamiane
z zastosowaniem nowych technologii. Dla-
tego warto poswiecic im tu odrebna uwage.

Wedtug Frackiewicz (2015) specyfika
innowacji technologicznych polega przede
wszystkim na tym, ze proces ich projektowa-
nia wymaga posiadania specyficznej wiedzy,
maja one ztozona budowe, przyjmuja postac
nowosci nieciggtych (co utrudnia przenie-
sienie do§wiadczen z uzytkowania innych
produktow).

Obszar technologii jest bardzo rozlegty.
Obejmuje on takie gtéwne mozliwosci inno-
wacyijne, jak:

- technologie w budownictwie, pozwa-
lajace wznosi¢ obiekty w miejscach dotad
trudno dostepnych (np. na wodzie, w niedo-
stepnych gorach, na drzewach, na piaskach)
lub o niebywatych koncepcjach architekto-
nicznych (np. Dubaj);

— technologie przemystowe, pozwalajace
wytwarza¢ produkty weczesniej nieznane lub
zasadniczo ulepszone (np. wyposazenie dla
hoteli, urzadzenia rekreacyjne, komputery,
smartfony, wyposazenie obiektow konfe-
rencyjnych, spa);

— technologie w transporcie (np. pojazdy
nowej generacji i specjalnie dostosowane dla
turystyki, platformy i zabezpieczenia insta-
lowane w miejscach trudno dostepnych atrak-
¢ji turystycznych, systemy rezerwacji po-
drozy);

— technologie w handlu i obstudze klienta,
pozwalajace na zakupy internetowe, interak-
tywna rezerwacje miejsc, dostep do wszech-
stronnej informacji turystycznej itp.;

— technologie w komunikacji, w tym
zwlaszcza oparte na wykorzystaniu Inter-
netu i urzagdzen mobilnych;
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— technologie specyficzne dla turystyki
i hotelarstwa, umozliwiajace np. wirtualne
zwiedzanie, przegladanie multimedialnych
prezentacji ofert, poznawanie specjalnie za-
adaptowanych miejsc dla turystyki tema-
tycznej, korzystanie z niebywale rozwinietej
oferty muzeéw i parkow tematycznych.

Warto w tym miejscu rozwazy¢ przypa-
dek pewnego konkursu poswigeconego inno-
wacjom w branzy turystycznej w Polsce.
Chodzi o konkurs Tech.Travel Award, orga-
nizowany od 2013 r. przez Polska Organiza-
cje Turystyczna i MT Targi Polska, ktory miat
dotad dwie edycje (www.tech.travel.pl). Ot6z
kryteria ocen innowacji zgtaszanych do tego
konkursu obejmuja: przydatnosé¢ praktyczng
produktu, jego innowacyjnos$¢ na rynku
(brak lub niewiele konkurencyjnych rozwia-
zan), wykorzystanie nowoczesnych techno-
logii, dostosowanie do urzadzen mobilnych,
innowacyjne wykorzystanie potencjatu me-
diow spotecznosciowych. Widac¢ wiec, ze dwa
sposrod pieciu kryteriow sg zwigzane z Inter-
netem i urzagdzeniami mobilnymi. Jeszcze
bardziej jest to widoczne w okresleniach ka-
tegorii przyznanych nagréd, ktére w 2014 r.
byly nastepujace: serwis internetowy, apli-
kacja mobilna oraz rozwigzanie innowacyjne/
niestandardowe. Przypadek ten uwidacznia
dominujgca pozycje rozwigzan opartych na
Internecie wér6éd innowacji turystycznych.
Dodatkowo analiza publikacji poswieconych
innowacjom w turystyce potwierdza, ze gtow-
nym nurtem eksponujacym mozliwosci no-
wych rozwigzan technologicznych jest e-tu-
rystyka.

E-TURYSTYKA

Gléwny czynnik napedzajacy rozwéj e-tu-
rystyki stanowi Internet, cho¢ nie nalezy za-
wezac e-turystyki tylko do wykorzystywa-
nia Internetu — jej istotg jest wykorzystanie
szerzej pojetych technologii cyfrowych (Paw-
licz 2012). Trzeba wszakze przyznac, ze in-
nowacje uksztattowane na skutek olbrzy-
mich mozliwosci Internetu, a takze oparte
na szybko rozwijajacych sie technologiach
urzadzen mobilnych (komputery, tablety,
smartfony i in.) pozwolilty na ogromny skok
technologiczny branzy turystycznej. Kate-
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goria e-turystyki nie jest jednoznacznie de-
finiowana, a podstawowe rozbieznosci do-
tycza przyjmowanego punktu widzenia. Z
punktu widzenia podmiotu oferujgcego
okreslone ustugi turystyczne e-turystyka jest
postrzegana jako mozliwoSci promowania
i sprzedawania produktéow turystycznych
z wykorzystaniem Internetu, a takze jako
dostarczanie rozwigzan technologii infor-
macyjnej (np. wyszukiwarek ofert czy syste-
moéw rezerwacyjnych) dla podmiotéw branzy
turystycznej (Kalecinska 2013). Wazne moz-
liwosci tkwig tez w systemach intranetowych.
Natomiast z punktu widzenia konsumenta
e-turystyka moze oznaczac¢ korzystanie z pro-
gramow, aplikacji i urzadzen pozwalajacych
na komunikacje innej generacji, w tym na
dostep do Swiatowych atrakcji i ofert turys-
tycznych, a w skrajnej postaci nawet na wir-
tualne podroze turystyczne.

Niezaleznie od punku widzenia, w e-tu-
rystyce najwieksze znaczenie przypisuje si¢
technologiom informacyjnym. Buhalis (2008)
wskazuje nastepujgce obszary wykorzysta-
nia nowych technologii informacyjnych w
tym zakresie: marketing-mix w turystyce,
dziatalnos¢ linii lotniczych, hotelarstwo,
biura podrézy, agencje turystyczne, zarza-
dzanie obszarami turystycznymi. Natomiast
inni autorzy eksponuja mozliwosci tkwiace
w szczegbtowych technologiach firmy Google
wykorzystujacych Internet, takich jak: Street
View, Google Earth, Google Art Project czy
tez multimedialne prezentacje oparte na sfe-
rycznych panoramach wysokiej jakosci (Bar-
toszewski 2010, Kalecinska 2013).

Osobnym zagadnieniem w ramach e-tu-
rystyki jest wirtualizacja doSwiadczen, prze-
zy¢ i emocji mozliwych dotad tylko przez
bezposredni, osobisty udziat w podrozy tu-
rystycznej. W miejsce tego osobistego uczest-
nictwa powstaja mozliwosci uzyskania po-
dobnych (na pewno nie takich samych)
efektow dzieki wykorzystaniu wspomnianych
technologii dostepu do turystycznych atrakcji.
Moze to dotyczy¢ osob, ktére nie maja moz-
liwosci realizowania podrézy z powodu wie-
ku, choroby czy niedostatku srodkéw finan-
sowych. Wirtualizacja moze takze pozwoli¢
na swoiste przedtuzenie doswiadczen lub
ich przeniesienie do domu — dzigki techno-
logiom wykorzystujacym fotografie i filmy

czy umozliwiajacym wirtualny powrét do
odwiedzanych miejsc.

Wielkie znaczenie innowacyjne maja
tez urzadzenia i aplikacje wykorzystywane
przez turystow. Kalecinska (2013) zwraca tu
uwage na nastepujace mozliwosci: telefony
komorkowe (smartfony), mozliwo$¢ geotago-
wania relacji z podrézy, aplikacje oparte na
lokalizacji turysty badZz miejsca, Google
Googles (aplikacja wyszukujaca i lokalizu-
jaca), przewodniki 3D w telefonach komor-
kowych, translatory, aplikacja World Traveller
(asystent podrézy), Triplt (planowanie po-
dré6zy). Do tego nalezy doda¢ najnowocze-
$niejsze urzadzenia, takie jak okulary Google
Glass czy zegarki smartwatch.

Zupetnie innym obszarem e-turystyki
jest wykorzystywanie Internetu do budowa-
nia relacji i przekazywania ré6znorodnych
waznych dla turystéow informacji. Kluczo-
we znaczenie maja tu takie dziatania i narze-
dzia komunikacji, jak (zob. Kuczamer-Kto-
potowska 2009):

— posiadanie wiasnej witryny interne-
towej jako jednego z wazniejszych narze-
dzi komunikacji kazdej organizacji;

— dziatania prowadzone za posrednic-
twem poczty elektronicznej (newsletter oraz
e-mailing);

— obecnos¢ w serwisach spotecznoscio-
wych (Facebook, GoldenLine, LinkedIn);

— stosowanie komunikatoréw tekstowych,
takich jak wcze$niej Gadu-Gadu, czy gloso-
wych, jak obecnie Skype;

— komunikowanie sie on-line za pomoca
programoéw audio i wideo lub czatu;

— dziatania z wykorzystaniem serwisow
wideo (takich jak YouTube, Google.com),
serwisow zdje¢ (takich jak Instagram), ser-
wisow tekstowych (takich jak Twitter);

— wirtualne dzienniki, np. blogi zawo-
dowe, partnerskie, korporacyjne.

Sposréd wymienionych dziatan i narzedzi
w ostatnim okresie obserwuje si¢ rosnace zna-
czenie Facebooka, Twittera, Instagramu oraz
YouTube. Natomiast catkowicie odrebng spra-
w3 jest fenomen internetowych blogow —
takze turystycznych, ktore zyskuja coraz po-
tezniejsza site opiniotworcza. Nalezy tez
dostrzega¢ i docenia¢ dziatalnos¢ licznych
posrednikéw internetowych w formie po-
pularnych portali turystycznych potaczo-
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nych z mozliwoscig rezerwacji miejsc lub
zakupu biletow.

Specjalisci branzy IT sg zgodni, Ze naj-
blizsza przyszio$¢ Internetu uksztattuja trzy
technologie (Bartoszewski 2010): techno-
logia AJAX (asynchronous JavaScript and XML,
asynchroniczny JavaScript i XML — nowe
podejscie do tworzenia witryn interneto-
wych, umozliwiajace dynamiczng interakcje
z uzytkownikiem), technologia cloud com-
puting (przetwarzanie w chmurze), integra-
cja telefonii komoérkowej z Internetem (dzigki
mozliwo$ciom smartfonéw). Ta opinia, po-
chodzaca z roku 2010, znajduje wspotcze-
$nie potwierdzenie.

INNOWACJE MARKETINGOWE
W TURYSTYCE

Osobnym nurtem dotyczacym innowacji w
turystyce sg innowacje marketingowe. Po-
jecie to jest traktowane rozmaicie i na ogo6t
dos¢ szeroko; obejmuje zaréwno innowa-
cje zwiazane z produktami turystycznymi
(kreowanie i wprowadzanie nowych produk-
tow na rynek to wazna domena marketingu),
jak i innowacje dotyczace catej mieszanki
marketingowej czy jej poszczegdlnych ele-
mentow.

Wedtug marketingowego ujecia takich
znanych autoréw, jak Kotler i Keller (2012),
innowacja jest kazdy towar, ustuga lub idea,
ktora ktos postrzega jako nowg, niezaleznie
do tego, jak dtuga ma ona historie. Stad tez
wyodrebnia sie trzy kategorie nowego pro-
duktu marketingowego: nowy produkt roz-
szerzajacy dotychczasowg oferte na danym
rynku, udoskonalenia produktu oraz abso-
lutng nowos¢, ktora w praktyce stanowi je-
dynie 10% wszystkich innowacji.

Wedtug Rapacza i Jaremen (2015, s. 1349),
»Ze wzgledu na to, ze dziatalno$¢ marke-
tingowa jest Scisle zwiazana z przetwarzaniem
informacji pochodzacych z rynku i kierowa-
nych na rynek, gros innowacji marketin-
gowych dotyczy dwustronnej komunikacji
firmy z otoczeniem, a nowe technologie trans-
feru informacji (technologie informacyjno-
-komunikacyjne — ICT) dynamizujg procesy
innowacyjne w marketingu”. Cytowani tu
autorzy zwracaja uwage na kilka waznych
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cech innowacji marketingowych (Rapacz
i Jaremen 2015):

— Uwazaja stusznie, Ze najistotniejsza in-
nowacjg w marketingu turystycznym jest
obecnie jego wirtualizacja, czyli zastagpienie
(przynajmniej czgSciowe) materialnych za-
sobow, realnych procesoéw i relacji marketin-
gowychich odpowiednikamiw §rodowisku
wirtualnym.

— Podaja ciekawe przyktady innowacji
w turystyce na tle typologii innowacji wedtug
wspomnianego wczesniej ,,Podrecznika Oslo”.

— Przytaczaja wyniki badan wlasnych z
konca 2014 r., ktére pokazuja stosunkowo
wysoki poziom innowacyjnosci marketin-
gowej przedsiebiorstw turystycznych — blisko
40% badanych firm deklarowato wprowa-
dzenie zmian o charakterze innowacyjnym
z punktu widzenia jednostki wdrazajace;j.
Byty to przede wszystkim zmiany majace pod-
nies¢ standard $wiadczonych ustug, co w tu-
rystyce wigze sie czesto z dokonywaniem
remontéw i modernizacji infrastruktury.

Innowacje marketingowe w duzym stop-
niu sa zawiazane z technologia, zwtaszcza
gdy powstaja nowe produkty. Jednak w tu-
rystyce istnieje wiele mozliwosci kreowania
takich innowacji, w ktérych technologia petni
role wazng, ale tylko wspomagajaca. Cie-
kawe przyktady podaje tu Nowacki (2014),
ktory omawiajac wspolczesne tendencje roz-
woju atrakcji turystycznych, wskazuje na-
stepujace rozwigzania innowacyjne: parki
tematyczne, parki wodne, parki rozrywki,
a takze innowacyjne muzea. Te przyktady
ilustrujg dziatania o duzej skali inwestycji, ale
kreujace trwale, obliczone na wiele lat obiekty
o wielkim tadunku innowacyjnosci i ogrom-
nej sile pobudzania ruchu turystycznego.

Dopetniajac watek innowacji marketin-
gowych, warto przytoczy¢ przyktad tematyki
pewnego seminarium z maja 2014 r. po§wieg-
conego nowym narzedziom marketingu w
turystyce (www.cpi.com.pl/grafika/tytuly/
imprezy_organizowane.gif). Ot6z tematyka
ta jest nastepujaca:

— Digital experience — jak nowe techno-
logie zmieniaja rynek turystyczny.

— Narzedzia, dzigki ktérym podniesiesz
skutecznos¢ dziatan reklamowych on-line.

— Google AdWords dla hotelarzy: no-
wosci, trendy i przyktady.
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— Mechanika mediéw spotecznosciowych.

— Ztap Klienta w sieci — marketing szep-
tany jako forma dotarcia do smart konsu-
menta.

- Kody QR w promocji obiektéw tury-
stycznych.

— Geocaching jako narzedzie marketingu
w turystyce.

— Projektowanie do$wiadczenia uzytkow-
nika rozwigzan mobilnych.

Widoczna jest wyrazna koncentracja na
technologiach mobilnych i mediach spotecz-
noSciowych. Ilustruje to, jakie sa gtéwne pola
wspotczesnego marketingu turystycznego
ijak wielka jest tu rola innowacji. Nowoczesne
narzedzia marketingowe opieraja si¢ na moz-
liwosciach Internetu oraz technologiach ko-
munikacji mobilnej. Klasyczne, konserwa-
tywne rozwigzania marketingowe juz dzi§
nie zapewniaja oczekiwanej skutecznosci.

PODSUMOWANIE

Innowacje w turystyce sg niekwestionowa-
nym kierunkiem rozwoju ofert turystycznych,
a ich rosnace znaczenie ksztattuje sie pod
wplywem zaréwno nowych mozliwosci tech-
nologicznych i organizacyjnych, jak i ewolucji
potrzeb ludzi i spoteczenstw. To stwierdzenie
uwypukla wspoétczesng role innowacyjnosci
jako jednej z kluczowych drog do turystyki
nowej generacji, w ktérej dominuja nowe,
nieznane wcze$niej mozliwosci uczestnic-
twa w turystyce. W przedstawionym arty-
kule dokonano przegladu podejs¢ do inno-
wacji w turystyce oraz zwrdcono uwage na
roznorakie obszary stosowania innowacji w
turystyce.

Po pierwsze — turystyka jest na tyle sze-
rokim i wieloznacznym pojeciem, iz nie
spos6b mowic o jakichs uniwersalnych za-
sadach innowacyjnosci w tej dziedzinie. Roz-
wazajac problem rodzajow i skutecznosci
dziatan innowacyjnych, wypada tu zawsze
stosowac¢ kryteria dopasowane do zr6zni-
cowanej zdolnosci implementacji innowa-
cji. W artykule wskazano siedem obszarow
(ujed) turystyki o tak zréznicowanej zdol-
nosci, ale jest to tylko zarysowanie proble-
mu, ktéry wymaga glebszego zbadania.

Po drugie — nalezatoby odréznia¢ dwa

podejscia do poszukiwania innowacyjno-
Sci w turystyce: takie, w ktorym turystyka
adaptuje uniwersalne rozwigzania innowa-
cyjne, uzyteczne rowniez w innych dziedzi-
nach, oraz takie, w ktérym poszukuje sie spe-
cyficznych innowacji turystycznych. Wypada
podkresli¢, ze podejscia te sg rownolegte
i jednakowo wazne.

Po trzecie — nalezy dostrzega¢ i doceniac
role potrzeb turystycznych konsumentow
jako zrodta innowacji. Poszukujac nowych
mozliwosci innowacyjnych, czesto liczymy
na geniusz kreatoréw, postep techniczny,
wynalazki i odkrycia — co jest stuszne. Jed-
nakze trzeba pamietaci o tym, ze to ludzie
iich potrzeby majg charakter zZzrodtowy, to
te potrzeby powinny uruchamia¢ mechani-
zmy i wytycza¢ kierunki tworzenia innowacji.

Po czwarte — niezaprzeczalna jest rola
technologii w ksztattowaniu innowacji w
turystyce. Mimo iz turystyka opiera si¢ w
znacznym stopniu na dobrach natury, mimo
ze w ustugach turystycznych dominujacy
jest udziat pracy ludzi, to wtasnie innowa-
cyjne technologie w najwigkszym stopniu
zmieniaja wspotczesne oblicze turystyki.

Po piate — jesteSmy swiadkami prawdzi-
wej rewolucji, wytaniajgcej turystyke XXI w.
pod postacig e-turystyki, czyli takiej, ktora
jako podstawe organizowania i uprawiania
turystyki wykorzystuje mozliwosci komu-
nikacyjne nowej generacji, oparte na Inter-
necie, wcigz doskonalonych programach
aplikacyjnych, urzadzeniach mobilnych.
Wszystko to umozliwia doskonaty dostep do
Swiatowych atrakeji i ofert turystycznych,
a nawet pozwala na wirtualne podréze tu-
rystyczne. Te mozliwosci sa bardzo pomocne
w marketingu, ktoéry w branzy turystycznej
uzyskat innowacyjne narzedzia do skutecz-
niejszej komunikacji z klientami i ich obstugi.
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