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Wprowadzenie

W turystyce innowacje odgrywaja kluczowa role w osiaganiu przez
przedsigbiorstwa trwatej przewagi konkurencyjnej. Postgpujaca globalizacja
wymusza zwigkszanie aktywno$ci innowacyjnej przedsigbiorstw turystycz-
nych, warunkujacej im przetrwanie oraz dalszy wzrost i rozw¢j. Dziatalno$¢
w ramach gospodarki turystycznej wymusza konieczno$¢ komplementar-
nego rozwijania roznych rodzajéw innowacyjnosci', poniewaz zwlaszcza mate
i érednie przedsiebiorstwa turystyczne (MSP) r6znia si¢ poziomem innowa-
cyjnos$ci, miedzy innymi w zalezno$ci od przyjetej strategii dzialania, rodzaju
dziatalnosci, kwalifikacji kadry pracowniczej i otoczenia rynkowego.

Celem artykutu jest proba przedstawienia sytuacji matych i §rednich
przedsigbiorstw turystycznych w perspektywie ich aktywnosci innowacyjnej.
Opracowanie opiera si¢ na studiach literaturowych z zakresu innowacyjnosci
w turystyce oraz matych i srednich przedsigbiorstw, a takze analizie badan
empirycznych innych autorow.

' Przedsigbiorstwo turystyczne. Ujecie statyczne i dynamiczne, red. G. Golembski, PWE,

Warszawa 2007.
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1. Male iSrednie przedsigbiorstwa turystyczne

W Polsce udziat matych i $rednich przedsigbiorstw w tworzeniu miejsc
pracy w sektorze rynkowym wynosi 76,5%, w tworzeniu PKB 46,9%, a w war-
tosci dodanej sektora rynkowego 66,5%2. W Unii Europejskiej (UE) MSP gene-
rowaty 67,1% zatrudnienia i 57,5% warto$ci dodanej przedsigbiorstw niefinan-
sowych®. Udziaty sektora MSP we wskaznikach ekonomicznych sa znaczace,
nalezy wskazaé, ze przedsigbiorstwa te stanowia zar6wno w gospodarce UE
ogotem, jak i w naszym kraju 99,9% wszystkich firm. W tej sytuacji wktad
duzych podmiotdw, ktdre maja zaledwie 0,1% udziatu, wydaje si¢ niepropor-
cjonalnie duzy.

Turystyka jest jedna z form dzialalnosci gospodarczej o najbardziej zna-
czacym potencjale w tworzeniu przysztego wzrostu i zatrudnienia w UE.
Zgodnie z zawezona definicja* turystyka stanowi obecnie okoto 4% PKB UE
i waha si¢ od okoto 2% w niektorych panstwach cztonkowskich do 12% na
Malcie. Jej posredni udziat w PKB jest znacznie wyzszy, poniewaz turystyka
tworzy posrednio ponad 10% PKB w UE i dostarcza okoto 12% wszystkich
miejsc pracy. Turystyka wnosi wazny i rosnacy wktad we wzrost gospodar-
czy 1 w skrajnych przypadkach (regiony turystyczne) moze na nig przypadac
do 70% PKB. Zapewnia ona mozliwo$ci tworzenia dochodu i miejsc pracy.
Pomimo ze udzial rynku europejskiego w $wiatowej turystyce powoli maleje,
przewiduje si¢ wzrost liczby turystow odwiedzajacych UE. Nalezy mie¢ swia-
domos¢, ze statego rozwoju turystyki nie mozna uznaé za rzecz oczywista,
co wykazat bardzo wyraznie kryzys finansowy w latach 2008-2009. Ale kre-
owane sg nowe formy turystyki, ktore wypieraja klasyczne formy masowej
turystyki ograniczonej do ,,opalania si¢ nad morzem” (tzw. 3S — sun, sand,
sky). Pojawiaja si¢ innowacyjne i bardziej wyspecjalizowane formy tury-
styki, ktora staje si¢ bardziej ekologiczna, spersonalizowana i zorientowana
na doswiadczenia. Ponadto wzrost popytu na ustugi sektora turystyki, a takze

2 Raport o stanie sektora matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2008—2009,

PARP, Warszawa 2010.

3 Industry, Trade and Services, ,Statistics in Focus” — European Commission 2008,
No. 31,s. 1.

4 Tradycyjni dostawcy ustug transportowych i turystycznych (hotele, restauracje,

kawiarnie, biura podrozy, wypozyczalnie samochodéw, linie lotnicze itd.), ktorzy dostarczaja
towary i ustugi bezposrednio dla podréznych.
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zachodzace zmiany demograficzne (na przyktad rosnaca liczba podrézujacych
w starszym wieku) stymuluja segmentacj¢ rynku ushug turystycznych i two-
rzenie nowych produktow turystycznych, wsrdd ktorych znajduje sig wiele
innowacyjnych ustug.

Innowacje stanowia zasadniczy cel polityki gospodarczej zar6wno na
szczeblu UE (dawna strategia lizbonska oraz obecna strategia Europa 2020),
jak ina szczeblu regionalnym, gdzie nastgpuje wzrost inwestycji publicznych
w badania, ksztalcenie, szkolenie oraz wspieranie najbardziej innowacyjnych
sektoréw (jak na przyklad transport, energetyka, ekologiczne gatgzie prze-
mystu). Dotyczy to takze ustug, zwlaszcza wymagajacych odpowiedniego
poziomu wiedzy lub kwalifikacji uznanych za typowe dla wigkszosci dziatal-
nosci turystycznej (na przyktad zakwaterowanie, gastronomia, obstuga nieru-
chomosci hotelowych). Obszarem zmian i innowacji w turystyce jest rowniez
zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych (TIK; Information
and Communication Technology — ICT). Powszechna obecno$¢ TIK oraz
internetu w sektorze turystyki pozwala konsumentom nawiazywac bezpo-
srednie kontakty z ustugodawcami. Dla sektora jako calo$ci oznacza to ogra-
niczenie kosztow transakcyjnych (transaction costs), co w rezultacie prowadzi
do zanikania instytucji posrednikdéw, takich jak biura podrézy lub touropera-
torzy. Znaczace innowacje w dziedzinie masowych podrozy, takie jak poja-
wienie si¢ tanich linii lotniczych (low costs airlines), wptynety w istotnym
stopniu na rozwdj i dalsza ewolucj¢ sektora turystyki.

W Polskiej turystyce sektor MSP ma pozycje dominujaca. Udziat pra-
cujacych w MSP w sekcji zwiazanej z turystyka (hotele i restauracje) wynosi
86,3%, a w wartosci dodanej brutto 85,1%. Réwnoczesnie w dtuzszym okresie
najtrudniej byto rowniez przezy¢ firmom zwiazanym z turystyka. Dla tych
firm wspotczynnik przezycia kolejnych lat ksztaltuje si¢ przewaznie ponizej
sredniej. Dla przyktadu, z firm dziatajacych w sekcji zwiazanej z turystyka
zalozonych w 2004 roku jedynie 17,2% przezyto do roku 2009, podczas
gdy srednio dla firm wszystkich branz wspotczynnik ten wynosit 31,4%°.
W latach 2001-2006 udziat gospodarki turystycznej bez naktadow na inwe-
stycje w PKB wynosit 5,7-7,3%, a udziat przemystu turystycznego okoto 2%.
W 2007 roku nastapit wzrost zatrudnienia w turystyce — do poziomu 7,4%.
By doszto do zwigkszenia tego udziatu, w latach 2008-2015 niezbedny jest

5 Raport o stanie sektora...
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wzrost popytu turystycznego (mierzonego wydatkami poszczegolnych seg-
mentéw rynku turystycznego) w tempie przekraczajacym przewidywane
tempo wzrostu PKB. Poniewaz udzial sektora ustug w gospodarce polskiej
jest nizszy niz w rozwinigtych krajach, nalezy oczekiwaé, ze bedzie sig on
rozwijal znacznie szybciej niz przemyst czy rolnictwo. Oznacza to, ze w nad-
chodzacych latach gospodarka turystyczna w Polsce ma szanse rozwijac si¢
w tempie wigkszym niz tempo rozwoju catej polskiej gospodarki (mierzonej
tempem wzrostu PKB)°.

Turystyka jest szczeg6lnie wazna, jesli chodzi o oferowanie mozliwo-
$ci zatrudnienia mlodym ludziom, ktorzy reprezentuja dwukrotnie wyzszy
wskaznik sity roboczej w turystyce niz w innych gatgziach gospodarki’.
Wzrost zatrudnienia w sektorze turystyki w ostatnich latach byt znacznie
wyzszy niz w pozostatych sektorach gospodarki. Sektor ten przyczynia si¢
znaczaco do tworzenia wigkszej liczby lepszych miejsc pracy. Znaczenie
turystyki dla gospodarki UE bgdzie prawdopodobnie wzrasta¢ w nadcho-
dzacych latach wraz z oczekiwanym rocznym wzrostem zapotrzebowania
na ushugi turystyczne nieco powyzej 3%°® w najblizszych latach. Dla gospo-
darki zaréwno znaczenie sektora MSP, jak i zalozenie o jego nie w petni
wykorzystanym potencjale stanowia przestanki do formutowania polityki
gospodarczej uwzgledniajacej potrzebe istnienia infrastruktury wspiera-
jacej przedsigbiorczos¢ i wsparcie ze srodkow publicznych dla tej grupy
firm. Zaangazowanie panstwa w pomoc dla MSP jest ponadto uzasadniane
brakiem korzysci konkurencyjnych (maja je duze przedsigbiorstwa), za ktore
uznaje sig¢: ograniczone mozliwo$ci korzystania z efektu skali i zakresu, niska
pozycje¢ przetargowa na rynku oraz wysokie koszty dostosowania do regu-
lacji panstwowych.

6

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, Polska
Organizacja Turystyczna, Warszawa 2008, s. 17.

7 Zob. Dziatania na rzecz pelnego udziatu miodych ludzi w edukacji, zatrudnieniu i spo-
teczenstwie, COM (2007) 498, wersja ostateczna z 5.09.2007.

8 Regionalne sprawozdanie TSA, Swiatowa Rada Turystyki i Podrozy (World Travel and
Tourism Council — WTTC), Unia Europejska 2007.
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2. Innowacje — podstawowe pojecia

Pojgcie ,,innowacja” zostato wprowadzone na poczatku XX wieku przez
Schumpetera w odniesieniu do dziatalno$ci gospodarczej i oznacza:

— wprowadzenie nowych wyrobow/ustug badz udoskonalenie juz ist-

niejacych,

— wprowadzenie nowej lub udoskonalonej metody produkcji/ustugi,

— otwarcie/stworzenie nowego rynku,

— zastosowanie nowego sposobu/systemu sprzedazy lub zakupow,

— zastosowanie nowych surowcow/materialow lub potfabrykatow/pot-

produktow,

— wprowadzenie nowej organizacji produkcji/ustug.

Zgodnie z ta klasyfikacja za innowacjg uwaza si¢ zwykle tworcze zmiany
w systemie spotecznym, w strukturze gospodarczej, w technice oraz przy-
rodzie. Natomiast w zawgzonym znaczeniu innowacja jest zmiana w meto-
dach wytwarzania i produktach bazujaca na nowej lub niewykorzystywanej
dotychczas wiedzy”.

Innowacje mozna podzieli¢ réwniez na produktowe i procesowe, ponie-
waz w swej istocie nie sg one jednorodne'®. Taki podzial wyznacza szero-
kie ramy problematyki innowacji. Sa one przestanka do budowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstw i jednostek przestrzennych oraz czynnikiem
ksztattujacym wzrost gospodarczy. Schumpeter oraz inni teoretycy ksztatto-
wali teorie innowacji charakterystyczne dla przedsigbiorstw przemystowych,
jednak dziatalnos¢ ustugowa wymaga odmiennego podejscia. Innowacja ushu-
gowa jest rezultatem procesu zmian wprowadzonych w obszarze ustug i cha-
rakteryzuje si¢ wysokim pierwiastkiem niematerialnosci, zaangazowaniem
czynnika ludzkiego, wysokim wptywem czynnikéw zewngtrznych i ludzkich
oraz wynikajaca z tego niejednolitoscia procesu $wiadczenia ustugi''.

9

X. Decelle, A Conceptual and Dynamic Approach to Innovation in Tourism, OECD,
Paris 2004, s. 5-12.

10 Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw, nowe podejscie, red. E. Skawinska, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa—Poznan 2002.

' C. Kupper, Service innovation — A review of the state of the art, Institute of Innovation
Research and Technology Management, Munich 2001, s. 12.
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Na kluczowa rolg innowacji w osiaganiu pozycji konkurencyjnej zwrocit
uwagg Porter'?, wprowadzajac rozroznienie charakteru przewagi konkurencyj-
nej'3. Przewaga niskiego rzedu (oparta na kryteriach ilosciowych — cena, niskie
koszty pracy i wytwarzania, materiatéw i surowcow, energii) jest tatwo repli-
kowana, a wigc nietrwata. Przewaga wyzszego rzgdu (oparta na kryteriach
jakosciowych, zwiagzanych z jako$cia wyrobu, konkurowaniem poprzez zroz-
nicowanie — unikatowos¢ produktow i ustug, szczegdlny rodzaj relacji z klien-
tami, ktory taczylby si¢ dla nich z kosztami zmiany) ma charakter trwaty.
Nawiazujac do tego podejscia, Hamel i1 Prahalad uwazaja, ze wykreowanie
w przedsigbiorstwie kluczowych kompetencji pozwala zdoby¢ dtugotrwata
przewage konkurencyjna. Zrodlem kluczowych kompetencji sa nie tyle nowe
technologie, co nowe koncepcje zaspokajania potrzeb odbiorcow'. Z kolei
Freeman i Soete'® w §lad za Schumpeterem uwazaja, ze innowacja oznacza
radykalna, przelomowa zmiang obejmujaca przeksztalcenie nowej idei lub
inwencji technologicznej w produkt lub proces, ktory moze podlega¢ rynkowej
komercjalizacji. Zgodnie z ich pogladem innowacja oznacza wprowadzenie pro-
duktu lub procesu, ktory jest nowy dla catego sektora, a nawet moze spowodo-
wac powstanie nowego przemystu. Zgodnie z tym punktem widzenia cate $ro-
dowisko matych i $rednich przedsigbiorstw mozna podzieli¢ na waska grupe
innowacyjnych firm technologicznych (wedtug badan Komisji Europejskiej —
ponizej 2% populacji MSP w Europie'®) oraz grupe firm nieinnowacyjnych.

Roéwniez w definicji zaproponowanej przez Organizacje Wspolpracy
Gospodarczej i Rozwoju (OECD) za innowacje uznaje si¢ kazda zmiang (zawie-
rajaca element nowosci) w produktach i procesach wdrozona w przedsigbior-
stwie!”. Z kolei pod pojeciem innowacyjnosci rozumie si¢ zdolno$¢ podmiotu
gospodarczego (organizacji) do systematycznego wdrazania i upowszechniania

12 MLE. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 220.

13 Tenze, The Competitive Advantage of Nations, Macmillan, Houndmills, Basingstoke,
Hampshire, London 1994.

4 G. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa
1999, s. 14.

15 D. Smallbone, SMEs: Innovation and Regional Development, referat wygltoszony pod-
czas konferencji ,,Leonardo da Vinci — Programme for Regional and Local Development, Nowy
Sacz, 12—13 wrzesénia 1997.

16 European Observatory for SMEs” 2002.

7 M. Jedlinska, U. Szubert-Zarzeczny, Gospodarka turystyczna, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1994.
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innowacji. Wedlug OECD innowacje maja charakter stopniowalny i obejmuja
kontinuum zmian, a zatem wszelkie nowosci: od produktéw i procesow nowych
na skale¢ Swiatowa (tzw. innowacje absolutne lub przetomowe), poprzez pro-
dukty i procesy nowe tylko dla kraju lub rynku, na ktérym operuje przedsigbior-
stwo, az do produktow nowych tylko dla danego przedsigbiorstwa, lecz wdro-
zonych juz w innych przedsigbiorstwach, sektorach lub krajach (tzw. innowacje
powielajace)'. Komisja Europejska ktadzie nacisk przede wszystkim na inno-
wacje technologiczne, przyjmujac szeroka definicje technologii'®, ktora okresla
ja jako zespot wiedzy, umiejetnosci, rutyny/ugruntowanych praktyk (routines)
i kompetencji oraz praktyki w zakresie wytwarzania i stosowanego wyposaze-
nia, ktory konieczny do wytworzenia produktu. Nowy produkt powstaje, gdy
dojdzie do zmiany w technologii. Innowacja ma zatem miejsce wowczas,
gdy na rynek zostaje wprowadzony nowy badz zmodyfikowany produkt albo
gdy w produkcji wykorzystuje si¢ nowy badz zmodyfikowany proces.

Wobec powyzszego mozna przyjac¢ rOwniez interpretacje innowacji jako
zmiany, ktora jest nowos$cia dla przedsigbiorstwa, a dotyczy produktu (innowa-
cje produktowe), procesu wytwarzania (innowacje procesu) lub organizacji
produkcji (innowacje organizacyjne). Szersza interpretacja pozwoli uwzgled-
ni¢ i doceni¢ wysitki znacznie wigkszej populacji MSP, a nie tylko firm zaawan-
sowanych technologicznie (high-tech). Umozliwi zatem badanie innowacji jako
zmiany, ktora jest nowoscia dla firmy dzialajacej w okreslonym srodowisku.
Dzialania innowacyjne tych firm pozwalaja nie tyle na wprowadzenie przetomu
w skali sektora czy wylonienie nowego przemystu, co przyczyniaja si¢ do two-
rzenia przewagi konkurencyjnej obszaru. Badania empiryczne sugeruja
zwiazek migdzy innowacyjnoscig i szybkim wzrostem firm, a co za tym idzie
wktadem we wzrost zatrudnienia. Wskazuja ze innowacje buduja konkurencyj-
nos¢ firm na rynkach zagranicznych, przyczyniajac si¢ do rozwoju eksportu®,
oraz dostarczaja srodkéw do trwatego rozwoju i stabilizacji gospodarki.

18 E. Stawasz, Innowacje a mala firma, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L.6dz
1999, s. 18.

Y The Community Innovation Survey, DG Telecommunications, Information Market
and Exploitation of Research, Eurostat, European Commission, 1994. Cyt. za: D. Smallbone,
SMEs: Innovation and Regional Development ..., s. 1

2 D. North, D. Smallbone, R. Baldock, Innovation and New Technology in Rural SMEs,

Rural Development Commission, London 1997; D. Smallbone, SMEs: Innovation and Regional
Development...
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3. Innowacje w turystyce

W zwiazku z wysokim poziomem konkurencji w turystyce, ktory jest
rezultatem procesow globalizacyjnych, rosnacych potrzeb i oczekiwan tury-
stow oraz duzej liczby podmiotow podazy dobr i ustug turystycznych, nie-
zbedna jest zardwno stala obserwacja zmian w popycie, jak i podejmowanie
dziatan dostosowujacych oferty turystyczne. Oznacza to konieczno$¢ opraco-
wania i wprowadzenia na rynek turystyczny nowych lub istotnie zmienionych
produktéw/ustug oraz proceséw. W tworzeniu produktow/ustug (oferty)
uczestnicza zaréwno firmy turystyczne (ustugodawcy), jak tez obszary recep-
cji (tzw. destynacje turystyczne). Dlatego innowacje w turystyce maja
zasadnicze znaczenie dla konkurencyjno$ci przedsigbiorstw i obszarow tury-
stycznych. Badania koncentrujg si¢ na analizie wymiaru ekonomicznego,
czynnikach determinujacych zmiany, roli innowacji oraz przedsigbiorczosci?'.
Hjalager wyro6znia pig¢ rodzajow innowacji w turystyce:

— produktowe (ustugowe),

— procesowe,

— organizacyjne (zarzadcze),

— marketingowe,

— instytucjonalne®.

Innowacje produktowe (ustugowe)

Innowacje produktowe (ustugowe) to zmiany nowe zaréwno w znacze-
niu niespotykanych dotychczas, jak i nowatorskie dla poszczegolnych przed-
sigbiorstw czy przeznaczenia. Moga si¢ one w znacznym stopniu przyczy-
ni¢ do decyzji o ich zakupie przez klientow (turystow). W przedsigbiorstwach
turystycznych innowacje sa procesem ciagltym i statym elementem systemu
podejmowania decyzji oraz czgscia biezacego planowania w firmie. Dla tych
firm innowacje sa po prostu dodatkowym czynnikiem produkcji/ustugi.
Jednak mozliwos$ci petnego skorzystania z innowacji okazuja si¢ ograniczone

21 E. Paget, F. Dimanche, J.-P. Mounet, A tourism innovation case. An actor-network ap-
proach, ,,Annals of Tourism Research” 2010, Vol. 37, No. 3, s. 828-847.

2 A.M. Hjalager, 4 review of innovation research in tourism, ,,Tourism Management”
2010, Vol. 31, s. 1-12.
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w wypadku MSP turystycznych wyspecjalizowanych w okreslonych kierun-
kach podrézy. Gléwnym ograniczeniem jest brak personelu i $srodkéow finan-
sowych. Poniewaz MSP w sektorze turystyki musza sprostaé codziennym
wymogom, jakie stawiaja im stali klienci, nie sa w stanie zgromadzi¢ srodkow
przeznaczonych na B+R.

W Unii Europejskiej MSP turystyczne, aby przetrwa¢ w warunkach coraz
ostrzejszej globalnej konkurencji, musza osiaga¢ korzysci skali i wypraco-
wac mase krytyczna, co pozwoli im ograniczy¢ koszty transakcyjne, zwigk-
szy¢ wydajnos$¢ i umocni¢ pozycje rynkowa. Restrukturyzacja i mechanizmy
wspotpracy pomagaja im dostosowac si¢ do zmian i poprawi¢ konkurencyj-
no$¢. Wyzwaniem dla branzy turystycznej jest przedstawienie oferty sktada-
jacej si¢ z nowych produktéw turystycznych oraz ustug. Turystyka oparta na
doswiadczeniach, turystyka zréwnowazona i turystyka przyrodnicza/kultu-
rowa/zwigzana z dziedzictwem historyczno-kulturowym to niektore ze strate-
gii, na ktérych moze opierac¢ si¢ wiele innowacyjnych produktdéw turystycznych.

Innowacje procesowe

Innowacje procesowe sa zwiazane ze wzrostem sprawnosci oraz wydajno-
$ci poszczegodlnych operacji obecnych w funkcjonowaniu firmy. Innowacyjne
rozwiazania technologiczne wspdlnie z przebudowanym planem technicznym
sa czesto wykorzystywane w czynno$ciach manualnych. Przyktadem tego
rodzaju innowacji w turystyce moga by¢ rozwigzania procesowe w gastrono-
mii oraz cateringu.

Sektor turystyczny wykazuje proaktywne podejécie do kwestii przyj-
mowania nowych technologii, takich jak globalne systemy dystrybucji.
Postep w zakresie telekomunikacji, tworzenia sieci, baz danych, przetwarza-
nia danych i elektronicznego marketingu stwarza wiele nowych mozliwosci
dla MSP turystycznych, wywierajac znaczacy wplyw na tradycyjne modele
przedsigbiorstw tego sektora. Wykorzystanie szerokopasmowego dostepu do
internetu oraz technologii informacyjno-komunikacyjnych wnosi wartos¢
dodana do produktéw turystycznych i ustug oraz sprzyja rozwojowi sieci
i klastrow. Klienci coraz lepiej radza sobie z wykorzystaniem TIK do organi-
zowania swoich wakacji. Obecnie w Unii Europejskiej dwie trzecie turystow
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organizuje swoje podroze za posrednictwem internetu, a ponad 50% kupuje
wycieczki online. Poszukuja oni produktéw turystycznych elastycznych
i tatwo dostepnych oraz wola komunikowac¢ si¢ bezposrednio z wykonaw-
cami ustug turystycznych. Aby w petni wykorzysta¢ mozliwosci TIK, male
i Srednie przedsigbiorstwa turystyczne powinny przemodelowaé proces wpro-
wadzania do obrotu produktow turystycznych, poniewaz technologia interne-
towa daje ogromne mozliwo$ci zaréwno przedsigbiorcom, jak i klientom, jesli
chodzi o bezposrednia sprzedaz online.

Innowacje organizacyjne (zarzadcze)

Innowacje organizacyjne (zarzadcze) dotycza nowych form organizowa-
nia wspotpracy wewnetrznej, kierowania, delegowania zadan, rozwoju kariery
oraz budowania odpowiedniego systemu wynagrodzen. Duzym wyzwaniem
dla wielu przedsigbiorstw turystycznych jest opracowanie metod ogranicze-
nia rotacji pracownikéw, utrzymania elastyczno$ci oraz kontroli kosztow.
Tego rodzaju innowacje moga réwniez mie¢ na celu zwigkszenie satysfakce;ji
z pracy, rozwdj wiedzy wewngtrznej oraz zasobow kompetencyjnych®.
Niektore segmenty turystyki (na przyktad linie lotnicze, sieci hoteli, organi-
zatorzy turystyki, wypozyczalnie samochod6éw) odznaczaja si¢ wysokim
poziomem koncentracji i czgsto sa firmami o zasi¢gu globalnym. Z drugiej
strony sektor turystyki sktada si¢ w wigkszosci z MSP. Aby mogly przetrwaé
w konfrontacji ze §wiatowa konkurencja, MSP turystyczne powinny angazo-
wac si¢ w konkurencjg o charakterze raczej konstruktywnym niz destruktyw-
nym. Konstruktywna konkurencja zwigksza rozmiary rynku i rozszerzenia
gamg produktow, a finalnie umozliwia dywersyfikacjg produktow i dostarcza
innowacje zapewniajace oferte Swiatowej klasy. A skutkiem konkurencji
destruktywnej jest konkurowanie firm o ten sam segment rynku, prowadzace
do konwergencji produktéw i wojen cenowych.

Przedsigbiorcy sektora MSP dzialajacy w turystyce sa bardziej wyczu-
leni na konkurencjeg ze strony partnero6w niz na korzysci wynikajace ze wspot-
pracy. W turystyce mozna dokona¢ rozréznienia migdzy sieciami i klastrami

B G. Shaw, A. Williams, Knowledge transfer and management in tourism organizations:
an emerging research agenda, ,,Tourism Management” 2009, Vol. 30, No. 3, s. 325-335.
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a sieciami i klastrami tworzonymi zgodnie z segmentem dziatalnosci, jak na
przyktad turystyka ekologiczna, enoturystyka itp. Sieci i klastry moga odegrac
kluczowa rolg we wzmocnieniu potencjatu operatorow w zakresie innowacyj-
nosci, na przyktad poprzez ograniczenie kosztow zwiazanych z B+R, zwigk-
szenie zauwazalno$ci oraz skuteczniejsze reagowanie na zmiany popytu.
Podobnie jak w innych dziatach sektora ustug innowacje w turystyce polegaja
glownie na tworzeniu sieci i na wspdlpracy. Innym kluczowym czynnikiem
trwatego wzrostu sektora turystyki w UE jest wspotpraca migdzy politykami,
pracodawcami i organizacjami zwigzkowymi, a takze integracja obejmujaca
instytucje, fundacje i stowarzyszenia branzowe. Wprawdzie to przedsigbior-
stwa odgrywaja decydujaca rolg, jesli chodzi o tworzenie sieci, lecz wladze
lokalne sa odpowiedzialne za rozwoj infrastruktury, ktéra umozliwia lepsza
wspolprace 1 wspiera sieci rynkowe.

Innowacje marketingowe

Za innowacj¢ marketingowa przyjmuje si¢ wdrozenie nowej metody mar-
ketingowej, ktora obejmuje istotne zmiany w wygladzie produktu badz opa-
kowania, dystrybucji produktu, promocji produktu lub polityce cenowej*.
W turystyce przykladem takiej innowacji sq programy lojalno$ciowe, ktore
wystepujac w wielu odmianach, zmieniaja relacje pomiedzy dostawcami ustug
turystycznych i ich klientami, budujac dtugotrwate wigzi oparte na lojalnosci
oraz dostarczajac statym klientom dodatkowych korzysci®.

Najskuteczniejszymi i najbardziej obiecujacymi metodami promowa-
nia innowacji w branzy turystycznej sa: wspotpraca i zawieranie sojuszy lub
tworzenie sieci w takich dziedzinach, jak technologia, marketing, dystrybu-
cja, oraz wspolne wykorzystywanie zasoboéw ludzkich. Jednak dotychczasowa
wspotpraca w turystyce wydaje si¢ niewystarczajaca, zwlaszcza w przypadku
MSP.

2 Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, 3rd edition,
OECD, Eurostat 2005, s. 54.

% D.B. Morris, M.J. Dorsch, S.J. Backman, Can tourism providers buy their customers’
loyalty?, ,,Journal of Travel Research” 2004, Vol. 42, No. 3, s. 235-243.
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Innowacje instytucjonalne

Innowacje instytucjonalne to nowa struktura wspotpracy/organizacyjna
lub forma prawna, ktora skutecznie zmienia lub usprawnia dziatalno$¢ firmy
w poszczeg6lnych segmentach turystyki. Opracowania na temat sieci i alian-
sOw stanowia znaczacy udzial w badaniach turystyki. Poszczegodlne sieci firm
odgrywaja istotna role w rozwoju innowacji w MSP turystycznych®. Nowe
instytucje moga powodowac wigcej zmian i tym samym wptywaé na szersza
populacjg przedsigbiorstw i konsumentow (na przyktad banki oraz karty kre-
dytowe, elektroniczne systemy rezerwacji biletow).

Prezentujac zagadnienie innowacji w turystyce, warto zwroci¢ uwage nie
tylko na ich rodzaje, ale takze na ich typy. W literaturze przedmiotu w odnie-
sieniu do turystyki (oraz innych sektorow gospodarki) wymienia si¢ nastepu-
jace typy innowacji?’:

— regularne, na przyklad promowanie nowych inwestycji podnosza-
cych wydajnosé, szkolenie przedsigbiorcow i pracownikéw w dzia-
faniach sprzyjajacych efektywnos$ci, poprawa jakosci oferowanych
ushug, standardu obiektéw i urzadzen infrastruktury turystycznej;

— niszowe, na przyklad faczenie istniejacych juz produktow z nowymi
rozwiazaniami, zachecanie firm turystycznych do nowych alianséw
rynkowych, promocja udziatu nowych przedsigbiorcow w wykorzy-
stywaniu okazji;

— rewolucyjne, na przyktad przenikanie nowych technologii do przed-
sigbiorstw turystycznych, wprowadzanie nowych metod przyczynia-
jacych sig¢ do zmian w strukturze zatrudnienia, wiazanie si¢ z tymi
samymi rynkami, ale nowymi metodami;

— architektoniczne, na przyktad tworzenie popytu na nowe produk-
ty, atrakcje, wydarzenia, zmiany prawne i materialne w istniejacej
infrastrukturze, powolywanie oSrodkéw adaptujacych i upowszech-
niajacych wiedz¢ oparta na badaniach operacyjnych.

% P. Lynch, A. Morrison, The role of networks, w: Micro-clusters and networks: The
growth of tourism, ed. E. Michael, Elsevier, Oxford 2007.

2 A. Kowalczyk, Geografia turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000.
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4. Innowacyjno$¢ w MSP turystycznych

Przedsigbiorstwo, ktore jest w stanie tworzy¢ innowacje, zdobywac je
1 absorbowac¢ oraz zdobywac informacje o rozwiazaniach innowacyjnych, nosi
miano przedsigbiorstwa innowacyjnego®. W sektorze turystyki obserwuje si¢
niska innowacyjno$¢ MSP, ktére czesto nie sa zainteresowane kooperacja, co
stanowi przeszkod¢ w ich rozwoju oraz tworzeniu wzajemnych powiazan
(networking). Innowacyjno$¢ w turystyce ma réwnie istotne znaczenie jak
w przemysle wytworczym, chociaz nie jest potaczona z konwencjonalnym
rozumieniem powstawania i rozwoju innowacji. Przybiera rézne formy, ale sa
one trudniejsze do rozpoznania i maja zwykle formg innowacji*’: produkto-
wych, procesowych, organizacyjnych (zarzadczych), logistycznych (transpor-
towych), instytucjonalnych.

Uwage najczeSciej zwraca si¢ na innowacje produktowe i procesowe.
Podzial ten, chociaz jasny w teorii, w firmach turystycznych jest nieco
sztuczny, a empiryczne oddzielenie efektow zwiazanych z wprowadzaniem
innowacji produktowych i procesowych jest czgsto niemozliwe.
Przedsigbiorstwo turystyczne, wprowadzajac innowacj¢ produktowa w postaci
na przyktad tacznego biletu pozwalajacego w jego ramach korzysta¢ z komu-
nikacji kolejowej, autobusowej i komunikacji miejskiej tak naprawdg urucha-
mia proces kooperacji wielu podmiotéw w zakresie monitoringu sprzedazy,
analizy kosztow, wspolnej dystrybucji i promocji produktu. Podmioty gospo-
darki turystycznej jako firmy uslugowe i nalezace przede wszystkim do
sektora MSP napotykaja trudno$ci w tworzeniu podstawowych innowacji
(gtowna bariera sa wysokie koszty takich przedsigwzigc). Ich zdolnos¢ kon-
centruje si¢ na kopiowaniu i adaptacji innowacji. W turystyce bardzo szybko
adaptuje si¢ innowacje, ale wolno tworzy wlasne i1 oryginalne. Prawie 78%
wszystkich innowacji zastosowanych w przedsigbiorstwach turystycznych sta-
nowia innowacje technologiczne (procesowe), w tym najwigkszy udzial maja
technologie informacyjne (49%) oraz srodowiskowe (19%)*. Utrudnieniem
w tym wzgledzie jest fakt, Ze nowe pomysty oraz innowacje w turystyce sa

28 ]J. Bogdanienko, Innowacyjnosé przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2004.

2 S.Nordin, Tourism Clustering & Innovation: Paths to Economic Growth & Development,
European Tourism Research Institute, Mid-Sweden University, Ostersund, Sweden, s. 27-28.

3 finestraturistica.org (10.05.2010).
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niemozliwe badz trudne do objgcia ochrona patentowa i sa szybko kopiowane
przez konkurentéw, co powoduje utrate przewagi konkurencyjnej. Przeglad
ro6znych typoéw innowacji w turystyce zawarto w tabeli 1.

Tabela 1

Typy innowacji w turystyce

Zaklécanie/ zwracanie uwagi na
Kryterium Utrwalanie kompetencji g
przestarzale kompetencje
. Innowacje rewolucyjne:
Innowacje regularne: . ..
. . . dyfuzja nowych technologii
. promowanie nowych inwestycji
Utrzymanie . s w firmach turystycznych,
e podnoszacych wydajnos¢, .
istniejacych . T wprowadzanie nowych metod
L szkolenie przedsigbiorcow .. . .
zwiazkow . o . . przyczyniajacych si¢ do zmian
. i pracownikow w dziataniach .
partnerskich - , w strukturze zatrudnienia,
sprzyjajacych efektywnosci, . . . .
S wigzanie si¢ z tymi samymi
poprawa jakosci . . .
rynkami, ale nowymi metodami
Innowacje niszowe: . . .
J . Innowacje architektoniczne:
. promocja udziatu .
Zaktocanie S, kreowanie popytu na nowe
.. nowych przedsigbiorcow L .
egzystencji/ . .. wydarzenia i atrakcje,
. w wykorzystywaniu okazji, . . .
kreowanie . zmiany prawne i materialne
zachgcanie firm do nowych oL
nowych N istniejacej infrastruktury,
LT aliansow rynkowych, S , ;
zwiazkow S , kreowanie osrodkéw adaptujacych
faczenie istniejacych produktow . . :
. . . i rozpowszechniajacych wiedzg
z nowymi rozwigzaniami

Zrédto: A.-M. Hjalager, Repairing Innovation Defectiveness in Tourism, ,,Tour-
ism Management” 1999, Vol. 23, s. 465—466.

Roéwniez wyniki badan empirycznych prowadzonych w Polsce wskazuja
na wyst¢powanie wyraznej przewagi popytowej koncepcji innowacji. Wérod
najwazniejszych czynnikéw wptywajacych na ksztattowanie si¢ innowacyj-
nosci MSP turystycznych nalezy wymienié:

— mozliwo$¢ dostosowania oferty do indywidualnych potrzeb klientow

(turystow),
— znajomo$¢ zachowan i strategii konkurentow,
— wiedze i umiejetno$ci pracownikows!.

31 Konkurencyjnosé malych i srednich przedsigbiorstw na polskim rynku turystycznym,
red. M. Bednarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 129.
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Wsréd rodzajow innowacji kreowanych w firmach turystycznych naj-
wigcej powstaje podczas wspotpracy z klientem oraz partnerami wewngtrz-
nymi i zewngtrznymi. Natomiast najmniej jest prostych przeniesien innowa-
¢ji z innych rynkéw i proba ich adaptowania bez uwzgledniania polskiej spe-
cyfiki czynnikow wewngtrznych, jak i zewngtrznych (rysunek 1).

Innowacje w MSP turystycznych sa kreowane pod wplywem czynni-
kow zaroéwno zewngtrznych, jak i wewngtrznych. Hjalager proponuje podziat
zrodet innowacji wedtug trzech glownych kategorii:

— przedsigbiorczose,

— wplyw technologii/wptyw popytu,

— systemy innowacji*.

imitacja przeniesiona z
. 7,1
innego rynku :l

innowacja oryginalna I 14,3

zastosowanie nowej teorii :l 143
do praktyki ’

imitacja przeniesiona z :l 143
innego przedsigbiorstwa ’

wynik wspdtdziatania z

L . | 21,4
partnerami biznesowymi
wynik wspdldziatania i 286
integracji wewnetrznej ’
wynik wspotdziatania z
klientem | 643
0 10 20 30 40 50 60 70

Udziat odpowiedzi (%)
Rysunek 1. Rodzaje innowacji tworzonych w przedsigbiorstwie turystycznym

Zrodto: M. Januszewska, Innowacyjne przedsiebiorstwo turystyczne oparte na
wiedzy, W: Zarzqdzanie organizacjami ustugowymi, red. K. Rogozinski,
A. Panasiuk, Zeszyty Naukowe UE w Poznaniu nr 145, Wydawnictwo
UE w Poznaniu, Poznan 2010, s. 35-48.

32 A.M. Hjalager, 4 review of innovation research in tourism..., s. 1-12.
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Zrodta pierwszej kategorii znajduja si¢ w schumpeterowskiej koncepcji
przedsigbiorczo$ci*®, ktora definiuje przedsigbiorcow jako tzw. kreatywnych
destruktorow. Podejmujac aktywnos¢ gospodarcza w turystyce, sa oni czgsto
ograniczeni z powodu braku odpowiednich kwalifikacji biznesowych, a ich
poziom innowacyjno$ci jest przewaznie ograniczony>*,

Technologie sa wazna kategoria wptywajaca na innowacje. A popyt
rynkowy jest jednym z kluczowych zrédet innowacji oraz stanowi wazny
kierunek badan prowadzonych w obszarze turystyki*. Dzigki wprowadze-
niu nowych TIK wzrasta wydajno$¢ przedsigbiorstw turystycznych w zakre-
sie zarzadzania zasobami ludzkim?¢, a zastosowanie nowych technologii jest
waznym elementem innowacyjnosci w przedsigbiorstwach nalezacych do
branzy turystycznej lub zwigzanych posrednio z turystyka (na przyktad linie
lotnicze, sieci hotelarskie, biura podrézy, touroperatorzy)®’.

Trzecia kategoria wptywajaca nainnowacje w turystyce sa systemy innowa-
cji. Zrodtem byta koncepcja Marshalla, tzw. regionow przemystowych/klastrow
(industrial districts), ktore sguwazane za analogiczne ze wspotczesnymi destyna-
cjami (regionami) turystycznymi. Przeprowadzone w ostatnim okresie badania
sugeruja istotna rolg czynnikow spotecznych oraz koopetycji (co-opetition)
w kreowaniu i dyfuzji innowacji w turystyce®. Ma to szczeg6lne znacze-
nie w koncepcjach systemow innowacji podkreslajacych znaczenie relacji
migdzyludzkich oraz struktur migdzyorganizacyjnych w funkcjonowaniu
klastrow®. Sektor publiczny jako najwazniejszy interesariusz (stakeholder)
systemow innowacji dostarcza migdzy innymi zdolnoS$ci strategicznych,

33 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 120.

3 M. Lerner, S. Haber, Performance factors of small tourism venture: the interface of
tourism, entrepreneurship and the environment, ,,Journal of Business Venturing” 2000, Vol. 16,
No. 1, s. 77-100.

3% C.M. Hall, AM. Williams, Tourism and innovation, Routledge, London 2008.

3 A. Blake, M.T. Sinclair, J.A.C. Soria, Tourism productivity. Evidence from the United
Kingdom, ,,Annals of Tourism Research” 2006, Vol. 33, No. 4, s. 1099-1120.

37 J. Bowden, The rise of [CT-dependent home-based travel agents: mass tourism to mass

travel entrepreneurship, ,,Information Technology and Tourism” 2007, Vol. 9, No. 2, s. 79-97.

8 X. Decelle, A4 dynamic conceptual approach to innovation in tourism, w: Innovation

and growth in tourism, OECD, Paris 2006, s. 85-99.
3 B. Svensson, S. Nordin, A. Flagestad, 4 governance perspective on destination deve-

lopment — exploring partnerships, cluster and innovation systems, ,,Tourism Review”, Vol. 60,
No. 2, s. 32-37.
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wiedzy (pochodzaca z badan), ustawodawstwo prawne oraz rozbudowuje
infrastrukture i osrodki podnoszenia kwalifikacji*.

Podsumowanie

W turystyce dominuja malte i S$rednie przedsigbiorstwa, ktore
charakteryzuja si¢ niska innowacyjno$cia zwiazana glownie ze sfera
zasobow ludzkich oraz brakiem zainteresowania korzysciami wynikajacymi
z kooperacji. Innowacje w turystyce, przybierajac rozne formy, sa trudniejsze
do zidentyfikowania i maja zwykle forme¢ innowacji produktowych,
procesowych, organizacyjnych (zarzadczych), logistycznych (transportowych)
i instytucjonalnych. Najczgsciej zwraca si¢ uwagg na innowacje produktowe
i procesowe (technologiczne). Jednakze dla przedsigbiorstw turystycznych
sektora MSP gtéwna bariera sa wysokie koszty przedsigwzieé¢ innowacyjnych,
dlatego koncentruja si¢ na kopiowaniu i adaptacji innowacji. W turystyce
bardzo szybko adaptuje si¢ innowacje, ale wolno tworzy wlasne i oryginalne.
Utrudnieniem w tym wzgledzie jest fakt, ze nowe pomysty oraz innowacje
W turystyce sa niemozliwe badz trudne do objgcia ochrong patentowa, dlatego
sa szybko kopiowane przez konkurentow, co powoduje utrate przewagi
konkurencyjne;j.

Literatura

Blake A., Sinclair M.T., Soria J.A.C., Tourism productivity. Evidence from the United
Kingdom, ,,Annals of Tourism Research” 2006, Vol. 33, No. 4.

Bogdanienko J., Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Miko-
taja Kopernika, Torun 2004.

Bowden J., The rise of ICT-dependent home-based travel agents: mass tourism to
mass travel entrepreneurship, ,Information Technology and Tourism” 2007,
Vol. 9, No. 2.

Decelle X., A dynamic conceptual approach to innovation in tourism, w: Innovation
and growth in tourism, OECD, Paris 2006.

40 A.M. Hjalager, E. Huijbens, P. Bjork, S. Nordin, A. Flagestad, O. Knutsson, Innovation
systems in Nordic tourism, NICe, Oslo 2008.



122 Jacek Gancarczyk

Decelle X., A Conceptual and Dynamic Approach to Innovation in Tourism, OECD,
Paris 2004.

»European Observatory for SMEs” 2002.

finestraturistica.org.

Hall C.M., Williams A.M., Tourism and innovation, Routledge, London 2008.

Hamel G., Prahalad C.K., Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warsza-
wa 1999.

Hjalager A.M., 4 review of innovation research in tourism, ,,Tourism Management”
2010, Vol. 31.

Hjalager A.M., Repairing Innovation Defectiveness in Tourism, ,,Tourism Manage-
ment” 1999, Vol. 23.

Hjalager A.M., Huijbens E., Bjork P., Nordin S., Flagestad A., Knutsson O., [nnova-
tion systems in Nordic tourism, NICe, Oslo 2008.

Industry, Trade and Services, ,,Statistics in Focus” — European Commission 2008, No. 31.

Januszewska M., Innowacyjne przedsiebiorstwo turystyczne oparte na wiedzy, w: Za-
rzqdzanie organizacjami ustugowymi, red. K. Rogozinski, A. Panasiuk, Zeszy-
ty Naukowe UE w Poznaniu 2010 nr 145, Wydawnictwo UE w Poznaniu, Po-
znan 2010.

Jedlinska M., Szubert-Zarzeczny U., Gospodarka turystyczna, Wydawnictwo Akade-
mii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1994.

Konkurencyjnos¢ matych i srednich przedsiebiorstw na polskim rynku turystycznym,
red. M. Bednarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2006.

Konkurencyjnosé przedsiebiorstw, nowe podejscie, red. E. Skawinska, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa—Poznan 2002.

Kowalczyk A., Geografia turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000.

Kupper C., Service innovation — A review of the state of the art, Institute of Innovation
Research and Technology Management, Munich 2001.

Lerner M., Haber S., Performance factors of small tourism venture: the interface
of tourism, entrepreneurship and the environment, ,,JJournal of Business Ventu-
ring” 2000, Vol. 16, No. 1.

Lynch P., Morrison A., The role of networks, w: Micro-clusters and networks: The
growth of tourism, ed. E. Michael, Elsevier, Oxford 2007.

Marketingowa strategia Polski w sektorze turystyki na lata 2008—2015, Polska Orga-
nizacja Turystyczna, Warszawa 2008.

Morris D.B., Dorsch M.J., Backman S.J., Can tourism providers buy their customers’
loyalty?, ,,Journal of Travel Research” 2004, Vol. 42, No. 3.

Nordin S., Tourism Clustering & Innovation: Paths to Economic Growth & Deve-
lopment, European Tourism Research Institute, Mid-Sweden University, Oster-
sund, Sweden.



Innowacje w matych i srednich przedsiebiorstwach turystycznych 123

North D., Smallbone D., Baldock R., Innovation and New Technology in Rural SMEs,
Rural Development Commission, London 1997.

Oslo Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, 3rd edi-
tion, OECD, Eurostat 2005.

Paget E., Dimanche F., Mounet J.-P., 4 tourism innovation case. An actor-network ap-
proach, ,,Annals of Tourism Research” 2010, Vol. 37, No. 3.

Porter M.E., Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001.

Porter M.E., The Competitive Advantage of Nations, Macmillan, Houndmills, Basing-
stoke, Hampshire, London 1994.

Przedsiebiorstwo turystyczne. Ujecie statyczne i dynamiczne, red. G. Golembski,
PWE, Warszawa 2007.

Raport o stanie sektora malych i srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2008—
—2009, PARP, Warszawa 2010.

Schumpeter J., Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960.

Shaw G., Williams A., Knowledge transfer and management in tourism organiza-
tions: an emerging research agenda, ,,Tourism Management” 2009, Vol. 30,
No. 3.

Smallbone D., SMEs: Innovation and Regional Development, referat wygloszony
podczas konferencji ,,Leonardo da Vinci” — Programme for Regional and Local
Development, Nowy Sacz, 12—13 wrzeénia 1997.

Stawasz E., Innowacje a mata firma, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz
1999.

Svensson B., Nordin S., Flagestad A., A governance perspective on destination deve-
lopment — exploring partnerships, cluster and innovation systems, ,,Tourism Re-
view”, Vol. 60, No. 2.

Swiatowa Rada Turystyki i Podrozy (World Travel and Tourism Council — WTTC),
Regionalne sprawozdanie TSA — Unia Europejska 2007.

The Community Innovation Survey, DG Telecommunications, Information Market
and Exploitation of Research, Eurostat, European Commission 1994.

Summary

The aim of the article was to present the situation of small and medium-sized
tourism enterprises in the perspective of their innovative activity. The paper presents
the characteristics of small and medium-sized tourism enterprises and their innova-
tion. Then focus on innovation used in tourism. The paper is based on the study of
literature in the field of innovation in tourism and small and medium-sized enterpri-
ses as well as analysis of the empirical research of others.



