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Wprowadzenie

We wspotczesnym swiecie globalizacji i zaostrzonej konkurencji rynkowe;j
wsérod organizacji branzy ushug turystycznych i rekreacyjnych istotnego zna-
czenia nabiera postrzeganie przez konsumentéw innowacyjnych rozwigzan
w tym sektorze. Znajomo$¢ podstawowych regut i zasad towarzyszacych proce-
sowi akceptacji innowacji w sektorze ustug turystycznych w istotny sposob
bedzie budowal przewage organizacji w jej turbulentnym otoczeniu. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze innowacje w branzy turystycznej moga dotyczy¢ zar6wno
ustug, procesow, jak i regiondw. Zatem postrzeganie przez klientow/turystow
innowacji w branzy turystycznej moze by¢ identyfikowane nie tylko z konkret-
nym przedsiebiorstwem ustug turystycznych czy rekreacyjnych, lecz jako in-
nowacyjny ztozony produkt turystyczny regionu. Turysta ksztaltujac swoje
zachowania nabywcze, poddawany jest procesowi dyfuzji innowacji.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie problematyki zwigza-
nej z dyfuzja innowacji wérod konsumentow ustug turystycznych. Zaktada sie,
ze w dobie wzrostu konkurencyjnosci rynku turystycznego wzrasta rola inno-
wacji w podejmowaniu decyzji konsumenckich, a ich dyfuzja prowadzi do
zwickszenia popytu w tym sektorze.
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2. Proces dyfuzji innowacji

Rosnace znaczenie gospodarcze innowacji i innowacyjnosci znajduje wy-
raz w literaturze przedmiotu oraz w praktyce gospodarczej i spolecznej. Zrodto
pojecia ,,innowacja” znajduje si¢ w jezyku tacinskim, gdzie stowo ,,innovare”
oznacza tworzenie czego$ nowego. Innowacja jest wigc zwigzana z takimi poje-
ciami, jak: nowos$¢, tworczos¢, zmiany, reformy czy przedsiebiorczos¢. Niejed-
nokrotnie wraz z pojgciem innowacja uzywane sg facznie inne okreslenia, np.
innowacje produktowe i wtedy mozna odczyta¢ te terminy jako precyzujace to,
co innowacja z sobg niesie.

W potocznym rozumieniu innowacja to nowe rozwigzanie pewnych za-
gadnien, kwestii, ktore wigza si¢ ze zmiang obecnego stanu rzeczy i odgrywaja
istotng role w rozwoju konkretnej dziedziny, np.: techniki, organizacji, zarza-
dzania czy tez ekologii'. Nalezy zwroci¢ uwage, ze termin ,,innowacja” nie
zawsze musi znaczy¢ ,,nowe” w §wiecie, moze rowniez oznaczaé ,,nowe” dla
danej jednostki gospodarczej’.

W opracowaniach dotyczacych funduszy strukturalnych Unii Europejskiej
innowacyjnos¢ to: ,,wdrozenie nowosci do praktyki gospodarczej: nowego lub
znaczaco ulepszonego rozwigzania w odniesieniu do produktu (towaru lub
ustugi), procesu, marketingu lub organizacji. Innowacyjne rozwigzanie moze
by¢ wynikiem wtasnej dziatalnosci B+R przedsiebiorstwa, wspolpracy z innymi
przedsigbiorstwami i instytucjami lub moze by¢ wynikiem zakupu wiedzy
w postaci niematerialnej lub materialnej™.

Pionierem w dziedzinie terminologii dotyczacej innowacji i innowacyjno-
$ci jest J.A. Schumpeter, ktory zdefiniowat innowacje jako zastosowanie i upo-
wszechnianie w praktyce nowych rozwigzan®. Wskazat on, ze w cyklu innowa-
cyjnym wyrdzni¢ mozna trzy nastepujace po sobie sekwencje: invention — in-
novation — diffusion (rysunek 1).

bM. Strozynski, Matle i srednie przedsigbiorstwa w swietle Strategii Lizbonskiej, Szkota
Gloéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2008, s. 128.

2 F Damanpour, Organizational complexity and innovation: Developing and testing mul-
tiple contingency models, “Management Science” 1996, nr 42, s. 693—716.

3 Dotacje na innowacje, Innowacyjna gospodarka, 2007-2013, www.funduszestruktural-
ne.gov.pl/NR/rdonlyres/4C87A99D-41DE-4CBB-8FC3-

DA87AADF67B5/46250/broszuraDotacjenalnnowacjepl.pdf, 14.10.2011.

A Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 60.
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INVENTION INNOVATION DIFFUSION

INWENCJE — INNOWACJE — IMITACJA

(WYTWOR (ZASTOSOWANA (DYFUZIA)
WIEDZY) INWENCJA)

Rys. 1. Triada Schumpetera

Zrédlo:  opracowanie whasne na podstawie: J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospo-
darczego, op. cit., s. 61-63.

Koncepcja triady Schumpetera réznicuje pojecie wynalazku i innowacji,
ktora rozumiana jest jako proces wdrazania i praktycznego zastosowania nowe-
go produktu, procedury lub wzorca postgpowania — jesli spetniaja one cechy
nowosci’. Cykl innowacyjny konfczy si¢ tzw. dyfuzja innowacji. Nalezy w tym
miejscu dodac, ze bez procesow dyfuzji nie byloby szerszego ekonomicznego
oddziatywania i efektow ekonomicznych innowacji’.

Dyfuzja innowacji jest pojeciem zaczerpnigtym z taciny i oznacza ,roz-
przestrzenianie si¢”. Mozna wigc sadzi¢, ze oznacza sposéb, w jaki nowe idee,
produkty/ustugi lub praktyki rozprzestrzeniaja si¢ w spoteczenstwie. Zjawisko
dyfuzji jest zjawiskiem wieloaspektowym i moze dotyczy¢ zar6wno:

— przemieszczania si¢ innowacji z jednej komorki organizacyjnej przed-

siebiorstwa do innej (dyfuzja wewnatrzorganizacyjna);

— przemieszczania si¢ innowacji z jednego przedsiebiorstwa do innego

w ramach gatezi gospodarki (dyfuzja migdzyorganizacyjna) lub do in-
nej galtezi gospodarki;

— przemieszczania si¢ innowacji z jednego panstwa do innego (dyfuzja

miedzypanstwowa) .

Jeszcze inny podzial mechanizmoéw dyfuzji innowacji spotka¢ mozna

w dokumencie OECD, gdzie wymienia si¢ takie rodzaje transferu, jak: migdzy

> R. Brol, Innowacyjnosé lokalnych jednostek terytorialnych, w: Gospodarka lokalna i re-

gionalna w teorii i praktyce, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 46,

Wroctaw 2009, s. 53, www.dbc.wroc.pl/Content/3957/PN_46.pdf, 121.09.2011.

5 Por. Wytyczne wg Regionalnego Systemu Innowacji, www.rsi.org.pl/index.php/pl/

DYFUZJA-INNOWACIJI-31,18.html, 14.10.2011.

Zarzqdzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, red. M. Brzezinski, Difin,
Warszawa 2001, s. 105.
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firmami, do firm z publicznego sektora B+R (w tym szkot wyzszych) oraz do
firm poprzez posrednikow®.

Dyfuzja innowacji moze rdwniez nastapi¢ jako rezultat dziatan podmiotow
wdrazajacych innowacje w celu przyswajania nowych produktow przez konsu-
mentow. Konsumenci w procesie konsumpcji niejednokrotnie przekazuja tresci
o innowacjach w koncepcji dziatania marketingu szeptanego. Zjawisko to wyja-
$nia model Rogersa’, zgodnie z ktorym dokonuje si¢ podziatu konsumentow
pod wzgledem akceptacji nowosci na pi¢¢ grup: innowatoroOw, wczesnych na-
sladowcow, wezesng wiekszo$¢, pézng wiekszos¢ oraz maruderow. Innowacja
konczy si¢, gdy na rynek wchodzg konkurenci z podobnymi produktami, a kon-
sumenci przyjmuja zachowania przypisane ,,wczesnej wickszosci”.

3. Zrodta innowacji

Kazda innowacyjna dziatalno$¢ podmiotéw rynku uzalezniona jest od do-
stepu zrodet innowacji rozumianych jako miejsce jej powstania. Zrédtem inno-
wacji moze by¢ wszystko, pod warunkiem ze wywotuje powstawanie konkret-
nych idei, pomystéw oraz moze stanowi¢ przyczyng¢ wywotujaca okreslone
zjawisko. Mozna wskaza¢, ze Zzrodlem innowacji jest kazde zjawisko inspiruja-
ce cztowieka do dokonania zmian'®. Wedtug P. Druckera zrodta te mozna po-
dzieli¢ na dwie zasadnicze grupy odpowiadajace miejscu ich powstania, a mia-
nowicie:

— zrédta wewngetrzne (endogeniczne) — ich pochodzenia mozna upatrywac
wewnatrz organizacji, a innowacje moga stanowi¢ wynik pracy wiasne-
go zaplecza badawczo-rozwojowego. W wigkszosci przypadkow doty-
czg one matych innowacji, ale korzystanie z nich jest najtansze, nato-
miast korzysci s3 wszechstronne. Zrédla te to rowniez wiedza ukryta
pracownikéw oraz ich mobilno$¢. Innowacje moga by¢ powodowane
nicoczekiwanym powodzeniem, niepowodzeniem lub niezgodnoS$cia

Technology and industrial performance, OECD, Paris 1997.

Szerzej na ten temat: E. Rogers, Diffusion of innovations, The Free Press, New York
1995, za: J. Wonglimpiyarata, N. Yuberk, /n support of innovation management and Roger’s

Innovation Diffusion theory, “Government Information Quarterly” 2005, nr 22, s. 416.

0w, Janasz, K. Koziol, Determinanty dziatalnosci innowacyjnej przedsigbiorstw, PWE,

Warszawa 2007, s. 27.
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migdzy rzeczywistoscia z wyobrazeniami o niej. Innowacja moze by¢
odpowiedzig na zmiany w strukturze przemyshu lub rynku, moze takze
wynika¢ z potrzeb procesu;

— zrodla zewngtrzne (egzogeniczne) — wyplywaja zarbwno z makrooto-
czenia, jak i otoczenia konkurencyjnego, a sa nimi np.: czynniki demo-
graficzne, zmiany w postrzeganiu, normach, wartos$ciach, nowa wiedza
w roznych dziedzinach naukowych. Zazwyczaj pochodza one z wyspe-
cjalizowanych jednostek badawczo-rozwojowych i stanowig wynik na-
uki i procesow badawczych. Stwarzaja one mozliwo$¢ szybkiego wzro-
stu poziomu technologicznego firmy i unowoczes$nienia technologii.
Zrédta zewnetrzne (np. wiedza partneréw organizacji) to takze takie,
ktére prowadzg do kumulowania (budowania) specyficznych, unikal-
nych i wyrézniajacych umiejetnosci przedsiebiorstwa''.

Inny podzial Zrodet innowacji proponuje A. Szarek, wyrdzniajac wsrod
nich trzy kategorie: osobowe, komercyjne oraz niezalezne (tabela 1). Granice
pomiedzy zrodtami innowacji sg nieostre, jednakze wsréd mechanizméw po-
wstawania innowacji jako pierwszy wymieni¢ nalezy czynnik zewnetrzny,
a szczegodlnie — konkurencj¢. Konkurencje nie tylko w ujeciu klasycznym (kon-
kurencje na rynku), lecz konkurencje idei, wartosci, ideologii itp.'* Konkurencja
1 poszczegdlni oferenci starajg si¢ przyciagnac klientow, oferujac ,,nowosci”
1 wymuszajac na rynku dziatania innowacyjne. Moga to by¢ dwojakiego rodzaju
innowacje: imitacje (np. wprowadzenie karnetow turystycznych ,,Karta Tatrzan-
ska” na podobienstwo kurortow austriackich i szwajcarskich czy tez wptyw
budowy basenéw termalnych na Stowacji na rozwdj tego typu inwestycji na
Podhalu) Iub tzw. innowacje wyprzedzajace — oferowane potencjalnym odbior-
com po raz pierwszy.

Przyktadem takiej innowacji jest nordic walking, ktéry pojawit si¢ po raz
pierwszy w Finlandii w latach 70. XX wieku — najpierw jako forma treningu
biathlonistow, a w latach 90. jako nowa forma rekreacji. Nordic walking zostat
oficjalnie zarejestrowany i skodyfikowany w 1997 roku'. Zrodtem takich in-
nowacji jest tzw. rozumowanie przez analogi¢. Innowacje te powstaja jako ko-

" Zob. C. Prahalad, G. Hamel, The Core Competence of Corporation, ,,Harvard Business
Review” 1990, s. 79-91.

2 AK. KozZminski, D. Jemielniak, Zarzqdzanie od podstaw, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 393.

13 www.nordicwalkingonline.com/history.php, 11.10.2011.
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pie wzorcoéw z innych dziedzin zycia czy dziatalnosci gospodarczych. Dziatania

przez analogi¢ opieraja si¢ na zasadzie: ,,sprawdzito si¢ w innym kraju, regio-

nie, wigc sprawdzi si¢ rowniez u nas”.

Tabela 1

Klasyfikacja zrodet informacji o produktach

Rodzaj zrodia Nadawca
Osobowe Wewnetrzne Zewngtrzne
— sam zainteresowany konsu- | — rodzina
ment — znajomi, przyjaciele
— inni nabywcy produktu
— media (informacje przekazywane
wylacznie w oparciu o opinie kon-
sumentow)
przyklady: pamig¢ i przekonania | przyktady: rozmowy bezposrednie lub
konsumenta wirtualne za pomoca komunikatoréw
internetowych, fora  internetowe,
portale spotecznosciowe
Komercyjne — producenci
— sprzedawcy
— posrednicy (w tym konsumenci, jesli pierwotnym nadawcg informacji
jest przedsigbiorstwo)
przyklady: rozmowa ze sprzedawca, strona internetowa producenta, pro-
spekty handlowe, dziatania promocyjne w prasie, radiu, telewizji i Interne-
cie
Niezalezne — organizacje i stowarzyszenia konsumenckie

— instytucje panstwowe
— organizacje przeprowadzajace niezalezne porownawcze testy produktow
— organizacje branzowe

przyklady: wyniki niezaleznych testow produktow, certyfikaty i znaki
jakosci, oznaczenia informacyjne, programy edukacyjne i konsumenckie,
czasopisma konsumenckie

Zrédto: A. Szarek, Rozwdj spoleczeristwa informacyjnego a problem asymetrii informa-
cyjnej na rynku, ,Studia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania
Wiedza” nr 52, Bydgoszcz 2011, s. 131, na podstawie: JM.F. Box, Product
quality assessment by consumer — the role of product information, ,,Industrial
Management & Data Systems” 2000, vol. 83, no. 3—4, s. 26-28, H. Thorelli,
S. Thorelli, Consumer Information Systems and Consumer Policy, Ballinger
Publishing Company, Cambridge 1977, s. 26-27.
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Podstawowym zrodtem informacji w turystyce jest systematyczna obser-
wacja tego, co si¢ dzieje na rynkach i1 umiejetno$¢ dostosowania si¢ do zmian.
Obserwacje taka powinny prowadzi¢ nie tylko przedsigbiorstwa zaangazowane
W proces innowacji, ale rowniez instytucje wspierajace rozwdj turystyki. Przy-
ktadem takiego dzialania jest tzw. baza wsparcia turystyki prowadzona przez
organizacj¢ zarzadzajaca turystyka — Tourism Queensland w Australii. Baza ta
zawiera kompleksowe informacje na temat dostgpnych programoéw, dotacji
i zrodel finansowania branzy turystycznej. Opracowany przez t¢ organizacje
specjalny przewodnik zawiera wiele porad, wskazéwek dotyczacych wyboru
odpowiedniego programu oraz przygotowania wnioskow o dotacje. Wsrod po-
tencjalnych beneficjentow pomocy finansowej wymienia si¢ potencjalnych,
nowych i istniejacych operatorow turystycznych, organizacje spoleczne i non-
profit, a takze osoby fizyczne. Pomoc moze przyjmowac forme pozyczki, kre-
dytow, jednorazowych dotacji oraz partnerstwa, a oferowana jest przez banki
i inne instytucje finansowe, spoldzielnie budowlane, panstwowe i lokalne agen-
cje rzadowe'.

4. Popytowe podejscie do tworzenia innowacji w sektorze uslug turystycz-
nych

Akceptacja innowacji przez konsumentow rynku turystycznego jest proce-
sem roztozonym w czasie. Ujmuje to klasyczny cykl zycia produktu, w ktorym
produktem nowym moze by¢ zaréwno produkt catkowicie innowacyjny, jak
i nowy na danym rynku. Produkty wchodzace na rynek jako nowe podlegaja
procesowi tzw. dyfuzji innowacji. Dyfuzja oznacza wowczas roztozone w cza-
sie przenikanie produktu na rynek konsumenta, co przebiega w kilku niejedno-
rodnych fazach. Pierwszg faza jest faza uswiadomienia, w ktorej potencjalny
klient zauwaza istnienie nowego produktu lub ustugi i poszukuje o nim infor-
macji. W nastgpnej fazie (tzw. zainteresowania) na skutek dostarczonej infor-
macji zarbwno o samym produkcie, jak i o korzysciach plynacych z zakupu,
klient dostrzega produkt i ro$nie jego zainteresowanie produktem. Nastepnie
rozwazany jest juz zakup i zwigzane z nim korzysci, a dokonuje si¢ to w fazie

* Tourism Queensland, Tourism Assistance Database, www.tq.com.au/tqcorp 06/ in-
dex.cfm?140DFEA1-DSE7-CD2D-4789-ACF01D03FBA6, 11.10.2011.
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szacowania wartosci. Po tej fazie nastepuje faza proby, kiedy konsument podda-
je testom nowy produkt od strony uzytkowej (w sektorze ustug turystycznych
faza ta jest ograniczona przez cechy niematerialne ushug). Ostatnig fazg stanowi
faza akceptacji, ktéra jest zwigzana z podjeciem decyzji o zakupie. Dlugos¢
poszczegblnych faz zalezy zardwno od cech osobowosci danego klienta/turysty,
jak 1 od zastosowane;j strategii wprowadzania produktu na rynek.

Proces akceptacji innowacji przez konsumenta moze mie¢ istotny wplyw
na budowanie jego relacji z przedsiebiorstwem. Ksztattowanie relacji pomigdzy
przedsiebiorstwem a klientem nierozerwalnie taczy si¢ z pojeciem marketingu
relacji. Wedtug Ch. Gronroosa, przedstawiciela tzw. szkoty nordyckie;j, ,,marke-
ting relacji to tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie wiezi z klientami i ich part-
nerami w taki sposob, aby cele obu stron zostaly osiggnigte poprzez obustronng
wymiang i realizacje poczynionych obietnic”’. Natomiast M. Armstrong
w swojej definicji porownat t¢ koncepcje marketingowa z tradycyjnym marke-
tingiem-mix, wskazujac, ze ,,marketing relacji to koncepcja, w zgodzie z ktora
do tradycyjnego marketingu-mix dodaje si¢ obstuge klienta i jakogé™'®.

Marketing relacyjny w szerszym ujeciu, obejmujacy réznych partnerow
organizacji, przedstawili M. Rydel i C. Ronkowski, twierdzac, ze ,,marketing
relacji oznacza koncepcje zarzadzania i dzialania na rynku, wedtug ktorej sku-
teczno$¢ rynkowa firm zalezna jest od nawigzania partnerskich stosunkow
z uczestnikami rynku. Koncepcja ta zaktada budowe zwigzkow lojalnosciowych
z klientami i aliansow strategicznych z partnerami w biznesie”'’. Definicja ta
nie ogranicza si¢ tylko do kontaktow z klientami, ale wskazuje rowniez na na-
wigzywanie wigzi z partnerami firmy, z innymi uczestnikami rynku.

Odpowiednio stosowane instrumenty marketingu relacji moga prowadzi¢
do tzw. innowacyjnej presumpcji polegajacej na $cislejszej wspotpracy organi-
zacji z jej klientami'®. Klient traktowany jest wowczas jako koproducent (ang.
co-producer), stajac si¢ w dziatalnosci ustugowej wspottworzacym ustuge,
wplywajac niejednokrotnie na sam proces produkcji ustugi. Staje si¢ wiec on

Bom Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wyd. Fachowe CedeWu, Warszawa

2008, s. 33.

oM. Kowalska, Zyskac przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketin-
gu, Wyd. Adam Marszalek, Torun 2007, s. 40—41.

7" M. Rydel, C. Ronkowski, Marketing partnerski, ,Marketing i Rynek” 1995, nr 9.

Por. L. Gajewski, Prosumpcja — praktyki konsumenckiej innowacyjnosci, ,.e-mentor”
2009, nr 2, Fundacja Promoc;ji i Akredytacji Kierunkéw Ekonomicznych SGH.
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wspotzarzadzajacym (jezeli dochodzi do zjawiska interakcji pomiedzy produk-
cja a konsumpcja'’). Wspoltworzenie organizacji wraz z klientami w procesie
tworzenia ustugi pozwala na przystosowanie juz istniejacych potrzeb do kon-
kretnych uzytkownikow, tzw. klientyzacje (ang. customisation). Coraz wigksze
uczestnictwo klienta w tworzeniu ustugi przejawia si¢ rowniez w wykonywaniu
przez niego zadan, ktore wczesniej nalezaty do tradycyjnego obszaru dziatan
producenta uslug. Za przyktad moga stuzy¢ takie procesy, jak: udzielanie in-
formacji o produkcie, samodzielne kreowanie oferty oraz jej kalkulacja, ktore sa
mozliwe dzieki wykorzystaniu nowych technologii (np. internetowe biura po-
drozy).

Poszukiwanie nowych zrodet innowacji na zewnatrz organizacji, wsrod
klientow jest podstawa do formutowania koncepcji innowacji popytowych.
Wspotczesnie istnieje kilka podej$¢ nastawionych na kreowanie nowych pomy-
stow 1 rozwigzan w oparciu o wiedzg i potrzeby konsumentdéw. Ponizej przed-
stawiono przyktadowe koncepcje tworzenia innowacji przy udziale konsumen-

ta”’:

User-Driven Innovation (UDI);
Design thinking;

Open innovation;

Blue Ocean Strategy”'.

User-Driven Innovation (UDI) — jest to proces wykorzystania wiedzy
uzytkownikow/konsumentéw w celu kreowania nowych produktéw, ustug oraz
koncepcji, a ktory opiera si¢ na zalozeniu lepszego zrozumienia jawnych oraz
ukrytych wymagan, potrzeb i oczekiwan konsumentéw poprzez wykorzystanie
informacji ptynacych od nich samych®.

Prosumpcja — termin okreslajacy zjawisko, gdzie konsument dobra jest jednoczesnie jego
producentem. Idea opiera si¢ na koncepcji konsumpcji innowacyjnej i przedsigbiorczej. Prosump-
cja czgsto okreslana jest jako ,,inteligentna konsumpcja” i przejawia si¢ w takich dziataniach, jak:
tworzenie klubow opinii klienta, zapraszanie klientow na wspolne wyjazdy z firma, organizacja
,.drzwi otwartych” czy fora internetowe.

www.pi.gov.pl/PARPFiles/file/PARP_tresci/Wojciech Pander.pdf, 11.10.2011.

A. Smolarz, Tworzgc swéj blekitny ocean, www.ekonomicznie.pl/artykuly.php?

art_id=26, 12.10.2011.
22

21

Ekspertyza: Zwigkszanie Swiadomosci przedsiebiorcow z zakresu korzysci plyngcych
z popytowego podejscia do innowacji (User-Driven Innovation), www.mg.gov.pl/NR/rdonlyres/
7B61C99B-557E-4B4F-92EC-BS557E197F4C7/52673/Ekspertyzauserdriveninnovation.pdf,
15.10.2011.
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Proces ten zaktada, ze podstawa nowych innowacji jest rozumienie potrzeb
konsumentéw i rdwnoczesne (systematyczne) angazowanie ich w proces roz-
woju produktow/ustug organizacji*®. Zachodzi wigc pytanie: jaka jest réznica
pomigdzy dotychczasowymi dziataniami przedsigbiorstwa skierowanymi na
potrzeby klienta a nowa koncepcja. We wspotczesnym marketingu klient i jego
preferencje sa wartoscig nadrzgdna, jednakze w podej$ciu UDI zaktada sig cig-
gte poszukiwanie metod i mozliwosci rozpoznawania potrzeb klientow (nawet
tych ukrytych) w podziale na rodzaje dziatan:

— shuchanie glosu konsumenta — koncentrowanie si¢ na identyfikacji ukry-
tych potrzeb konsumentdéw oraz na pobudzeniu ich kreatywnego mysle-
nia w celu poprawy istniejacych juz na rynku produktéw/ustug;

— uznanie przewodnictwa konsumenta — oznacza poszukiwanie, identyfi-
kacje oraz rozw6j nowych rozwiazan pochodzacych od konsumentdw.

Kolejng metodologia podejmowania dziatan innowacyjnych, ktorych
przedmiotem odniesienia jest czlowiek, a $cislej konsument i jego potrzeby, jest
design thinking (mys$lenie projektowe). Metoda ta oparta jest na zastosowaniu
narzedzi podobnych do tych stuzacych projektowaniu produktéw, takich jak:
obserwacja uzytkownikow, analiza kontekstu uzycia, prototypowanie, testowa-
nie w celu tworzenia strategii biznesowej i marketingowej. Koncepcja ta zakta-
da pracg zespotowa w zakres§laniu obszaru wspotpracy tak odmiennych dyscy-
plin, jak: technologia, marketing czy rzemiosto®. Innowacyjno$¢ mozna osig-
gna¢, gdy koncentrujemy si¢ na problemach konsumenta (obserwacja uczestni-
czaca), a nastepnie poszukujemy sposobow ich rozwigzania, co w konsekwencji
prowadzi do prototypowania i eksperymentowania z nowymi rozwigzaniami>’.

Open innovation — to metoda kreowania innowacji przez angazowanie
podmiotow zewngtrznych do procesoéw jej tworzenia i wdrazania. Innowacyjne
pomysty moga powstawac w przedsigbiorstwie lub pochodzi¢ z prawie nieogra-
niczonej liczby zewnetrznych zrodet. Charakterystyczne dla otwartego procesu
innowacji jest to, ze interakcja z zewnetrznymi zrédlami i rynkami ma ten sam

2 Nordic Innovation Centre, User-Driven Innovation, Context and Cases in the Nordic Re-

gion, 2008, www.nordicinnovationreportudi_context and cases in_the nordic region web.pdf,
za: A. Ostrowska, Konsumenci zrodtem innowacji w  firmach, www.pi.gov.pl/

PARP/chapter_86197.asp?s0id=12E1ABC98DC54623ABEF5SBAD3FF788B2, 06.04.2011.

2 Design thinking — myslenie projektowe, www.wsnhid.pl/design-management-dm-799/co-

to-jest-design-thinking.html, 15.10.2011.

2 Por. B. Serafifiski, Design thinking — mysl rozwigzaniami, www.touch-ideas.com/

PDF/Design_thinking.pdf, 15.10.2011.
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status, co dotychczasowe badania wewnetrzne, rozwoj i komercjalizacja®®. Pro-
cesy open innovation mogg si¢ migdzy soba rozni¢, i mozna wsrod nich wymie-
ni¢:

— proces outsider-in, ktory obejmuje wszystkie srodki i metody zwigksza-
jace innowacyjno$¢ przedsiebiorstwa dzieki integracji zewnetrznej wie-
dzy (moze to by¢ inwestycja w rozbudowe kooperacji z klientami, do-
stawcami, jak rowniez zakup zewnetrznego know-how i licencji);

— proces inside-out, czyli udostepnienie na zewnatrz wewnetrznie gene-
rowanej wiedzy (np. poprzez powielanie licencji, wiedzy i1 innowacyj-
nych technologii);

— proces coupled Yaczacy dwa poprzednie procesy. Korzystanie z ze-
wnetrznej wiedzy 1 wprowadzania na rynek wlasnej wiedzy poprzez
tworzenie strategicznych sieci oraz alianse ze wspdlnie wykorzystywa-
nym know-how (okreslone mianem wzajemnej poufnosci i uzytku).
W tym podej$ciu przedsiebiorstwa moga wspotpracowac z konkurencja,
dostawcami, uczelniami wyzszymi i klientami w celu nawigzania dtu-
gotrwatego partnerstwa w badaniach i rozwoju projektow?’.

Blue Ocean Strategy — istota tej strategii jest innowacja wartosci oraz kre-
owanie przez przedsiebiorstwa wolnej i niezagospodarowanej jeszcze prze-
strzeni rynkowej. Wprowadzajac innowacje na nowe rynki, przedsi¢biorstwa
wykorzystuja w pelni innowacyjno$¢ do ksztattowania swojej pozycji, ktorej
celem jest koncentrowanie si¢ na wytwarzaniu nowych wartosci dla klientow
i wlasnego przedsigbiorstwa™.

Uwagi koncowe

Podejscie popytowe to obecnie nowa plaszczyzna teorii zarzgdzania
w zakresie kreowania innowacji. Konsument do tej pory traktowany byt jako

%, Chesbrough, Open Innovation — Researching a New Paradigm, Oxford 2006;

0. Gassmann, E. Enkel, Towards a Theorie of Open Innovation: Three Core Pro-cess Archetypes,
Working Paper, St. Gallen 2004, za: 1. Tokarski, Koncepcja open innovation jako metoda
osiggania przewagi konkurencyjnej, www.wsz-pou.edu.pl/magazyn/index.php?strona= mag_
stud55&nr=55&p=, 15.10.2011.
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0. Gassmann, E. Enkel, Towards..., op. cit., s. 1-14.
A. Smolarz, Tworzgc..., op. cit.
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finalny odbiorca dobr i ustug. Rozw6j nowoczesnych technologii na styku rela-
cji przedsigbiorstwo—klient umozliwito zaangazowanie konsumentéow do proce-
sow innowacyjnych. Procesy te istnieja juz w duzych korporacjach miedzyna-
rodowych, takich jak: Procter & Gamble, Intel Corporation czy tez IBM”.
Mozna sadzi¢, ze beda wkraczaé takze w sfere ustug, w tym turystycznych,
gdzie wzajemne interakcje z klientem zauwazalne sa w formie opinii na forach
internetowych, oceny jako$ci ustug turystycznych oraz mozliwosci kalkulacji
oferty turystycznej. Jest to poczatek drogi do kreowania innowacji przez czyn-
nik popytowy w sferze ustug turystycznych. Autorzy sadza, ze wptyw konsu-
mentOw na rozwdj przedsigbiorstw turystycznych bedzie wzrastal, zwlaszcza
w aspektach zwigzanych z kreowaniem innowacyjnych produktéw turystycz-
nych.

DIFFUSION OF INNOVATION IN THE TOURIST SERVICES SECTOR
— DEMAND APPROACH

Summary

In today's world of globalization and increased competition in the market of tour-
ist services, the relevance of consumer perception takes on innovative solutions in this
sector. Knowledge of basic principles and rules surrounding the process of acceptance
of innovation in the sector of tourism is an important advantage to build an organization
in the turbulent environment. The purpose of this paper is to present issues related to the
diffusion of innovation among consumers of tourism services. It is assumed that in the
era of increased competitiveness of the tourism market, increasing role of innovation in
consumer decision making, and their diffusion leads to an increase of demand in this

sector.

Translated by Zbigniew Zontek

? Szerzej na ten temat: 1. Tokarski, Koncepcja..., op. cit.



