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INNOWACJE W TURYSTYCE - ICH CHARAKTER I OBSZARY POSZUKIWAN

Abstract
INNOVATION IN THE TOURIST INDUSTRY — FEATURES AND SEARCH AREAS

Przedmiotem artykutu sg rozwazania teoretyczne na temat innowacji w turystyce. Sg one ilu-
strowane przyktadami stosowanych rozwigzan innowacyjnych. Celem Autora jest dokonanie
przegladu wspoétczesnych podejs¢ do innowacji w turystyce oraz wskazanie réznorodnych
obszarow rozwigzan innowacyjnych. Artykut jest wynikiem naukowej refleksji autora opartej
na studiach literatury przedmiotu, dyskusjach i obserwacji uczestniczacej. Autor wskazuje na
rézne podej$cia do innowacji w turystyce, a takze okresla obszary turystyki o odmiennej
zdolno$ci implementacji innowacji. Artykul zawiera tez¢ o priorytetowej roli potrzeb tury-
stycznych konsumentéw w poszukiwaniu innowacji. Autor potwierdza kluczowa rolg techno-
logii w kreowaniu innowacji w turystyce, ukazuje wilasciwosci e-turystyki, zwtaszcza dla
marketingu nowej generacji opartego na internecie, nowoczesnych aplikacjach i urzadzeniach
mobilnych.

The article is theoretical considerations on innovation in tourism. They are illustrated with
examples of innovative solutions applied. The aim of the author is to review contemporary
approaches to innovation in tourism and an indication diverse areas of innovative solutions.
The article is the result of scientific reflection of the author based on literature studies, discus-
sions and participant observation. The author shows the different approaches to innovation in
tourism, as well as identify areas for tourism with different capacities to implement innova-
tions. The article contains a thesis about the priority role of the tourism needs of consumers in
search of innovation. The author acknowledges the key role of technology in creating innova-
tion in tourism, shows characteristics of e-tourism, especially for new generation of marketing
based on internet, new applications and mobile devices.
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WPROWADZENIE

Zyjemy w $wiecie innowacji. Szybkie tempo zmian, dyktatura tego co nowe, inne, lepsze jako
wrog gorszego, galopujaca technologia w stuzbie cztowieka — takie sg znaki wspotczesnych
czasow. Kazdego dnia przybywa rozwigzan innowacyjnych - w zyciu codziennym zwyktych

ludzi, w gospodarce, w przemysle, w ustugach, wszedzie. Gospodarka, rynki, produkty —



wszystko to zmienia si¢ coraz szybciej. Co wyznacza kierunki tych zmian, co porusza inwen-
cj¢ ich kreatorow? Mozna by postawi¢ tezg, iz motorem innowacji sg potrzeby ludzi, spote-
czenstw, gospodarki, to rozwoj tych potrzeb dyktuje kolejne zmiany, wcigz nowe udogodnie-
nia, kolejne wynalazki. Jednak oprocz potrzeb jest jeszcze interes ekonomiczny, to pieniadze,
a wlasciwie mozliwos¢ ich zarobienia tworzy mechanizm pogoni za innowacjami. Trzeba si¢
tez zastanowié, czy zawsze innowacje pojawiaja si¢ jako skutek zidentyfikowanych nowych
potrzeb, czy tez czgsciej jest tak, ze to innowacje kreuja te potrzeby, odkrywaja je, uswiada-
miajg, wyzwalajg Swiadomos$¢ nowych mozliwos$ci?

W ekonomii znana jest teza, ze droga do rozwoju gospodarczego prowadzi przez innowacje.
Dla podmiotéw gospodarczych innowacje sg jednym z najwazniejszych zrodet uzyskiwania
przewagi nad konkurencja, dotarcia do nowych odbiorcéw dzieki nowym produktom, techno-
logiom, systemom organizacji i zarzadzania. Nie nalezy wigc dziwi¢ si¢ temu, ze mamy do
czynienia ze statym wzrostem znaczenia i obecno$ci innowacji w kazdej sferze potrzeb ludzi i
w kazdym obszarze gospodarki — takze w turystyce.

W literaturze jest uzywane okreslenie ,,uczestnictwo w turystyce”. Mozna domniemywac, ze
chodzi tu o uczestnictwo z jednej strony konsumentdw — oséb, grup, spolecznosci, a z drugiej
strony — tych podmiotow, ktore tworzg turystyke - polityke turystyczna, atrakcje turystyczne,
oferty turystyczne. Kiedy zatem moéwi si¢, ze uczestnictwo w turystyce nie jest mozliwe bez
nowoczesnych technologii, bez innowacji, to dotyczy to obydwu wyzej wspomnianych grup: i
konsumentow, ktorzy musza przyjac 1 wykorzystywac rozwigzania innowacyjne, jak i1 kreato-
row turystyki, ktorzy musza owe rozwigzania przygotowywac i wdrazac.

Celem niniejszego opracowania jest dokonanie przegladu wspotczesnych podejs¢ do innowa-
cji w turystyce oraz wskazanie roznorodnych obszaréw poszukiwania i tworzenia rozwigzan
innowacyjnych. Podstawowy problem badawczy w niniejszym opracowaniu sprowadza si¢ do
poszukiwania natury i specyfiki innowacji w turystyce, do zidentyfikowania wspotczesnych

trendow i dylematéw w kreowaniu i stosowaniu rozwigzan innowacyjnych w turystyce.

METODY I MATERIAL
Artykut powstal jako wynik naukowej refleksji autora opartej na studiach literatury przedmio-
tu, dyskusjach i obserwacji uczestniczacej. W sensie metodycznym jest on splotem dwoch
podej$¢. Pierwsze polega na identyfikacji i uporzadkowaniu pogladow wyrazonych w tek-
stach publikowanych i dyskusjach na temat innowacji w turystyce, to podejscie opiera si¢ na
materialach pochodzacych ze studiow gtownych pozycji literatury specjalistycznej. Drugie

zastosowane tu podejscie polega na ekspozycji sugestii teoretycznych, ktore objasniajg 1 wy-



cinkowo porzadkuja problematyke innowacji w turystyce, zrédtem tych sugestii s3 whasne
przemyslenia Autora i wypada je traktowac jako probe poglebienia dotychczasowych rozwa-
zan nad istotg i charakterem innowacji w turystyce, a takze jako wskazanie pdl do dalszych

poszukiwan i dyskusji w ramach tego obszaru.

ROZNE PODEJSCIA DO INNOWACJI

Na poczatku rozwazan nalezy przywotac¢ rozne podejscia i sposoby klasyfikowania innowacji
w zwigzku z dziatalnoscig turystyczng. Dobry przeglad podejs¢ opartych na uwzglednieniu
,2ustlugowej” specyfiki dziatalnos$ci turystycznej zawarto w pracy (Rapacz, Jaremen 2015),
gdzie podano dwie najczesciej cytowane klasyfikacje innowacji ustugowych zaproponowane
przez P. von Hertoga.

W pierwszej wyrdznia on: innowacje, ktorych zrodlem sg innowacje tworzone przez pod-
mioty sektora produkcyjnego (supplier-dominated innovation), innowacje majace swe
zrodlo wewnatrz przedsi¢biorstwa (innovation within services), innowacje inicjowane
przez klientow (client-led innovation), innowacje wspomagane przez inne podmioty ustugo-
we (innovation through services) oraz innowacje wywolane radykalna zmiana w otoczeniu
(paradigmatic innovation). Druga klasyfikacja obejmuje takie rodzaje innowacji jak: nowa
koncepcja uslugi, nowa plaszczyzna wspolpracy z klientem, nowy system dostarczania
ustug i nowa technologia.

Jak podajg Rapacz i Jaremen (2015) w odniesieniu do ustug turystycznych w literaturze naj-
czesciej przytaczane sa: klasyfikacja A-M. Hjalager (2010) oraz typologia W.J. Aberna-
thy’ego i K.B. Clarka (Hjalager 2002). Wedlug pierwszej klasyfikacji innowacje w turystyce
dzieli si¢ na: produktowe/ustlugowe (np. hotele butikowe, letnie stoki narciarskie, osrodki
Spa&wellness), procesowe (np. automatyzacja zamowien w restauracji, komputerowe syste-
my rezerwacji w hotelarstwie, energooszczedne metody obrébki produktow spozywczych w
gastronomii, systemy wodociggowe redukujace zuzycie wody itp.), organizacyjne (zwiek-
szanie zakresu samoobstugi, systemy redukujace koszty zatrudnienia, outsourcing itp.), w
zakresie zarzadzania (nowoczesne metody zarzadzania jako$cia, personelem, relacjami z
klientami, yield management, programy lojalno$ciowe, kontrakty menedzerskie itp.) i insty-
tucjonalne (alianse przedsigbiorstw, sieci i tancuchy hotelowe, grupy marketingowe, franchi-
sing, globalne systemy dystrybucji). Drugi podzial obejmuje innowacje: regularne (czyli
Systematycznie wprowadzane zmiany i ulepszenia polegajace na rozszerzaniu asortymentu
ustug, podnoszeniu standardéw, zwigkszaniu produktywnosci), niszowe (kreujagce nowe po-

trzeby rynkowe dotychczas nieznane lub niezaspokajane, np. wkraczanie na rynek turystycz-
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ny przedsiebiorstw spoza sektora turystyki, tworzenie nowych kombinacji z istniejgcych pro-
duktéw/ustug, zawigzywanie wspotpracy migdzy ré6znymi podmiotami w celu wykreowania
nowej oferty turystycznej itp.), rewolucyjne (majace znaczacy wpltyw na calg gospodarke
turystyczng, zmieniajace radykalnie funkcjonowanie firm turystycznych, czesto polegajace na
adaptacji rozwigzan technologicznych pochodzacych z obszaru wysokich technologii np. za-
stosowanie Internetu w obstudze turysty, albo na odmiennym spojrzeniu na generowang war-
to$¢ dla klienta, co jest charakterystyczne dla ustug typu low-cost oraz ofert projektowanych
przy znaczacym udziale klienta) oraz ,,architektoniczne” (wejscie na nowe, do tej pory nie-
eksploatowane obszary, mogace otworzy¢ zupelnie inng perspektywe dla dziatalnosci tury-
stycznej, np. loty turystyczne w kosmos, turystyka arktyczna czy podwodne osrodki wypo-
czynku).

Mozna takze spotka¢ bardziej ogélne ujecie innowacji, w ktérym odniesieniem jest cate
przedsigbiorstwo, gospodarka, a nawet spoteczenstwo. W tym znaczeniu postrzega si¢ inno-
wacyjnos¢ jako zdolnos¢ do rozwoju, ktoéra jest wynikiem wprowadzenia czego§ nowego:
pomyshu, metody, zmiany. Innowacja jest efektem wprowadzonej w sposob swiadomy, celo-
wy 1 trwaty, modyfikacji lub zupelie nowego elementu, do sposobow lub wynikéw funkcjo-
nowania okreslonego podmiotu. Ma przy tym na celu spowodowac bardziej efektywne dzia-
tanie podmiotu lub podwyzszenie uzytecznosci jego funkcjonowania (Switalski 2013, s. 67).
Odnoszac to ujecie do turystyki mozna wskaza¢ przyklady zmian innowacyjnych catych go-
spodarek i spoteczenstw (Tunezja, Tajlandia, Zjednoczone Emiraty Arabskie), a takze proin-
nowacyjnych przeobrazen przedsigbiorstw turystycznych.

W literaturze pojawilo si¢ tez okreslenie innowacje spoleczne, ktore w zwigzku z turystyka
odnosi si¢ do kreowania atrakcyjnosci okreslonych obszarow. Wedlug M. Daszkiewicz
(2015) innowacje spoleczne, rozumiane jako rozwoj i wdrazanie nowych pomystow w celu
spetnienia potrzeb spolecznych i tworzenia nowych relacji spotecznych 1 wspotpracy, moga w
znaczacy sposob stuzy¢ zwigkszaniu atrakcyjnosci miast. Miasta mogg wykorzystywac
wprowadzanie innowacji spotecznych w kreowaniu wiasnej atrakcyjnosci, a tym samym w

budowaniu silnej marki.

TURYSTYKA A ZDOLNOSC IMPLEMENTACJI INNOWACJI

Mozna przyja¢ zatozenie, ze im wigcej innowacji, tym lepiej dla rozwoju turystyki. Zaraz
jednak pojawia si¢ pytanie o to, czy i w jakim stopniu turystyka jest dziedzing podatng na
wdrazanie rozwigzan innowacyjnych, a takze od czego zalezy zdolno$¢ implementacji takich

rozwigzan w réoznych obszarach turystyki? Otz turystyka postrzegana jako dziedzina aktyw-
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nosci spoteczno-gospodarczej rozposciera si¢ na kilku obszarach, a w kazdym z nich owa
mozliwo$¢ implementacji innowacji jest rozna.

Pierwszym obszarem sg naturalne walory przyrodnicze okreslonych miejsc, ktore wy-
zwalajg motywacje do podrozy turystycznych do tych miejsc. W tym obszarze nie pojawia si¢
zadna mozliwos$¢ kreowania innowacji, stoimy bowiem w obliczu atrakcji uksztattowanych
przez przyrode, ktorych cztowiek w zasadzie poprawia¢ nie moze. Czasem jednak probuje to
czyni¢, np. tworzac piaszczyste plaze w miejscach, gdzie natura poskapita stonecznego pia-
sku, korygujac bieg rzek i strumieni, zmniejszajac pustynie, powiekszajac lasy, budujac
sztuczne zbiorniki wodne, itp. To mogg by¢ dziatania podyktowane wzgledami ekonomicz-
nymi lub spotecznymi, ale jesli traktowac je jako szczegdlne rodzaje innowacji dla turystyki,
to nalezatoby je oceni¢ jako kontrowersyjne, a nawet pozorowane.

Drugim obszarem postrzegania turystyki jest caloksztalt dzialan ludzi, ktére prowadza
do udostepnienia naturalnych waloréw przyrodniczych, w szczegélnosci przez odpo-
wiednie zagospodarowanie turystyczne obejmujace szeroko pojeta infrastrukture. Tutaj
mozliwo$ci stosowania rozwigzan innowacyjnych sg rozlegle i pozostaja w rekach witascicieli
i administrator6w miejsc oraz organizatorow turystyki. Z reguly przybieraja one posta¢ wigk-
szych przedsiewzie¢ inwestycyjnych i tworza trwale elementy infrastruktury turystycznej,
umozliwiajace szerokg dostepnos¢ okreslonych walorow turystycznych. Tego rodzaju inno-
wacje na ogo6t stuza otwieraniu nowych mozliwosci (nowych miejsc, lepszych warunkow) dla
turystow.

Za trzeci obszar mozna uznac te dzialania, ktore tworza calkowicie nowe atrakcje tury-
styczne w miejscach, gdzie wczesniej ich nie bylo lub miaty niewielkie znaczenie. Przykta-
dem moze by¢ tworzenie parkdéw rozrywki, turystyczne zagospodarowanie terendéw poprze-
mystowych, czy wznoszenie nowych obiektow noclegowych z rozwinigtg funkcja obstugi
turystyczno-rekreacyjnej. W tym obszarze innowacje sa koniecznym warunkiem powodzenia
dzialan, zatem ich obecnos¢ jest wielce pozadana, cho¢ rowniez sg to W wigkszosci przedsie-
wzigcia o duzej skali 1 wysokich kosztach.

Czwarty obszar turystyki to dzialania polityczne, ekonomiczne i rynkowe wladz, samo-
rzadow, organizacji turystycznych polegajace na wytyczaniu jakiej$ koncepcji rozwojo-
wej dla danego terenu w postaci strategii, planu, programu lub na tworzeniu oferty tu-
rystycznej o charakterze niekomercyjnym (publicznym). Innowacyjno$¢ moze tu mie¢ rézne
oblicza — od $miatej i nowoczesnej koncepcji programu turystycznego np. gminy czy miasta,

przez modyfikacje lub aktualizacje istniejacych koncepcji, az do catkowicie nowych projek-



tow turystycznych opartych na innowacjach. Innowacyjno$¢ w tym znaczeniu dotyczy kon-
cepcji, zamierzen, posiada wigc raczej wymiar ideowy.

Piaty obszar to dzialania przedsi¢biorcow polegajace na kreowaniu ofert turystycznych
0 charakterze komercyjnym (rynkowym), a takze na doskonaleniu juz oferowanych
produktéw turystycznych. Tu innowacyjnos¢ jest konieczna i obejmuje najwigkszy zakres
mozliwos$ci. Przedsigbiorcy sg bowiem elementem mechanizmu rynku turystycznego, a ten
wymusza zachowania oparte na innowacyjnosci. Kto nie postawi na rozwigzania innowacyj-
ne, ten w krotszym lub dtuzszym czasie straci zdolno$¢ konkurowania i zmniejszy swoje ryn-
kowe szanse. Wigkszo$¢ rozwazan na temat innowacji w turystyce odnosi si¢ wiasnie do ta-
kiego ujgcia — innowacji ulepszajacych lub kreujacych nowe produkty turystyczne.

Szosty obszar to sfera konsumentéw - tych, ktorzy potrzeby turystyczne odczuwaja, rozwi-
jaja 1 pragng realizowa¢ w okreslony sposob. W ostatecznym rachunku to oni decyduja o
strukturze i dynamice ruchu turystycznego, oni ujawniaja akceptacje lub dezaprobate dla
atrakcji turystycznych i1 sposobow jej udostepniania. Oznacza to takze, ze konsumenci moga
oddzialywa¢ na tworzenie i upowszechnianie okreslonych rozwigzan innowacyjnych.
Nalezy wszakze dostrzegac i to, ze potrzeby konsumentéw sg obiektem oddzialywania pro-
wadzacego do ich zmian, rozwoju, do pobudzenia lub uswiadomienia nowych, nie odczuwa-
nych dotad potrzeb, do odkrywania nieznanych wczesniej mozliwosci. W tym znaczeniu in-
nowacje moga wyprzedza¢ potrzeby, moga uczestniczy¢ w ich kreowaniu.

Siodmy obszar postrzegania turystyki rozposciera si¢ w innym wymiarze, ponad wymie-
nionymi uprzednio obszarami, ale nie w izolacji od nich. Ten obszar to szeroko pojeta ko-
munikacja, ktora tgczy ze sobg te wszystkie obszary, umozliwia réznego rodzaju sprzezenia,
od ktorych zalezy spojnos¢ catego uktadu. Gdyby zabrakto sprawnej komunikacji, turystyka
pozostawalaby zbiorem zatomizowanych zagadnien, w obrgbie ktorych moze 1 dzialatyby
innowacje, ale taczna efektywnos$¢ bytaby nizsza, a i skuteczno$¢ dla réoznych uczestnikow

tego uktadu musiataby by¢ mniejsza. Ten sidodmy obszar — komunikacja jest szczegdlnie

wrazliwy na mozliwo$ci innowacyjne, a skoro sg tutaj tez 1 liczne nowatorskie rozwigzania, to

tym lepiej dla turystyki.

INNOWACJE W TURYSTYCE CZY INNOWACJE TURYSTYCZNE?

Trzeba postawi¢ pytanie, czy istnieje jakas specyfika, odrebnos¢ innowacji w turystyce, czy
mozna mowic o ,,innowacjach turystycznych™?
Odpowiadajac na to pytanie mozna odr6zni¢ dwa podejscia. Pierwsze postrzega innowacje

jako obszar calkowicie zewnetrzny wobec turystyki, jako izolowany $wiat, w ktorym rodza



si¢ rozmaite rozwigzania innowacyjne, a turystyka, tak jak 1 inne dziedziny, moze przyjac i
zastosowa¢ dane rozwigzanie, poprawiajac lub tworzac nowe mozliwosci realizacji potrzeb
ludzi. Przyktadem takiego rozwigzania jest upowszechnienie internetu, ktére zmienito oblicze
wielu dziedzin zycia spoteczno-gospodarczego. Inne przyktady, bardziej szczegdtowe, to
tacznos$¢ satelitarna poprawiajgca bezpieczenstwo turystow, nowe generacje pojazdow (po-
ciagi, autokary, wozki, czy choéby tzw. segway), rozwdj zastosowan multimediow np. w mu-
zeach, imprezach kulturalnych i sportowych, itp. Wszystkie przytoczone przyktadowe roz-
wigzania zostaty zabsorbowane do turystyki z zewnatrz, przez odpowiednie procesy adaptacji
I upowszechnienia. Sg to wiec innowacje zastosowane w turystyce, ale nie zastugujgce na
miano innowacji turystycznych.

Drugie podejscie do poszukiwania innowacyjnosci w turystyce dostrzega takie innowacje,
ktére sa specyficzne dla turystyki 1 ktore powstaly w jej obszarze, ktére maja za autorow
praktykow i organizatorow turystyki, ktore cechuje owa turystyczna differentia specifica.
Mozna tu zaliczy¢ wigkszo$¢ innowacji organizacyjnych w placéwkach obstugi ruchu tury-
stycznego, nowe formy atrakcji turystycznych (np. parki tematyczne, muzea interaktywne,
gry terenowe, wioski tematyczne, questing, innowacyjne hotele, itp.), czy nowo stworzone
produkty turystyczne np. trasy podziemne, wymyslne kolejki turystyczne, nowoczesne SPA i
inne. Ten rodzaj innowacji jest typowy tylko dla turystyki, ma znamiona turystycznej orygi-
nalno$ci, cho¢ pozostaje pytanie, czy okreslenie ,,innowacje turystyczne” byloby tu dosta-
tecznie jednoznaczne i precyzyjne.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze W procesach wprowadzania innowacji do turystyki
nalezy uwzglednia¢ przedstawiong dwoistos$¢: z jednej strony aranzowac procesy zasy-
sania innowacji uniwersalnych i adaptowania ich dla potrzeb turystyki, a z drugiej stro-
ny - pobudzaé, wspiera¢ i organizowaé¢ procesy i mechanizmy autokreacji innowacji
wewnatrz obszaru turystyki, zwlaszcza w organizacjach turystycznych. Nie wolno byloby
oddziela¢ tych dwoch podejs¢, bowiem w praktyce wystepujg migdzy nimi liczne powigzania
I wzajemne zasilenia.

Nalezy si¢ tu wyjasnienie, ze nie jest to tylko kwestia terminologiczna, tu chodzi o dostrzega-
nie i jednakowe traktowanie roznych podejs¢ do ksztaltowania innowacji dla turystyki. Cel
jest taki sam: innowacyjna turystyka przysztosci, a drogi osiggania tego celu sa dwojakiego

rodzaju, biegng obok siebie, taczac si¢ ze sobg tu i dwdzie.

POTRZEBY TURYSTYCZNE KONSUMENTOW JAKO ZRODEO INNOWACIJI



Mozna wskaza¢ dwa rodzaje zroédet innowacji w turystyce. Pierwszy rodzaj to potrzeby kon-
sumentéw, sg one mocno zréznicowane w poszczegolnych segmentach turystéw, podlegaja
zmianom samoistnym lub ksztalttowanym z zewnatrz, ale zawsze to one wyznaczajag dominu-
jace kierunki dziatan calej szeroko pojetej sfery podazowej, takze w zakresie poszukiwan in-
nowacji. Drugi rodzaj zrodet innowacji to spoteczno-ekonomiczne interesy przedsiebiorcow,
samorzadow, politykow réznych szczebli — tu innowacje sg potrzebne dla skuteczniejszej po-
lityki lub gry rynkowej, nowe rozwigzania otwieraja szanse pokonania konkurencji, zdobycia
popularnosci, przeprowadzenia restrukturyzacji w roznych przekrojach.
W tym miejscu zajmiemy si¢ potrzebami turystycznymi w konteks$cie kreowania innowacji.
W literaturze spotyka si¢ rozmaite uj¢cia potrzeb turystycznych, nie ma jednak ugruntowane-
go ich podziatu. Dlatego przyjmujemy tu piec¢ nastepujacych rodzajow potrzeb turystycznych:

— potrzeby wypoczynku (rekreacji, relaksu, regeneracji)

— potrzeby doznan (doswiadczen, wrazen, przezyc)

— potrzeby poznawczo-edukacyjne (miejsc, kultur, spotecznosci)

— potrzeby zdrowotne (lecznicze, duchowe, wellness)

— potrzeby uczestnictwa (w sporcie, kulturze, nauce, biznesie)
Kazda z potrzeb turystycznych wymaga okre§lonych warunkow realizacji, konkretnie w ta-
kich obszarach jak:

— informacje

— dojazd i powrot

— program lub/i komfort pobytu

— bezpieczenstwo

— Zzachowanie wrazen 1 doswiadczen
Dla poszukiwania innowacji mozna skonstruowac narzedzie w postaci macierzy pokazanej w
ponizszej tabeli 1. W kazdym polu tej macierzy mozna wskazywac istniejagce lub nowe roz-
wigzania innowacyjne, ich idee lub projekty. W ten sposob uzyskujemy szkic ,,mapy” poka-
Zujacej mozliwosci innowacyjne wywodzace si¢ od potrzeb turystow. Dla zilustrowania moz-
liwosci tego narzedzia w poszczegélnych polach tabeli 1 wpisano przyktadowe rozwigzania
innowacyjne o charakterze ogdlnym. W praktyce dziatalno$ci konkretnego organizatora tury-
styki poszukiwanie innowacji w ten sposob bedzie wymagato przedstawienia konkretnych,

szczegdlowych rozwigzan.



Tabela 1: Pola rozwigzan innowacyjnych opartych na potrzebach turystycznych i warunkach

ich realizacji oraz przyktadowe rozwigzania ogolne

Pola i mozliwo$ci rozwigzan innowacyjnych
Grupy potrzeb dojazd program | bezpieczen-| zachowanie
informacje i powrot lub/i kom- stwo wrazen
fort pobytu i doswiad-
czen
potrzeby wypoczynku | portal inter- | komfortowe | innowacyjne | okreslone dokumenta-
(rekreacii, relaksu, netowy o pojazdy np. | programy rozwigzania | cjadla
regeneracji) zdrowiu i z miejscami | wypoczyn- | technolo- uczestnikéw,
rekreacji do spania kowe giczne innowacyjne
gadzety,
pamiqtki
potrzeby doznan eksponowa- | pobudzanie | rozwigzania | dostosowane | mozliwosci
(doéwiadczen, wra- nie ofero- emocji pod- | oparte na pojazdy, zachowania
zenh, przezy¢) wanych czas podrézy | indywiduali- | odziez, uzy- | doznan
doznan, a (filmy, rela- | zacji, nowe | wane akce- | (physical
nie produk- | cje, dysku- technologie | soria, itp. evidence)
tow tury- sje, itp.)
stycznych
potrzeby poznawczo- | techniki kreowanie interaktywne | formy prze- | dokumenta-
edukacyjne docierania atmosfery formy edu- | wodnictwa cjadla
(miejsc, kultur, spo- do segmen- | poznania i kacji uczestnikow
tecznosci) tow zorien- | edukacji
towanych na | podczas
te potrzeby | podrézy
potrzeby zdrowotne specjali- dobor srod- | techniki formy bez- | mozliwosci
(lecznicze, duchowe, | styczne in- kéw komfor- | diagnozo- pieczenstwa | przediuzenia
wellness) formacjew | towych i wania stanu | dla zdrowia, | leczenia,
prostych i zindywidua- | i potrzeb indywidual- | ¢éwiczen,
atrakcyjnych | lizowanych | turysty, ne podejscie, | przezy¢ poza
formach urzgdzenia pobytem
specjalne
potrzeby uczestnictwa | wykorzysta- | rozmaitos¢ i | duze mozli- | rozwigzania | dokumenta-
(sport, kultura, nauka, | nie syste- dogodnosé wosci tech- | z zakresu cjadla
biznes) mow mobil- | form podro- | nologiczne i | bezpieczen- | uczestnikow,
nych zy organizacyj- | stwa imprez | (physical
ne masowych evidence)

Zrodto: Opracowanie wiasne

TURYSTYKA A NOWE TECHNOLOGIE

W powszechnej klasyfikacji innowacji podanej w tzw. ,,Podrgczniku Oslo” (Podrecznik Oslo,
2008) wyroznia si¢ cztery obszary innowacji: produktowe, procesowe, organizacyjne i marke-
tingowe. W kazdym z tych obszarow innowacji odniesionych do turystyki bardzo wazne

(cho¢ nie jednakow0) miejsce zajmuja rozwigzania oparte na nowych technologiach. Ogoélnie



mozna powiedzie¢, ze innowacje sg bardzo czgsto wigzane a nawet wrecz utozsamiane z za-
stosowaniem nowych technologii. Dlatego warto po$wieci¢ im tu odrebng uwage.

Wg E. Frackiewicz (2015, str. 1459) specyfika innowacji technologicznych polega przede
wszystkim na tym, ze: proces ich projektowania wymaga posiadania specyficznej wiedzy,
posiadajg one ztozong budowe, przyjmujg posta¢ nowosci nieciggtych (co utrudnia przenie-
sienie doswiadczen z uzytkowania innych produktow).

Obszar technologii jest bardzo rozlegly. Obejmuje on takie gldéwne mozliwo$ci innowacyjne
jak:

— technologie w budownictwie, pozwalajace wznosi¢ obiekty w miejscach dotad trudno
dostgpnych (np. na wodzie, w niedostepnych goérach, na drzewach, na piaskach, itp.)
lub o niebywatych koncepcjach architektonicznych (np. Dubaj);

— technologie przemystowe, pozwalajace wytwarza¢ produkty wczes$niej nieznane lub
zasadniczo ulepszone (np. wyposazenie dla hoteli, urzadzenia rekreacyjne, komputery,
smartfony, wyposazenie obiektow konferencyjnych, SPA, itp.);

— technologie w transporcie, dostarczajace pojazdow nowej generacji i o specjalnych
dostosowaniach dla turystyki, instalowanie platform i zabezpieczen w miejscach trud-
no dostepnych atrakcji turystycznych, systemy rezerwacji podrézy, itp.);

— technologie w handlu i obstudze klienta, pozwalajgce na zakupy internetowe, interak-
tywng rezerwacje miejsc, dostep do wszechstronnej informacji turystycznej, itp.;

— technologie w komunikacji, w tym zwlaszcza oparte na wykorzystaniu internetu 1
urzadzen mobilnych;

— technologie specyficzne dla turystyki i hotelarstwa, umozliwiajace np. wirtualne zwie-
dzanie, przegladanie multimedialnych prezentacji ofert, poznawanie specjalnie za-
adaptowanych miejsc dla turystyki tematycznej, niebywaty rozwoj oferty muzeow i
parkow tematycznych, itp.

Warto w tym miejscu rozwazy¢ przypadek pewnego konkursu poswigconego innowacjom w
branzy turystycznej w Polsce. Chodzi o konkurs TECH.TRAVEL AVARD organizowany od
2013 roku przez Polskg Organizacje Turystyczng 1 MT Targi Polska, ktory miat dotad dwie
edycje (www.tech.travel.pl - dostgp 15-05-2015). Ot6z kryteria ocen innowacji zgtaszanych

do tego konkursu obejmuja: przydatnos¢ praktyczng produktu, jego innowacyjnos$¢ na rynku
(brak lub niewiele konkurencyjnych rozwigzan), wykorzystanie nowoczesnych technologii,
dostosowanie do urzadzen mobilnych, innowacyjne wykorzystanie potencjalu mediéw spo-

tecznosciowych. Wida¢ wiec, ze dwa sposrdd pigciu kryteriow sg zwigzane z internetem i
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urzadzeniami mobilnymi. Jeszcze bardziej jest to widoczne w okresleniach kategorii przyzna-
nych nagroéd, te kategorie byty w 2014 roku nastepujace: ,,serwis internetowy, aplikacja mo-
bilna oraz rozwigzanie innowacyjne/niestandardowe”. Przypadek ten uwidacznia dominujaca
pozycje rozwigzan opartych na internecie wsrod innowacji turystycznych. Dodatkowo analiza
publikacji poswigconych innowacjom w turystyce potwierdza, ze dominujagcym nurtem eks-

ponujacym mozliwoséci nowych rozwigzan technologicznych jest e-turystyka.

E-TURYSTYKA

Gtownym czynnikiem napgdzajagcym rozwoj e-turystyki jest internet, cho¢ nie nalezy zawezac
e-turystyki tylko do wykorzystywania internetu, jej istotg jest wykorzystanie szerzej pojetych
technologii cyfrowych (Pawlicz, 2012). Trzeba wszakze przyznaé, ze innowacje uksztattowa-
ne na skutek olbrzymich mozliwo$ci internetu, a takze oparte na szybko rozwijajacych si¢
technologiach urzadzen mobilnych (komputery, tablety, smartfony i inne urzadzenia) pozwo-
lity na ogromny skok technologiczny branzy turystycznej. Kategoria e-turystyki nie jest jed-
noznacznie definiowana, a podstawowe rozbiezno$ci dotycza przyjmowanego punktu widze-
nia. Z punktu widzenia podmiotu oferujacego okreslone ustugi turystyczne e-turystyka jest
postrzegana jako mozliwosci promowania i sprzedawania produktéw turystycznych z wyko-
rzystaniem internetu, a takze jako dostarczanie rozwigzan technologii informacyjnej (np. wy-
szukiwarek ofert, czy systemoéw rezerwacyjnych) dla podmiotéw branzy turystycznej (Kale-
cinska, 2013). Wazne mozliwosci tkwig tez w systemach intranectowych. Natomiast z punktu
widzenia konsumenta e-turystyka moze oznacza¢ dostep do programow, aplikacji i urzadzen
pozwalajacych na komunikacj¢ innej generacji, w tym na dostgp do $wiatowych atrakcji 1
ofert turystycznych, a w skrajnej postaci nawet na wirtualne podroze turystyczne.

Niezaleznie od punku widzenia - W e-turystyce najwigksze znaczenie przypisuje si¢ technolo-
giom informacyjnym. D. Buhalis (2008) wskazuje nastgpujace obszary wykorzystania no-
wych technologii informacyjnych w tym zakresie: marketing-mix w turystyce, dziatalno$¢
linii lotniczych, hotelarstwo, biura podrozy, agencje turystyczne, zarzadzanie obszarami tury-
stycznymi. Z kolei inni autorzy eksponuja mozliwosci tkwigce w szczegotowych technolo-
giach firmy Google wykorzystujacych internet takich jak: Street View, Google Earth, Google
Art Project, czy tez multimedialne prezentacje oparte na sferycznych panoramach wysokiej
jakosci (Kalecinska 2013, Bartoszewski 2010).

Osobnym zagadnieniem w ramach e-turystyki jest wirtualizacja doswiadczen, przezy¢ i emo-
cji mozliwych dotad tylko przez bezposredni, osobisty udziat w podrozy turystycznej. W

miejsce tego 0sobistego uczestnictwa powstajag mozliwosci uzyskania podobnych (na pewno

11



nie takich samych) efektow dzigki wykorzystaniu wspomnianych technologii dostepu do tury-

stycznych atrakcji. Moze to dotyczy¢ 0sob, ktdre nie majg mozliwosci realizowania podrézy z

powodu wieku, choroby, czy niedostatku $rodkéw finansowych. Moze to takze pozwoli¢ na

swoiste przedluzenie doswiadczen lub ich przeniesienie do domu — dzigki technologiom wy-

korzystujacym fotografie, filmy, czy umozliwiajagcym wirtualny powrdt do odwiedzanych

miejsc.

Wielkie znaczenie innowacyjne majg tez urzadzenia i aplikacje wykorzystywane przez tury-

stow. J. Kalecinska zwraca tu uwage na nastepujgce mozliwosci: telefony komorkowe (smart-

fony), mozliwo$¢ geotagowania relacji z podrdzy, aplikacje oparte na lokalizacji turysty badz

miejsca, Google Googles (aplikacja wyszukujaca i lokalizujaca), przewodniki 3D w telefo-

nach komoérkowych, translatory, aplikacja Asystent Podrozy (Word Traveller), Trip It (pla-

nowanie podrozy) (Kalecinska 2013), a do tego nalezy doda¢ najnowocze$niejsze urzadzenia

takie jak okulary Google Glace czy zegarki tzw. Smart Watch.

Zupehie innym obszarem e-turystyki jest wykorzystywanie internetu do budowania relacji i

przekazywania roznorodnych waznych dla turystoéw informacji. Kluczowe znaczenie posiada-

ja tu takie dzialania i narz¢dzia komunikacji jak (zob. Kuczamer-Klopotowska 2009):

— posiadanie wlasnej witryny internetowej jako jednego z wazniejszych narzedzi komunika-
cji kazdej organizacji,

— dziatania prowadzone za posrednictwem poczty elektronicznej, (newsletter oraz e-mailing)

— obecno$¢ w serwisach spotecznosciowych (Facebook, GoldenLine, LinkedIn),

— stosowanie komunikatoréw tekstowych jak np. wczesniej Gadu-Gadu, czy glosowych, jak
obecnie Skype,

— komunikowanie si¢ on-line za pomocg programow audio, video lub czatu,

— dziatania z wykorzystaniem serwisOw video np. You Tube, Google.com, serwiséw zdjec
np. Instagram, serwisOw tekstowych np. Twitter,

— wirtualne dzienniki takie jak blogi zawodowe, partnerskie, korporacyjne.

Sposréd wymienionych dziatan 1 narzedzi w ostatnim okresie obserwuje si¢ rosngce znacze-

nie Facebooka, Twittera, Instagramu oraz You Tube. Natomiast catkowicie odrgbng sprawa

jest fenomen internetowych blogoéw - takze turystycznych, ktore nabieraja coraz potgzniejszej

sity opiniotworczej. Nalezy tez dostrzegac 1 docenia¢ dziatalnos¢ licznych posrednikdéw inter-

netowych w formie popularnych portali turystycznych potaczonych z mozliwoscig rezerwacji

miejsc lub zakupu biletoéw.
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Specjalisci branzy IT sg zgodni, ze najblizszg przysztos¢ Internetu uksztattujg trzy technolo-
gie: (Bartoszewski 2010): technologia AJAX (skrét asynchroniczny od JavaScript i XML,
nowe podejscie do tworzenia witryn Internetowych umozliwiajace to dynamiczng interakcje z
uzytkownikiem); technologia Cloud Computing (przetwarzanie w chmurze); integracja tele-
fonii komorkowej z Internetem (dzigki mozliwo$ciom smartfondw). Ta opinia pochodzaca z

roku 2010 znajduje wspodtczesnie potwierdzenie.

INNOWACJE MARKETINGOWE W TURYSTYCE

Osobnym nurtem po§wigconym innowacjom w turystyce sg innowacje marketingowe. Pojecie
to jest traktowane rozmaicie 1 na ogot dos¢ szeroko, obejmujac zaroOwno innowacje zwigzane
z produktami turystycznymi (kreowanie i wprowadzanie nowych produktow na rynek to waz-
na domena marketingu), innowacje dotyczace catej mieszanki marketingowej, jak i jej po-
szczegblnych elementow.

Wedhlug marketingowego ujecia znanych autoréw - Ph. Kotlera i K.L. Kellera (2012 str. 633),
innowacja jest kazdy towar, ustuga lub idea, ktorg kto$ postrzega jako nowa, niezaleznie do
tego, jak dluga ma ona histori¢. Stad tez wyodrebnia si¢ trzy kategorie nowego produktu mar-
ketingowego: nowy produkt rozszerzajacy dotychczasowa oferte na danym rynku, udoskona-
lenia produktu oraz absolutna nowos¢, ktora w praktyce stanowi jedynie 10% wszystkich in-
nowaciji.

Wedtug Rapacza i Jaremen (2015 str. 1349) — ,.ze wzgledu na to, ze dziatalno$¢ marketingo-
wa jest SciSle zwigzana z przetwarzaniem informacji pochodzacych z rynku i1 kierowanych na
rynek, gros innowacji marketingowych dotyczy dwustronnej komunikacji firmy z otoczeniem,
a nowe technologie transferu informacji (technologie informacyjno-komunikacyjne — ICT)
dynamizuja procesy innowacyjne w marketingu.” Cytowani tu autorzy zwracaja uwage na
kilka waznych cech innowacji marketingowych (Rapacz, Jaremen 2015):

— Uwazaja shusznie, Ze najistotniejsza innowacja w marketingu turystycznym jest obec-
nie jego wirtualizacja, czyli zastgpienie (przynajmniej czeSciowe) materialnych zaso-
boéw, realnych procesow i relacji marketingowych ich odpowiednikami w wirtualnym
srodowisku.

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

— Przytaczaja wyniki badan wilasnych z konca 2014 roku, ktore pokazuja stosunkowo

wysoki poziom innowacyjno$ci marketingowej przedsigbiorstw turystycznych - blisko
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40% badanych firm deklarowato wprowadzenie zmian o charakterze innowacyjnym z
punktu widzenia jednostki wdrazajacej. Byly to przede wszystkim zmiany majace
podnies¢ standard §wiadczonych ustug, co w turystyce wiaze si¢ czesto z dokonywa-
niem remontéw 1 modernizacji infrastruktury.
Innowacje marketingowe w duzym stopniu sg zawigzane z technologia, zwlaszcza gdy po-
wstaja nowe produkty. Jednak w turystyce istnieje wiele mozliwosci kreowania takich inno-
wacji, w ktorych technologia pelni role wazng ale tylko wspomagajacg. Ciekawe przyktady
podaje tu Nowacki (2014), ktory omawiajac wspdlczesne tendencje rozwoju atrakcji tury-
stycznych omawia nast¢pujace rozwigzania innowacyjne: parki tematyczne, parki wodne,
parki rozrywki, a takze innowacyjne muzea. Te przyktady ilustrujg dzialania o duzej skali
inwestycji, ale kreujace trwate, obliczone na wiele lat, obiekty o wielkim tadunku innowacyj-
nos$ci 1 ogromne;j sile pobudzania ruchu turystycznego.
Dopetiajac watek innowacji marketingowych warto przytoczy¢ przyktad tematyki pewnego
seminarium z maja 2014 roku poswigconego nowym narz¢dziom marketingu w turystyce

(www.cpi.com.pl/grafika/tytuly/imprezy organizowane.qgif - dostep 16-06-2015). Ot6z tema-

tyka tego seminarium wygladata nastepujaco:

— Digital experience - jak nowe technologie zmieniaja rynek turystyczny

— Narzedzia, dzigki ktorym podniesiesz skuteczno$¢ dziatan reklamowych online

— Google AdWords dla hotelarzy: nowosci, trendy i przyktady

— Mechanika mediow spotecznosciowych

— Ztap Klienta w sieci — marketing szeptany jako forma dotarcia do smart konsumenta

— Kody QR w promocji obiektow turystycznych

— Geocaching jako narzedzie marketingu w turystyce

— Projektowanie doswiadczenia uzytkownika rozwigzan mobilnych
Widoczna jest wyrazna koncentracja na technologiach mobilnych 1 mediach spotecznoscio-
wych. Jest to ilustracjg tego, jakie sa gtdéwne pola wspotczesnego marketingu turystycznego i
jak wielka jest tu rola innowacji. Nowoczesne narz¢dzia marketingowe sa oparte na mozliwo-
Sciach internetu oraz technologiach komunikacji mobilnej, klasyczne, konserwatywne roz-

wigzania marketingowe juz dzi$ nie zapewniajg oczekiwanej skutecznosci.

PODSUMOWANIE

Innowacje w turystyce sg nie kwestionowanym kierunkiem rozwoju ofert turystycznych, a ich

rosngce znaczenie ksztaltuje si¢ tak pod wptywem nowych mozliwos$ci technologicznych i
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organizacyjnych, jak i ewolucji potrzeb ludzi 1 spoteczenstw. To stwierdzenie uwypukla
wspotczesng role innowacyjnosci jako jednej z kluczowych drog do turystyki nowej genera-
cji, w ktorej dominujg nowe, nie znane wczesniej mozliwosci uczestnictwa w turystyce. W
przedstawionym artykule dokonano przegladu podejs¢ do innowacji w turystyce oraz zwro-
cono uwage na roznorakie obszary stosowania innowacji w turystyce.

Po pierwsze — turystyka jest na tyle szerokim i wieloznacznym pojeciem, iz nie sposéb mowié
0 jakichs$ uniwersalnych zasadach innowacyjnosci w tej dziedzinie. Rozwazajac problem ro-
dzajow 1 skutecznosci dzialan innowacyjnych wypada tu zawsze stosowac kryteria dopaso-
wane do zrdznicowanej zdolnosci implementacji innowacji. W artykule wskazano siedem
obszarow (uj¢é) turystyki o tak zroznicowanej zdolnosci, ale jest to tylko zarysowanie pro-
blemu, ktory wymaga glebszego zbadania.

Po drugie — nalezatoby odroznia¢ dwa podej$cia do poszukiwania innowacyjnosci w turysty-
ce: takie, w ktorym turystyka adaptuje uniwersalne rozwigzania innowacyjne, uzyteczne row-
niez w innych dziedzinach oraz takie, w ktérym poszukuje si¢ specyficznych innowacji tury-
stycznych. Wypada podkresli¢, ze podejscia te sg rownolegle i jednakowo wazne.

Po trzecie — nalezy dostrzegac i docenia¢ rolg potrzeb turystycznych konsumentéw jako Zro-
dla innowacji. Poszukujac nowych mozliwosci innowacyjnych czgsto liczymy na geniusz
kreatorow, postep techniczny, wynalazki i odkrycia, co jest stuszne. Jednakze trzeba pamigtac
i 0 tym, ze to ludzie i ich potrzeby maja charakter zrodlowy, to te potrzeby powinny urucha-
mia¢ mechanizmy i wytycza¢ kierunki tworzenia innowacji.

Po czwarte — niezaprzeczalna jest rola technologii w ksztatltowaniu innowacji w turystyce.
Mimo iz turystyka opiera si¢ na W znacznym stopniu na dobrach natury, mimo iz w uslugach
turystycznych dominujacy jest udziat pracy ludzi, to wlasnie innowacyjne technologie w naj-
wigkszym stopniu zmieniajga wspotczesne oblicze turystyki.

Po pigte — jestesmy $wiadkami prawdziwej rewolucji wylaniajacej turystyke XXI wieku pod
postacig e-turystyki, czyli takiej, ktora jako podstawe organizowania i uprawiania turystyki
wykorzystuje mozliwosci komunikacyjne nowej generacji, oparte na internecie, wcigz do-
skonalonych programach aplikacyjnych, urzadzeniach mobilnych, a wszystko to umozliwia
doskonaty dostep do swiatowych atrakcji i ofert turystycznych, a nawet pozwala na wirtualne
podroze turystyczne. Te mozliwosci sg bardzo pomocne w marketingu, ktéry w branzy tury-
stycznej uzyskal innowacyjne narzedzia do skuteczniejszej komunikacji z klientami i ich ob-

stugi.
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