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INNOWACJE W TURYSTYCE MIEJSKIE]
ORAZ DETERMINANTY ICH ROZWOJU!

Streszczenie: Jednym z kluczowych czynnikéw warunkujacych konkurencyjnos¢
miast sg innowacje. W turystyce wystepuja one jednak rzadziej niz w innych sek-
torach gospodarki. Wynika to przede wszystkim ze specyficznych cech turystyki,
miedzy innymi fragmentarycznosci podazy turystycznej, sezonowosci czy dominacji
matych i $rednich przedsigbiorstw. Celem artykutu jest wskazanie na specyficzne
dla turystyki determinanty rozwoju i dyfuzji innowacji w turystyce miejskiej. Ar-
tykul skfada sie z trzech punktéw poprzedzonych wstepem. W pierwszym krétko
przedstawiono pojecie i dokonano typologii innowacji w sektorze turystycznym oraz
wskazano, jaki ich rodzaj ma szczegélne znaczenie dla rozwoju turystyki w miastach.
W drugim oméwiono trzy najwazniejsze podejscia do analizy stymulant innowacyj-
nosci (Schumpeterowskie — podkreslajace wage przedsiebiorczo$ci, Marshallowskie
- wskazujace na role lokalizacji i powigzan sieciowych oraz popytowo-podazowe).
Odnoszac si¢ do tych podejs¢ wskazano na cechy turystyki i sposob, w jaki ostabiaja
one lub uniemozliwiaja wystepowanie okreslonych stymulant innowacji w turystyce
miejskiej. W ostatnim punkcie zaprezentowano, w jaki sposdb, biorac pod uwage
specyfike turystyki i wynikajace z niej uwarunkowania, mozna umozliwi¢ dyfuzje
innowacji w miastach. Zasygnalizowano takze kierunki przysztych badan empirycz-
nych w tym zakresie.

Stowa kluczowe: innowacje, turystyka miejska, determinanty, bariery, cechy turystyki.
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INNOVATION IN URBAN TOURISM AND ITS
DETERMINANTS

Abstract: Innovation is one of the key factors determining the competitiveness of cit-
ies. In tourism, however, it does not occur as often as in other sectors of the economy.
This is mainly the result of specific features of tourism such as fragmentation in supply,
seasonality and the predominance of small and medium-sized enterprises.

The aim of this article is to present the specific determinants for the development
and diffusion of innovation in urban tourism. The article consists of three parts,
preceded by an introduction. The first part presents a definition and typology of in-
novation in the tourism sector as well as the types of innovation important for the
development of tourism in cities. In the second part the most important approaches
for analysing innovation stimuli are discussed (Schumpeter’s approach - stressing the
role of entrepreneurship; Marshall’s approach - emphasising the role of location and
network links; and the supply and demand approach). In the light of these approaches,
the features of tourism and the ways in which they may hamper innovation in urban
tourism are presented. The last part shows how, taking into account the presented
determinants, a diffusion of innovation in cities can be possible. The directions for
future empirical research in this area are presented as well.

Keywords: innovation, city tourism, determinants, barriers, features of tourism.

Wstep

W ostatnich latach innowacje coraz czgsciej stanowia przedmiot badan w od-
niesieniu do sektora turystyki [Keller 2006; Peters i Pikkemaat 2006]. Mimo
to jednak zaréwno rozwazania teoretyczne, jak i empiryczne s3 podejmowane
w tym temacie stosunkowo rzadko i czgsto maja charakter fragmentaryczny.
Do tej pory byly one skoncentrowane gtéwnie na takich aspektach, jak: rezul-
taty innowacji w turystyce [Hjalager 1997; Weiermair 2006], rola technologii
informacyjnych w sektorze turystyki [Camison i Monfort-Mir 2012; Jolly
i Dimanche 2009], determinanty innowacyjnosci [Hjalager 2000; Richards
i Carson 2006] — w szczegdlnosci wplyw cech rynku oraz przedsiebiorstw
na rozne rodzaje innowacji oraz na decyzje innowacyjne [Gallouj i Sundbo
1998; Hjalager 2002] - oraz rola przedsiebiorczosci w innowacjach [Brunner-
-Sperdin i Peters 2004; Koh i Hatten 2002].

Istnieje jednak jeszcze wiele obszaréw badawczych wymagajacych zglebie-
nia w odniesieniu do problematyki innowacji w turystyce. Wynika to przede
wszystkim z tego, ze prace poswiecone innowacjom skupialy si¢ gléwnie na
przemysle wytwdrczym [Hjalager 2010]. Rozwoj sektora ustug w gospodarce
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oraz postep technologiczny, gtéwnie zwigzany z rozwojem oprogramowania
komputerowego w latach osiemdziesigtych XX wieku sprawil natomiast, ze
zaczeto rozpatrywaé innowacje takze w odniesieniu do ustug [Miles 2005;
OECD 2005].

Coombs i Miles [2000] wskazuja, Ze trwajacy do lat osiemdziesiagtych
XX wieku brak postrzegania ustug jako innowacyjnych stanowil pierwsza
z czterech faz studiow nad innowacjami w sektorze ustug. Drugg (lata dzie-
wigcdziesigte XX wieku) byta faza tzw. podporzadkowania lub asymilacji, gdy
analiza innowacyjnosci w ustugach zaczeta odgrywac coraz wigksze znaczenie
na tle przemystu wytworczego. W trzeciej fazie mozna wyrdznic tzw. podejscie
autonomiczne, inaczej demarkacyjne, ktore podkresla, ze sektor ustug ma
specyficzne cechy (nienamacalnos¢, nietrwalto$¢, jednoczesno$¢ konsumpcji
i $wiadczenia ustugi, kluczowa rola czynnika ludzkiego i czynnikéw orga-
nizacyjnych itp. [Hjalager 2002; Hall i Williams 2008]), ktore nalezy wziac
pod uwage w analizie innowacji. Ostatnia — czwarta faza — stanowi podejscie
syntetyczne [Miles 2005], w ktorym podkresla sie, ze obecne produkty maja
wigcej komponentéw ustug niz kiedy$ i ze innowacje réznia si¢ w poszcze-
golnych sektorach ustug [Drejer 2004].

Takze analiza innowacji w turystyce wymaga uwzglednienia specyficznych
cech turystyki, jako sektora ustugowego [Camisén i Monfort-Mir 2012]. Takie
podejscie — zarébwno w ujeciu teoretycznym, jak i praktycznym - jest ciggle
stosunkowo ograniczone w pracach poswigconych innowacjom w turystyce
[Coombs i Miles 2000; Drejer 2004]. Jest ono natomiast kluczowe ze wzgle-
du na specyficzne cechy tego sektora, nierzadko utrudniajace powstawanie
i dyfuzje innowacji.

W literaturze sa dostepne prace poswiecone okreslonym stymulantom
innowacyjnosci. Reprezentujg one trzy podejscia: popytowo-podazowe, w kto-
rym poszukuje si¢ stymulant innowacyjnoséci w czynnikach wptywajacych na
popytipodaz, Schumpeterowskie — polegajace na analizie przedsiebiorczosci
jako gtéwnej sily sprawczej odpowiadajacej za innowacje, oraz Marshallowskie
- odnoszace si¢ do innowacyjnych systemow terytorialnych, w tym do powia-
zan sieciowych i uwarunkowan lokalizacyjnych. Brakuje jednak pogtebionych
rozwazan na temat specyficznych dla sektora turystyki determinant w postaci
czynnikéw stymulujacych, ale przede wszystkim takze ograniczajacych rozwdj
i dyfuzje innowacji. Dotyczy to takze obszaréw miejskich. Celem artyku-
tu jest zatem wskazanie na specyficzne dla turystyki determinanty rozwoju
i dyfuzji innowacji w turystyce miejskiej. Determinanty te s3 oméwione przy
wykorzystaniu podejscia: popytowo-podazowego, Schumpeterowskiego oraz
Marshallowskiego.
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1. Pojecie i typologia innowacji w turystyce

Najogdlniej innowacje (z tac. innovation - odnowienie, odnowa) sa nowymi
i lepszymi niz stosowane do tej pory rozwigzaniami majacymi wplyw na
spoleczno-ekonomiczne warunki zycia ludzi [Fagerberg 2006, s. 1]. Moga si¢
one odnosi¢ zaréwno do nowych lub unowoczesnionych produktéw, proce-
sow, rozwigzan technicznych i technologicznych, jak i w zakresie zarzadzania.

Pojecie ,innowacji” jest blisko zwigzane z ,,inwencjg’, jednak oba terminy
nie s tozsame [Schumpeter 1939]. Inwencje stanowig osiggniecia naukowe
i technologiczne, jednak bez ich zastosowania w praktyce. Innowacje nato-
miast umozliwiaja praktyczne wykorzystanie rezultatéw ptynacych z inwencji
[Hjalager 1997]. Innowacje zatem s3 okresleniem bardziej pragmatycznym
i moga dotyczy¢ takze mniejszych adaptacji istniejacych produktéw i ustug
[Hjalager 2002].

Mozna wyr6znic wiele rodzajéw innowacji. Jedna z najczesciej przytacza-
nych klasyfikacji jest podziat wedtug OECD [2005] — Organizacji Wspélpracy
Gospodarczej i Rozwoju - na innowacje produktowe, procesowe, marketin-
gowe i organizacyjne. Innowacje produktowe polegaja na wprowadzeniu na
rynek nowego towaru lub ustugi albo na znaczacym ulepszeniu oferowanych
uprzednio towardw lub ustug w odniesieniu do ich dotychczasowych cech
i przeznaczenia. Z kolei innowacje procesowe oznaczaja wprowadzenie no-
wych albo znaczaco ulepszonych metod produkgji lub dostaw. Innowacje
marketingowe polegaja natomiast na zastosowaniu nowej metody marke-
tingowej, obejmujacej zmiany w wygladzie produktu, jego opakowaniu, po-
zycjonowaniu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym. Ostatni
rodzaj — innowacje organizacyjne — odnoszg sie do zastosowania nowej me-
tody organizacji dzialalnosci biznesowej, nowej organizacji miejsc pracy lub
relacji ze srodowiskiem zewnetrznym.

Biorac pod uwage stopnien i tempo zmian, innowacje produktowe i pro-
cesowe mozna podzieli¢ dodatkowo na tzw. innowacje radykalne i inkremen-
talne [Damanpour 1991]. Pierwsze polegaja na fundamentalnych zmianach
w zakresie dostepnej wiedzy oraz istniejacych praktyk w przedsigbiorstwie lub
na danym obszarze (takze turystycznym). Z kolei innowacje inkrementalne
reprezentujg marginalne zmiany dotychczasowej wiedzy oraz podejmowanych
dzialan [Camis6n i Monfort-Mir 2012]. Rezultaty badan nad innowacjami
w turystyce pokazuja, ze najczesciej maja one charakter inkrementalny [Peters
i Pikkemaat 2005].

Z mysla o turystyce, jako sektorze ustug, Hjalager [1997] wyrdznila pigé
nastepujacych typow innowacji: produktowe, klasyczne innowacje proceso-
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we, innowacje procesowe w zakresie informacji, zarzadzania oraz innowacje
instytucjonalne. Innowacje produktowe oznaczajg zmienione lub catkowicie
nowe ustugi/produkty zwigzane na przyktad z zakwaterowaniem, gastronomia
czy transportem. Moga stanowic¢ je takze programy lojalnosciowe, organizacja
wydarzen bazujacych na lokalnej tradycji, czy tworzenie nowych atrakeji dla
turystow itp. Liczne przyklady tego typu innowacji w turystyce wymieniajg
miedzy innymi Stamboulis i Skayannis [2003], wigkszo$¢ z nich ma zastoso-
wanie takze w turystyce miejskiej.

Celem zas$ klasycznych innowacji procesowych jest wdrozenie dziatan,
w szczegdlnosci nowej lub ulepszonej technologii umozliwiajacej poprawe
efektownosci funkcjonowania danego podmiotu, na przyklad nowa technolo-
gia pozwalajaca zaoszczedzic energie elektryczng lub zredukowac zatrudnienie
w przedsigbiorstwie turystycznym. Tego typu innowacje moga by¢ taczone
z innowacjami produktowymi lub moga by¢ ich rezultatem. Dobrym ich
przykltadem w turystyce miejskiej sa nowe technologie informacyjne i komu-
nikacyjne (Information and Communication Technology - ICT). Sa one czesto
wykorzystywane w gastronomii [Rogers 2007] (poprzez automatyzacje przy
uzyciu robotéw, nowe metody przygotowania potraw, gotowanie z czujnikami
kontroli itp.), w transporcie (na przyktad na lotniskach), w miejskich punktach
informacji turystycznej i innych obszarach dziatalnosci turystycznej [por.
przykt. Yuan, Gretzel i Fesenmaier 2006].

Przy wykorzystaniu klasycznych innowacji procesowych powstaja in-
nowacje procesowe w zakresie informacji — kolejny z typéw wymienionych
przez Hjalager [1997]. Wykorzystywane sa one miedzy innymi w dziatalnosci
promocyjnej przedsigbiorstwa turystycznego celem poprawy jego wizerunku
(na przyklad system monitoringu do kontroli jakosci wdrozony przez obiekt
hotelarski funkcjonujacy na terenie danego miasta).

Z kolei innowacje w zakresie zarzadzania koncentrujg si¢ na aspektach
zarzadzania przedsiebiorstwem lub obszarem turystycznym (w tym miastem),
zwigzanych z komunikacja z ludzmi. Tego rodzaju innowacje wystepuja czgsto
w kombinacji z wprowadzaniem nowych produktéw, ustug oraz technologii
produkcji. Przykladem sg szkolenia dla personelu na temat dzialan zapew-
niajacych poszanowanie srodowiska naturalnego. Inne liczne przyklady tego
typu innowacji w turystyce przedstawiaja w swoich pracach migdzy innymi
Buhalis i Law [2008]; Hall i Williams [2008]; Shaw i Williams [2009].

Innowacje instytucjonalne polegaja na wdrozeniu nowych rozwigzan in-
stytucjonalnych na poziomie wykraczajacym poza jeden podmiot (na przykltad
przedsiebiorstwo). Tworzenie nowych, szeroko rozumianych instytucji moze
wplywaé na dzialalnos¢ wielu przedsiebiorstw i na ich konsumentéw. Przy-
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kfadem jest powotanie w miescie nowej organizacji, zajmujacej si¢ promocja
turystyki, czy zmiana warunkéw otrzymania wsparcia finansowego dla dziala-
jacych w miescie przedsiebiorstw turystycznych (nowe instytucje kredytowe).

2. Czynniki stymulujace innowacyjnos¢
oraz cechy turystyki jako bariery innowacji

W literaturze dostepne sg prace, w ktorych analizuje sie determinanty, w tym
czynniki stymulujace rozwdj i dyfuzje innowacji [por. przykl. Hjalager 2000;
Richards i Carson 2006]. Wazny nurt tego rodzaju badan stanowig prace
poswiecone roli wiedzy i jej dyfuzji w zapewnieniu wysokiego poziomu in-
nowacyjnosci przedsigbiorstw turystycznych. Na przyklad Foss i Pedersen
[2002] badaja wptyw cech i postaw osobowych na dzielenie si¢ wiedzg, a tym
samym na innowacyjnos$¢. Z kolei Ardichvili, Page i Wentling [2003] anali-
zuja wplyw motywacji pracownikéw do dzielenia si¢ wiedza na zachowania
innowacyjne, a Scott i Ding [2008] badaja znaczenie kultury organizacyjnej
oraz rol przywodczych w tym zakresie. Moftett, McAdam i Parkinson [2003]
analizujg czynniki zwigzane z wlasciwym ,,klimatem organizacyjnym” do
dzielenia si¢ wiedzg i jego znaczeniem dla innowacyjnosci przedsiebiorstwa.
Jeszcze inni autorzy — na przyklad Malhotra i Majchrzak [2004] - analizuja
wplyw technologii na dzielenie si¢ wiedza.

Kolejny nurt badan nad czynnikami stymulujacymi innowacyjno$¢ w tu-
rystyce stanowig prace po$wiecone przywodztwu oraz relacjom (gltéwnie
wspolpracy) miedzy roznymi aktorami na obszarach turystycznych [Paget,
Dimanche i Mounet 2010] , a takze rozwazania dotyczace wptywu okreslonych
cech danego rynku oraz przedsigbiorstw na decyzje innowacyjne i powsta-
wanie réznych rodzajéw innowacji [Gallouj i Sundbo 1998; Hjalager 2002].

Przywolani autorzy skupiaja si¢ w swoich rozwazaniach na zréznicowa-
nych aspektach wplywajacych na innowacyjno$¢, jednak najogélniej mozna
stwierdzi¢, ze kazda z tych prac jest zblizona do jednego z trzech podejs$¢
wskazujacych na okreslony rodzaj stymulant innowacyjnosci [Hjalager 2010].
Pierwse to podejscie Schumpeterowskie [1939], w ktérym najwigkszy wklad
do zmian innowacyjnych reprezentujg przedsiebiorcy i ich zachowania przed-
siebiorcze. Drugie stanowi tzw. paradygmat push-pull, gdzie innowacyjno$¢
jest efektem wystepujacych w gospodarce czynnikow o charakterze popytowo-
-podazowym. Trzecie podejscie, autorstwa Marshallla [1920], odnosi si¢ do
innowacyjnych systemow terytorialnych oraz powigzan sieciowych.
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Analiza dotychczasowych badan empirycznych nad stymulantami inno-
wacyjnosci kaze stwierdzi¢, ze wiele z tych stymulant w ogéle nie wystepuje
w sektorze turystyki lub wystepuje, lecz w ograniczonym zakresie. Czgsto
innowacyjnos$¢ w sektorze turystycznym jest utrudniona, a wynika to ze
specyficznych cech turystyki jako sektora gospodarki. Wérdd nich nalezy
wymieni¢ przede wszystkim: fragmentarycznos¢ podazy turystycznej, sezo-
nowos$¢ dziatalnosci gospodarczej, a co za tym idzie - zatrudnienia, bariery
sily roboczej (miedzy innymi niski stopien kwalifikacji pracownikéw, ich
rotacje, stosunkowo maly prestiz i niskie zarobki w turystyce), dominacje
tzw. wiedzy milczacej (nabywanej przez lata doswiadczen, trudnej do prze-
kazania w formie pisemnej i do nasladowania), dominacje matych i §rednich
przedsiebiorstw (MSP), niepewno$¢ w prowadzeniu dziatalnoéci gospodar-
czej, czesto wywolujaca postawy adaptacyjne, a nie proaktywne, a takze brak
zaufania w kooperacji podmiotow tego sektora. Wskazane cechy utrudniaja
rozwdj i dyfuzje innowacji - ograniczajac lub uniemozliwiajac wystepowanie
okreslonych stymulant innowacyjnosci wymienianych w ramach kazdego
z trzech podejs$¢ wykorzystywanych do ich. Dotyczy to takze innowacji w tu-
rystce miejskiej.

2.1. Determinanty innowacji w turystyce miejskiej
w podejsciu przedsiebiorczym wedlug Schumpetera

Zdaniem Schumpetera [1939] kluczowym czynnikiem rozwoju innowacyjno-
$ci jest przedsiebiorczos¢. Jej znaczenie dla innowacji w turystyce podkreslali
miedzy innymi Brunner-Sperdin i Peters [2004], Koh i Hatten [2002] oraz
Hall i Williams [2008]. Przedsiebiorcy traktowani s tutaj jako tzw. kreatywni
destruktorzy (creative destructors), ktorzy ze swoimi koncepcjami, produkta-
mi i pomystami wyznaczajg nowe standardy, a poprzez swojg innowacyjno$é
zmieniajg, czasem nawet radykalnie, gust i preferencje klientow.

Jednak pewne cechy turystyki utrudniajg rozwoj przedsigbiorczosci, a tym
samym takze innowacyjno$¢ w tym sektorze. Wsrdd tych cech nalezy wy-
mienic:

- dominacje MSP,
- bariery zwigzane z kapitalem ludzkim i transferem wiedzy,
- sezonowos$¢ w turystyce.

Odnoszac si¢ do pierwszej z wymienionych cech, badania wskazuja, ze
zdolno$¢ innowacyjna jest pozytywnie i silnie powigzana z rozmiarami przed-
siebiorstwa [Rogers 1983] oraz ze innowacyjnos¢ jest domeng wigkszych
przedsiebiorstw. Innowacyjno$¢ MSP jest ograniczona z kilku powodéw.
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Ograniczony rozmiar moze by¢ miedzy innymi przeszkoda w osiagnieciu
optymalnej wielkos¢ innowacji, co czesto prowadzi do braku korzysci skali
wplywajacych na efektywno$¢ inwestowania w badania rynkowe, nowe pro-
dukty i rozwdj umiejetnosci [Peters i Pikkemaat 2006; Camisén i Monfort-Mir
2012]. Dla MSP rezultaty badari musza mie¢ bowiem nature praktyczna, o ile
maja zostac przez nie zaadaptowane. Wyjatkiem sg na przyktad konstelacje
kooperacyjne (na przyktad tancuchy franchisingowe). Szerokie rozpowszech-
nienie tego typu sieciowych form organizacyjnych zwieksza rozmiar i elastycz-
no$¢ przedsigbiorstw turystycznych i powinno takze zwigksza¢ ich potencjat
innowacyjny [Orfila-Sintes, Crespi-Cladera i Martinez-Ros 2005]. Jednak tego
rodzaju rezultaty nie sa obserwowane w innowacjach rozpatrywanych wedtug
podejscia Schumpetera [1939], a wynikaja raczej ze zdolno$ci innowacyj-
nych nie samych przedsiebiorcow turystycznych, lecz ich partneréw. Hjalager
[1997] twierdzi, ze nowe produkty i procesy sa czesto wylacznie rezultatem
innowacyjnych wysitkéw podjetych w innych branzach, na przyklad przez
dostawcow (szerzej na ten temat w czesci dotyczacej popytowo-podazowych
stymulant innowacyjnosci), co tworzy opdznienia w innowacjach w samym
sektorze turystyki.

Co prawda, MSP s3 w stanie szybciej niz duze przedsiebiorstwa zaapli-
kowa¢ nowe idee i przez to zdoby¢ przewage konkurencyjng, jednak maja
one raczej tendencje do nasladowania, gdy juz upewnily sie, ze okreslone
zmiany, na przyklad nowe inwestycje, sa dla nich optacalne. Innowacje w or-
ganizacjach sa bowiem bardzo ztozonym i niepewnym procesem [Desouza
iin. 2009]. Stymuluje to przedsi¢biorstwa turystyczne do tworzenia gléwnie
innowacji inkrementalnych, ktére bazujac na dostepnej wiedzy w organizacji,
minimalizujg ryzyko nieoptacalno$ci poprzez ograniczenie ryzyka popelnie-
nia btedow. Tego rodzaju dzialania umozliwiajg imitatorom przewage nad
faktycznymi innowatorami, a rezultaty dotychczasowych badan [Hjalager
2002; Peters i Pikkemaat 2005; Camisén i Monfort-Mir 2012] wskazuja, ze
przedsigbiorcy turystyczni sg gléwnie imitatorami i adaptatorami nowych
pomystéw, anizeli ich inicjatorami (tj. innowatorami). Ponadto obawy, ze
wlasne dzialania beda nasladowane przez innych, sa dodatkowym czynnikiem
zniechecajgcym przedsiebiorstwa turystyczne do innowacji [Gallouj i Sundbo
1998; Hjalager 2002].

Nie bez znaczenia jest takze to, ze na obszarach turystycznych, w tym
w osrodkach miejskich, wszelkiego rodzaju innowacje sa od razu zauwazal-
ne przez inne podmioty. Nie bazuja one bowiem na wyszukanej technologii
[Hall i Williams 2008] i nie da si¢ ich chroni¢ patentami, jak w innych sek-
torach. Stad, jesli przedsigbiorstwo turystyczne chce by¢ liderem na rynku,
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musi by¢ nieustannie innowacyjne i musi si¢ spodziewaé, ze ewentualne
korzysci wynikajace z tej innowacyjnosci beda szybko przechwycone przez
innych uczestnikow gry rynkowe;j. Jest to tzw. problem ,pasazera na gape”
(free rider), majacy w turystyce istotne znaczenie [Hjalager 2002]. Niektorzy
autorzy zauwazaja jednak, ze fatwos$¢ nasladowania zachowan innych pod-
miotéw w sektorze turystyki ma okreslone zalety. Na przyktad Keller [2006]
twierdzi, ze imitacje s jednym z wazniejszych narzedzi rozpowszechniania
innowacji w turystyce. Inni autorzy podkreslaja natomiast, Ze istnieja pewne
przeszkody w uczeniu si¢ i imitacji przez obserwacje. Wynikajg one z tego,
ze wiele innowacji opartych na okreslonej jakosci ustug zalezy od trudnej do
skodyfikowania i przechwycenia wiedzy milczacej [Hall i Williams 2008],
odgrywajacej bardzo wazng role, zwlaszcza w MSP, jakie dominujg w sektorze
turystyki.

Bariery zwigzane wlasnie z transferem wiedzy w turystyce, a takze z kapita-
tem ludzkim stanowig kolejny czynnik utrudniajacy innowacyjnos¢, wynikaja-
ca z przedsigbiorczosci w tym sektorze. Teorie z zakresu zarzadzania - a $cilej
organizacji uczacych sie — wskazuja, ze wszyscy pracownicy odgrywaja klu-
czowa role w generowaniu, transferze i absorpcji wiedzy w danej organizacji
oraz ze kazdy z nich musi si¢ przyczyniac¢ do procesu innowacji [Pffefer 1994].
Autorzy tacy jak Nonaka [1985, 1988] oraz Davenport i Prusak [2000] twier-
dza, ze wiedza jest zdobywana przez ludzi i w aspekcie innowacji btedem jest
zbyt silne podkreslanie technologii, kosztem kluczowego, w tym przypadku,
czynnika ludzkiego. Wedlug Valentine [1989] pracownicy przedsigbiorstw
turystycznych musza mie¢ odpowiednie zdolnosci: do obserwowania po-
tencjalnych probleméw i mozliwosci rozwoju, nastepnie do poszukiwania
i oceniania mozliwych rozwigzan z uwzglednieniem posiadanego potencjatu
oraz do projektowania przyszltych rozwigzan i ich modyfikacji.

Badania prowadzone w réznych krajach (na przyktad w Wielkiej Brytanii,
Norwegii czy Francji) wskazuja jednak, ze pracownikom MSP turystycznych
brakuje odpowiednich kompetencji, by sprawnie i skutecznie poszukiwaé
i wykorzystywa¢ wiedze, niezbedng do rozwoju innowacji [Hjalager 2002;
Dosi 1988; Kvam i Streate 2010; Paget, Dimanche i Mounet 2010; Thomas
2012; Yang i Wan 2004]. Ma to kilka przyczyn. Po pierwsze, MSP czesto
cechuja si¢ oporem personelu przed zmianami i konserwatywna kulturg or-
ganizacyjng. Potwierdzeniem tego sa roznice w gotowosci do zmian i kulturze
organizacyjnej miedzy przedsigbiorstwami turystycznymi a przedsigbior-
stwami ustugowymi jako takimi [Camisén i Monfort-Mir 2012]. Po drugie,
badania wskazuja, ze w wiekszosci krajow europejskich personel w sektorze
turystycznym nie przechodzi odpowiedniego treningu, co utrudnia transfer
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wiedzy [Richards 2001]. Po trzecie, jak podkreslaja Bouncken i Pyo [2002],
przyczyna problemoéw z zarzadzaniem wiedzg w sektorze turystyki jest zbyt
duza liczba niejasnych strategii z tym zwigzanych oraz technik implementacji
tych strategii. Potwierdza to takze Yun [2004]. Uwaza on, ze przemyst hote-
larski i turystyczny wolno dostosowuja sie do strategii zarzadzania wiedza,
gdyz taka adaptacja wymaga okreslonych zdolnosci, takich jak analiza danych
statystycznych czy wiedza o turystyce i zarzadzaniu w hotelarstwie, ktérych
brakuje pracownikom sektora turystyki. Wynika to z kolejnej, czwartej juz
przyczyny problemow z zarzadzaniem wiedza w tym sektorze — mianowicie
z faktu, Ze przedsiebiorcy czesto nie maja wlasciwego wyksztalcenia do pro-
wadzenia dzialalnosci w turystyce. Czgsto do jej otwarcia bardziej zacheca ich
styl Zycia z tym zwigzany niz prestiz, pienigdze i rozwdj przypisywane karierze
zawodowej [Getz i Carlsen 2005]. Moze to by¢ po czesci zwigzane z kolejng
przyczyna probleméw sprawnego i skutecznego wykorzystywania wiedzy
w tym sektorze — mianowicie, faktem, ze turystyka wcigz jest postrzegana
jako sektor relatywnie niskich zarobkéw i o stosunkowo niskim prestizu, bez
wigkszych szans na karier¢ zawodowa.

Sezonowos¢ w turystyce stanowi trzeci czynnik ograniczajacy innowacyj-
nos¢ wynikajaca z przedsiebiorczosci w tym sektorze. Sezonowos¢ dziatalnosci
gospodarczej wymusza bowiem sezonowos$¢ zatrudnienia oraz powoduje
wysoka rotacje sily roboczej — zdecydowanie wigksza niz w innych gateziach
gospodarki. Wiaze sie¢ to z fluktuacja kadry i zatrudnianiem duzej czesci
pracownikéw na krétkookresowe kontrakty, co dodatkowo pogarsza warunki
pracy. Fluktuacja zatrudnionych moze by¢ sprzyjajaca dla innowacji jedynie
pod warunkiem, ze wystepuje mozliwos¢ przejecia nowych pomystéw [Le-
vitt i March 1996], co jednak nie zawsze jest mozliwe. Enz i Siguaw [2003]
stwierdzili, ze pomysty innowacyjne i najlepsze praktyki w przedsigbiorstwach
hotelarskich sprowadzaja si¢ do kompetencji konkretnych osob. Niestety, gdy
menedzerowie, ktorzy wnieéli kreatywne pomysty, opuszczaja swoja prace,
wiele dziafan, ktdre zainicjowali, nie jest kontynuowanych. Jak twierdzi Ar-
gote [1999], wiedza utrzymywana jest w trzech réznych systemach: w pamieci
indywidualnej, organizacyjnych narzedziach i technologiach informacyjnych,
a takze w organizacyjnych strukturach i przepisach. Autor wskazuje, ze gdy
wystepuje wysoka rotacja pracownikéw i wiedza indywidualna nie zostaje
w przedsigbiorstwie, odbija si¢ to negatywnie na wszystkich trzech systemach
gromadzenia tej wiedzy. Z kolei Yang i Wan [2004] twierdza, ze brak lub ogra-
niczona mozliwos¢ wykorzystania wiedzy zdobytej w poprzednim miejscu
pracy wynika miedzy innymi z duzego zréznicowania przedsiebiorstw w sek-
torze turystycznym. Nie bez znaczenia jest tez wysoki stopien konsolidacji
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poprzez fuzje czy przejgcia. Skutkuje to problemami w podtrzymaniu korzysci
plynacych z indywidualnego uczenia si¢ w organizacji [Hallin i Marnburg
2008].

Yang i Wan [2004) na podstawie swoich badan w hotelarstwie (przyktad
Tajwanu) pokazali, ze dzielenie si¢ wiedza i jej zdobywanie ma posta¢ nie-
formalng, spontaniczng i ze nie jest czescia hotelowej polityki i procedur.
Wskazali oni takze na inne niz wymienione do tej pory bariery dzielenia
si¢ wiedzg miedzy pracownikami hoteli objetych badaniami. Byly to mie-
dzy innymi obawy przetozonych o zbyt szybkie awansowanie podwtadnych
oraz brak otwartosci na zmiany niezbedne do dzielenia si¢ wiedza z innymi.
Wszystko to ogranicza wystepowanie czynnikéw stymulujacych zachowania
przedsiebiorcze, prowadzace nastgpnie do powstawania i rozwoju innowacji
w turystyce miejskiej.

2.2. Determinanty innowacji w turystyce miejskiej
w podejsciu popytowo-podazowym

Kolejnym podejsciem do analizy czynnikéw stymulujacych powstawanie
i rozprzestrzenianie si¢ innowacji jest tzw. paradygmat push-pull, zwigzany
z wystepowaniem okreslonych stymulant innowacji po stronie popytowe;j
i podazowej. Zgodnie z tym podejsciem uznaje sie¢, ze przedsigbiorstwa sa
generalnie konserwatywne i jesli nie musza, to nie wdrazajg innowacji. Ist-
nieja jednak dwie gtéwne strategie motywujace je do zmian [Hjalager 2002,
s. 466]. Pierwszg jest strategia popychania (push). Skladaja si¢ na nig nowe
technologie i metody oferujace efektywne rozwigzania w procesie produkeji
lub czynigce produkt bardziej atrakcyjnym dla konsumenta (reprezentuja one
strone podazowa rynku). Drugg jest strategia przyciagania (pull), wynikajaca
z indywidualnych zachowan konsumentéw, w szczegdlnosci naciskow réznych
ich grup (reprezentuje ona strone popytowa rynku).

Odnoszac si¢ w pierwszej kolejnosci do strony podazowej, nalezy podkre-
$li¢ stosunkowo duze znaczenie technologii dla proceséw produkcji, $wiadcze-
nia uslug oraz mechanizmow dostaw w sektorze turystycznym. W badaniach
nad wykorzystaniem technologii w innowacjach w turystyce (na przyktad
produktowych czy procesowych) duzg uwage poswieca si¢ sygnalizowanym
juz nowym technologiom informacyjnym i komunikacyjnym (ICT). Cele tego
typu innowacji sg rézne - od rozwoju produktu po marketing stuzacy lepszej
obstudze klienta. Sektor turystki stosunkowo szybko, zwlaszcza w miejskich
osrodkach turystycznych, zaadaptowal innowacje technologiczne miedzy
innymi do [Miralles 2010]: wykonywania rutynowych zadan operacyjnych,
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rozwoju ustug z wykorzystaniem na przyktad GPS (Global Positioning System)
czy smartfonow, stosowania czystych technologii i budowania hoteli przyja-
znych dla srodowiska oraz w bezposredniej obstudze klienta.

Buhalis i Law [2008] wskazuja nawet, ze rozwdj technologii i turystyki
przez lata szly ze sobg w parze, a rozwoj turystyki wrecz stymulowatl po-
wstawanie i wykorzystywanie aplikacji ICT, ktére doprowadzily do zmian
w organizacji przedsigbiorstw réznego typu, w tym takze przedsigbiorstw
turystycznych [Buhalis i Zoge 2007; Hall i Williams 2008]. Z kolei global-
ne systemy dystrybucji (Global Distribution Systems — GDS) umozliwily
funkcjonowanie wewnetrznych systemow rezerwacji dla agencji podrdzy na
calym $wiecie - klienci majg bezposredni dostep do linii lotniczych, optat
zwigzanych z podrdza, obiektéw noclegowych, wypozyczalni samochodéw
i innych ustug swiadczonych w ramach wyjazdow turystycznych. Natomiast
nowoczesne technologie wykorzystujace migdzy innymi Internet i mobilne
aplikacje umozliwily rozwoj wirtualnym agencjom podrdzy oraz pozwolily
na obnizenie kosztéw funkcjonowania przedsi¢biorstw [Buhalis i Law 2008].

Hall i Williams [2008] wskazuja, ze oprocz osiagni¢¢ zwigzanych z po-
stepem technologicznym, stymulantami innowacji po stronie popytowej sa
takze réznego rodzaju czynniki srodowiskowe. W dobie globalizacji i duzej
turbulentnosci otoczenia czynniki o charakterze demograficznym, spotecz-
nym, ekonomicznym, czy politycznym istotnie wplywaja na zachowania
i oczekiwania konsumentéw, co przeklada si¢ na konieczno$¢ elastycznego
dostosowywania si¢ podazy do zmian w popycie turystycznym. Tego rodzaju
zmiany na rynku s3 wskazywane jako bezposrednie lub posrednie stymulanty
innowacji w turystyce [Hall i Williams 2008; Stamboulis i Skayannis 2003].

Jedna z grup tych stymulant s3 na przyktad zmiany demograficzne, wy-
magajace biezacego monitorowania oraz prognozowania potrzeb turystow.
Stymuluje to okreslone rodzaje innowacji w turystyce miejskiej, miedzy inny-
mi innowacje produktowe. Na przyktad trend starzejacego si¢ spoleczenstwa
wymusit powstanie nowych produktéw zwigzanych ze zdrowiem (takich
jak welness & SPA funkcjonujace obecnie w licznych o$rodkach miejskich),
a bogacenie si¢ spoleczenstwa zachecilo do tworzenia w przedsigbiorstwach
i miastach turystycznych ofert spetniajacych oczekiwania segmentu zamoz-
nych turystéw (na przyktad innowacje zwigzane z wyposazeniem pokoi ho-
telowych w sprzet wykorzystujacy nowoczesna technologie).

Odnoszac sie do drugiej grupy czynnikéw reprezentujacych strong po-
dazowa, nalezy podkresli¢, ze ogromne znaczenie w zakresie przyswajania
innowacji ma transfer wiedzy na linii o$rodki naukowe - przedsigbiorstwa
turystyczne, a takze tzw. narodowy system innowacji [Hjalager 2002], czyli
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odpowiednia polityka i dziatania rzadu, wladz regionalnych i lokalnych, or-
ganizacji branzowych, instytucji szkolacych personel, przedsi¢biorstw koor-
dynujacych popyt i podaz itp. Wszystkie te podmioty odgrywaja wazna role
jako inspiratorzy nowych pomystéw [Hjalager 2002]. Zwtaszcza dotyczy to
jednostek miejskich (najczesciej majacych silne osrodki naukowe czy organi-
zacje branzowe i szkoleniowe). Relacje na linii przedsiebiorstwa turystyczne
- o$rodki naukowe oraz relacje z innymi podmiotami tworzacymi innowacje,
a takze wspomniany ,,narodowy system innowacji’ moga cechowac si¢ jednak
wystepowaniem barier utrudniajacych innowacyjnos$¢ w turystyce miejskiej,
na przyklad ograniczajac inwestycje w technologie [Jolly i Dimanche 2009;
Camiso6n i Monfort-Mir 2012]. Bariery te ponownie moga wynika¢ z pewnych
specyficznych cech tego sektora [Hjalager 2006; Shaw i Williams 2009; Cami-
sén i Monfort-Mir 2012]. Zaliczy¢ do nich nalezy w szczegdlnosci niska skon-
no$¢ do rozwoju nowych technologii, gléwnie w mikroprzedsiebiorstwach,
problemy z transferem wiedzy na linii przedsigbiorstwa turystyczne - o$rodki
naukowe oraz bariery sily roboczej i heterogeniczno$¢ podazy turystycznej,
z reguly prowadzaca do slabo zdefiniowanej standaryzacji ustug.

Jak wczesniej wspominano, dyfuzja innowacji wérdd przedsigbiorstw tury-
stycznych charakteryzuje si¢ niska sklonnoscig do rozwoju nowych produktow
i proceséw, szczegolnie w mikroprzedsiebiorstwach [Weiermair i Peters 2002]
(czyli przedsigbiorstwach zatrudniajgcych mniej niz pig¢ osob). Dotyczy to
gléwnie innowacji technologicznych, gdyz niewiele przedsiebiorstw turystycz-
nych tworzy nowe technologie [Hjalager 2006; Camis6n i Monfort-Mir, 2012].
Ze wzgledu na wspominane wcze$niej ryzyko inwestycyjne (por. pkt 2.1)
przedsigbiorcy preferuja zakup technologii (u dostawcow lub organizacji,
ktére zarzadzaja infrastruktura, ustugami kulturowymi, promocja danego
miejsca itp.) niz samodzielne ich wytwarzanie.

Ponadto kluczowe dla transferu wiedzy powigzania na linii przedsiebior-
stwo — osrodki naukowe s3 w sektorze turystycznym bardzo ograniczone,
w poréwnaniu z innymi galeziami gospodarki [Drejer 2004; Flikkema, Jansen
i Van der Sluis 2007]. Xiao i Smith [2007] wskazuja, Ze wiedza powinna by¢:
wiarygodna dla potencjalnych uzytkownikéw, mozliwa do wykorzystania
i przynosi¢ oczekiwane korzysci. Stad na przyklad przedsigbiorstwa tury-
styczne i wladze samorzadowe w miastach, by dziala¢ innowacyjnie, powinny
posiada¢ wiedz¢ migdzy innymi o preferencjach turystow, strategiach pla-
nowania rozwoju turystyki czy o zarzadzaniu itp. Tymczasem Xiao i Smith
[2007] twierdza, Ze badania naukowe s3 postrzegane przez praktykow jako
malo znaczace, niepotrzebnie skomplikowane i komunikowane w nieprzy-
stepny sposob. Wielu autoréw potwierdza, ze tres¢ i forma wiedzy w sektorze
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turystycznym nie jest zgodna z praktycznymi oczekiwaniami i wymaganiami
[Cooper 2006; Pan, Scott i Laws 2006; Ruhanen 2008; Xiao i Smith 2007].
Potrzeby przedsiebiorcow turystycznych w zakresie badan empirycznych
nie sa wlasciwie odzwierciedlone w programach badawczych [Pan, Scott
i Laws 2006]. Przypisuje si¢ to zupelnie innemu postrzeganiu wiedzy przez
naukowcow (majacych wiedze producentéw) i praktykéw (reprezentuja-
cych wiedze uzytkownikéw). Obie grupy skupiajg si¢ na innych aspektach
wiedzy, innym sposobie jej prezentacji czy innych dzialaniach stuzacych jej
wykorzystaniu [Xiao i Smith 2007]. Wszelkie abstrakcyjne pomysty, sposoby
interpretacji informacji lub konceptualizacja wiedzy o turystyce s3 pozadane
przez praktykéw z MSP turystycznych, jednak jesli mogg zostaé natychmiast
zaaplikowane [Xiao i Smith 2007]. Kluczowa kwestig sg tutaj nie tyle natych-
miastowe efekty plynace ze zdobywania wiedzy, ile niezwloczne dostrzezenie
jej znaczenia przez przedsiebiorcow. Na przyktad korzysci z inwestowania
w wiedze pojawiajace si¢ w dluzszym okresie (jak uczeszczanie w kursach)
sa co prawda dostrzegane przez praktykow, ale w wigkszosci przypadkow
tatwiej angazuja si¢ oni w zdobywanie wiedzy dajacej oczekiwane rezultaty
w krétszym czasie [Xiao i Smith 2007]. Podczas gdy praktycy podkreslaja
wiedze praktyczng, wynikajaca z doswiadczenia, naukowcy majg tendencje
do skupiania si¢ na aspektach teoretycznych. Stanowi to jedng z wazniejszych
przeszkdd w planowaniu rozwoju turystyki, zwlaszcza we wspotpracy miedzy
obu sektorami [Ruhanen 2008]. Frechtling [2004] uznaje w zwigzku z tym, ze
trudno znalez¢ przyktady prac naukowych z zakresu turystyki, ktdre istotnie
wplynely na zarzadzanie przedsigbiorstwami prywatnymi w tym sektorze. Na
duzy dysonans miedzy nauka i praktyka w turystyce wskazuja takze Ruhanen
[2008], Cooper [2006] oraz Jenkins [1999].

Wymienione problemy wynikaja czesciowo z tego, ze mimo coraz wiekszej
liczby badan poswieconych wiedzy i innowacjom w ustugach, wigkszos¢ sku-
pia si¢ na przemysle wytwdrczym i galeziach przemystu zwigzanych z techno-
logia, nie za$ na ustugach turystycznych [Hjalager 2002; Sundbo, Orfila-Sintes
i Serensen 2007]. Do innych przyczyn problemoéw z transferem wiedzy na
linii nauka-praktyka mozna zaliczy¢: ograniczone srodki na badania, brak
zrozumienia przez przedsigbiorcéw potrzeby komercjalizacji wynikéw badan
[Ruhanen i Cooper 2004], brak wizji rozwoju turystyki (zaréwno u prakty-
koéw, jak i teoretykow), oraz fakt, ze turystyka stosunkowo od niedawna jest
traktowana jako sektor przynoszacy ekonomiczne korzysci dla gospodarki
[Ruhanen i Cooper 2004].

Kolejnym czynnikiem utrudniajgcym powstawanie i dyfuzje innowacji
w miastach jest heterogeniczno$¢ podazy turystycznej, z reguty prowadzaca do
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niewlasciwej i stabo zdefiniowanej standaryzacji ustug. Relatywny brak stan-
dardow jakos$ci w sektorze turystycznym, wynikajacy z duzej réznorodnosci
podmiotéw $wiadczacych ustugi turystyczne, moze obnizy¢ transparentno$é
oraz utrudni¢ rozwoj innowacji. Sektor turystyczny ma rézne systemy klasy-
fikacji w zakresie standardéw w przedsigbiorstwach (na przyktad w postaci
liczby gwiazdek dla hoteli), jednak wiele z nich jest krytykowanych za zbyt
stabe zdefiniowanie, w szczegdlnosci za to, ze bardziej dotycza udogodnien
samych w sobie niz rzeczywistej jakosci ustug [Camisén i Monfort-Mir 2012].

Kolejne cechy sektora turystycznego, zwigzane z barierami sily roboczej,
zaréwno ograniczajg (w odniesieniu do innowacji nietechnologicznych), jak
i stymuluja (w przypadku innowacji technologicznych) dziatania innowacyjne
w podejsciu popytowo-podazowym. Odnoszac si¢ do innowacji technologicz-
nych, nalezy stwierdzi¢, ze sektor turystyczny bazuje na zasobach ludzkich,
ktdre nie s3 w pelni wykwalifikowane. Niska produktywnos¢ byta bowiem
przez lata wyréwnywana nizszymi pfacami, a racjonalizacja produkeji polegata
na zastgpowaniu drozszego kapitatu tanszg sitg robocza. Zatem rosnacy wzrost
kosztéw zatrudnienia stymulowal pojawienie si¢ proceséw innowacyjnych,
majacych na celu generowanie oszczednosci plynacych z zastepowania sity
roboczej nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi [Hjalager 2002].
Przykladem sa automatyczne maszyny czyszczace wykorzystywane w hote-
larstwie czy zastgpienie obstugi przez pracownika systemem komputerowym.
Jednakze ograniczanie zatrudnienia wyksztalconego kapitatu ludzkiego, ktére
spowodowalo rozwoj innowacji technologicznych, przeszkadza w rozwoju
innowacji niezwigzanych z nowoczesng technologia, ograniczajac zdolno$é
do przyciagniecia wysoko wykwalifikowanego i zmotywowanego personelu
w przedsiebiorstwach turystycznych (w przedsiebiorstwach tego typu zatrud-
nionych jest na przyklad bardzo niewielu inzynieréw pracujacych w swym
zawodzie) [Hjalager 2002].

2.3. Determinanty innowacji w turystyce miejskiej
w podejsciu Marshallowskich systeméw innowacyjnych

Kolejne podejscie do analizy czynnikéw stymulujacych powstawanie inno-
wacji wywodzi si¢ z Marshallowskiej koncepcji dystryktow przemystowych
[Marshall 1920]. Zgodnie z nig, galezie przemystu sa zakorzenione w okre-
slonej lokalizacji, a kompozycja zasobow w tej lokalizacji jest kluczowa dla
rozwoju przedsiebiorstw oraz danego miejsca. Marshall [1920] zaobserwowal,
ze dzigki sieciom spolecznym i geograficznej bliskosci podmiotéw tworzacych
te sieci, wszelkiego rodzaju nowosci sg szybko rozpowszechniane i wdrazane.
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Specyfika turystyki ponownie kaze si¢ zastanowi¢ nad tym, czy i w jakim
stopniu koncepcje Marshalla mozna wykorzysta¢ w odniesieniu do obsza-
réw turystycznych, w szczegolnosci do analizy determinant innowacyjnosci
w turystyce miejskiej.

W literaturze z zakresu turystyki czesto si¢ podkresla, ze nawigzanie wlas-
ciwych relacji migdzy przedsiebiorstwami turystycznymi jest kluczowe dla
transferu informacji, a nastgpnie do innowacji. W ostatnich latach badania
w tym zakresie s3 poswigcone strukturom i cechom systemdéw innowacji,
w tym sieciom, aliansom czy klastrom w turystyce [Hall i Williams 2008;
Hjalager 2010]. Analizuje si¢ takze tzw. zagregowang innowacyjnosc¢, tj. wzrost
gospodarczy dokonujacy si¢ w danej lokalizacji dzieki korzystnym warunkom
do rozwoju innowacji [Hjalager 2010], takim jak struktura produkcyjna,
edukacja, organizacja pracy, relacje z innymi przedsigbiorstwami, system
finansowy, sieci, badania i rozwoj itp. [Kvam i Streate 2010]. Gdy podmioty
innowacyjne tworzag w danym regionie instytucjonalne milieu, w ktérym wy-
stepuja powigzania systemowe i interaktywna komunikacja miedzy aktorami,
mozna moéwic o tzw. regionalnym systemie innowacji [Cooke i Morgan 1998].

Zainteresowanie tg problematyka nie dziwi, gdyz przedsigbiorstwa tu-
rystyczne s3 zakorzenione w réznych systemach innowacji zaréwno w skali
narodowej, jaki i regionalnej czy lokalnej [Hall i Williams 2008]. W zwigzku
z tym innowacje w turystyce sg nierozfacznie zwigzane z danym terytorium,
a specyficzne dla niego zasoby (kapitatowe, ludzkie, naturalne, instytucjonalne
itp.), polaczone w okreslony sposob i niemozliwe do odtworzenia w innym
miejscu, s3 wazng determinantg innowacji wystepujacych na danym terenie
[Camison i Monfort-Mir 2012].

Zasoby te sg wykorzystywane dzieki specyficznym relacjom, bedacych
podstawa budowania okreslonych struktur miedzyorganizacyjnych [Kvam
i Streate 2010]. Hjalager [2008] twierdzi, ze kluczowe podmioty stymulujace
systemy innowacji w turystyce czesto reprezentuja sektor publiczny. Wladze
samorzadowe tworza bowiem odpowiedni klimat do rozwoju innowacji przez
monitorowanie pojemnosci turystycznej, rozwdj infrastruktury, inwestowanie
w badania popytu, bezposrednie tworzenie lub stymulowanie powstawania
nowych struktur, na przyklad partnerskich, oraz przez inwestowanie w roz-
woj kapitatu ludzkiego (finansowanie szkolen, warsztatéw dla podmiotow
zlokalizowanych na danym terenie).

Jednak takze i w tym podejéciu istnieje grupa specyficznych cech tury-
styki, utrudniajgca powstawanie spdjnych sieci terytorialnych. Naleza do
nich: niski poziom wspodtpracy, wynikajacy miedzy innymi z rozdrobnienia
i przestrzennego oddalenia podmiotéw podazy turystycznej, braku zaufania,
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ograniczonych zdolno$ci podmiotéw legitymujacych dzialania partnerskie,
kosztow wspotpracy, dominacji wiedzy milczacej, barier sity roboczej oraz
sezonowos$ci w turystyce.

Weiermair i Peters [2002] podkreslaja, ze w sektorze turystycznym szanse
dyfuzji innowacji i technologii sa ograniczane przez brak lub ograniczona
kooperacje z klientami i innymi dostawcami w tanicuchu wartosci. Camisén
i Monfort-Mir [2012] podzielajg takie stanowisko, przytaczajac dane em-
piryczne z Hiszpanii ukazujace niskie zaangazowanie w kooperacje przed-
siebiorstw turystycznych wspodtpracujacych w zakresie innowacji z innymi
typami organizacji. Nalezy si¢ zgodzi¢ z autorami podkreslajacymi, ze brak
takiej wspolpracy lub jej ograniczony zakres w turystyce jest zjawiskiem co
najmniej paradoksalnym, biorac pod uwage zintegrowany charakter produktu
turystycznego [Camisén i Monfort-Mir 2012; Hjalager 2002]. Jego natura
wymaga bowiem zaangazowania wielu réznych podmiotéw oraz dzielenia
sie wiedzg, celem poprawy atrakcyjnosci $wiadczonej oferty oraz uzyskania
wlasciwego poziomu sprzedazy.

W ostatnich latach w literaturze pojawilo si¢ wiele prac, ktérych autorzy
probuja wyjasnic przyczyny wystepowania barier w kooperacji na obszarach
turystycznych [Nordin 2003; Novelli, Schmitz i Spencer 2006; Hall i Williams
2008; Czernek 2013]. Waznag barierg wspdtpracy, takze w miastach, wynika-
jaca ze specyfiki turystyki jest z pewnoscig wspominane juz rozdrobnienie
podazy turystycznej [Cooper 2006]. Duza liczba oraz zréznicowanie przed-
siebiorstw turystycznych, a takze nierzadkie oddalenie przestrzenne sprawia,
ze stosunkowo trudno ustali¢ wspolne cele w kooperacji prowadzacej do
dzialan innowacyjnych. Na przyktad te same inicjatywy kooperacyjne (na
przyktad akcje promocyjne oferujace znizki na $wiadczone produkty i ustu-
gi) beda inaczej postrzegane przez reprezentantoéw réznych przedsiebiorstw
(na przyklad restauratoréw oraz gestoréw obiektéw noclegowych, co moze
wynika¢ choc¢by z innej struktury kosztéw statych i zmiennych w tego typu
przedsiebiorstwach) [Czernek 2012].

Wspdtprace utrudnia dodatkowo niski poziom zaufania miedzy przedsig-
biorcami turystycznymi, ktorzy czesto nie potrafia wyjs¢ poza waski sposob
wzajemnego postrzegania si¢ jako konkurencji i nie dostrzegaja potrzeby
wspolpracy w obszarach, w ktorych dysponujg komplementarnymi zaso-
bami [Camisén i Monfort-Mir 2012; Hjalager 2002; Czernek 2012]. Niski
poziom zaufania moze miec rézne przyczyny. Wynika¢ moze miedzy innymi
z braku dostrzegania potencjalnych korzysci wspolpracy przewyzszajacych
jej koszty (zaufanie oparte na ekonomicznej kalkulacji kosztow i korzysci),
z niewlasciwej reputacji potencjalnych partneréw, z braku mozliwosci oceny
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lub negatywnej oceny ich motywacji i kompetencji lub tez z braku wlasciwej
osoby legitymujacej dang inicjatywe partnerska [Hall i Williams 2008; Zmy-
$lony 2008]. Jak bowiem twierdzi Hjalager [2002], legitymizacja przez trzecig
strong jest konieczna miedzy innymi ze wzgledu na wspomniany wczeéniej
problem ,,pasazera na gap¢”. Jednak zdolnosci podmiotow legitymujacych
inicjatywy partnerskie s3 czesto ograniczone, co potwierdzita na przyklad
analiza innowacji w sektorze turystycznym w Hiszpanii [Hjalager 2002].

Ponadto barierg wspolpracy stuzacej dzialaniom innowacyjnym jest tak-
ze fakt, ze MSP, ktére dominuja w sektorze turystyki, jesli majg nawigzaé
kooperacje, musza dostrzegac jej wyrazne korzysci. Swoje zaangazowanie
we wspollprace — wymagajaca udzialu w spotkaniach struktur partnerskich,
placenia sktadek cztonkowskich, uczestniczeniu w dziataniach zbiorowych
itp. — MSP postrzegajg w kategoriach wyraznych kosztéw alternatywnych
(kosztow utraconych korzysci wynikajacych z braku zaangazowania w tym
czasie we wlasng dziatalno$¢). To takze utrudnia budowanie wspomnianego
wczesniej zaufania opartego na ekonomicznej kalkulacji [Czernek 2012].

Jeszcze innym czynnikiem ograniczajacym wspdtprace stuzacg innowacyj-
nosci na obszarach turystycznych jest dominacja wiedzy milczacej [Hjalager
2002]. Jak wczes$niej sygnalizowano, jest to wiedza trudna do zapisu, zdoby-
wana przez lata doswiadczen z prowadzenia okreslonego rodzaju dzialalno-
$ci, ktérg podmioty nie chca si¢ dzieli¢ z innymi, gdyz to ona umozliwia im
pozostanie na rynku i zdobywanie przewagi konkurencyjnej. Poniewaz ko-
operacja nieodlacznie jest zwigzana z transferem wiedzy miedzy partnerami,
obawy o utrate wiedzy milczacej ograniczaja ich sktonnos¢ do wspoéldziatania
[Czernek 2012]. Jest to kolejny czynnik utrudniajacy rozwdj innowacyjnych
systemow terytorialnych na obszarach turystycznych.

Wreszcie, po raz kolejny, nalezy wskazac na specyfike kapitatu ludzkiego
zatrudnionego w sektorze turystycznym i jego wpltyw na wspélprace i in-
nowacyjno$¢ w turystyce miejskiej. W literaturze podkresla sig, ze ciagte
zmiany zwigzane z powstawaniem nowych i zamykaniem dotychczasowych
przedsiebiorstw turystycznych oraz z wysoka rotacjg pracownikéw, wynika-
jaca z sezonowosci dzialalno$ci, mogg utrudnia¢ innowacyjnos¢ realizowana
poprzez rozne formy wspoldziatania [Lafferty i van Fosgen 2001]. Rotacja
zatrudnienia jest waznym mechanizmem rozpowszechniania wiedzy (nazywa-
nym knowledge spillover), zwlaszcza milczacej. Z drugiej strony jednak, wiedza
niezbedna do kontynuowania wspolpracy, a co za tym idzie - innowacji , moze
ulec transferowi wraz z pracownikiem posiadajacym te wiedze. Utrudnia
to kontynuowanie dotychczas podjetych dzialan w ramach kooperacji oraz
wymusza przyjecie nowych ustalen w zakresie wspoldziatania.
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3. Podsumowanie - zalecenia dla przyszlych badan

Dokonany przeglad literatury pozwolil stwierdzi¢, ze niezaleznie od przyjetego
podejécia wskazujacego na okreslony rodzaj stymulant innowacyjnosci, specy-
ficzne cechy turystyki utrudniajg innowacje w tym sektorze, uniemozliwiajac
lub utrudniajac wystepowanie okreslonych stymulant innowacyjnosci. W du-
zym stopniu pozwala to wyjasni¢ przyczyne mniejszej — niz w innych galteziach
gospodarki - liczby innowacji w turystyce. Nalezy jednak pokresli¢, ze wnioski
te dotycza nie tylko innowacji w turystyce miejskiej, na ktdrej skupiono sig
w niniejszym artykule. Majg one takze walor bardziej ogélny, odnoszac sie do
innowacyjnosci jako takiej, co ma swoje uzasadnienie w do$¢ ograniczonych
rozwazaniach dostepnych w polskiej literaturze na temat innowacyjnosci
w turystyce. Uwzgledniajac przedstawione uwarunkowania innowacyjnosci
w sektorze turystyki, mozna wskaza¢ dzialania, ktérych podjecie umozliwi-
toby lub utatwilo powstawanie i dyfuzj¢ innowacji w miastach turystycznych.
Nalezy takze wskaza¢ na kierunki przyszltych badan empirycznych w zakresie
innowacji w sektorze turystycznym.

Odnoszac si¢ do pierwszej z wymienionych kwestii, konieczne jest stoso-
wanie odpowiedniej polityki innowacyjnej [Hjalager 2002], ktéra uwzglednia-
laby przedstawione cechy sektora turystyki, takie jak: dominacja MSP, frag-
mentaryczno$¢ dzialalnosci gospodarczej, brak zaufania, dominacja wiedzy
milczacej, sezonowos¢ dziatalnosci gospodarczej i sezonowos¢ zatrudnienia.
Koniecznos¢ uwzglednienia specyfiki ustug, w tym turystyki, uzasadniaja wy-
niki badan empirycznych, z ktérych wynika, zZe innowacje w ustugach bardzo
réznig sie od innowacji produktowych [Damanpour 1996]. Na przyktad, jak
twierdzg Christensen [2008] i Sundbo [1997], przedsi¢biorstwa ustugowe
poszukuja i zdobywaja wiedze potrzebna do innowacji w sposéb bardziej
kompleksowy i mniej sformalizowany niz przedsigbiorstwa produkcyjne.
Flikkema i wspotautorzy [2007] méwig o tzw. innowacjach ad hoc i wylania-
jacych sie (emerging), przez co wskazuja, Ze w turystyce procesy poszukiwania
innowacyjnych pomystow czesto nie s3 dobrze zaplanowane i sformalizowane
[Hjalager 2010].

Badania wskazuja takze, ze roznice dostrzegane sg migdzy sama turystyka
a innymi sektorami ustugowymi [Camisén i Monfort-Mir 2012]. Innowacje
w turystyce nie s3 bezposrednim efektem procesu obejmujacego kolejno:
badania rynkowe, produkgje, a nastepnie komercjalizacje wynikéw badan.
Wynikaja one raczej z kombinacji réznych czynnikéw — innowacyjnych
zdolnosci aktoréw, ich umiejscowienia w przestrzeni, polityki publicznej,
odpowiednich struktur i podmiotéw zapewniajacych dyfuzje wiedzy itp.
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Dlatego chcac zapewni¢ innowacyjno$¢ w tym sektorze, nalezy z pewnoscia
zadba¢ o odpowiedni transfer wiedzy na linii nauka - praktyka. W tym celu
konieczne jest zadbanie miedzy innymi o jasng komunikacje srodowiska na-
uki z praktykami (w sposdb prosty, niezbyt wyszukany, na przyktad poprzez
udzial w konferencjach, szkoleniach itp.), bezposrednie odnoszenie celu ba-
dan do praktyki (aplikacyjnos¢), odpowiednie kompetencje interpersonalne
umozliwiajace budowanie zaufania migdzy obiema stronami, mozliwosci
tworzenia wspdlnych sieci powigzan (na przyklad tworzenia i przynaleznosci
do wspdlnych zrzeszen) oraz zapewnienie wiekszej przedsigbiorczosci i ak-
tywnosci ze strony $rodowiska nauki [Thomas 2012]. Prowadzenie badan
powinno ponadto uwzglednia¢ poglady praktykéw, ktérzy takze powinni
dostrzegac sens komercjalizacji wynikéw prowadzonych badan empirycznych.
Efektywna komunikacja miedzy praktykami i badaczami moze si¢ przyczynié
do generowania uzytecznej (bardziej aplikacyjnej) wiedzy wsréd podmiotow
dzialajacych w zakresie turystyki miejskiej.

Tworzac wlasciwa polityke innowacyjng nalezy takze wzig¢ pod uwage, ze
w turystyce, miedzy innymi ze wzgledu na dominacje MSP, najlepiej sprawdza
sie model ,,uczenia si¢ przez dzialanie”. Po raz kolejny uzasadnia to koniecz-
no$¢ zapewnienia regularnych interakeji réznych podmiotéw. Kluczowe jest
takze podjecie dziatan stuzacych zachowaniu réwnowagi miedzy wspétpraca
i konkurencjg, m.in. zadbanie o wlasciwe przywddztwo oparte na lokalnym
autorytecie i zaufaniu, czy poprzez uwzglednienie wagi problemu ,,pasazera
na gape” (na przyktad podkreslajac ptynace ze wspolpracy korzysci zbiorowe,
w rezultacie przekladajace si¢ na korzysci indywidualne, nawet jesli nie sa one
jednakowe dla wszystkich).

Jak twierdzi Hjalager [2002], innowacje nie sg tak charakterystyczne dla
sektora turystyki, jak dla innych galezi gospodarki, na przyklad transportu
[Hall i Wiliams 2008], dlatego polityka innowacyjna w turystyce powinna sie
takze skupi¢ na czynnikach wplywajacych na pozostale sektory gospodarki
oraz na sektor publiczny, pelnigcy wazna role legitymizujacego rozne inicja-
tywy innowacyjne [Hjalager 2002].

W zwigzku z przedstawiong specyfika innowacji w turystyce konieczna
jest takze adaptacja nowych teorii i koncepcji w tym zakresie. Podkreslajg to
Cooper [2006], Shaw i Williams [2009] czy Hjalager [2010]. Umozliwiloby
to powstanie odrebnego podejscia do innowacji w ustugach, a w szczegélnosci
w sektorze turystycznym.

Hjalager wskazuje na potrzebe prowadzenia badan, ktore
- uwzglednialyby specyfike turystyki,

- umozliwialyby poréwnania migdzysektorowe,
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- wykorzystywalyby dostepne dane statystyczne, na przyktad w ramach

CIS - European Community Innovation Surveys.

Zwraca on tez uwage na to, ze sg potrzebne badania ilosciowe, jednak
przy réwnoleglej kontynuacji analiz jako$ciowych z wykorzystaniem metody
studium przypadku. Badania te powinny obejmowa¢ miedzy innymi takie
obszary, jak [Hjalager 2010]: proces innowacji i jego przebieg (z uwzglednie-
niem rodzaju wymaganych innowacji), stymulanty innowacji i ich bariery,
dyfuzja innowacji, rola przedsiebiorczosci w innowacyjnosci, polityka inno-
wacyjna i ocena innowacji, nauka a innowacje, a takze nowe teorie i koncepcje
innowacji w turystyce. Wskazane dzialania pozwolitby zwiekszy¢ szanse na
powstanie i rozwdj innowacji w turystyce, takze miejskiej, dostarczajac tym
samym korzystnych efektéw spoteczno-gospodarczych dla danego obszaru
i funkcjonujacych na jego terenie przedsiebiorstw turystycznych.
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