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Streszczenie: Celem artykutu jest zidentyfikowanie roli mechanizmu konkurencji w $wietle
teorii i koncepcji ekonomicznych oraz okreslenie istoty, przejawdw, czynnikéw i poziomu
innowacyjnosci na rynku turystycznym (takze w ujgciu komparatystycznym). Przedstawione
wyniki badan literaturowych (zaréwno zagranicznych, jak i polskich) potwierdzaja zawar-
ta w tytule teze, iz to przede wszystkim mechanizm konkurencji wymusza innowacyjnos¢
na rynku, w tym turystycznym. Z powodu matej liczby kompleksowych badan dotyczacych
dziatalnosci innowacyjnej branzy turystycznej trudno obecnie jednoznacznie stwierdzi¢, jaki
jest poziom innowacyjnosci podmiotéw gospodarki turystycznej w Polsce.
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1. Wstep

Mechanizm konkurencji jest elementem szerszego zjawiska, ktore okreslamy mia-
nem ,.konkurencja”. Na zjawisko konkurencji sktadaja si¢ bowiem warunki funkcjo-
nowania konkurencji, mechanizm konkurencji oraz skutki tych proceséw dla przed-
sigbiorstw i catej gospodarki. Mechanizm konkurencji moze by¢ réznie definiowany.
Jedna z propozycji przedstawili C. Kosikowski i T. Lawicki, wedtug ktérych sktada
sie on z dziatan przedsiebiorcy majacych na celu zdobycie przewagi konkurencyjnej
oraz z kompleksu reakcji innych podmiotéw rynkowych (konkurentéw)!. Dziatania
danego przedsiebiorstwa i reakcje konkurentéw zwiazane sa z rodzajem konkurencji
na danym rynku. | tak, w sytuacji konkurencji cenowej gtéwnym instrumentem jest
cena — jej poziom, polityka zréznicowania cen i stosowania cen elastycznych, w wa-
runkach konkurencji jakosciowej — produkt, technologia, proces $wiadczenia ustug,
a w przypadku informacyjnej — reklama, wizerunek, relacje przedsiebiorstwa z oto-
czeniem.

Celem artykutu jest zidentyfikowanie roli mechanizmu konkurencji w swietle
teorii i koncepcji ekonomicznych oraz okreslenie istoty, przejawdw, czynnikow i po-
ziomu innowacyjnosci na rynku turystycznym (takze w ujeciu komparatystycznym).

t Mechanizm konkurencji to przebieg procesow konkurencji; zob.: [Kosikowski, Lawicki 1994,
s. 9; Beksiak 2007, s. 8].
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Artykut jest wynikiem studiow literatury polskiej i zagranicznej, diagnozy raportow
i ekspertyz dotyczacych innowacyjnosci przedsicbiorstw, w tym z sektora HORECA
(sektor hoteli i restauracji).

2. Zjawisko konkurencji w swietle teorii i koncepcji
ekonomicznych

Konkurencje w znaczeniu ekonomicznym mozemy okresli¢ jako walke przedsie-
biorcow o korzysci ekonomiczne osiagane ze sprzedazy towardw i ustug oraz walke
0 rynki zaopatrzenia i zbytu, a takze sit¢ robocza [Kosikowski, Lawicki 1994, s. 9].

Do zaistnienia konkurencji niezbedne sa okreslone warunki (np. ochrona wiasnosci

prywatnej, mnogosc¢ przedsiebiorstw, swoboda prowadzenia dziatalnosci gospodar-

czej — wolno$¢ gospodarcza, ograniczanie biurokracji), zwiazane przede wszystkim

Z podstawami prawnymi umozliwiajacymi wyzwolenie mechanizmu rynkowego,

ktérego trwatym elementem jest mechanizm konkurencji.

W poczatkowym okresie funkcjonowania gospodarki rynkowej gtéwnymi na-
rzgdziami konkurencji byty cena towaru, a takze oferowana ilos¢ i zapotrzebowa-
nie. W okresie przejscia do gospodarki kapitalistycznej nastapity zmiany w zjawisku
konkurencji, ktéra zaczeta mie¢ charakter monopolistyczny?. W warunkach konku-
rencji niedoskonatej narzedzia zwiazane z ceng traca na znaczeniu na rzecz instru-
mentow pozacenowych, przyktadowo jakosci, reklamy, warunkow sprzedazy (np.
kredyt), ustug posprzedazowych, ktore staja si¢ gtbwnymi narzedziami uzyskiwania
przewagi konkurencyjnej.

Przeglad podstawowych koncepcji konkurencji®, przedstawiajacych ja w aspek-
cie struktur rynkowych i zachowan podmiotéw wptywajacych na ,,uktad sit” na ryn-
ku*, pokazuje, ze konkurencja to pewien mechanizm, ktory w teorii ekonomii jest
roznie okreslany. Na przyktad jako:

— mechanizm porzadkujacy w gospodarce, regulujacy zachowanie na rynku, me-
chanizm wyboru miedzy bardziej i mniej efektywnym sposobem alokacji zaso-
bow — wptywa na poziom i strukture produkciji, strukture producentéw oraz po-
step technologiczny (ekonomia klasyczna, nowa ekonomia instytucjonalna);

— mechanizm obnizania cen (ekonomia klasyczna);

— mechanizm selekcji przedsigbiorstw — na rynku przetrwa tylko takie, ktore lepiej
dostosuje si¢ do warunkéw rynkowych niz inne podmioty, gdyz posiada zasoby

2Badania konkurencji innej niz doskonata zapoczatkowat, zdaniem S. Zurawickiego, P. Sraffa, kt6-
ry przesunat akcenty badawcze na teren konkurencji oligopolistycznej; zob. [Zurawicki 1969, s. 109].

3W literaturze konkurencje ujmuje sie najczesciej w perspektywie behawioralnej (klasycy), proce-
sowej (klasycy, K. Marks, szkota austriacka, teoria gier) i strukturalnej (neoklasycy, ekonomia branzy).

4Dlatego w analizie wspomniano tylko teorie J.M. Keynesa i postkeynesistow, ktérzy badali kon-
kurencje gtdwnie z punktu widzenia jej wptywu na rGwnowage makroekonomiczna.
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0 szczeg6lnym charakterze (ekonomia ewolucyjna, ekonomia menedzerska, teo-
ria zasobowa i teoria przewagi zasobowej);

— mechanizm odchodzenia od réwnowagi (szkota austriacka, teoria przewagi za-
sobowej w ramach nowej teorii konkurencji);

— mechanizm zdobywania wiedzy o rynku, o szeroko rozumianym otoczeniu, me-
chanizm dyfuzji wiedzy i uczenia sie (subiektywna szkota austriacka, teoria
przewagi zasobowej w ramach nowej teorii konkurencji);

— mechanizm dyscyplinujacy modyfikacje kosztéw transakcyjnych w kierunku ich
obnizania (nowa ekonomia instytucjonalna);

— mechanizm tworzenia silnych, duzych przedsiebiorstw i monopolizowania branz
(K. Marks, J.M. Keynes i postkeynesisci, nowa ekonomia instytucjonalna) [Gory-
nia, Lazniewska 2009, s. 13-47; Kultys 2007, s. 8-9; Williamson 1998, s. 33-34].
Z punktu widzenia tematu artykutu najistotniejsza jest koncepcja J.A. Schum-

petera. Uwazat on, ze z jednej strony konkurencja powoduje tendencje zanikowe

w osiaganiu zysku dla przedsiebiorcy, ale z drugiej, wyzwalajac procesy innowa-

cyjne, przyczynia si¢ do odradzania tego zysku® [Zurawicki 1969, s. 130]. Wedtug

niego wazny jest nie typ konkurencji za pomoca cen, ale konkurencja wynikajaca

z wprowadzenia nowych towardw, nowej technologii, nowych zrodet zaopatrzenia

i nowych form organizacji [Baran, Sweezy 1968, s. 122]. Potwierdzeniem tego sta-

nowiska sa takze badania PENTOR w dziedzinie innowacyjnosci polskich przedsig-

biorstw sektora MSP (w sektorze HORECA funkcjonuje ponad 98% mikro- i ma-
tych przedsiebiorstw); wynika z nich, ze za najbardziej istotny stymulator transferu
technologii eksperci uznali ,,konkurencje i wyczerpanie prostych rezerw poprawy
konkurencyjnosci”. Inaczej rzecz ujmujac, za najwazniejszy stymulator proceséw
transferu technologii uznano mechanizmy konkurencji, ktore sktaniaja przedsie-
biorcéw do inicjowania dziatalnosci inwestycyjnej (o charakterze innowacyjnym)

w celu utrzymania si¢ na rynku [Raport... 2008, s. 216-217]°.

Czesto stwierdza sig, ze nasilenie konkurencji uzaleznione jest od struktury ryn-

ku. Nie jest to teza w catosci wiasciwa, poniewaz pojawiajace sie od lat 70. XX w.”

wyniki badan prowadzonych na gruncie nowej ekonomii menedzerskiej (zwanej

tez nowa ekonomia przemystu® czy inaczej nowa ekonomia branzy — ang. new in-
dustrial economy) pokazuja, ze poziom konkurencji nie zawsze zalezy od stopnia
koncentracji rynku i jego zmian, poniewaz forma rynkowa ustala sie ewolucyjnie

i zalezy m.in. od zachowan podmiotéw gospodarczych. Tym samym klasyczny mo-

®Mimo ze poczatkowo J.A. Schumpeter twierdzit, iz z punktu widzenia tworzenia innowacji wia-
sciwa struktura rynku jest monopol; zob. [Galbraith 1991, s. 195].

6 Ogdlnie mozna stwierdzi¢, ze konkurencja motywuje przedsighiorcow do systematycznego
zwigkszania efektywnosci ekonomicznej, a przyczyniajac si¢ do racjonalizacji dziatan gospodarczych,
staje sie czynnikiem zmian rynkowych i organizacyjnych o charakterze mikroekonomicznym, nato-
miast w skali makroekonomicznej — czynnikiem rozwoju spoteczno-ekonomicznego.

"Tak wskazuje R. Gabryszak; zob. [Piocha, Gabryszak 2008, s. 87].

8Jak okresla S. Sztaba, powstata pod wplywem teorii gier; zob. [Sztaba 2007, s. 323].
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del jednostronny w ujeciu strukturalistycznym przedstawiony schematem: struktura
— taktyka — wyniki ulega przeksztatceniom na dwustronny, w ktérym strategie (za-
chowania) przedsigbiorstw ksztattuja strukture rynkowa, a wynik wptywa na zacho-
wania podmiotow i na strukture [Szumilak 2001, s. 673-685; Martin 1989, s. 7, 10;
Piocha, Gabryszak 2008, s. 88]. Wspoiczesna literatura ekonomiczna opierajaca sie
na wynikach badan nowej ekonomii branzy okresla obecne struktury jako dynamicz-
ne, w ktorych rosnie stopien zrdznicowania narzedzi i form konkurowania. Coraz
wiekszego znaczenia nabiera konkurencja pozacenowa, obejmujaca konkurencje ja-
kosciowa i informacyjna, realizowana m.in. poprzez innowacje. Obszar turystyczny
(nazywany obszarem recepcji turystycznej — ORT), na ktérym pojawiaja si¢ inno-
wacje produktowe i procesowe, wptywa na strukture rynku, powodujac zbudowanie
niszy monopolistycznej umozliwiajacej osiaganie wigkszych przychoddw zaréwno
branzy turystycznej, jak i catemu ORT (w postaci m.in. wyzszych wptywdw podat-
kowych i z optat, np. miejscowej, ktére przeznacza si¢ na poprawe poziomu jakosci
zycia i dobrobytu mieszkancow).

3. Konkurencja na rynku turystycznym

Globalizacja konkurencji w turystyce spowodowata, ze obecnie konkurencja odby-
wa sie przede wszystkim pomiedzy poszczegolnymi miejscami docelowymi (centra-
mi recepcji ruchu turystycznego lub kierunkami podrézy). W zwiazku z tym zjawi-
skiem Komisja Europejska zaangazowata znaczne $rodki finansowe w celu poprawy
zintegrowanego zarzadzania jakoscia w destynacjach turystycznych [Go, Govers
2000, s. 79-88]%.

Z powyzszego wynika, ze turysci dokonujacy wyboru miejsca wypoczynku bio-
ra pod uwage w pierwszej kolejnosci okreslone miejsce w znaczeniu przestrzennym,
a nastepnie ustugodawcow w danym, wybranym obszarze. Specyfike w tym zakre-
sie dobrze oddaje tzw. proces ,,przyblizania” poszczegolnych przestrzeni w modelu
decyzji turysty dotyczacego miejsca wypoczynku. Przedstawia on pewna sekwencje
wyboru, przyktadowo: Morze Srédziemne — potudniowa Francja — region Langwe-
docji — osrodek La Grande Motte (ustugodawca) [Haan, Ashworth, Stabler 1990,
s. 165]. Liczne badania w tym zakresie dowodza, ze im wieksza jest odlegtosé¢ po-
migdzy miejscem zamieszkania a potencjalnym miejscem wypoczynku, tym mniej-
sza szczegOtowosé postrzegania poszczegolnych obszaréw przez turystéw [Buchalis
2000, s. 97].

®Wedtug Polskiej Izby Turystycznej, wktad gospodarki turystycznej w tworzenie PKB oszacowa-
no w 2006 r. na poziomie przekraczajacym 6%. Dodatkowo kazde miejsce pracy w turystyce tworzy od
3 do 4 miejsc pracy w infrastrukturze towarzyszacej; zob. www.tur-info.pl (dostep 30.07.2010 r.).

0 Na marginesie nalezy doda¢, ze mamy do czynienia z rynkiem turystycznym w miejscu za-
mieszkania potencjalnego turysty; na rynku tym wystepuja po stronie podazy gtdwnie biura podrozy
i przedsigbiorstwa $wiadczace ustugi transportu turystycznego (miedzy nimi réwniez rozgrywa sie ry-
walizacja). Jednak przygotowuja one oferte, majac na uwadze poszczego6lne kierunki podrdzy.
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Powyzsze zjawiska sa zwiazane ze specyficznymi cechami rynku turystycznego
(w stosunku do komercyjnych rynkéw dobr materialnych i ustug), a mianowicie:

— natura podazy, ktora w ukladzie przestrzennym jest sztywna, co wynika z faktu,
ze 0 jej lokalizacji decyduja walory turystyczne — naturalne (np. géry, las, mo-
rze), kulturowe (zwiazane z historia, np. zamki, patace, warownie; wydarzenia
kulturalne) i tzw. sztuczne (bedace efektem postepu technologicznego, np. Tro-
pical Island pod Berlinem);

— przedmiotem wymiany na rynku turystycznym w formie zorganizowanej jest
produkt turystyczny, obejmujacy ustugi turystyczne, dobra podstawowe (walory
turystyczne) i infrastrukture [Wodejko 1997, s. 23-24]. Jego specyfika polega
gtdéwnie na tym, ze w procesie sprzedazy walory turystyczne bedace zasobami
naturalnymi (np. uksztattowanie powierzchni, klimat), przy wiasciwym sterowa-
niu ruchem turystycznym, moga nie ulega¢ catkowitemu zuzyciu (sa niejako
zasobami odnawialnymi), a tym samym w ,,produkcji” produktu turystycznego
nie zachodzi zjawisko znacznego ograniczania wykorzystania zasobow natural-
nych w przysztoscit?. Jego oferentem w ogoélnym ujeciu jest obszar recepcji tu-
rystycznej (ORT), a w szczego6lnosci — gtdwnie wiadze publiczne, przedsicbior-
stwa turystyczne, organizacje turystyczne, jak réwniez spotecznosé¢ lokalna;

— popyt turystyczny jest heterogeniczny, sezonowy, wystepuje w ramach funduszu
konsumpcji swobodnej, ma charakter restytucyjny, pozostaje pod wptywem
czynnikow pozaekonomicznych. Jego gtdwna cecha jest mobilnos¢, co oznacza,
ze zawsze udaje sie do miejsc wystepowania podazy.

Obszary recepcji turystycznej, konkurujac o klienta, wykorzystuja — w zblizo-
ny spos6b — podobne do przedsicbiorstw narzedzia. Teze te potwierdzaja badania
J. Dawesa, J. Romaniuk i A. Mansfielda, ktorzy wykazali, ze wybdr miejsca docelo-
wego wypoczynku w gtdwnym zarysie przypomina wybor marki na komercyjnych
rynkach dobr materialnych i ustug [Dawes, Romaniuk, Mansfield 2009, s. 33-53].
Wystepuje tu takze podobny zakres konkurencji, wiacznie (cho¢ w mniejszym stop-
niu niz na rynkach débr i ustug) z diugotrwatym powiagzaniem miedzy regionem
a odbiorcami jego oferty®,

1 Przez niektorych autoréw obiekty typu Tropical Island traktowane sa jako pojedynczy ustugo-
dawcy, a nie walory turystyczne; zob. [Zemta 2010, s. 194].

2\Wystepuja oczywiscie koszty utrzymania waloréw turystycznych z punktu widzenia ksztatto-
wania atrakcyjnosci turystycznej obszaru. Aspekt ten jest istotny, jesli wezmie sie pod uwage zasady
Zréwnowazonego rozwoju.

13 Tym stwierdzeniem autorka polemizuje z opiniami niektorych autoréw, np. M. Zemty, ktory
uwaza, ze na rynku turystycznym zakres konkurencji jest wezszy, ze wzgledu na niewystepowanie
zjawiska dlugotrwatego powiazania regionu turystycznego z turysta. Nie jest to stwierdzenie w catosci
stuszne, poniewaz mozna przytoczy¢ zjawiska zwiazania turystéw na diuzej z danym terenem w wyni-
ku korzystania przez niego z zakwaterowania w tzw. drugim domu lub w systemie typu time sharing,
ktdre s kategoriami rynku turystycznego; mozna rowniez przywotaé liczne przypadki powrotu tury-
stow do tych samych miejsc w czasie kolejnych urlopéw.
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4. Innowacje na rynku turystycznym

W literaturze odnajdujemy bardzo wiele definicji innowacji. Stowo ,,innowacja” po-
chodzi od facinskiego innovatis, czyli odnowienie, tworzenie czegos nowego. W Pol-
sce stowo to definiowane jest jako ,,wprowadzenie czegos nowego, rzecz nowo
wprowadzona, nowos¢, reforma” [Tokarski 1980, s. 307]. Potoczne jego rozumienie
0znacza co$ nowego i innego od dotychczasowych rozwiazan; kojarzy sig¢ z potrzeb-
na zmiana na lepsze [Janasz, Koziot 2007, s. 11]. Bardzo czesto uzywane jest jako
synonim stéw ,,zmiana” i ,,nowy”. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze innowacja to taki
spos6b kombinacji czynnikow wytworczych, ktéry doprowadza do realnego poste-
pul4, Czesto oznacza wieksze lub mniejsze odejscie od rutyny, zmiane dotychczaso-
wego sposobu, metod i przyzwyczajen w dziataniu. Innowacje zawsze oparte byty
na wiedzy, jednak obecnie o innowacyjnosci decyduje stata umiejetnosé zorganizo-
wanego tworzenia i wykorzystywania wiedzy zaréwno dla produkcji, jak i dla dal-
szego tworzenia nowej wiedzy i szybkiego jej przenoszenia do proceséw innowacyj-
nych [Sadowski 2004, s. 49-50].

Za ,,0jca” koncepcji opisujacej innowacje uznaje sie J.A. Schumpetera (cho¢
wspominali o nich A. Smith i K. Marks). Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze koncepcja in-
nowacji Schumpetera byta inspiracja dla innych badaczy zjawiska, i tak: J. Schmoo-
kler w 1966 r. opracowat tzw. popytowa teori¢ innowacji, w ktorej popyt rynkowy
decyduje o powstawaniu innowacji, a 22 lata pdzniej K. Oppenlander potaczyt obie
teorie — podazowa i popytowa, stwierdzajac, iz zmiany w popycie powoduja zmiany
proceséw innowacyjnych w przedsicbiorstwach, a proces innowacji produktu wy-
wotuje zmiany w strukturze popytu, tym samym wykazujac wzajemne ich uwarun-
kowanie i wzmacnianie [Bartkowiak 2008, s. 156-157]%.

Przejawy innowacji w gospodarce turystycznej to przede wszystkim zmiana
w metodach wytwarzania (procesach) i produktach turystycznych, oparta na nowej
lub dotychczas niewykorzystywanej wiedzy [Decelle 2004, s. 5-12] (tzw. wiedzy
produktywnej'®), poprzez zastosowanie np. nowej metody $wiadczenia ustug czy
sprzedazy produktu turystycznego, m.in. wprowadzenie standardéw do procesu

4Nalezy zaznaczy¢, ze nie mozna do konca traktowa¢ ich jako synoniméw, poniewaz podstawowa
réznica migdzy postepem a innowacja polega na tym, ze efekty ekonomiczne proceséw innowacyjnych
musza by¢ kwantyfikowalne na poziomie mikroekonomicznym, natomiast efekty postepu réznego typu
(np. kulturowego, spotecznego) moga by¢ trudne do zmierzenia na tym poziomie.

15 Z punktu widzenia funkcjonalnego okreslony wktad do teorii innowacji i ekonomii innowacji
whniosty: teoria systemow, teoria konsumencka, teoria innowacji, teoria wzrostu i nowa teoria wzro-
stu, ekonomia rozwoju, teoria systemowa, neoschumpeterowska, neoklasyczna, technologiczno-socjo-
logiczna, technologiczno-historyczna, funkcjonalna, nowa teoria instytucjonalna, teoria ewolucyjna,
konkurencyjno-teoretyczna, decyzyjno-teoretyczna, teoria oparta na teorii gry, koncepcja oparta na teo-
rii nowego wzrostu i mikroekonomia innowacji. Dotychczas nie ma jednak jednolitej, ogdlnie uznanej
teorii innowacji; zob.: [Grupp 1998, s. 50; Szpringer 2010, s. 285-317].

16 Jak stwierdzit P. Drucker, waznym zadaniem i umiejetnoscia jest przeksztatcanie nowej wiedzy
w innowacje, ktéra dopiero wtedy staje si¢ produktywna.
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ustugowego czy internetowego systemu rezerwacji i sprzedazy miejsc noclegowych.

Innowacje w tym zakresie to takze:

— zdobycie nowego rynku zbytu dla proponowanej oferty turystycznej,

— wdrozenie nowych rozwiazan organizacyjnych w branzy turystycznej, np. out-
sourcing, leasing pracownikéw (np. w hotelarstwie), normy ISO, HACCP,

— wprowadzenie nowych metod zarzadzania w podmiotach gospodarki turystycz-
nej, np. zarzadzanie wiedza, koncepcja organizacji uczacej sig,

— wprowadzenie nowego systemu komunikacji z rynkiem, np. system oparty

na koncepcji Web 2,0.

Trzeba jednak zaznaczy¢, ze zastosowanie postepu technicznego powoduje
z reguly spadek popytu na prace, on zas czesto wywotuje spadek popytu na dobra
i ustugi konsumpcyjne. | nawet jesli spadek popytu neutralizowany jest przez system
kredytowy, to w dtuzszym okresie i tak staje si¢ hamulcem rozwoju spoteczno-go-
spodarczego [Sobiecki 2007, s. 80]. Z drugiej strony, branza turystyczna odznacza
si¢ matymi mozliwosciami substytucji czynnika ludzkiego przez czynnik material-
ny, moze wiec przyczyni¢ sie do ztagodzenia tej niekorzystnej tendencji.

Innowacje na rynku turystycznym zaleza rowniez od procesu dyfuzji nowych
technologii w gospodarce, z ktorych najwicksze zastosowanie maja techniki kompu-
terowe, informatyczne, telekomunikacyjne i fototechniki oraz nosniki i urzadzenia
cyfrowe, a takze oprogramowanie (m.in.: Internet, Intranet, Ekstranet, systemy za-
rzadzania relacjami z klientem — CRM, planowanie i zarzadzanie zasobami procesu
ustugowego — MRP, zarzadzanie salami konferencyjnymi — CCM, w zarzadzaniu
przestrzennym do podejmowania decyzji na szczeblu regionalnym i lokalnym — GIS,
ang. Geographic Information System)Y. Obok ICT w turystyce znajduja szerokie
zastosowanie nowe technologie i materiaty budowlane (np. materiaty i technologie
budowlane umozliwiajace zastgpowanie waloréw naturalnych sztucznymi warunka-
mi do uprawiania turystyki, np. narciarskiej w Dubaju czy turystyki w ,,tropikach”
pod Berlinem), nowoczesne systemy automatycznie nadzorujace cata infrastrukture
obiektow turystycznych (BMS — ang. Building Management System i tzw. budynki
inteligentne)®® czy wreszcie nowe metody tworzenia i rozwoju produktu turystycz-
nego, np. zarzadzanie wiedza i kapitatem intelektualnym, organizacja sieciowa,
outsourcing, leasing pracownikéw. Zastosowane rozwiazania techniczno-techno-
logiczne, organizacyjne, architektoniczne musza umozliwia¢ realizacje koncepcji

W rozwoju turystyki duza role odgrywaja CRS (ang. Computer Reservation System), np. Aba-
kus, Apollo (wykorzystywane gtéwnie przez hotele do rezerwacji ustug), jak rdowniez GDS (ang. Global
Distribution System), np. Sabre, Amadeus (stuza jako kanaty dystrybucji w dziatalnosci hoteli, biur
podrdzy, przewoznikdw turystycznych).

8 BMS - system skladajacy si¢ z podsystemdw: bezpieczenstwa (zintegrowany pakiet przeciw-
pozarowy i podsystem kontroli wejscia do budynku), a takze komfortu i eksploatacji (sterowanie sys-
temami ogrzewania, klimatyzacji, oswietlenia). Gtéwnymi celami jego zastosowania jest podniesienie
komfortu i bezpieczenstwa klientéw oraz obnizenie kosztéw eksploatacji i uproszczenie obstugi klien-
tow w obiekcie turystycznym.
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zrbwnowazonego rozwoju, czyli np. innowacje z zakresu technologii budowlanej
i architektury musza umozliwia¢ oszczgdzanie energii i zarazem zyskiwanie energii
ze zrodet odnawialnych.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ przeciwstawne opinie na temat pozio-
mu innowacyjnosci branzy turystycznej, np. dociekania A.M. Hjalager wskazuja,
ze firmy turystyczne sa w mniejszym stopniu innowacyjne niz inne branze [Hjala-
ger 1999, s. 35-41], natomiast badania prowadzone w ramach Globalnego Monitora
Przedsiebiorczosci dowodza, ze nowe przedsiewziecia w branzy turystycznej cha-
rakteryzuja sie wyzszym niz sredni (w stosunku do innych sektoréw) potencjatem
innowacyjnosci i potencjatem rozwojowym?, Jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy
jest relatywnie mata liczba analiz dotyczaca sektora HORECAZ (na fakt ten zwraca
takze uwage Hjalager).

Badania innowacyjnosci polskich firm ukazuja stabe natgzenie tej dziatalnosci
w sektorze HORECA. Mozna przytoczy¢ wyniki rankingu najbardziej innowacyj-
nych firm w Polsce, z ktorych tylko 2,4% nalezy do badanego sektora (w stosunku
np. do 35% podmiotow z sektora przetworstwo przemystowe); natomiast najniz-
szym wskaznikiem innowacyjnosci cechuja sie firmy z sekcji: gérnictwo — 0,8%,
posrednictwo finansowe — 1,1%, rolnictwo, owiectwo i lesnictwo — 1,3%, a takze
ochrona zdrowia i pomoc spoteczna — po 1,9% [Starczewska-Krzysztoszek 2008,
s. 17]. Stabe zainteresowanie branzy turystycznej innowacjami potwierdzaja bada-
nia D. Klonowskiego, ktéry ustalit, ze srodki pochodzace z kredytow bankowych
w sektorze HORECA najczesciej przeznaczane sa na srodki trwate, a tylko niewielka
ich czes¢ na badania i rozwdj [Klonowski 2009, s. 21].

Innowacyjnos¢ w turystyce zalezy od wielu czynnikéw. Przyktadowo z badan
prowadzonych przez zesp6t z Uniwersytetu Jagiellonskiego wynika, ze wsrdd naj-
wazniejszych czynnikéw wptywajacych na ksztattowanie innowacyjnosci przed-
siebiorstw turystycznych zlokalizowanych w wojewddztwie matopolskim nalezy
wymienié¢: mozliwo$¢ dostosowania oferty do indywidualnych potrzeb turystow,
znajomos¢ zachowan i strategii konkurentow oraz wiedze i umiejetnosci pracow-
nikow [Bednarczyk 2006, s. 129]. Powyzsze rozwazania pozwalaja stwierdzi¢, ze
potencjat innowacyjny uzalezniony jest gtdwnie od potencjatu poszczegdlnych firm
turystycznych i zachowan konkurentéw, jednak nalezy przywota¢ wyniki badan
P. Cooke'a i K. Morgana, ktorzy sukces w innowacyjnosci widza w zdolnosciach
podmiotéw do wspbtpracy [Nordin, Svensson 2005, s. 7-8], tworzacej system opar-
ty na zaufaniu i zaangazowaniu stron, wspierany przez wiadze publiczne, jednostki
naukowo-badawecze i centra wspierania biznesu. W tym miejscu mozna zasygnalizo-
wa¢ uktady klastrowe jako innowacyjne struktury przyczyniajace si¢ do innowacyj-

¥ Wiecej na ten temat zob. [Zabierowski 2006, s. 78-84].

2 Niski poziom wiedzy (z powodu braku kompleksowych badan) na temat innowacyjnosci firm
z sektora HORECA w Polsce mozna potwierdzi¢ na podstawie analizy raportu Instytutu Badan nad
Gospodarka Rynkowa; zob. [Brodzicki i. in. 2010].
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nosci przedsigbiorstw na rynku turystycznym. Dominujaca w nich forma konkurencji
jest koopetycja?. Z badan A. Zotnierskiego wynika, ze polskie podmioty z sektora
HORECA nie przejawiaja duzego zainteresowania wspotpraca z konkurencyjnymi
firmami zagranicznymi, a ogélnie w sieciach z konkurentami wspoipracuje 3,6%
z omawianego sektora (wobec $redniej polskiej na poziomie 14,4%) [Zotierski
2005]. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, iz potencjat budowania struktur klastro-
wych w turystyce w Polsce jest bardzo niski.

K. Weiermair, badajac sytuacje Europy Zachodniej, w ktorej obserwuje si¢ duza
koncentracje sieci hotelowych, firm transportowych, touroperatoréw, agencji wy-
najmu samochoddw, dojrzatos¢ rynkdw i postepujace nasilenie konkurencji, doszedt
do wniosku, iz czynnikiem innowacyjnosci w turystyce jest poziom i nasilenie kon-
kurencji. Opisana sytuacja powoduje wyniszczajaca walke konkurencyjna, w ktorej
mozna osiagna¢ korzysci skali poprzez wprowadzenie innowacji gtéwnie o charak-
terze procesowym, a w mniejszym stopniu produktowym [Weiermair 2003, s. 4]. Na
rynku turystycznym w Polsce mamy inng sytuacje: wieksze rozproszenie podmiotoéw
i mniej dojrzaty rynek — ponad 98% to mikro- i mate przedsicbiorstwa, co utrudnia
akumulacje kapitatu, osiaganie korzysci skali i efektywne wdrazanie innowacji. Na
podstawie wczesniej przywotywanych badan A. Zotnierskiego mozna stwierdzi¢, ze
w sektorze HORECA w Polsce dominuja innowacje produktowe, a nie procesowe
(trudniejsze do skopiowania przez konkurencjg). Gtdwnym czynnikiem podejmo-
wania dziatan innowacyjnych przez polskie przedsigbiorstwa turystyczne jest za-
dowolenie klienta [Brodzicki i in. 2010]. Miedzy zadowoleniem klienta a przewaga
konkurencyjna wystepuja istotne zaleznosci, a mianowicie: warunkiem koniecznym
do zaistnienia zadowolenia jest wybor dokonany przez klienta, ktéry nabywa dobro
danej firmy, a nie konkurencyjnej. Oznacza to, ze dana firma ma przewage konku-
rencyjna, ktdra czesto jest efektem pozyskania klientow poprzez wyréznianie oferty
na rynku, co uzyskiwane jest m.in. w wyniku zastosowania innowacji. Przewaga
konkurencyjna umozliwia osiaganie nadzwyczajnych zyskéw ze wzgledu na dostar-
czenie wartosci dodane;.

Badania na temat innowacyjnosci przeprowadzone w Polsce dowodza, ze gtow-
nym czynnikiem ograniczajacym dziatalno§¢ innowacyjna przedsiebiorstw jest
brak srodkéw finansowych [Brodzicki i in. 2010]. Duze znaczenie w tej sytuacji
posiadaja $rodki Unii Europejskiej przeznaczone na wspieranie przedsiewzieé in-
nowacyjnych w Polsce. Gtébwnym programem operacyjnym w tej dziedzinie jest
PO Innowacyjna Gospodarka (POIG). Opierajac sie ha raporcie na temat innowa-
cyjnych projektow w turystyce polskiej, mozna stwierdzi¢, ze katalizatorem przed-
siewzie¢ innowacyjnych w tej dziedzinie jest Euro 2012. Analizujac liste projektow
w ramach dziatania 6.4 POIG ,,Inwestycje w produkty turystyczne o znaczeniu po-
nadregionalnym”, mozna stwierdzi¢, iz tematem przewodnim sa szlaki turystyczne,

2 Taka formule przyjeto za O.D. Fjeldstadtem i jego wspotpracownikami, ktorzy ukazuja koopety-
cje jako nowa forme konkurencji; zob. [Fjeldstadt i in. 2004, s. 173-196].
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wsrod ktorych wystepuja historyczne (np. Szlak Zamkdw Gotyckich, Potudniowo-
-Zachodni Szlak Cystersdw, Szlak Turystyczny po podziemiach Rynku Gtéwnego
w Krakowie), przyrodnicze (np. Swigtokrzyski Szlak Archeo-Geologiczny) i wodne
(np. Petla Zutawska). Poza nimi do sfinansowania zaplanowano produkty punkto-
we, czyli Centrum Dziedzictwa Szkta w Krosnie oraz Europejski Osrodek Kultury
Technicznej i Turystyki Przemystowej w gminie Zabrze. Projekty przyczynia si¢ do
rozwoju aktywnej turystyki uzdrowiskowej, przyrodniczej i kulturowej w réznych
regionach i miejscowosciach [Innowacje w turystyce 2009, s. 6].

5. Podsumowanie

Mnogos¢ definicji zwiazanych z pojeciem innowacji oraz brak ogdlnie akceptowa-
nych teorii na ten temat dowodza, ze studia nad ta problematyka sa niezbedne,
zwiaszcza w sektorach ustugowych. Zdaniem P.F. Druckera: ,,nie potrafimy jeszcze
opracowac teorii innowacji. Wiemy juz dostatecznie wiele, by méc stwierdzi¢, kie-
dy, gdzie i jak szuka sie w systematyczny sposob okazji do innowacji oraz w jaki
spos6b ocenia si¢ szanse ich powodzenia oraz ryzyko w przypadku niepowodzenia.
Wiemy wystarczajaco duzo, by opracowaé, cho¢ w zarysie, praktyke innowacji”
[Drucker 1992, s. 40-45].

Przedstawione wyniki badan literaturowych (zaréwno zagranicznych, jak i pol-
skich) potwierdzaja zawarta w tytule artykutu tezg, iz to przede wszystkim mecha-
nizm konkurencji wymusza innowacyjnosé na rynku, w tym turystycznym??,

Z powodu matej liczby kompleksowych badan dotyczacych dziatalnosci inno-
wacyjnej branzy turystycznej trudno obecnie stwierdzi¢ jednoznacznie, jaki jest
poziom innowacyjnosci podmiotéw gospodarki turystycznej i w jakim stopniu me-
chanizm konkurencji wymusza innowacyjnos¢ w Polsce. Skutecznos¢ innowacji
na rynku turystycznym bedzie wyzsza, jezeli podmioty cze¢sciej beda wprowadzaé
innowacje procesowe (szczegdlnie istotne w branzy turystycznej, w ktorej ustugi sa
przedmiotem wymiany, i nie istniejace poza procesem ustugowym) oraz wspotpra-
cowac np. w ramach klastra, a takze potacza je z innymi narzedziami konkurowania,
np. wizerunkiem wtasnej firmy i obszaru recepcji turystycznej.
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COMPETITION MECHANISM AS AN INNOVATION FACTOR
ON TOURISM MARKET

Summary: The objective of the article is to: identify the role of competition mechanism from
the perspective of economic theories and concepts; define innovation essence, indications,
factors and level on the tourism market (also in comparative perspective). The professional
literature research results (both foreign and Polish) confirm the presented in the article thesis
that it is mainly competition mechanism which imposes innovation on the market, including
tourism market. Owing to the limited number of complex research regarding innovation
activities in tourism sector it is difficult to provide an explicit opinion about the current
innovation level of tourism economy entities in Poland.
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