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INNOWACYJNOSC PRODUKTOWA BIUR PODROZY

Streszczenie: W przedsigbiorstwach turystycznych mozna wyrdzni¢ cztery rodzaje innowa-
cji: produktowe, procesowe, technologiczne i organizacyjne. Na temat innowacji w zakresie
produktu i technologii przedsigbiorstw produkcyjnych mozna znalez¢ wiele informacji w li-
teraturze przedmiotu, natomiast niewiele jest publikacji na temat badan nad powstawaniem
innowacji produktowych w przedsigbiorstwach turystycznych. Celem niniejszego artykutu
jest okreslenie poziomu innowacyjnosci biur podrézy w zakresie wprowadzania nowych pro-
duktow oraz ustalenie gtownych czynnikéw nan wptywajacych.

Aby zrealizowa¢ postawione cele, przeprowadzono badania biur podrézy w Polsce z wy-
korzystaniem metody ankietowej. Uzyskane wyniki moga stanowié¢ podstawg do dalszych
wnikliwych badan w zakresie innowacyjnos$ci biur podrozy oraz moga by¢ przydatne w pro-
wadzeniu dziatalnosci gospodarczej w przedmiotowym zakresie.

Stowa kluczowe: innowacja produktowa, przedsigbiorstwo turystyczne, biuro podrozy.

1. Wstep

Innowacyjno$¢ mozna uzna¢ za czynnik przesadzajacy o wzroscie gospodarczym
zardwno przedsigbiorstw, jak i gospodarek poszczegdlnych krajow. Potwierdzaja to
wyniki rozlicznych badan wskazujace, ze gospodarki, w ktorych zlokalizowane sa
podmioty gospodarcze majace wigksze zdolno$ci innowacyjne, osiagnely w ostat-
nich latach najwyzsze stopy wzrostu [Grudzewski, Hejduk 2008, s. 242].

Nalezy tu zwroci¢ uwage na coraz wigksza role innowacyjnosci przedsigbiorstw
ustugowych, co dostrzezono w Komisji Europejskiej, gdzie sformutowano opinig, ze
,istnieje potrzeba wspierania wszystkich form innowacji, gdyz innowacja ma wiele
postaci i nie dotyczy tylko technologii, ale takze innowacji organizacyjnej i innowa-
cji w sektorze ustug” [Komunikat Komisji Europejskiej... 2006]. W grupie przed-
sigbiorstw ustugowych znajduja si¢ przedsigbiorstwa turystyczne, na temat ktorych
brakuje opracowan w zakresie wprowadzania innowacji'.

Celem niniejszej publikacji jest okreslenie poziomu innowacyjno$ci biur podro-
zy w zakresie wprowadzania nowych produktow oraz ustalenie glownych czynni-
koéw nan wptywajacych. W zwiazku z wytyczonymi celami postawiono nastgpujaca
hipotez¢: innowacyjno$¢ produktowa biur podrézy zalezy w duzej mierze od wy-

'Poza jednym z nielicznych opracowan, ktore ukazaty si¢ na rynku; zob. [Szymanska 2009].
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branych czynnikow B+R. Do osiagnigcia celu i weryfikacji hipotezy wykorzystano
badania pierwotne oparte na metodzie ankietowe;j.

Wyniki moga by¢ wykorzystane przez podmioty organizacji i posrednictwa
W turystyce oraz moga stanowi¢ podstawe do dalszych wnikliwych badan w zakre-
sie innowacyjnos$ci biur podrozy.

2. Innowacje i ich rodzaje

Innowacja to wprowadzenie czego§ nowego, rzecz nowo wprowadzona, nowos¢,
reforma — z jezyka tacinskiego innovatio (odnowienie) od innovare (odnawiac)
[Kopalinski 1978, s. 433]. W literaturze przedmiotu istnieje wiele r6znych definicji
innowacji. Teorig innowacji zajmowato si¢ wielu ekonomistow, a wsrod nich
J. Shumpeter, P. Drucker, B. Fiedor, A.H. Jasinski, R. Ciborowski, K. Meredyk,
W.M. Grudzewski i inni. Problematyka jest rowniez przedmiotem badan OECD
(Organization for Cooperation and Development), Eurostatu, Gléwnego Urzedu Sta-
tystycznego i Instytutu Turystyki.

Za klasyczna w naukach ekonomicznych mozna uzna¢ definicjg zaproponowana
przez J. Shumpetera, uwazanego za ojca teorii innowacji, wedtug ktérego innowacja
to [Shumpeter 1960, s. 45]:

* wprowadzenie do produkcji wyrobéw nowych lub doskonalenie dotychczas ist-
niejacych,

e wprowadzenie nowej lub udoskonalonej technologii produkc;ji,

* zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupu,

* otwarcie nowego rynku zaréwno sprzedazy lub dystrybucji produkcji, jak i za-
opatrzenia,

» zastosowanie nowych surowcow lub potfabrykatow,

e wprowadzenie zmian w organizacji produkcji.

Innowacyjnos¢ stanowi szerokie pojecie i moze dotyczy¢ zmian w zakresie dys-
trybucji, organizacji, wprowadzania nowych technologii oraz nowych produktow.
Stad tez autorka dokonuje klasyfikacji innowacji na potrzeby badan nad innowacyj-
noscia przedsigbiorstw turystycznych, wyrdzniajac nastepujace:

* innowacje organizacyjne,
* innowacje procesowe,

* innowacje technologiczne,
* innowacje produktowe.

Opierajac sig na przytoczonej powyzej klasycznej definicji J. Shumpetera, moz-
na uzna¢, ze innowacja produktowa w biurze podrozy oznacza wprowadzenie na ry-
nek nowej oferty turystycznej (zwanej produktem turystycznym?) lub udoskonalenie
dotychczas istniejace;.

2 Pojecie produktu turystycznego w literaturze interpretowane jest wielorako; generalnie mozna
zatozy¢, ze kazda oferta turystyczna sprzedawana na rynku jest produktem turystycznym.
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3. Zastosowana metodologia i opis proby badawczej

Ramy pomiaru zastosowane w odniesieniu do innowacji produktowych w biurach

podrozy sa wynikiem dociekan, gdzie zrédlem odpowiednich danych sg pytania

o wdrazanie innowacji i o oddziatywanie czynnikow je stymulujacych. Bazujac na

wiedzy teoretycznej i doswiadczeniach praktycznych ptynacych z przeprowadzo-

nych badan statystycznych, mozna wskazac te czynniki. Zastosowana metodologia
opiera si¢ w maksymalnie mozliwym stopniu na mi¢gdzynarodowym systemie wskaz-
nikow innowacyjnosci zaproponowanym przez Podrecznik Oslo (wydanie trzecie)

[Oslo Manual... 2005]. Jakosciowe wskazniki dziatalnosci innowacyjnej zalecane

przez Oslo Manual to [Oslo Manual... 2005, s. 102]:

* gromadzenie danych jakosciowych dotyczacych innowacji poprzez zadawanie
pytan o podejmowane w firmie rodzaje dziatalnosci ukierunkowanych na inno-
wacje,

* udziatl pracownikow w szkoleniach.

Obie grupy wskaznikow zastosowano w niniejszej publikacji. Za wskazowka-
mi Podrecznika Oslo zbadano wptyw na czgstotliwo$¢ wprowadzania nowej oferty
produktowej w biurach podr6zy nastgpujacych zmiennych niezaleznych: prowadze-
nie badan wlasnych, informacje uzyskane z publikacji OECD, Eurostatu, GUS-u,
Instytutu Turystyki, pomysty wlasciciela/zarzadu, pomysty pracownikow, uczelnie
wyzsze, branzowe organizacje pozarzadowe, targi branzowe, literatura fachowa,
konkurencja, firma doradcza, klaster, szkolenia, wymiana oprogramowania kompu-
terowego.

Zgodnie z zatozona hipoteza technologie teleinformatyczne, a gtownie ich
wdrazanie i uzytkowanie dzigki wykorzystaniu oprzyrzadowania komputerowego,
powinny sprzyja¢ innowacyjnosci przedsigbiorstw. Podobnie uznano, ze szkolenia
przyczyniaja si¢ do wzrostu innowacyjnosci przedsigbiorstw. Obie zmienne, czyli
szkolenia i udoskonalanie oprogramowania komputerowego, zalicza si¢ do dziatal-
nosci B+R [Oslo Manual... 2005, s. 96].

Za miarg poziomu innowacyjnosci produktowej w biurach podrézy przyjeto cze-
stotliwo$¢ wprowadzania na rynek nowej oferty®. Natomiast zgodnie z wytycznymi
Podrgcznika Oslo za innowacyjne mozna uznac takie przedsigbiorstwo, ktore w ba-
danym okresie (minimum 1 rok, a maksimum 3 lata*) wprowadzito przynajmniej
jedna innowacj¢. Badanie dotyczyto cech jakosciowych wptywajacych na innowa-
cyjnos¢ produktowa biur podrdozy dziatajacych w Polsce.

W ustawodawstwie polskim wystepuja nastepujace rodzaje biur podrdzy: or-
ganizatorzy turystyki, posrednicy turystyczni oraz agenci turystyczni. Organizator
turystyki to przedsigbiorca organizujacy imprez¢ turystyczna, posrednik turystyczny —

3 Aby uwzgledni¢ wptyw cyklu zycia produktow, w Podrgezniku Oslo proponuje sig sformutowa-
nie pytania dotyczacego czgstotliwosci wprowadzania innowacji; [Oslo Manual... 2005, s. 115].
*Tu przyjeto za punkt odniesienia okres trzyletni.
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przedsigbiorca, ktorego dziatalnos¢ polega na wykonywaniu, na zlecenie klienta, czynnosci
faktycznych i prawnych zwiazanych z zawieraniem umow o $wiadczenie ustug turystycz-
nych, a agent turystyczny to przedsigbiorca, ktorego dziatalno$¢ polega na statym posred-
niczeniu w zawieraniu umow o $wiadczenie ustug turystycznych na rzecz organizatorow
turystyki posiadajacych zezwolenia w kraju lub na rzecz innych ushugodawcow posiada-
jacych siedzibg w kraju [Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 1. ...]. W przeprowadzonych
badaniach wyselekcjonowano grupg przedsigbiorstw turystycznych dziatajacych
w formie organizatoréw turystyki i posrednikéw turystycznych. W roku 2008 do
Centralnej Ewidencji Organizatoréow Turystyki i Posrednikow Turystycznych byto
wpisanych 2990 przedsiebiorstw?.

Do prowadzenia badan statystycznych na temat innowacji mozna wykorzystac¢
rozne metody, przy czym w Oslo Manual sugeruje si¢ badania ankietowe oraz meto-
d¢ wywiadu. Aby osiagnac postawione cele, przeprowadzono badania biur podrozy
z Polski dobranych w sposob losowy — z wykorzystaniem metody ankietowej. An-
kieta zostata rozprowadzona w$rod biur podrozy z catej Polski, dobranych w sposob
losowy na podstawie prowadzonej dziatalnosci w latach 2006-2008. Kwestionariu-
sze ankiety przestano poczta elektroniczna lub wreczono bezposrednio, badz tez wy-
pemiono metoda wywiadu telefonicznego. W kwestionariuszu ankiety znalazty si¢
pytania otwarte i zamknigte (alternatywne i z zastosowaniem kafeterii zamknigtej
i pototwartej®). Respondentom zadano pytania o wdrozone innowacje (w tym inno-
wacje produktowe), zrodta informacji przy tworzeniu innowacji, liczbe dni przezna-
czonych na szkolenia przypadajacych $rednio rocznie na jednego pracownika oraz
o czestotliwos¢ instalacji nowego oprogramowania komputerowego.

Oceny wplywu wybranych cech na innowacyjnos¢ przedsigbiorstw turystycz-
nych dokonano na grupie 98 biur podrozy z obszaru Polski.

4. Czynniki stymulujgce innowacyjnos¢ produktowg biur podrozy

Badania innowacyjnosci biur podrdzy wykazaty, ze 76% ankietowanych wprowa-
dzito w badanym okresie innowacje produktowe, co oznacza, ze innowacje te sa
najwazniejsze dla badanych przedsigbiorstw. W nastepnej kolejnosci wskazywano
na innowacje technologiczne — wprowadzito je 32% biur podrozy, innowacje orga-
nizacyjne stanowily 30%, na koncu za$ znalazly si¢ innowacje w zakresie procesu
—9%. W zwiazku z tym, ze innowacje produktowe wydaja si¢ najwazniejsze w dzia-

5 Centrum Informacji Spoteczno-Gospodarczej Ministerstwa Sportu i Turystyki: www.turystyka.
crz.mg.pl oraz www.turystyka.gov.pl.

¢ Alternatywa oznacza wybor respondenta miedzy odpowiedziami ,,tak” i ,,nie”; kafeteria zamknig-
ta wystepuje wowczas, gdy respondent musi wybra¢ jeden (kafeteria dysjunktywna) lub kilka (kafeteria
koniunktywna) z podanych wariantéw odpowiedzi; kafeteria pototwarta podaje kilka wariantow odpo-
wiedzi, pozostawiajac rownocze$nie miejsce do dopisania innych; za: [Tokarz, Lewandowska 2005,
s. 36].
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talnosci omawianych przedsigbiorstw, zasadne jest glgbsze zbadanie czynnikow nan
wplywajacych.

Badaniom poddano rézne czynniki, zarbwno wewngtrzne, jak i zewnetrzne, kto-
re moga wptywac na innowacyjno$¢ produktowa biur podrézy, co przedstawiono
w tab. 1.

Tabela 1. Zrodha informacji wykorzystywanych przy tworzeniu innowacji w biurach podrozy

e T s e ol

Badania rynku 38
Wiasciciel/zarzad 34
Pracownicy 33
Klienci 36
Targi branzowe 31
Literatura fachowa 16
Konkurencja 16
GUS 21
Instytut Turystyki 45
Eurostat 9
OECD

Uczelnie wyzsze 18
Firma doradcza 16
Klaster 4
Branzowa organizacja pozarzadowa 44

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Najczgsciej przy tworzeniu innowacji w biurach podrézy wykorzystywano in-
formacje uzyskane w Instytucie Turystyki (45%) oraz pochodzace od branzowych
organizacji pozarzadowych (44%). W nastepnej kolejnosci zrédtem informacji dla
tworzenia innowacji byly pierwotne badania rynku (38%), a tuz za nimi — informacje
uzyskane od klientow (36%). Waznymi kreatorami innowacji okazali si¢ wlasciciel/
zarzad (34%) oraz pracownicy zatrudnieni w badanych biurach podrozy (33%). Do
istotnych zrodet mozna zaliczy¢ rowniez targi branzowe, na ktoére wskazato 31%
respondentdéw. Pozostate zrodta informacji dla innowacji (literatura fachowa, uczel-
nie wyzsze, firmy doradcze, OECD, klastry, Eurostat) odgrywaja znacznie mniejsza
rolg, przy czym waga wiadomosci pochodzacych z Eurostatu (3%) oraz klastrow
(4%) wydaje si¢ znikoma w kreowaniu innowacji w biurach podrézy.

Kolejnym obszarem poddanym badaniom bylo poszukiwanie zalezno$ci wyste-
pujacych migdzy czestotliwoscig wprowadzania na rynek nowej oferty a dtugoscia
szkolen, w ktérych uczestnicza pracownicy. Respondentom zaproponowano prze-
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dziaty czasowe z mozliwoscig jednokrotnego wyboru, gdzie zaznaczali, jak czgsto
wprowadzane sa na rynek nowe produkty (czgsciej niz raz w roku; raz w roku; od
1 roku do 3 lat; rzadziej niz co 3 lata; wcale — bazowanie na statej, sprawdzonej
ofercie). Wyniki wykazaly, ze biura, ktére nie prowadzity szkolen, rzadziej wpro-
wadzaly na rynek nowa oferte, gdyz 60% respondentow znalazlo si¢ w przedziale
firm wprowadzajacych na rynek nowy produkt co roku lub czgsciej, podczas gdy ok.
70% biur poddajacych pracownikow szkoleniom (od 1 do 6 dni rocznie) znalazto
si¢ w tym przedziale, natomiast w przypadku przedsigbiorstw, w ktorych szkolenia
trwaty $rednio rocznie 7 i wigcej dni — az 89% znalazto si¢ w grupie wprowadzajace;j
innowacje produktowe raz do roku i czgsciej. Przy czym wyrazna rdznice na korzys$¢
wigkszej innowacyjnos$ci wida¢ dopiero przy najdtuzszych szkoleniach, gdyz biura
przeznaczajace od 1 do 3 dni (70%) znalazly si¢ na poziomie zblizonym do tych,
ktoére poddaja pracownikow szkoleniom czgsciej (od 4 do 6 dni — 69%), stad nasuwa
si¢ wniosek, ze najbardziej efektywne sg szkolenia dtuzsze niz 7-dniowe.

Zwrbocono rowniez uwage na mozliwos¢ wystepowania zaleznosci miedzy czg-
stotliwo$cia wprowadzania na rynek nowej oferty a czgstotliwo$cia wymiany opro-
gramowania komputerowego. Komputeryzacja wydaje si¢ czynnikiem niezmiernie
waznym w dziatalno$ci przedsigbiorstw turystycznych funkcjonujacych na wspot-
czesnym globalnym rynku. Dzigki zainstalowaniu odpowiedniego oprogramowania
komputerowego klient biura podrézy moze droga internetowa:

* sprawdzi¢ oferte,

e zarezerwowaé wycieczke,

*  kupi¢ bilet lotniczy czy autokarowy,

*  wykupi¢ ubezpieczenie (dysponujac elektronicznym podpisem),
* sprawdzi¢ stan wolnych miejsc,

* wykupi¢ wycieczke,

* wyrobi¢ legitymacje, np. mtodziezows legitymacje ISIC.

Hipoteza o wigkszej innowacyjnos$ci przedsigbiorstw turystycznych, ktore cze-
$ciej wymienialy oprogramowanie komputerowe, nie znalazta jednak potwierdzenia
w odniesieniu do badanej proby’.

Reasumujac, mozna uznaé, ze biura podrozy maja do dyspozycji wiele dostep-
nych i czgsto nieodptatnych zrodet informacji przy tworzeniu innowacji, natomiast
wykorzystuja je tylko niektore przedsigbiorstwa. Najczesciej przedsigbiorcy sigga-
ja do opracowan Instytutu Turystyki oraz informacji pochodzacych od branzowych
organizacji pozarzadowych, natomiast za marginalne mozna uzna¢ takie zrodta, jak
Eurostat i klastry. W tworzeniu innowacji znaczaca role odgrywaja szkolenia, nato-
miast czgstotliwo$§¢ wymiany oprogramowania komputerowego nie ma duzego zna-
czenia przy tworzeniu innowacji produktowych w biurach podrozy.

"Przy czym nalezy zauwazy¢, ze badania przeprowadzone dla grupy zréznicowanych przedsig-
biorstw turystycznych (obiektow hotelarskich, biur podrézy i przedsigbiorstw przewozu pasazerskiego)
potwierdzity wystgpowanie takiej zalezno$ci; por. [Szymanska 2009].
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5. Innowacje produktowe biur podrozy
na Swiatowym rynku turystycznym

Innowacyjnos¢ produktowa przedsigbiorstw turystycznych polega gléwnie na wpro-
wadzaniu nowych produktow, ich ciaglej modyfikacji i udoskonalaniu. W biurze
podrézy innowacyjnymi produktami turystycznymi moga by¢ nowe oferty wycie-
czek, nowe trasy lub wprowadzenie dodatkowych elementow na dotychczasowych
trasach. Czgsto wprowadzanie nowych ofert prowadzi ku specjalizacji biura podro-
zy. Przy czym nalezy zaznaczy¢, ze w grupie organizatoréw i posrednikow tury-
stycznych czesto widoczna jest wyrazna specjalizacja.

Proces przemian spoleczno-gospodarczych zachodzacych na calym $wiecie
stworzyt korzystne warunki dla rozwoju turystyki, totez na globalnym rynku tury-
stycznym dziata wiele biur podrozy oferujacych coraz wigcej réznorodnych produk-
tow turystycznych. W zwiazku z tym, ze w warunkach gospodarki rynkowej pod-
mioty te zmuszone sg konkurowa¢ ze soba — klient moze wybiera¢ na rynku sposrod
ogromnej liczby ofert turystycznych.

Tempo i zakres kreowania oraz wdrazania innowacji decyduje obecnie o prze-
wadze konkurencyjnej przedsigbiorstw turystycznych. Biura podrozy oferuja wy-
cieczki (first minute, last minute), wczasy, wyjazdy rodzinne i grupowe, kolonie
1 obozy, kursy jezykowe, wyjazdy potaczone z kursami malarstwa czy gotowania,
z nauka jazdy konnej czy rzezby oraz wiele innych. Za posrednictwem biura podrd-
zy kazdy turysta moze zaplanowa¢ wyjatkowe wakacje w wybranym rejonie §wiata
i wlasciwie jedynym ograniczeniem moga by¢ mozliwo$ci finansowe potencjalnych
klientow. Przyklady propozycji innowacji produktowych, ktore zaczgty wchodzi¢
na $wiatowy rynek turystyczny lub staja si¢ coraz bardziej popularne w ostatnich
latach, przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Wybrane innowacyjne produkty turystyczne w ofertach organizatorow turystyki

Rodzaje produktow ,
turystycznych Przyktady produktéw turystycznych
1 2
Imprezy integracyjne * budowanie i integracja zespotu

* kreowanie liderow

* rozwiazywanie konfliktow

¢ motywacja zespolu

* badanie profilu psychologicznego pracownikow

Zajgcia parawyczynowe * alpinistyczno-linowe (matpie gaje, tyrolki, mosty liniowe, §ciana wspi-
naczkowa, drabinki alpinistyczne, wyprawy gorskie i jaskiniowe)

* teambulding — wiele zadan o zréznicowanym stopniu trudnosci
pozwala doskonale dopasowac elementy do charakteru oraz czasu,
jakim dysponuje grupa

Imprezy wieczorowe * rdznego typu imprezy integracyjne, np. bale przebierancéw itp.

i biesiadne
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1 2
Wycieczki firmowe * podréze incentive — taczenie programu turystycznego z organizo-
(turystyka aktywna) wanymi w niecodziennych miejscach szkoleniami

podréze motywacyjne — wyjazdy majace na celu motywowanie
pracownikow oraz klientow do wspotpracy z firma poprzez ofero-
wanie intensywnego programu turystycznego

wyjazdy — nagrody w organizowanym przez firm¢ konkursie czy
nagradzanie wynikow pracy

wyjazdy na konferencje, targi i spotkania handlowe

Imprezy ekstremalne

kajakarstwo gorskie

szalenstwa poduszkowcem
chodzenie po rozzarzonych weglach
nurkowanie

wspinaczki gorskie

Wyjazdy os6b starszych

formy turystyki przystosowanej dla oséb w starszym wieku oraz
niepetnosprawnych

Turystyka biznesowa

kongresy i konferencje i szkolenia potaczone z dodatkowymi atrak-
cjami
targi branzowe potaczone z wycieczkami, konkursami itp.

Suntrek

to podrézowanie w sposéb trekingowy przez Ameryke Ponoc-
na, jak czynili to dawni pionierzy z namiotami i przyczepami lub
w wariancie ,,Comfort Tours” (zakwaterowanie w hotelach i bun-
galowach)

Campering

podrézowanie z samochodem kempingowym (potocznie zwanym
kamperem), bedace interesujacym rozwiazaniem dla tych, ktorzy
sami pragna decydowac o trasie i rozplanowaniu czasu

Greenways

okreslenie to pojawito si¢ po raz pierwszy w latach 50. XX wie-
ku w kontekscie $ciezek rekreacyjnych (pieszych i rowerowych)
stuzacych promocji aktywnego stylu zycia i niezmotoryzowanych
srodkow transportu, tworzonych gtéwnie na terenach miejskich;
jest to obecnie coraz czgiciej wybierana forma aktywnej turystyki
wsrod mieszkancow USA

Wasko wyspecjalizowane
oferty dla mtodziezy

na przyklad ,,the green campus”, gdzie mtodzi ludzie podczas po-
drézy polaczonej z elementami nauki o ochronie §rodowiska natu-
ralnego ucza si¢ w trakcie zabawy, jak moga we wlasnym zakresie
przyczynia¢ si¢ do ochrony tego srodowiska m.in. poprzez segre-
gowanie odpadéw czy zmniejszenie zuzycia wegla przy uzywaniu
drukarki itp.

Turystyka kosmiczna

loty w przestrzen kosmiczna

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: [Program tworzenia. .. 2006] oraz ,,Newsweek”, August 27,
2007, Vol. CL, USA, The green campus, Anne Underwood, s. 60-66 oraz strony: www.horn.
gda.pl; www.kompas.pl; www.but.waw.pl; www.euro; tramp.pl; www.orot.pl; www.triada.pl.

Z przedstawionej listy produktéw turystycznych oferowanych przez biura po-
drézy wynika, jak duze jest zréznicowanie oferty produktowej biur podrozy, a lista
innowacji nadal poszerza si¢ o nowe propozycje przeznaczone dla coraz bardziej
wymagajacych klientow. Wiele jest nowych ofert skierowanych do klienta korpora-
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cyjnego i nastawionych na budowanie relacji w zespole czy doskonalenie kadr. Co-
raz wigksza specjalizacja w zakresie dostosowania do wymogow zwiazanych z wie-
kiem uczestnikow imprez turystycznych pozwala turystom na wyszukanie oferty
dostosowanej do ich mozliwosci fizycznych i organizacyjnych. W sektorze turystyki
mtodziezowej przedsigbiorstwa takze wprowadzaja nowe, roznorodne oferty.

Najbardziej nowatorska oferta jest turystyka kosmiczna. Stala si¢ ona rzeczy-
wistoscia w czerwcu 2004 r., kiedy projekt ,,Space Ship One” otrzymal nagrode
Ansari w wysoko$ci 10 mln dolaréw [Smith 2006, s. 80]. Na rynku dziata juz kilka
firm dysponujacych statkami orbitalnymi, a na listach oczekujacych sa setki pasa-
zerow gotowych zaptaci¢ po 250 tys. dolaréw za taka podroz. Na rynku ukazaly
si¢ juz konkretne oferty turystyki kosmicznej, na ktére przyjmowane sa zaliczki.
Wycieczki statkami o napgdzie rakietowym juz od 2009 r. wynosza podroznikow
za lini¢ Karmana — oficjalng granicg przestrzeni kosmicznej znajdujaca si¢ 100 km
nad powierzchnig Ziemi®. Wkrotce prawdopodobnie bedzie tez mozna zawrzel
slub w przestrzeni kosmicznej, co oferuje japonska firma First Advantage do spotki
z Rocketplane Kistler’. Koszty podroézy kosmicznych powinny oczywiscie spadac¢
wraz z dalszym rozwojem turystyki kosmiczne;.

Nowoczesny produkt turystyczny powinien zaspokaja¢ mozliwie wszechstron-
nie zmieniajace si¢ potrzeby potencjalnych turystow poprzez kompleksowy program
podrozy [Innovation and Growth... 2006, s. 60]. Potrzeby te dotycza nie tylko za-
pewnienia noclegu i wyzywienia, ale takze zagospodarowania czasu wolnego pod-
czas imprezy turystycznej [Rowinski 2006, s. 113].

6. Whnioski

Innowacje odgrywaja coraz wigksza rolg na globalnym konkurencyjnym rynku tury-
stycznym. Celem niniejszej publikacji bylo okreslenie poziomu innowacyjnos$ci biur
podrézy w zakresie wprowadzania nowych produktéw oraz ustalenie gtownych
czynnikéw nan wplywajacych. Zalozony cel zostal osiagnigty.

Wykazano, ze biura podrézy przy tworzeniu innowacji si¢gaja do zré6znicowa-
nych zrdédet informacji. Najczesciej przy tworzeniu innowacji respondenci wyko-
rzystywali informacje uzyskane w Instytucie Turystyki (45%) oraz pochodzace od
branzowych organizacji pozarzadowych (44%). W nastgpnej kolejnosci zrodiem
informacji dla tworzenia innowacji byty wtasne badania rynku (38%), a takze in-
formacje uzyskane od klientow (36%). Na wiasciciela/zarzad oraz pracownikow,
jako kreatoréw innowacji, wskazal co trzeci respondent (kolejno: 34% i 33%). Do
istotnych zrodet mozna zaliczy¢ rowniez targi branzowe, na ktore wskazalo 31%
respondentoéw. Pozostate zrodta informacji dla innowacji (literatura fachowa, uczel-
nie wyzsze, firmy doradcze, OECD, klastry, Eurostat) odgrywaja znacznie mniejsza

8 www.spaceadventures.com; www.virgingalactic.com.
*www.spacewedding.jp.
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role, przy czym waga wiadomosci pochodzacych z Eurostatu (3%) oraz klastrow
(4%) wydaje si¢ znikoma w kreowaniu innowacji w biurach podrozy.

Postawiona hipoteza zaktadajaca, ze innowacyjno$¢ produktowa biur podrézy
zalezy w duzej mierze od czynnikéw B+R, znalazta cz¢§ciowe potwierdzenie w prze-
prowadzonych badaniach. Uznajac, ze do sfery B+R naleza szkolenia pracownikow
oraz wymiana oprogramowania komputerowego, wykazano pewna zaleznos$¢ mig-
dzy innowacyjnoscia produktowa bur podrézy a dlugoscia szkolen przypadajacych
$rednio rocznie na osobg zatrudniong w biurze podrozy. Nie wykazano natomiast
wptywu drugiej zmiennej niezaleznej na zmienna zalezna.

Przeprowadzone badania i przedstawione w pracy konkluzje i wnioski sa, zda-
niem autorki, jedng z wielu mozliwych do przyjecia propozycji i moga stanowic
podstawe do poszukiwania dalszych rozwiazan w obszarze innowacyjnosci biur po-
drozy.
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INNOVATIVENESS IN THE CREATION OF NEW PRODUCTS
BY TRAVEL AGENTS

Summary: There are four types of innovation in tourist enterprises: product, process,
technology and organization. Product and technology innovations have been widely covered
in literature by manufacturing entrepreneurs; however, information on research in the field of
product innovations by tourism entrepreneurs is far more limited.

There are two objectives of this article: the first is to determine the level of innovativeness
of travel agents in terms of new product implementation, and the second is to show the main
factors influencing these innovations. Research to realize those objectives utilizing the
diagnostic poll method was carried out on touroperators in Poland.

The results obtained this way can be regarded as a basis for further detailed studies on the
innovativeness of travel agencies and should prove to be useful in running a business.
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