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1. Wstep

Wspodiczesna gospodarka eksponuje elastyczno$é, potrzebe uczenia sig,
spoteczne warunki kreowania innowacji, umiej¢tnos¢ adaptacji do zmienia-
jacych si¢ warunkéw jako kluczowe czynniki rozwoju zardwno poszcze-
gblnych podmiotow, jak i branzy, gospodarki miasta czy regionu. Dostgp do
kapitatu 1 zasobow taniej sily roboczej interpretowany jest jako determi-
nanta drugorzedna. Innowacje naleza zatem do podstawowych zrodet uzy-
skania przewagi konkurencyjnej. Rozprzestrzenianie si¢ innowacji jest pro-
cesem zfozonym i od dawna analizowanym przez nauki spoteczne.

Sektor turystyczny jest uwazany za wysoko konkurencyjny. Roéznorodnos¢
dobr 1 ushug turystycznych sprawia, ze oczekiwania turystow rosna. Branze tury-
styczne sq bardzo czute na zmiany popytowe, co wymaga statych obserwacji tren-
dow 1 zachowan konsumentow 1 w konsekwencji prowadzi do systematycznego
dostosowywania si¢ podmiotow gospodarki turystycznej do aktualnego popytu.
Rozwdj nowych produktow i procesow w turystyce jest determinowany pozio-
mem innowcyjnosci. Celem artykutu jest proba adaptacji aspektow dyfuzji inno-
wacjiw sektorze ustug turystycznych.

2. Istota innowacji
Tradycyjnie rzecz ujmujac, glownym motywem rozwoju turystyki w go-

spodarce rynkowej, a zarazem jej niezbednym atrybutem, jest mechanizm
konkurencji, ktory niemalze automatycznie rozwiazuje problem alokacji
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zasobow 1 podziatlu dochodow poprzez wzajemne dostosowanie si¢ popytu
1 podazy turystycznej. Funkcjonujac w takim otoczeniu, podmiot gospodarki
turystycznej musi dazy¢ do obnizenia ceny, a wigc i kosztu wytwarzania.

W nowym nurcie mys$lenia ekonomicznego, czyli wedtug nowej ekono-
mii instytucjonalnej (NEI), istnieje przekonanie, iz podstawowym proble-
mem jest zagadnienie spotecznej koordynacji dzialan podmiotow skierowa-
nych na rozwiazywanie kwestii rzadkosci zasobow. Problem ten znajduje
wyraz w analizowaniu instytucjonalnego podloza gospodarki turystycznej
jako czynnika rozstrzygajacego o wielkosci kosztéw transakcyjnych. W NEI
akcentuje si¢ zachodzace w procesie gospodarowania relacje migdzyludzkie,
wiedzg¢ czy, szerzej rzecz ujmujac, kapitat intelektualny. Ekonomisci tego
nurtu' podkreslaja, ze sukces ekonomiczny zalezy nie tyle od postepu tech-
nologicznego, ile od zdolnos$ci spoteczenstwa do wykorzystania istniejacych
technologii, w postaci wdrazania innowacji, a tajemnica tej zdolnosci tkwi
w sferze kultury, ideologii i polityki — dziedzin, ktore ksztattuja ludzkie
interakcje. Proces rozprzestrzeniania lub rozpowszechniania informacji,
idei, wiedzy, technologii, dobr i1 ustug migdzy kulturami, rynkami czy seg-
mentami rynku okreslany jest mianem dyfuzji.

Dyfuzja innowacji polega na jej adaptacji przez poszczegdlne jednostki
wchodzace w sktad okreslonego systemu lub na imitacji tej innowacji przez
podmioty, ktére nie sa inicjalnymi innowatorami. Dyfuzj¢ innowacji mozna
tez okresli¢ jako proces, w ktorym innowacje przesylane sa pewnymi kana-
fami (od zrédia ich powstawania do ostatecznego uzytkownika) w okreslo-
nym czasie migdzy czlonkami systemu spo%ecznegoz. Ze wzgledu na sze-
roki zakres pojeciowy wyjasnienia wymaga termin ,,innowacja”.

Innowacje stanowia site napedowa postepu, a tym samym rozwoju spo-
teczno-gospodarczego. Generalnie przyjmuje sig, ze ,,innowacje sa to twor-
cze zmiany w systemie spolecznym, w strukturze gospodarczej, w technice
oraz przyrodzie”.

Prekursorem teorii innowacji byl Joseph Schumpeter, ktéry szeroko in-
terpretowat innowacje jako mnogo$¢ rozwiazan, jako kazda zmiang pro-
dukcji polegajaca na przyswajaniu uzyskanej wiedzy. Definicja Schumpe-
tera wyrdznia pie¢ obszaréw, w ktorych przedsigbiorstwa moga wprowa-
dza¢ innowacje [12, s. 104]:

1) wytwarzanie nowych lub zmodyfikowanych produktow,
2) stosowanie nowego procesu produkcyjnego,

! Szczegblnie: [16; 10].
2 Por.: K. Karcz [7, s. 30; 5, 5.61-62].
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3) rozwoj nowych rynkow zbytu,
4) rozwdj nowych rynkdéw dostaw,
5) reorganizacj¢ lub restrukturyzacj¢ przedsigbiorstwa.

W waskim znaczeniu innowacja jest zmiana w metodach wytwarzania i
produktach bazujaca na nowej lub niewykorzystywanej dotychczas wiedzy.
Kraje, regiony, przedsigbiorstwa, ktore stawiaja na naukeg i nowoczesnosc,
rozwijaja si¢ szybko. R.M. Sollov podkreslil, ze mozna tego dokonac
dwoma sposobami: jeden jest oparty na stymulowaniu inwestycji i wzrostu
gospodarczego poprzez transfer technologii z teorii do praktyki przedsie-
biorstw; drugi to kooperacja, integracja i specjalizacja firm [11, s. 37]. In-
nowacje sa uznawane obecnie za podstawowy warunek utrzymania i
wzmocnienia pozycji przedsigbiorstwa na rynku, a zatem stanowia pod-
stawg¢ do budowy trwatej przewagi konkurencyjnej. Nacisk konkurencji z
jednej strony, a z drugiej za$ postgp techniczny narzucaja przedsigbior-
stwom duze tempo innowacyjne.

W Polsce pionierem ekonomicznej adaptacji innowacji 1 postgpu tech-
nicznego jest Bogustaw Fiedor, ktory wyraznie wskazywal na stabosci teo-
rii ekonomii w tym zakresie. Poddat w watpliwo$¢ traktowanie innowacji w
neoklasycznych teoriach wzrostu jako czynnika o charakterze egzogenicz-
nym, niezaleznego od aktywnej dziatalno$ci firm 1 przedsigbiorcéw. Sygna-
lizowat potrzebe nowego spojrzenia na modele i zbudowania modeli, ktore
by uwzgledniaty endogeniczno$¢ zwiazku nauki, technologii i gospodarki i
dostrzezenia obok proceséw innowacyjnych takze innowacyjnych produk-
tow, co byloby mozliwe, gdyby w analizach odrzucono tradycyjna funkcje
produkcji. Sektor nauki nie powinien by¢ odseparowany od gospodarki,
gdyz sprawa kierunku oddziatywania (innowacje pchane postgpem wiedzy
czy ciagnione przez popyt) nie moze by¢ traktowana w trybie rozlacznym
(albo, albo). Trwajace od lat proby wlaczenia problematyki do modeli wzro-
stu, teorii transformacji czy teorii przedsiebiorstwa® nie zaskutkowaty dotad
ani nowymi ujeciami, ani sprawnymi zasadami formutowania polityki inno-
wacyjnej.

Wspolczesnie podkresla sig istotna rolg informacji jako wyznacznika 1
swoistego mechanizmu napgdowego procesu dyfuzji innowacji. Innowacja
jest wige tylko elementem generujacym informacje, a podstawa dyfuzji staje
si¢ natomiast rozpowszechnienie informacji. Na bazie funkcjonujacej termi-
nologii mozna wyodrebni¢ podstawowe elementy dyfuzji. Sa to [4, s. 62-
-66]:

® Takie proby podjat W. Switalski [13, s. 87-108] oraz X. Decelle [2, s. 5-12].
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— cechy i typy innowacji oraz czynniki determinujace innowacje,

— kanaty komunikacji,

— czas (potrzebny na podjgcie decyzji, adaptacje),

— $rodowisko spoteczne (model relacji migdzy jednostkami systemu).

3. Cechy i typologia innowacji w uslugach turystycznych

Od paru lat termin ,,innowacje” jest coraz czgsciej uzywany do opisu
rozwoju przedsigbiorstw turystycznych, regionéw oraz sektora turystycz-
nego. Identyfikacja natury innowacyjnosci w turystyce pociaga za soba szu-
kanie cech odrdzniajacych ustugi turystyczne od tych, ktore sa charaktery-
styczne dla innowacyjnosci w innych sektorach ustugowych, ale takze cech
poréwnujacych je z bardziej generalnymi modelami dla produke;i.

Poroéwnanie innowacji w turystyce z innymi rodzajami ushug wyraznie
wskazuje odmiennosci, ktore wynikaja z charakteru potrzeb turystycznych 1
cech produktu turystycznego. Mozna stwierdzi¢, ze produkty turystyczne sa
,,dobrem przezywanym”, gdyz ich konsumpcja jest zdeterminowana dzie-
dzictwem kulturowym, atrakcjami przyrodniczymi, zagospodarowaniem,
mozliwos$cia obserwacji miejsc 1 ludzi, czyli jest zwigzana z emocjami.
Aktywno$¢ turystyczna jest gigboko zakorzeniona przestrzennie i pozostaje
pochodna ogdhu doswiadczen turystycznych. Przemyst turystyczny ujawnia
cechy bliskie dziatalnosci kulturalnej, sportowej czy rekreacyjnej. Jest on
pod wieloma wzgledami wysoce politycznym biznesem. Rzad 1 samorzady
terytorialne r6znego poziomu istotnie stymuluja ksztaltowanie si¢ zjawisk w
turystyce.

Unikatowych cech ustug turystycznych w poroOwnaniu z przemyslem
débr mozna poszukiwa¢ w marketingu ustug, roli B+R, braku patentow, ten-
dencji do szybkiego reagowania na zmiany w popycie, niskim stopniu tech-
nologizacji itp. W ushlugach ktadziony jest nacisk na pozatechnologiczne
formy innowacji, takie jak know-how, marka, wizerunek, ktore odgrywaja tu
glowna rolg. Mozna tez dostrzec zacierajaca si¢ granicg migdzy innowa-
cjami w produkcji towaréw a ustugami wynikajaca m.in. z coraz czgstszego
stosowaniu nowych technologii informacyjnych i komunikacyjnych (NICT)
jako zrodia innowacji w turystyce. Ustugi turystyczne wyraznie przyczy-
niaja si¢ do rozwoju handlu elektronicznego 1 staja si¢ bardzo aktywne w
adaptowaniu innowacji NICT. W tabeli 1 zaprezentowano rodzaje innowa-
cji najczgsciej wyodrgbniane w literaturze przedmiotu.
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Najczescie] w literaturze dostrzega si¢ innowacje produktowe i proce-
sowe. Wprowadzenie nowego produktu z jednej strony rozpoczyna jego
cykl zycia, a z drugiej strony daje poczatek procesowi rynkowego rozprze-
strzeniania si¢ produktu, a $ci$lej informacji o nim. Rysunek 1 przedstawia
réznice migdzy tymi podstawowymi rodzajami innowacji. Odwoluje si¢
takze do celow i barier tego procesu.

Tabela 1. Typologia innowacji

Kryterium Rodzaje innowacji
Przedmiot innowacji — produktowe
— procesowe
— organizacyjne
Znaczenie innowacji — przetomowe
— podstawowe
— przyrostowe
Oryginalno$¢ innowacji | — oryginalne (absolutne)
— wtodrne (dzigki dyfuzji, adaptacji, nasladownictwu)
Zrédto innowacji — powstate w wyniku badan i prac rozwojowych
— tworzone w wyniku badan rynku i preferencji nabywcow
— jako wynik wlasnych prac inwestora

Zrédto: [13, s. 87-106; 6, s. 19-25].

Cechy innowacji turystycznych wptywaja na wyodrebnienie ich rodza-
joOw. Anne-Mette Hjalager stworzyla typologi¢ inspirowana wczesnymi pra-
cami Schumpetera 1 odzwierciedlajaca nowoczesne warunki funkcjonowa-
nia sektora turystycznego. Innowacje w turystyce moga mie¢ miejsce w
jednej lub w kombinacji pigciu kategorii ktorymi sa produkt innowacyjny,
proces innowacyjny, zarzadzanie innowacyjne, innowacje logistyczne i in-
nowacje instytucjonalne®.

* Por. [3, s. 465-466; 8, s. 26-31].
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Cele
Zmniejszenie kosztow
Wazrost zyskow

Wazrost wartosci dla konsumenta

— T

Innowacyjne produkty np.
Nowe produkty w gastronomii,
Trendy np. wigcej wygodny w

pokojach hotelowych
Nowy sprzet dla wellness
Programy lojalno$ciowe

) Bariery
Whioskodawcy Brak czasu, pieniedzy i wiedzy
Konsltlmenc_l Niechg¢ do ryzyka
) . Kon urenci Obawa (personelu, klientow) przed nowa technologia
Kierownictwo przedsigbiorstwa Biurokracja
turystycznego Myslenie tradycyjne
\ 4 v

Innowacyjne procesy np.

IT (internet, systemy informacyjne i rezerwacyjne)

Nowy system controllingu
Procesy restrukturyzacji przedsigbiorstw
Nowe systemy marketingowe
Wspétpraca na réznych ptaszczyznach

Innowacje w cenach
Nowe obszary turystyczne

Dalszy proces szkolenia personelu
Optymalizacja ustug

A 4 A 4

Innowacje w turystyce

Rys. 1. Produkty i procesy innowacyjne w turystyce
Zrédto: [15,s. 7].

Na podstawie modelu pozwalajacego wyjasni¢ rozwdj przemystu moto-
ryzacyjnego, zaproponowanego w 1985 r. przez Abernathy’ego i Clarka,
sformutowano model stosowany w turystyce. Model ten wyodrebnia cztery
typy innowacji: regularne, niszowe, rewolucyjne i architektoniczne (rys. 2).
Kazdy rodzaj ma odmienne zrédla wiedzy i inng strukturg oraz powoduje
inne konsekwencje.
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Utrzymanie/
utrwalanie
istniejacych
ZwWigzkOw
partnerskich

Jutrwalenie
istniejacych
kompetencji

Innowacje regularne

— promowanie nowych
inwestycji podnoszacych
wydajnosé

— szkolenie przedsigbior-
cOw i pracownikow
w dziataniach sprzyja-
jacych efektywnosci

— poprawa jakosci i stan-
dardow

Innowacje niszowe

— promocja udziatu
nowych przedsig-
biorcéw w wyko-
rzystywaniu okazji

— zachgcanie firm do
nowych alianséw
rynkowych

— laczenie istniejacych
produktéw z nowymi
rozwiazaniami

Innowacje
rewolucyjne

- dyfuzja nowych techno-

logii w firmach turys-
tycznych,

— wprowadzanie nowych
metod przyczyniajacych
si¢ do zmian w strukturze
zatrudnienia,

— wigzanie si¢ z tymi
samymi rynkami, ale
nowymi metodami,

Innowacje
architektoniczne

— kreowanie popytu na
nowe wydarzenia i
atrakcje,

— zmiany prawne i mater-
ialne istniejacej infrastr-
uktury,

— kreowanie o$rodkoéw
adaptujacych i rozpow-
szechniajacych wiedzg
oparta na badaniach
operacyjnych.

Zaklocanie/
zwracanie uwagi na
przestarzate
kompetencje

Rys. 2. Typy innowacji w turystyce
Zrédto: [3,s. 467; 9, s. 6-13].

Zaktocanie
egzystencji/
kreowanie
nowych
zwiazkOw

4. Czynniki determinujgce proces dyfuzji innowacji i modele
rozprzestrzeniania si¢ innowacji w turystyce

Dyfuzja jest zjawiskiem zlozonym przebiegajacym w kilku etapach i na
wielu ptaszczyznach. Analizujac proces rozprzestrzeniania si¢ innowacji
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przez pryzmat sfer, w jakich si¢ odbywa, nasuwa si¢ wniosek, ze determi-
nuja go zbiory cech charakteryzujace poszczegoélne obszary dyfuzji. Zlo-
7zonos$¢ procesoOw oraz réznorodnos¢ determinant pozwala w rdzny sposob
klasyfikowa¢ uwarunkowania tych zjawisk. Lista czynnikdw stojacych u
podstaw dziatan innowacyjnych, ktére determinuja sukces w turystyce, zo-
stala zawarta w tab. 2. Zebrano je w dwie zasadnicze grupy, tj. uwarun-
kowania zewngtrzne 1 wewngtrzne.

Tabela 2. Czynniki determinujace rozprzestrzenianie si¢ innowacji w turystyce

Czynniki zewngtrzne Czynniki wewngtrzne

1) stan aktywnosci gospodarki turystycznej | 1) ekonomiczna optacalno$¢ innowacji dla
przedsigbiorstwa turystycznego

2) rozwdj rynku badan naukowych w tury- | 2) mentalno$¢ tworcza i kapitat intelektu-

styce alny w przedsigbiorstwie
3) podazanie za trendami 3) skala minimalnych naktadow koniecz-
nych do zrealizowania innowacji
4) polityka panstwa wobec innowacji 4) ztozono$¢ procesu innowacyjnego
w turystyce
5) stopien rywalizacji na rynku 5) przypadkowe zdarzenia

6) odkrywanie potrzeb — obserwacja, by
odpowiada¢ na istniejace problemy

7) fiskalno-podatkowe instrumenty promo-
cji innowacji

8) infrastruktura instytucjonalna wspiera-
jaca innowacyjnos¢

Zrédio: [1,s.2; 11, s. 129; 4, s. 70].

W teorii i praktyce badan nad dyfuzja stworzono wiele modeli opisuja-
cych mechanizm tego zjawiska. Ich wartos¢ teoretyczna jest niewatpliwie
wysoka, niemniej jednak w badaniach empirycznych tylko nieliczne wyka-
Zuja istotna wartos¢ uzytkowa. Zlozona natura innowacji powoduje, ze
proby uogolnien w tym zakresie doprowadzaja do znieksztalcen, co w kon-
sekwencji przesadza o uniwersalnosci tych modeli.

Do wyjasnienia procesu dyfuzji innowacji w turystyce wykorzystywane
sa podejscia [2, s. 5-12; 4, s. 73-77]:

— dynamiczne (model liniowy, fancuch wartosci, cykl zycia innowacji),
— kontaktowe,
— syntetyczne.
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Podejscie dynamiczne akcentuje zrodio tworzenia wartosci. W tym mo-
delu rozpowszechnianie si¢ innowacji nastepuje wskutek oddziatywania
statego zrodla, ktore w tym samym stopniu oddziatuje na wszystkie pod-
mioty podazy rynku turystycznego, przekazujac im informacje o innowacji.
Dyfuzja innowacji ma charakter procesu falowego, tzn. ze innowacja roz-
przestrzenia si¢ jak fala — na zewnatrz pierwotnego zrddla. Najprostszy,
liniowy model prezentuje rys. 3. W turystyce model ten moze by¢ stoso-
wany do wyjasnienia procesu dyfuzji innowacji technologicznych pocho-
dzacych z innych sektorow takich, jak NICT.

Badania Badania > Rozwdj » Rozwoj produktu/
fundamentalne stosowane technologii procesu

A 4

A 4

Swiadczenie
ushug turystycznych

Rys. 3. Model liniowy dyfuzji innowacji
Zrédto: [2, s. 5-12].

Podejscie kontaktowe za czynnik sprawczy dyfuzji uznaje bezposrednie
kontakty jednostek danej zbiorowos$ci. Zainteresowania prowadzace do ak-
ceptacji danej innowacji koncentruja si¢ wokoét tych podmiotéw, ktore jako
pierwsze posiadaty informacje o innowacji i staty si¢ jej zwolennikami. Na
rynku turystycznym podmiotami, ktore staly si¢ inicjatorami procesoOw i
produktéw innowacyjnych, sa Accor (redukcja kosztoéw hotelarskich), ko-
palnia soli w Bochni (unikatowo$¢ i kompleksowos¢ produktu), bary zy-
wieniowe McDonald’s (szybko$¢ obstugi), linie lotnicze SAS (bezpieczen-
stwo lotu).

W podejsciu syntetycznym (aplikacja modelu A. Barceta) proces absorp-
cji innowacji do przedsigbiorstwa turystycznego zostal podzielony na se-
kwencje (warstwy). W tym modelu zaklada sig, ze na proces dyfuzji wptyw
maja zarOwno kontakty bezposrednie jednostek popytu i podazy, jak i zro-
dlo upowszechniania informacji o innowacji. Model ten zastosowano do
prezentacji zbioru innowacyjnych zmian i ushig wprowadzonych przez
linie lotnicze Air France, co przestawia rys. 4. Warstwy 1 i 2 reprezentuja
popyt na ustugi turystyczne. Innowacyjne produkty powinny by¢ wynikiem
oczekiwan klientow. Warstwy 3 1 4 charakteryzuja podaz ustug. Proces in-
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nowacyjny racjonalizuje wewnetrzne warunki $wiadczenia ustug i wptywa
na pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa turystycznego.

Dla kogo? Co? Jak? Z kim?
Po co?
Innowacja = Innowacyjny produkt Innowacyjny proces Zrodta innowacji
identyfikacja potrzeb C: (ustugi lokalnej linii C: (organizacja lotow) C: (technologia

(rezerwacja) lotniczej) informatyczna)

A

— Innowacja — bilet elektroniczny
1 2 3 4

popyt na ustugi

Zrodto: [14,s. 20]

podaz ushug

Rys. 4. Podejscie syntetyczne innowacji w turystyce

Podejscie strukturalne stanowi ramy dla innowacji w turystyce, wyzna-
czajac tym samym droge od turystyki tradycyjnej do nowoczesnej. Podej-
Scie strukturalne zaprezentowano w tab. 3.

Tabela 3. Podejscie strukturalne do dyfuzji innowacji w turystyce.

nacisk na ustugi,
e formy niepewnosci — ryzyko kon-
fliktow migdzyludzkich,
o rywalizacja — podstawa jest jako$¢.
Charakterystyka: luksusowe rejsy, organi-
zacja wyszukanych podrozy (ekstremalne
sporty, szkoty przetrwania)

Wyszczegblnienie Zalezno$¢ Niezaleznos¢
Swiadczenie Turystyka masowa (fordist™ tourism): | Prosta turystyka:
prostych ¢ ewolucja jakosci — obnizka cen, e ewolucja jako$ci — serdeczno$é
ustug e formy niepewno$ci —  ryzyko i wspolpraca,
obfitosci, e formy niepewnosci — mate znaczenie,
o rywalizacja — podstawa sa ceny. e rywalizacja — nacisk na ceny
Charakterystyka: cztonkostwo w orga- i atrakcije.
nizacjach  turystycznych, imprezy | Charakterystyka: turystyka rodzinna, tury-
organizowane styka wiejska, turystyka nadmorska itp.
Swiadczenie Turystyka zorganizowana: Turystyka indywidualna:
kompleksu ustug | e ewolucja jakosci — satysfakcja, | ® formy niepewnosci — radykalnosé,

o rywalizacja nacisk na ceny
i oryginalne rodzaje aktywnosci
turystycznej.

Charakterystyka: turystyka plecakowa

do oryginalnych miejsc

* Turystyka nastawiona na masowego odbiorcg i dystrybucje standardowych produktéw turystycznych.

Zrédto: [2, s. 5-12]
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Pojawienie si¢ nowej turystyki pociaga za soba zmiany w ksztaltowaniu
strategii przedsigbiorstw turystycznych. To, co jest innowacja dla turystyki
prostej, nie musi nia by¢ dla turystyki zorganizowanej. Odmienno$¢ pro-
duktéw wynika ze zrdéznicowanego popytu turystycznego i prowadzi do
przenikania si¢ typow turystyki.

5. Podsumowanie

Polski sektor turystyczny od dluzszego czasu ksztaltuje sig, czerpiac
wzory z procesOw przemian dokonujacych si¢ w krajach rozwinigtych. Ce-
cha wspdlna dziatalno$ci podmiotéw gospodarki turystycznej jest wysoki
poziom konkurencji. Jednym ze sposobow zajgcia dogodnej pozycji konku-
rencyjnej jest wdrazanie ro6znego rodzaju innowacji oraz sprawna ich dyfu-
zja. W ostatnich latach zaobserwowaé mozna wiele innowacji w turystyce w
zakresie nowych produktow, kanatow dystrybucji, metod i technik obstugi,
wreszcie zmian strukturalnych, wlasnosciowych 1 organizacyjnych. Do-
strzega sig, ze pomimo wielu przedsigwzig¢ o charakterze innowacyjnym,
zainteresowanie badaczy rynku turystycznego problematyka rozprzestrze-
niania si¢ innowacji w turystyce jest niewystarczajace. Istnieja takze pro-
blemy z implementacja odpowiednich miernikéw do oceny procesu dyfuz;ji
w dziatalno$ci turystycznej.

W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost znaczenia matych 1 $rednich
podmiotow gospodarki turystycznej. Moga si¢ one skutecznie przyczynic¢ do
rozwoju regiondOw i wzrostu dobrobytu, stad ich zdolno$¢ do absorpcji in-
nowacji jest sprawa wazna. Istniejacy system wspierania MSP preferuje
finansowanie innowacyjnych rozwiazan. Wystepuja jednak istotne bariery
W procesie rozprzestrzeniania si¢ innowacji. Sa nimi gtdéwnie: system po-
datkowy, niewystarczajaco wykorzystywane instrumenty stymulujace in-
nowacyjnos¢, bariery spoteczne, organizacyjne i infrastrukturalne.

Obserwacja i znajomos$¢ wzorcoOw, wedtug ktorych przebiega proces dy-
fuzji innowacji w turystyce, daja podstawy do $cistego okreslenia aktualnej
pozycji tych innowacji oraz pozwalaja na projekcje ich przyszlej sprzedazy
czy wykorzystania. To z kolei pozwala na prognozowanie inwestycji ko-
niecznych do wlasciwego stymulowania przebiegajacych proceséw dyfuz;i.
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THE PROCESS OF INNOVATION DIFFUSION
IN TOURISM ECONOMY

Summary

The basis for the construction of modern tourism economy is created by a
common assumption of direct relation between competitive potential of the tourism
sector and its ability to create and absorb innovation. The pressure imposed by
competition on one hand and technical progress on the other force a tourist enter-
prise to take up activities aiming at the development of innovative products and
processes. The objective of the hereby article becomes an attempt of adapting in-
novation diffusion aspects in the sector of tourist services.
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