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ZBIGNIEW BRODZINSKI
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

INNOWACYJNY CHARAKTER
USLUG TURYSTYCZNYCH

Abstract: Innovative Aspect of Touristic Services. The aim of the conducted study was to
identify the conditions that have an influence on the state of innovation of touristic sector in
the rural areas of Warminsko-Mazurskie Voivodeship. The survey included a randomly chosen
group of 289 business entities of the tourist sector providing their services in rural areas. Com-
puter Assisted Telephone Interview (CATI) was the method used to gather the quantitative
data. Contact details of the entities were acquired in Agricultural Advisory Centre in Olsztyn.
The study was conducted in 2016.

According to experts the introduction of innovation in tourist service is beneficial to the
business (tourist trade) and can have a major impact on the functioning of especially those
regions that are predisposed to develop touristic function. In practice, touristic sector entrepre-
neurs do not attach particular importance to introducing innovation and tourism, even though
it is one of the main sectors of the regional economy, still remains an untapped potential for
further development.

Keywords: Innovation, rural areas, touristic services.

Wstep

Dynamike rozwoju rynku turystycznego ksztattuje wiele czynnikdéw, w tym
m.in. panujace trendy, preferencje przyjezdnych, oferta ustug §wiadczonych w trakcie
pobytu, a takze ich komplementarno$¢. Za jadro korzysci (core benefits) kazdego pro-
duktu turystycznego mozna uzna¢ walory turystyczne, pod warunkiem, ze beda one
zespolone z dobrami i ustugami w jednolity produkt turystyczny. Dopiero bowiem
odpowiednie ustugi przesadzaja o tym, czy dany walor moze by¢ uznany za atrakcje
turystyczna [Nowacki 2012].

Podmioty funkcjonujace w branzy turystycznej lub planujace rozpoczaé taka
dzialalno$¢ powinny, w miare swych mozliwosci, zadba¢ o systematyczne poszerza-
nie oferty. Nie bez znaczenia jest rozpoznanie ofert innych firm dziatajacych w tej
branzy oraz zastanowienie si¢ nad tym, czym mozna byloby ewentualnie wyrdznic
si¢ na rynku ustug turystycznych [Pierscionek 2003, s. 131]. Mozliwos$¢ stworzenia
oryginalnej oferty jest determinowana cechami ustug turystycznych, w tym:
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e ich kompleksowym charakterem (w sktad ustugi turystycznej moga wchodzic¢
jednoczes$nie m.in. ustugi noclegowe, zywieniowe, transportowe, ubezpieczenio-
we, bankowe itp.),

subiektywna oceng produktu,

sezonowoscig zapotrzebowania,

aktem zakupu ustugi przed jej skonsumowaniem,

znacznym uzaleznieniem od sytuacji w otoczeniu (gospodarczym, politycznym,
spotecznym, czy zdrowotnym) [Swistak, Tul-Krzyszczuk 2013, s. 13-14].

Atutem sprzyjajacym zainteresowaniu wsrod turystow dana ustuga, czy pa-
kietem uslug moze okaza¢ si¢ ich innowacyjny charakter. Impuls rozwoju branzy
turystycznej moga i powinny stanowi¢ systematyczne dziatania zwigzane z dostoso-
waniem oferty do oczekiwan, przyciagnigciem nowych grup docelowych, wykorzy-
staniem nowoczesnych technologii, czy rozwijaniem uznanej za rozwigzania innowa-
cyjne np. turystyki zdrowotnej i eventowe;.

Innowacyjnos$¢ w turystyce dotyczy wprowadzania zmian w oferowanych pro-
duktach oraz kreowania nowych i wdrazania lepszych rozwigzan zwigzanych z ob-
stuga klientow. Za innowacje w branzy turystycznej mozna uzna¢ m.in. stworzenie
oryginalnego produktu turystycznego, w tym miejsca (obiektu, obszaru, szlaku), pro-
fesjonalnego otoczenia marketingowego nawiazujacego do walorow przyrodniczych
i kulturowych, wydarzenia (takiego jak np. festiwal, czy impreza kulturalna), a tak-
ze ustugi lub zespoly ustug (np. zorganizowanej wycieczki) [Krzyzanowska 2013,
s. 11-13].

Dziatania innowacyjne moga by¢ analizowane zar6wno w konteks$cie rozwoju
ustug turystycznych [Zontek 2014], jak tez w odniesieniu do poszczegdlnych pod-
miotéw (np. gospodarstw rolnych, przedsigbiorstw, czy tez obiektéw turystycznych)
[Kozio, Karas 2013; Olearnik, Pasek 2014; Patka 2015]. Koncentrujac uwage na pod-
miotach turystycznych, nalezy zauwazy¢, ze $wiadczone ustugi sa innowacyjne, jeze-
li wtasciciel umie tworzy¢ nowe produkty, efektywnie je wytwarza¢ oraz skutecznie
promowac. Dostosowuje on takze swojg oferte do zmian w otoczeniu oraz dysponuje
umiejetnoscia sprawnego wprowadzania nowych technologii i metod organizacji nie-
zbednych do realizacji zmieniajacych si¢ celow rozwojowych [Roman 2013, s. 23].
Pod tym wzgledem Majewski [2015, s. 15-16] zauwaza, Ze lepsza sytuacja ma miej-
sce w samych produktach niz w ich promocji — elementy innowacyjnosci i kreatywno-
$ci sa albo nieobecne w glownych przekazach (slogany, zdjecia) albo przekazywane
W sposéb nieinnowacyjny.

Regularne wprowadzanie innowacji w obstudze turystdw sprzyja rozwojowi
branzy i moze mie¢ istotny wptyw na sytuacj¢ spoteczno-gospodarcza szczeg6lnie
w tych regionach, gminach, czy miejscowosciach, ktére posiadaja predyspozycje
do rozwoju funkcji turystycznej. Praktyka pokazuje, ze walory miejsca, ktore moz-
na skojarzy¢ z wieloma produktami zaréwno indywidualnymi (firmowymi), jak
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i terytorialnymi, z trudem przektadajg si¢ na wizerunek danego obszaru, w zwiazku
z czym pojawia si¢ pole do kreatywnosci 1 innowacyjnych dziatan samych ustugo-
dawcow.

Celem prowadzonych badan byto zidentyfikowanie uwarunkowan majacych
wplyw na poziom innowacyjnosci ustug branzy turystycznej na obszarach wiejskich.
W badaniach wzi¢to udziat 289 losowo wybranych respondentéw reprezentujacych
podmioty gospodarcze prowadzace dziatalnos$¢ turystyczng na terenie gmin wiejskich
i miejsko-wiejskich woj. warminsko-mazurskiego'. Technika pozyskiwania informa-
cji bylo badanie telefoniczne wspomagane komputerowo (CATI). Badania zostaty
przeprowadzone w maju i czerwcu 2016 r. Dzigki wykorzystanemu programowi kom-
puterowemu byto mozliwe jednoczesne gromadzenie i przetwarzanie danych uzyska-
nych w trakcie prowadzenia badan.

1. Potencjal turystyczny regionu

Wojewodztwo warminsko-mazurskie jest charakteryzowane jako region atrak-
cyjny przyrodniczo, cechujacy si¢ niezwyklymi walorami krajoznawczymi. Jego atu-
tem sg liczne jeziora potaczone rzekami i kanatami, ktére tworzg wielokilometrowy
kompleks szlakow wodnych. Te naturalne walory krajobrazu stwarzaja specyficzne
warunki sktaniajace wielu turystow do przyjazdu. Rocznie odwiedza region ok. 5 min
turystow?, co daje w rankingu drugie (po woj. pomorskim) miejsce pod wzgledem
najczesciej odwiedzanych wojewodztw?. Warmi¢ i Mazury mozna uznaé¢ za region
typowo turystyczny, bowiem charakteryzuja go specyficzne walory, sposob zagospo-
darowania turystycznego i nat¢zony w okresie letnim ruch turystyczny. Wazng cecha
okreslajaca region turystyczny jest jego wewngtrzna spojnos¢ i powigzania, ktorych
intensywnos$¢ wyznacza jego granice.

Caly obszar woj. warminsko-mazurskiego, z wyjatkiem gminy Kisielice, po-
siada unikatowe w skali kraju i Europy cechy srodowiska przyrodniczego i stanowi
cze$¢ sktadowg tzw. Zielonych Pluc Polski [Turystyka... 2015]. Z kolei Wielkie Je-
ziora Mazurskie znalazty si¢ w pierwszej czternastce (jako jedyny region europejski)
w konkursie na 7 Nowych Cudéw Natury [Lodzinska, Wieczorek 2012].

Dla turystyki szczegdlne znaczenie majg obiekty zwigzane z ustugami noc-
legowymi. Baza noclegowa jest uznawana za podstawowy miernik rozwoju funkcji
turystycznej [Derek 2008, s. 66].

Baza noclegowa w woj. warminsko-mazurskim sktada si¢ z 496 obiektow
zbiorowego zakwaterowania, z czego 197 stanowig obiekty hotelowe (hotele, motele,

! Dane teleadresowe podmiotéw pozyskano w Warminsko-Mazurskim Osrodku Doradztwa Rolniczego
w Olsztynie.

2 [www.bip.warmia.mazury.pl. 26.05.2016].

3 Badania przeprowadzone przez BPS Sp. z 0.0., na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej w 2015 1.
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pensjonaty i inne obiekty hotelowe), a 299 to pozostate obiekty noclegowe turystyki®.
W pierwszej grupie dominujg hotele, natomiast wsrod pozostatych obiektow najlicz-
niejszg grupa, oprocz kwater agroturystycznych i pokojow goscinnych, zespoty dom-
kéw turystycznych i osrodki wezasowe (ryc. 1).

Inne obiekty

Schroniska mtodziezowe
Pozostate obiekty noclegowe
Pensjonaty

Kampingi i pola biwakowe
Osrodki wczasowe

Zespoty domkow turystycznych
Pokoje goscinne

Inne obiekty hotelowe

Kwatery agroturystyczne

Hotele 22,2

Ryc. 1. Udziat procentowy poszczegodlnych turystycznych obiektéw zbiorowego
zakwaterowania w woj. warminsko-mazurskim (stan w 2015 r.)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: [ Turystyka 2015].

W grupie zarejestrowanych obiektow noclegowych 57,0% ma charakter ca-
toroczny. Najwigksza liczba pensjonatéw i miejsc noclegowych jest rozlokowana
w $rodkowej czesci regionu. Pod wzgledem liczby obiektow dominujg powiaty mra-
gowski, gizycki i olsztynski. To na tym terenie przedsi¢biorcy dysponujg najwicksza
liczba miejsc noclegowych (facznie jest tu skupionych 44,2% wszystkich obiektow
1 54,2% miejsc noclegowych).

Na podstawie stopnia wykorzystania miejsc noclegowych mozna dokona¢ oce-
ny natgzenia ruchu turystycznego [Derek 2008, s. 112], ktére w przypadku Warmii
1 Mazur ogranicza si¢ gtéwnie do okresu wakacyjnego, czyli od czerwca do sierpnia,
co wydaje si¢ zrozumiate ze wzgledu na specyfike obszaru.

2. Opinie przedsiebiorcow branzy turystycznej dotyczace innowacyjnosci
ustug turystycznych
W objetej badaniami grupie respondentdow 63,3% stanowili wlasciciele go-

spodarstw agroturystycznych. W strukturze wytypowanych do badan podmio-
tow 37,4% to firmy ustugowe, kolejne 25,6% podmioty prowadzace dziatalno$¢

4 [http://olsztyn.stat.gov.pl/ 20.01.2016].
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ustugowo-produkcyjna, a 20,8% handlowo-ustugows i 16,2% podmioty, ktérych wia-
sciciele wskazali po kilka obszarow aktywnosci.

W odniesieniu do turystyki mozna wyrdzni¢ pie¢ typodw innowacji, dzielac je
na: produktowe, klasyczne innowacje procesowe, procesowe w zakresie informacji,
innowacje w zakresie zarzadzania oraz innowacje instytucjonalne [Czarnek 2014].
Z uwzglednieniem tego klasycznego podziatu poproszono respondentow o wskaza-
nie innowacji wprowadzonych w minionych 2-3 latach, wyjasniajac jednoczesnie to
pojecie 1 wspdlnie z respondentem klasyfikujac wskazane rozwigzania uznane jako
innowacyjne.

Z badan wynika, ze 78,2% uczestnikow badan nie bylo w stanie wskaza¢ pro-
duktu lub ustugi, ktore mozna uzna¢ za innowacyjne. W przypadku pozostatych 21,8%
uczestnikow badan tylko nieliczni byli w stanie wskaza¢ wigcej niz jeden przyktad
wdrozonych rozwigzan o charakterze innowacyjnym (63 respondentow wskazato 91
przyktadow wdrozonych innowacji) (ryc. 2).

/]

Firma nie wprowadzita innowacji l
78,2%

Wprowadzono zmiany dotyczace obstugi 52%

klientow
Wprowadzono zmiany w organizacji l6 9%

pracy
Wdrozono nowy proces $wiadczenia l8 3%

ustugi
Wprowadzono nowe produkty/ustugi > lll,l%

Ryc. 2. Innowacje wprowadzone w przedsigbiorstwach branzy turystycznej
w okresie minionych 2-3 lat, w opinii respondentéw

Zrédto: Opracowanie wiasne (ryc. 2-4).

Z ogolnej grupy uczestnikow badan 11,1% przedsigbiorcow branzy turystycz-
nej funkcjonujacych na obszarach wiejskich woj. warminsko-mazurskiego zadekla-
rowato, ze wprowadzitlo w swoim przedsi¢biorstwie nowe produkty lub ustugi. Jak
zauwaza Czarnek [2014], innowacje produktowe oznaczajg zmienione lub catkowicie
nowe ushugi lub produkty zwigzane m.in. z zakwaterowaniem, gastronomig, orga-
nizacjg wydarzen bazujacych na lokalnej tradycji, czy tworzeniem nowych atrakcji
dla turystow itp. W przypadku uczestnikow badan dominowaly dziatania zwigzane
z poprawa standardu zakwaterowania i wypozyczanego sprz¢tu oraz przedsigwzig-
cia polegajace na tworzeniu nowych atrakcji (,,paintball”, park linowy, park miniatur
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itp.) 1 na organizacji wydarzen (np. biesiad, koncertow, rajdow i wystawy). Warto
podkresli¢, ze produkty turystyczne w formie wydarzen stanowia kluczowy czyn-
nik w promocji regionu. Marketing zwigzany z promocjg insecenizacji np. bitwy pod
Grunwaldem wplywa na popularno$¢ miejsca. Impreza mobilizuje ogromng rzeszg
0s6b do przyjazdu na pola grunwaldzkie. Rekonstrukcja wydarzen historycznych pod
Grunwaldem zostata doceniona rowniez przez Polska Organizacje Turystyczna, ktora
przyznala cetyfikat ,,Najlepszego produktu turystcznego” za najbardziej atrakcyjny,
nowatorski i przyjazny dla turystow produkt turystyczny®.

W grupie wskazanych przez 8,3% respondentow przyktadow wdrozenia kla-
sycznych innowacji procesowych znalazly si¢ nowe formy organizacji bazy tury-
stycznej i sposoby przygotowania potraw, co tgczono jednoczes$nie z innowacjami
produktowymi, a mianowicie organizacja wydarzen bazujgcych na lokalnej tradycji.
Przyktadem tego typu rozwigzania jest wioska tematyczna Kamionka ,,Garncarska
Wioska”, bedaca miejscem, gdzie kultywowane sa dawne obyczaje i tradycje, a takze
odtwarzane sg stare, gingce zawody.

»(Garncarska wioska” kultywuje tradycje rzemiesSlnicze (piekarzy, rzeznikow,
krawcow, szewcOw i garncarzy)®. W jej ofercie znalez¢é mozna zajecia edukacyjne
1 warsztaty rzemieslnicze (garncarskie, z produkcji papieru czerpanego, z malowania
na szkle, z wyrobu $wiec woskowych, z wykonywania pamiatek) oraz lekcje muze-
alne pod nazwg ,,Dotyk mazurskiej kultury”. Organizowane sg tutaj rowniez roznego
rodzaju jarmarki, wydarzenia i imprezy. W sklepiku oferowane sa produkty ceramicz-
ne (dzwonki, kubki, filizanki i in.), produkty krawieckie (ekologiczne torby Iniane
i bawelniane) oraz produkty do domu i ogrodu (§wieczki z wosku, budki legowe)’.

Kolejne 6,9% uczestnikow badan uznato za innowacyjne rozwigzania dotycza-
ce zmiany organizacji pracy we wilasnej firmie. Zmiany te byly konieczne ze wzgledu
na specyfike funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych w sezonie letnim i doty-
czyly m.in. obstugi mobilnych punktéw wypozyczania sprzetu turystycznego, czy or-
ganizacji spotkan eventowych lub organizacji wolnego czasu dla grup przyjezdnych.
Kolejne 5,2% uczestnikow badan zadeklarowato, ze wprowadzito zmiany w zakresie
obstugi klientow (poprawy ich komfortu), przekazu informacji w jezykach obcych,
informatyzacji obstugi klienta, dostgpnosci obiektow dla oséb niepetnosprawnych,
a takze mozliwos$ci organizowania opieki nad dzieémi itp. Mozna uzna¢, ze wskazane
przez respondentdw rozwigzania miaty charakter innowacji w zakresie zarzadzania.
Innowacje o ww. charakterze najczgsciej wystgpuja w kombinacji z wprowadzaniem
nowych produktoéw, czy ustug i dotycza takze zmian sposobu rezerwacji miejsc, two-
rzenia pakietow ustug. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ liczne przyktady tego
typu innowacji w turystyce, np. w opracowaniach Buhalis i Law [2008], czy Shaw
1 Williams [2009]. Rozwigzania innowacyjne w omawianym zakresie mogg polegac

5 [www.pot.gov.pl. 24.05.2016].
¢ [www.encyklopedia.warmia.mazury.pl. 14.09.2016].
7 [www.garncarskawioska.pl. 14.09.2016].
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réwniez na zarzgdzaniu rezerwacjg miejsc i informacja turystyczng, zastosowaniu in-
nowacyjnych kanatow i instrumentéw promocji, faczeniu z turystyka wiejska tych ro-
dzajow turystyki, ktorej produkty nie wystepuja raczej w jej kontekscie (np. turystyka
medyczna na wsi) [Krzyzanowska 2013, s. 13].

Praktyka pokazuje, ze wspotczesny klient oczekuje nie tylko wygody 1 bezpie-
czenstwa, ale takze przygod i doswiadczen. Te nowe wymagania klientow, zdaniem
Olearnik i Pasek [2014, s. 92], rodzg potrzebe taczenia réznych typow innowacji w je-
den niepowtarzalny produkt turystyczny, wyrdzniajacy dang firme na rynku. Punktem
wyjscia jest najczesciej innowacja produktowa, kompatybilna z innowacja proceso-
W4, Czy organizacyjna.

PrzedsigbiorcoOw branzy turystycznej poproszono o oceng wlasnych mozliwo-
$ci poszerzenia oferty produktow i ustug w perspektywie najblizszych 3 lat. Kaz-
dy uczestnik badan mogl wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz. Jak zaobserwowano
32,2% przedsigbiorcow branzy turystycznej nie widzi mozliwosci poszerzenia oferty
produktow i ustug w perspektywie najblizszych 3 lat. Pozostale osoby, ktére planowa-
ly poszerzenie swojej oferty, najczgsciej wskazywaty zamiar dostosowania jej do no-
wych grup odbiorcow (52,6% ogolnej liczby respondentdw) i wprowadzenia nowych
produktow (27,3%). Kolejne 17,6% uczestnikow badan deklarowalo, ze ich oferta,
dzigki nowym formom promocji, dotrze do nowych grup odbiorcow, zas 10,4% wska-
zato, ze ma zamiar wdrozy¢ nowe rozwigzania w zakresie techniki sprzedazy (ryc. 3).

y
Nie ¥32,2%
Tak - o inne aspekty flo3%
Tak - o nowe sposgby/techniki 10.4%
sprzedazy
Tak - o wigkszy obszar dziatania 17,6%
Tak - 0 nowe produkty/ushugi 27,3%
Tak - 0 nowe grupy odbiorcow b, §52,6%

Ryc. 3. Opinie respondentéw dotyczgce oceny mozliwosci poszerzenia
oferty wlasnych produktéw i ustug w perspektywie najblizszych 3 lat

Uczestnicy badan nie wskazali przyktadow innowacji instytucjonalnych, mimo
ze wigkszos$¢ z nich byta cztonkami organizacji majacych w swoich celach promo-
wanie i rozwoj turystyki. Innowacje instytucjonalne polegaja na wdrozeniu nowych
rozwigzan w partnerstwie z innymi podmiotami. Trudno oceni¢ obecny poziom za-
angazowania podmiotow branzy turystycznej w zakresie kooperacji, niemniej jednak
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wydaje si¢, ze uczestnicy badan nie postrzegaja wspOlpracy jako waznego czynnika
majacego wptyw na funkcjonowanie i rozwoj ushug turystycznych.

Generalnie 76,5% przedsicbiorcow uznato, ze sektor turystyczny, w odniesie-
niu do innych branz lokalnej gospodarki charakteryzuje si¢ korzystng perspektywa
rozwoju. Ta korzystna dla branzy turystycznej ocena znalazta potwierdzenie w opi-
niach respondentow nt. tendencji ksztaltowania si¢ zapotrzebowania spolecznego
na produkty/ustugi zwigzane z turystyka, w perspektywie najblizszych 3-5 lat. Jak
zaobserwowano 67,8% uczestnikow badan ocenia, ze zapotrzebowanie bedzie wra-
sta¢, a kolejne 31,1% badanych uwaza, ze utrzyma si¢ na obecnym poziomie (ryc. 4).
Uzyskane dane moga dowodzi¢, ze niski poziom zainteresowania przedsi¢gbiorcow
branzy turystycznej wdrazaniem innowacji wynika z ich przekonania o stabilizacji
rynku ustug w perspektywie najblizszych kilku lat, w zwiazku z czym prezentuja
postawy zachowawcze.

Na podstawie ww. opinii trudno jest jednoznacznie oceni¢, czy generalnie ko-
rzystne postrzeganie sektora i tendencji zwigzanych z rozwojem ustug turystycznych
ma zwigzek z poziomem innowacyjnosci ustug turystycznych na obszarach wiejskich
woj. warminsko-mazurskiego. Proszac respondentéw o wypowiedz w tej kwestii za-
obserwowano, ze zaledwie co drugi przedsigbiorca (50,5%) ocenia, ze branza tury-
styczna, w odniesieniu do innych sektorow gospodarki jest bardziej innowacyjna.

Trudno powiedzie¢

Wzroénie 67,8

Utrzyma si¢ na obecnym
poziomie

Spadnie

Ryc. 4. Opinie respondentow dotyczgce oceny ksztattowania sie zapotrzebowania
na poszczegolne produkty/ustugi zwigzane z turystyka, w perspektywie najblizszych 3-5 lat

W kontekscie przyjetego celu pracy wazng kwestig byto uzyskanie informacji
nt. czynnikow, ktore w opinii przedsigbiorcow majg wplyw na poziom innowacyjno-
$ci ushug turystycznych. Nie byt w stanie wskazac takich czynnikow co drugi (49,1%)
uczestnik badan. W opinii 33,2% objetych badaniami przedsigbiorcow podstawowa
kwestia sg oczekiwania turystow, ktore niejako kreuja nowe produkty i ustugi. Ze
swobodnych wypowiedzi respondentow uzyskanych w trakcie wywiadow wynika,
ze ich klienci nie oczekuja zmian zar6wno w odniesieniu do oferowanych produktow
i ushug (ma to zwigzek z tym, ze dla wielu przyjazd na Mazury ma charakter incy-
dentalny), jak i nie sa specjalnie zainteresowani zmianami organizacyjnymi (dotyczy
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to 0sob czesto powracajacych na Mazury, ktore preferujg tradycyjng forme spedzania
czasu ,,na tonie natury”).

Kolejnym zidentyfikowanym czynnikiem majacym wpltyw na innowacyjny
charakter §wiadczonych ustug byt stan infrastruktury turystycznej, czyli bazy nocle-
gowej 1 miejsc, w ktorych turysci moga skorzysta¢ z wyzywienia. Taka opini¢ wyra-
zito 28,4% badanych. W odniesieniu do poziomu innowacyjnosci uslug im bardziej
rozwinigta infrastruktura, tym wigksza presja na poszukiwanie nowych, oryginalnych
rozwigzan podnoszacych atrakcyjnos$¢ turystyczng miejsca. Przestrzen turystyczna
zatem, aby zastugiwala na swoje miano musi by¢ nie tylko elementem przestrzeni
geograficznej, ale takze powinna skupia¢ okreslong liczbe turystow, ktorzy w pew-
nym sensie wspéldziataja w budowaniu tzw. aktywnosci turystycznej, sytuujac sie
w roli podmiotu koncentrujacego na sobie podejmowane przez ustugodawcow dzia-
tania [Wtodarczyk 2014, s. 27].

Dla ruchu turystycznego wazna jest takze profesjonalna obstuga, co zaakcen-
towato 17,0% respondentow. Jak si¢ okazato zaledwie co dziewiaty podmiot korzy-
stat z posrednictwa biur podrézy, czy aktywnie wspotpracowat z innymi podmiotami
branzy turystycznej. Dzigki tego typu wspotpracy ustugodawcy mogg skoncentrowac
si¢ na organizacji wypoczynku i zaspokojeniu potrzeb swoich klientow, za§ formalno-
$ci powierzy¢ fachowcom. Kontakty tak migdzy przedsigbiorstwami turystycznymi,
jak 1 klientami zrewolucjonizowata dostepnos¢ Internetu.

Wazne znaczenie, jako czynnik stymulujacy rozwoj innowacyjnosci sektora ma
réwniez sfera spoleczna (opinie 15,9% badanych). Chodzi bowiem o to, kto korzysta
z oferowanych przez podmioty branzy turystycznej form spedzania czasu wolnego.
Jak zauwaza Gotembski [2014, s. 6], turystyka to zjawisko ze wszech miar spoleczne,
bowiem podczas podrozy czlowiek ma okazje ,,wej$¢ w nowe spotecznosci”, niejako
poznajac specyfike ich zycia oraz miejscowe obyczaje i tradycje. Charakter oraz sita
takich wigzi w wigkszosci przypadkéw zalezg od plci 1 wieku zaangazowanych w nie
0s6b, a takze od ich zawodu, pozycji spotecznej, czy wyksztatcenia. Nie bez znacze-
nia w tym wzgledzie nierzadko okazuja si¢ rowniez cechy osobowosciowe i tempera-
ment turystow oraz rdzennych mieszkancow danego terytorium.

Podsumowanie

W odniesieniu do specyfiki aktywnosci turystycznej mozna stwierdzi¢, ze moz-
liwosci spedzania czasu, jakie oferujg obszary wiejskie w woj. warminsko-mazur-
skim, dotycza gltdwnie turystyki wodnej, rowerowej i spacerowej. Dla tych form tu-
rystyki istnieje w regionie odpowiednia oferta turystyczna, zwigzana z wytyczonymi
szlakami, dajacymi mozliwos$¢ obcowania z przyroda, a zarazem odpoczynku i zaspo-
kojenia potrzeb estetycznych, jak i rekreacyjnych. Oferta ustug noclegowych, beda-
cych podstawowym elementem oceny pobytow turystycznych, obejmuje istniejgce
tu rézne mozliwosci jej realizacji, dajace turystom mozliwos¢ zaspokojenia réznych
potrzeb w tym zakresie. Noclegi sa oferowane zaréwno przez hotele i pensjonaty, jak
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1 gospodarstwa agroturystyczne, czy kwatery prywatne. Stan organizacji ofert nocle-
gowych nalezy oceni¢ jako bardzo dobry i zaspokajajacy w pelni potrzeby odwiedza-
jacych teren turystow.

Nalezy stwierdzi¢, ze dzigki innowacjom istnicje szansa przewarto$ciowania
gléwnych zalozen i nadania turystyce wiejskiej w omawianym regionie nowego im-
pulsu rozwojowego. Jednym z przysztosciowych produktow turystycznych, wpisuja-
cych sie¢ w specyfike regionu, ktdéry moze przynies¢ znaczne korzysci tak turystom,
jak i tworzacym ten produkt lokalnym spotecznos$ciom, sg wioski tematyczne.

Mimo ze przedsigbiorcy branzy turystycznej sg przekonani, ze we wspolnym
ich interesie lezy rozwdj turystki, to w praktyce nie uznaja za wazne podejmowanie
wspoélnych inicjatyw. Przeswiadczenie 3/4 przedsigbiorcow o tym, ze sektor tury-
styczny jest perspektywicznym i 98,9% badanych, ze zapotrzebowanie na ich ustugi
bedzie wrasta¢ lub utrzyma si¢ na obecnym, relatywnie satysfakcjonujacym ich po-
ziomie, moze stanowi¢ powazng barier¢ ograniczajacg ich aktywnos$¢ w sferze popra-
wy innowacyjnos$ci branzy.

Jak si¢ okazato zaledwie 21,8% uczestnikow badan wdrozyto w ostatnich 2-3
latach innowacje. Dotycza one pojawienia si¢ nowych mozliwosci wykorzystania
wlasnego potencjatu, rozwoju nowych ustug, poszukiwania nowych metod komuni-
kacji 1 innowacyjnych rozwigzan w sferze organizacji pracy. Zabrakto jednak przy-
ktadow dzielenia si¢ doswiadczeniem, czy podejmowania wspotpracy gospodarcze;.
Niepokojace jest to, ze ok. 3/4 uczestnikéw badan nie bylo w stanie wskazaé wtasne-
go produktu lub ustugi, ktére mozna uzna¢ za innowacyjne.

Nie dostrzega mozliwosci poszerzenia oferty produktow i ustug w perspek-
tywie najblizszych 3 lat 32,2% przedsigbiorcow branzy turystycznej, za$ pozostali
najczescie] wskazywali zamiar dostosowania jej do nowych grup odbiorcow, wpro-
wadzenia nowych produktow, wdrozenia nowych form promocji i nowych rozwigzan
w zakresie techniki sprzedazy.

Zidentyfikowane grupy czynnikow, ktore w opinii przedsigbiorcow maja
wplyw na poziom innowacyjnosci ushug turystycznych w regionie, to w kolejnosci:

e oczekiwania turystow, ktore kreuja nowe produkty i ustugi,

e stan infrastruktury turystycznej - im bowiem bardziej rozwinigta infrastruktura,
tym wigksza presja na poszukiwanie nowych, oryginalnych rozwigzan podnosza-
cych atrakcyjnosé turystyczng miejsca,

e profesjonalna obstuga, potrafigca nawigzac¢ kontakty, korzystajgca z nowocze-
snych form komunikowania si¢ z klientem,

e innowacyjne otoczenie spoteczne.

Literatura

Buhalis D., Law R., 2008, Progress in Information Technology and Tourism Management: 20
Years on and 10 Years after the Internet — The Stategy of eTourism Research. Tourism
Management, t. 29, nr. 4, s. 609-623.

154



www.czasopisma.pan.pl l (L\I J www.journals.pan.pl
<D

Czarnek K., 2014, Innowacje w turystyce miejskiej oraz determinanty ich rozwoju. Studia
Oeconomica Posnaniensia, t. 2, nr 3 (264), s. 55-79.

Derek M., 2008, Funkcja turystyczna jako czynnik rozwoju lokalnego w Polsce. Wydziat Geo-
grafii i Studiéw Regionalnych UW, Warszawa.

Gotembski G., 2014, Kompendium wiedzy o turystyce. PWN, Warszawa.

Kozak M. 2009, Turystyka i polityka turystyczna a rozwdj: miedzy starym a nowym para-
dygmatem. Wyd. Naukowe Scholar Sp. z 0.0., Warszawa.

Kozio L., Kara$ A., 2013, Innovativeness in Tourist Companies: Assessment Attempt. The Ma-
topolska School of Economics in Tarnéw Research Papers Collection, t. 23, s. 131-147.

Krzyzanowska K., 2013, Innowacyjnos¢ w turystyce wiejskiej — teoria i praktyka, [w:] Inno-
wacje w rozwoju turystyki, K. Nuszkiewicz, M. Roman (red.). Wyd. SGGW, Warszawa.

Lodzinska E., Wieczorek W., 2012, Warmia i Mazury. Wyd. Demart S.A., Warszawa.

Majewski J., 2015. Innowacyjnos¢ wiejskich produktow turystycznych, [w:] Innowacyjnosé
w turystyce wiejskiej a nowe formy zatrudnienia na obszarach wiejskich, W. Kaminska
(red.). Studia KPZK PAN, t. CLXIII, s. 9-18.

Nowacki M., 2012, Atrakcje turystyczne: koncepcje, stan, determinanty zadowolenia 0sob
zwiedzajgcych. Monografie, nr 389, Wyd. AWF, Poznan.

Olearnik J., Pasek K., 2014, Innowacyjnos¢ w turystyce i jej oddzialywanie promocyjne. Roz-
prawy Naukowe AWF we Wroctawiu, nr 46, s. 91-102.

Patka E., 2015, Innowacje w gospodarstwach agroturystycznych Polski Poludniowo-Wschod-
niej. Studia i Materiaty, Miscellanea Oeconomicae, nr 4, s. 73-88.

Pier$cionek Z., 2003, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa. PWN, Warszawa.

Roman M., 2013, Teoria innowacji i jej zastosowanie w turystyce, [w:] Innowacje w rozwoju
turystyki, K. Nuszkiewicz, M. Roman (red.). Wyd. SGGW, Warszawa.

Shaw G., Williams A., 2009, Knowledge Transfer and Management in Tourism Organizations.
An Emerging Research Agenda. Tourism Management, t. 30, nr 30, s. 325-335.

Swistak E., Tul-Krzyszczuk A., 2013, Ustugi w turystyce. Wyd. SGGW, Warszawa.

Turystyka w wojewddztwie warminsko-mazurskim, US w Olsztynie, Olsztyn, 2015.

Wiodarczyk B., 2014, Przestrzen w turystyce, turystyka w przestrzeni — o potrzebie definicji,
delimitacji i klasyfikacji. Turyzm”, nr 24/1.

Zontek Z., 2014, Innowacje ustugowe na przyktadzie ustug turystycznych. Wyd. Naukowe
Wydzialu Zarzadzania UW, Warszawa.

155





