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WPLEYW WIEKU I WIELKOSCI
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH
NA ICH INNOWACYJNOSC

Streszczenie: Celem artykulu bylo wskazanie wplywu wybranych cech przedsie-
biorstw turystycznych, zwlaszcza wieku oraz wielko$ci, na poziom ich innowacyj-
noéci oraz analiza teoretycznych i praktycznych aspektéw wsparcia startupéw na
rynku turystycznym. Na pierwszym etapie badan dokonano przegladu literatury
w celu ustalenia teoretycznych przestanek przemawiajacych za i przeciw wsparciu
startupéw ze srodkéw publicznych w kontekscie specyfiki rynku turystycznego. Na
drugim etapie pracy zastosowano metody jako$ciowe, takie jak panel ekspercki
oraz analiza ograniczen.

Autorzy, bazujac na teorii ekonomii sektora publicznego, wskazuja na szczegolne
uwarunkowania w zakresie wspierania startupéw na rynku turystycznym. Niniej-
szy artykul wypelnia luke w dotychczasowym pi$miennictwie naukowym dotycza-
cym tej problematyki oraz wplywu wielkosci i wieku przedsigbiorstw turystycz-
nych na ich dziatalno$¢ innowacyjna.

W wyniku przeprowadzonych badan nie stwierdzono zwigzku pomiedzy
wielko$cig i wiekiem przedsigbiorstw oraz ich funkcjonowaniem na rynku tury-
stycznym a ich poziomem innowacyjnoéci. Wydaje si¢ zatem, ze tworzenie pro-
gramow wsparcia dla startupdéw na rynku turystycznym nie ma teoretycznego uza-
sadnienia na gruncie nauk ekonomicznych.
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INNOVATION, FIRM SIZE, AND A FIRMS AGE IN TOURISM

Abstract: The aim of the paper is to present the impact of selected characteristics
of tourism enterprises, especially the age and size on their level of innovation and
an analysis of the theoretical and practical aspects of public support to start-ups
on the tourist market. In the first stage of the study the relevant literature has
been reviewed to determine the theoretical evidence for and against public sup-
port to start-ups in the context of the specific nature of the tourism market. In the
second stage qualitative methods have been used such as an expert panel of restric-
tion analysis. This papers deals only with the most important, from the point of
view of economic practice, and areas of justifying public support to start-ups on the
tourist market. It has to be underlined that a full theoretical analysis of the mer-
its of supporting start-ups can contribute to a better distribution of a substantial
amount of public aid allocated to support its development. This paper constitutes
a pioneering attempt to the issue of supporting start-ups in the tourist market and
the impact of the size and age of tourism enterprises on their innovation activities.

The main findings from the study can be summarized as follows: there is no
relationship between a firm’s size and age on their innovation behaviour. Moreover,
no specificity of innovations on the tourism market could be identified. So there is
no economic rationale for the creation of tourism specific subsidies that are aimed
at fostering innovations in start-ups.

Keywords: start-up, tourism market, public support, innovations, public econo-
mies.

Wstep

Wspieranie innowacyjnosci przedsigbiorstw, w tym przedsiebiorstw tury-
stycznych, jest czesto wskazywanym celem polityki gospodarczej i polity-
ki turystycznej. Operacjonalizacja programow wpierania innowacyjnosci
czesto s3 programy wspierajace przedsigbiorstwa typu startup, czyli nie-
wielkie przedsiebiorstwa w poczatkowej fazie rozwoju. Przyznawanie tego
typu subsydiow implicite zaklada, ze wspieranie innowacji w startupach
jest bardziej efektywne niz w pozostatych przedsigbiorstwach. Tymczasem
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zwigzek miedzy dlugoscia funkcjonowania na rynku (wiekiem) oraz wiel-
koscig przedsigbiorstw turystycznych a ich innowacyjnoscia jest ciagle sto-
sunkowo stabo zbadany. Celem niniejszej pracy byla analiza literatury oraz
przeglad praktycznych innowacji wystepujacych na rynku turystycznym
w kontekscie zalezno$ci pomiedzy wiekiem oraz wielkoscig przedsigbior-
stwa a jego innowacyjnoscig.

1. Wplyw wieku oraz wielko$ci przedsi¢biorstwa
na sklonnos¢ do dzialalnosci innowacyjnej

Wedlug J. Markiewicz [2010] czynniki warunkujace innowacyjnos¢ przed-
siebiorstw mozna podzieli¢ na wewnetrzne, ksztaltowane na poziomie
przedsiebiorstwa, oraz zewnetrzne, pochodzace z otoczenia. Do czynni-
kéw zewnetrznych mozna zaliczy¢: rynek, uwarunkowania prawne i kul-
turowe, sfere¢ B+R oraz uwarunkowania ekonomiczne, prawne i polityczne.
Przedmiotem zainteresowania autoréw tekstu byta jednak analiza wptywu
wieku oraz wielkosci przedsigbiorstwa na jego dzialania innowacyjne. Wiek
i wielko$¢ przedsiebiorstwa naleza do czynnikéow wewnetrznych zwigza-
nych z kreowaniem startupdw, ktére z definicji sg przedsiebiorstwami ma-
tymi i mlodymi.

Wplyw wieku przedsigbiorstw na jego dzialalnos¢ innowacyjng jest
przedmiotem stosunkowo niewielkiej liczby publikacji naukowych. Wiegk-
szo$¢ autoréw wskazuje na dodatni zwigzek wieku organizacji i zdolnosci
do innowacji. Na przyktad J. Serensen i T. Stuart [2000] na bazie danych
dotyczacych liczby patentéw firm z branzy biotechnologicznej wykazali, ze
dzialalno$¢ innowacyjna ro$nie wraz z wiekiem organizacji. M.C. Withers,
PL. Drnevich i L. Marino [2011] na bazie analizy dziatalnosci innowacyjnej
676 matych i $rednich przedsigbiorstw w Stanach Zjednoczonych wykaza-
li dodatnig zalezno$¢ pomiedzy wiekiem przedsiebiorstwa a jego zdolno-
$cig do innowacji. Nieco odmienne wyniki uzyskali A. Hijzen, R. Upward
i R'W. Wright [2010], wedlug ktérych nowo tworzone firmy s3 bardziej
produktywne od juz istniejacych, oraz N. Balasubramanian i J. Lee [2008],
ktorzy wykazali, ze wraz ze wzrostem wieku przedsigbiorstwa mniejszy (3%
rocznie) jest wptyw 10-procentowego wzrostu wydatkéw na B+R. Podobnie
E. Huergo i J. Jaumandreu [2004] wykazali, ze wiek firmy per se zmniejsza
prawdopodobienstwo dziatan innowacyjnych.

Znacznie wigcej prac w literaturze naukowej poswieconych zostato wply-
wowi wielkosci przedsigbiorstwa na jego zdolnos¢ do innowacji. Wedtug
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E. Stawasza [1999] istnieje wiecej argumentéw przemawiajacych za wyz-
szym poziomem innowacyjnoséci duzych firm w poréwnaniu z mniejszymi
podmiotami. Sg to argumenty w wiekszos$ci spojne z argumentacjg przed-
stawiong w fundamentalnym dla teorii innowacji artykule J.A. Schumpete-
ra [1934]. Stawasz [1999] identyfikuje pig¢ najwazniejszych czynnikow fa-
woryzujacych innowacyjng przewage duzych firm:

- duzy potencjal, ktéry pozwala sfinansowa¢ znaczne koszty stale nie-
zbedne dla tworzenia innowacji; dotyczy to przede wszystkim prac
B+R, wyposazenia rzeczowego, testowania produktow oraz badan mar-
ketingowych,

- duzg skale dzialalno$ci, ktéra przynajmniej przejsciowo pozwala zajaé
silng pozycje rynkowa oraz osiaggna¢ odpowiednig stope zwrotu,

- zdolno$¢ do redukcji ryzyka poprzez réwnoczesne prowadzenie wielu
projektow badawczych, a tym samym uzyskanie korzysci zakresu w ra-
mach prowadzonych prac badawczych,

- lepsze wykorzystanie korzysci skali z wdrozonych innowacji,

- koszty innowacji - w duzych przedsiebiorstwach pozwalaja obnizy¢
koszty przecigtne przy duzym wolumenie produkcji.

Przewaga innowacyjna duzych firm ma zatem charakter materialny. Prze-
wagi malych przedsigbiorstw upatruje si¢ w grupie czynnikéw o charakte-
rze behawioralnym, takich jak elastyczno$¢ dzialania, zdolnos¢ do szybkiej
koncentracji i adaptacji, zalety wewnetrznej komunikacji. Wyrdznia sie trzy
grupy czynnikéw faworyzujacych przewage innowacyjng firm o matej skali
[Rothwell i Dodgson 1991; Stawasz 1999]:

- elastyczne struktury zarzadzania, ktore sprzyjaja dzialaniom proinno-
wacyjnym; ulatwia to szybsza reakcje na zmieniajace si¢ warunki oto-
czenia oraz zwigksza gotowos¢ do podejmowania ryzyka,

- wigksza swobode dzialania tworcodw oraz $cisla zalezno$¢ pomiedzy in-
dywidualnym wysitkiem a nagroda w przypadku sukcesu,

- wielko$¢ kapitalu — male firmy, zwlaszcza nowe, majg z regulty mniejszy
kapital zamrozony we wcze$niejszych generacjach technologii niz usta-
bilizowane firmy; w duzych organizacjach stare technologie sa tak dlugo
eksploatowane, az zostanie odtworzony zainwestowany kapital badz za-
niknie ich przewaga kosztowa w stosunku do nowych technologii; sy-
tuacja ta sprawia, ze duze firmy sg bardziej ostrozne we wprowadzaniu
nowych technologii.

Wedlug M. Borowieckiego [2006] to teoria kosztow transakcyjnych
wyjasnia, dlaczego niewielkie przedsiebiorstwa moga wygra¢ konkurencje
z miedzynarodowymi korporacjami. Twierdzi on ponadto, ze male firmy
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nierzadko s3 w stanie opracowa¢ produkty lepsze niz firmy duze, ale maja
znacznie wigksze problemy ze skutecznym wprowadzaniem rozwigzan
na rynek.

Poréwnujac innowacyjno$¢ duzych i matych przedsigbiorstw, W. Shan,
G. Walker i B. Kogut [1994] wykazali, ze istnieje dodatnia korelacja po-
miedzy wielko$cig przedsigbiorstwa a inwestycjami w innowacyjnos¢ mie-
rzonymi liczba zatrudnionych inzynieréw (R&D input), niemniej jednak
liczba innowacji i patentéw w stosunku do wielkosci sprzedazy jest wyz-
sza w mniejszych przedsiebiorstwach. Implikuje to wieksza efektywno$é
inwestycji w innowacje w matych przedsigbiorstwach. Niektorzy autorzy
wskazujg jednak, ze czg¢$¢ zasobow duzych przedsigbiorstw stuzy budowie
innowacji w mniejszych przedsiebiorstwach w ramach wspétpracy [Boro-
wiecki 2006].

Na podstawie powyzszych rozwazan trudno jest wskaza¢ na jedno-
znaczny wplyw wieku oraz wielkosci przedsiebiorstwa na jego zdolnos¢ do
innowacji. W literaturze wskazywane sa argumenty przemawiajace zarow-
no za wyzszym poziomem innowacji w duzych przedsigbiorstwach, ktore
juz diugo funkcjonuja na rynku, jak i w nowych, niewielkich organizacjach.

2. Innowacje w przedsiebiorstwach turystycznych

Innowacje uznawane sg za kluczowy czynnik wzrostu oraz przewagi kon-
kurencyjnej wszystkich przedsigbiorstw, réwniez tych funkcjonujacych na
rynku turystycznym. Kwestig dyskusyjna pozostaje specyfika dzialalnosci
innowacyjnej przedsiebiorstw turystycznych. Poniewaz w literaturze rynek
turystyczny traktowany jest jako cze$¢ sektora ustug, przed rozpoczeciem
dyskusji na temat specyficznosci innowacji na rynku ustugowym, nalezy
zada¢ pytanie o szczegdlne cechy innowacji w sektorze ustug.

P. Niedzielski i K. Rychlik [2007] wskazuja, Ze podstawowe rdznice we
wdrazaniu innowacji w przedsiebiorstwach ustugowych i produkcyjnych
wynikajg z immanentnych réznic miedzy ustuga a produktem material-
nym. Réznice pozwalajg na latwiejszg ewidencje innowacji produktowych,
podczas gdy innowacje ustugowe - ,,miekkie’, zorientowane m.in. na po-
prawe struktur organizacyjno-zarzadczych - s3 trudne do uchwycenia.
Prowadzi to do niedoszacowania dzialalnosci innowacyjnej, trudnosci
z ochrong patentowq innowacji ustugowych oraz korzystania raczej z ze-
wnetrznych zrédel innowacji w sektorze ustug. J.E. Ettlie i S.R. Rosenthal
[2011] wskazujg ponadto na problemy zwigzane ze standaryzacja uslug
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oraz trudnosciami z ksiggowaniem inwestycji w prace B+R w przedsiebior-
stwach ustugowych.

Wielu autoréw uwaza, ze aktywno$¢ innowacyjna w sektorze ustug ewo-
luuje w kierunku upodabniania si¢ do sektora produkcyjnego [Niedzielski
i Rychlik 2007; Castellacci 2008; Evangelista 2003; Miles 2008; Wang, Zhao
i Voss 2016]. Autorzy tego nurtu staraja si¢ przenies¢ koncepcje rozwoju
innowacji w przedsigbiorstwach produkcyjnych na poziom ustug. Drugim
nurtem s3 prace, w ktorych autorzy staraja si¢ wykazac, ze innowacyjno$é
przedsigbiorstw ustugowych jest z natury inna i wymaga osobnych koncep-
cji [Nijssen i in. 2006; Sundbo, Orfila-Sintes i Serensen 2007; Tokarz 2009,
2010].

Niezaleznie od przyjetej koncepcji czg$¢ autordw twierdzi, ze proces
wdrazania innowacji w sektorze ustugowym jest niejednolity i bardzo rézni
sie w zalezno$ci od branzy. Na przyklad w sektorze T-KIBS (Technological
Knowledge Intensive Business Services — sektor ustug bazujacy na wykwali-
fikowanej kadrze) [Borodako, Berbeka i Rudnicki 2014], wykorzystujacym
wysoko wyspecjalizowang wiedz¢ z zakresu ICT itp., proces wdrazania in-
nowacji przypomina bardziej firmy sektora produkcyjnego niz pozostale
przedsiebiorstwa ustugowe [Miles 2008].

Nalezy podkresli¢, ze o ile przedsigbiorstwa turystyczne powszechnie
zaliczane sg do sektora ustug, to w badaniach dotyczacych innowacyjnosci
w tym sektorze, zwlaszcza w sektorze badan ilosciowych, branza turystycz-
na ograniczana byta jedynie do przedsigbiorstw hotelarskich i gastrono-
micznych [Evangelista 2003; Castellacci 2008; Pawlicz i Sidorkiewicz 2013].

A.M. Hjalager [2010] podkredla, ze pomimo iz prace badawcze w zakre-
sie innowacji w turystyce sa publikowane od wczesnych lat 90. XX wieku, to
nie zostaly wypracowane zadne mierniki innowacji w turystyce, ktére po-
zwolilyby na wiarygodne poréwnania poziomu innowacji zaréwno (1) po-
miedzy przedsigbiorstwami turystycznymi a innymi przedsigbiorstwami
ustugowymi i przedsiebiorstwami produkcyjnymi, jak i (2) pomiedzy przed-
siebiorstwami turystycznymi w réznych krajach. Wedltug M. Januszewskiej
[2008, 2009] poziom innowacyjnos$ci polskich przedsiebiorstw turystycz-
nych réwniez jest nizszy od oczekiwan, jednak autorka ta wraz z E. Na-
wrocka [2010] wskazuja, ze ,turystyka jest sektorem, w ktéry bardzo szybko
adaptuje sie roznego rodzaju innowacje, ale stabym w tworzeniu wlasnych,
oryginalnych”

Stosunkowo niski poziom innowacyjnosci przedsiebiorstw turystycz-
nych wydaje si¢ wynikiem czynnikéw zwigzanych zaréwno ze specyfika
rynku turystycznego, jak i samego procesu $wiadczenia uslug turystycz-
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nych. Zdaniem autoréw niniejszego opracowania, najbardziej krytyczny

artykul naukowy na temat innowacyjnosci w turystyce mozna przypisaé

Anne-Mette Hjalager [2002]. Twierdzi ona mianowicie, Ze to sama natura

rynku turystycznego nie sprzyja innowacyjnosci. Wynika to z jego nastepu-

jacych cech:

- dominacji matych i §rednich przedsiebiorstw, ktore wedtug niej sa mniej
innowacyjne od duzych organizacji,

- trudnosci wprowadzania innowacji w przedsigbiorstwach funkcjonuja-
cych w ramach franszyzy,

- braku mozliwosci patentowania innowacji oraz duzej tatwo$¢ ich imitacji,

- niskiego poziomu zaufania pomiedzy przedsiebiorcami; wspolpraca jest
mozliwa najczesciej jedynie przy wsparciu $rodkéw publicznych,

- duzej rotacji pracownikow oraz duzego udzialu przedsigbiorstw zmie-
niajacych wtasciciela, ktére to czynniki nie sprzyjaja innowacjom.
Nalezy podkresli¢, ze badania poréwnawcze dotyczace innowacji w tu-

rystyce i pozostatych sektorach ustugowych sg fragmentaryczne i niejedno-

znaczne. R. Evangelista [2003] na podstawie badan innowacyjnosci przed-
siebiorstw ustlugowych we Wloszech wykazal, ze innowacyjno$¢ w grupie
przedsiebiorstw turystycznych jest nizsza od Sredniej dla wszystkich przed-
siebiorstw ustugowych (oszacowal udzial innowacyjnych przedsiebiorstw tu-
rystycznych na 20% wobec 30% w grupie wszystkich przedsigbiorstw ustugo-
wych). Z kolei C.M. Hall [2009], badajac przedsiebiorstwa ustugowe w Nowej

Zelandii i Australii, wykazal, ze poziom innowacyjnosci w przedsiebiorstwach

turystycznych jest wyzszy od przecietnej na rynku ustug. Na podstawie tego

typu prac trudno jest zatem jednoznacznie okresli¢, jaki jest poziom inno-
wacyjnosci przedsigbiorstw turystycznych w odniesieniu do calego sektora
ustug oraz calej gospodarki.

3. Wsparcie dzialan innowacyjnych w startupach na rynku
turystycznym

Wspieranie dzialan innowacyjnych na rynku turystycznym jest niewatpli-
wie elementem szeroko rozumianej polityki turystycznej [Borzyszkowski
2005; Golembski i in. 2010; Panasiuk 2014]. Nalezy jednak podkresli¢, ze
liczba prac z zakresu polityki turystycznej poswigconych wspieraniu przed-
siebiorstw typu startup jest stosunkowo niewielka (na przyklad naukowa
wyszukiwarka Google Scholar nie zwraca ani jednej pozycji z okresleniami
»startup” i ,tourism” w tytule pracy).
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Choc¢ pojecie startup implikuje organizacje, ktora jest mloda lub dopie-
ro powstaje, to w literaturze przedmiotu przedsi¢biorstwa typu startup wia-
$ciwie nie sg explicite definiowane [Rhodes-Kropf i Nanda 2012; Shan, Wal-
ker i Kogut 1994; Davila, Foster i Gupta 2003]. Dostepne definicje ponadto
nie pozwalaja na operacjonalizacj¢ pojecia. Na przykltad przez przedsigbior-
stwa startupy US Small Business Administration rozumie przedsigbiorstwa
charakteryzujace si¢ duzym potencjalem wzrostu oraz zorientowane tech-
nologicznie.

A. Davila, G. Foster i M. Gupta [2003] dokonali analizy 494 przedsie-
biorstw typu startup na podstawie danych firmy outsourcingowej, ktéra
wykonywala dla startupéw outsourcing w zakresie kadr. Przedsigbiorstwa
startupy mialy $rednio 22 pracownikéw i zwigkszaly zatrudnienie $rednio
o 1,11 pracownika miesiecznie. Najwi¢ksze przedsiebiorstwo uwzglednione
w badaniach mialo az 397 pracownikéw.

Wsparcie startupéw oznacza de facto przyznanie subsydiow ze $rod-
kéw publicznych dla nowo powstajacych przedsigbiorstw. Poniewaz w natu-
ralny sposob narusza to rGwnowage rynku, spoteczne korzysci z przyznania
pomocy powinny przekraczac jej koszty. Na gruncie teorii ekonomii tego
typu pomoc publiczna uzasadniana jest najczesciej niedoskonatosciami ryn-
ku. Do niedoskonatosci rynku dotykajacych startupy zalicza si¢ m.in. barie-
ry stawiane przez juz istniejace firmy, zwlaszcza jesli funkcjonuja na rynku
niekonkurencyjnym, asymetrie informacji w zakresie zatrudniania pracow-
nikéw oraz niekorzystne rozwigzania podatkowe. Ponadto charakterystyka
firm typu startup jest z natury nieprzejrzysta dla potencjalnych inwestoréw,
co skutkuje asymetrig informacji na rynku finansowym. Przed rekomendacja
odpowiednich instrumentéw zwigzanych ze wsparciem startupéw ze $rod-
kéw publicznych nalezy wzia¢ pod uwage dwie zasadnicze kwestie. Z jednej
strony cze¢$¢ niedoskonaloéci rynku moze faworyzowa¢ startupy, a z drugiej
znaczna czg¢$¢ probleméw zwigzanych z dziatalnoscig startupéw niekoniecz-
nie jest zwigzana z niedoskonalosciami rynku. Startupom moze brakowac ka-
pitatu, doswiadczenia, wiedzy, dostepu do technologii lub gwarancji banko-
wych. Nalezy podkresli¢, ze z punktu widzenia efektywnosci funkcjonowania
rynku problemy niezwigzane z niedoskonato$ciami rynku nie stanowig prze-
stanki do interwencji podmiotéw publicznych [Boadway i Tremblay 2003].
V. Kanniainen i V. Poutvaara [2007] argumentujg nawet, ze ze wzgledu na
nadmierny i nieuzasadniony optymizm nowych przedsiebiorcéw specjalny
podatek (a nie wsparcie!) naktadany na nowo powstate przedsiebiorstwa nie
tylko zwigksza dobrobyt spoteczny (social welfare), ale nawet jest korzystny
dla samych przedsiebiorcow (private welfare).
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A.M. Hjalager [2002] uwaza, ze wsparcie dzialan B+R, dzialalnosci pa-
tentowej oraz wspolpracy uniwersytetow z praktyka w turystyce jest nie-
efektywne. Jej zdaniem, najwieksze szanse na innowacje majg raczej duze
przedsigbiorstwa turystyczne niz przedsiebiorstwa typu startup. Ponadto
w jej opinii bardzo trudno jest w sektorze turystycznym wskaza¢ na bezpo-
$redni zwigzek pomiedzy zmianami otoczenia regulacyjnego stymulujacego
dziatalno$¢ innowacyjna a liczba innowagji.

Jako remedium na niski poziom innowacyjnosci B. Walder, K. Weierma-
ir i A. Sancho Pérez [2006] postulujg kooperacje przedsigbiorstw turystycz-
nych zaréwno poziomg, jak i pionowa (w kanatach dystrybucji). Podobne
optymistyczne wnioski mozna znalez¢ w pracach autoréw postulujacych
budowe klastrow turystycznych [Rapacz, Bryszel i Jareman 2010] czy w li-
teraturze dotyczacej tzw. otwartych innowacji, ktére tacza tzw. innowacyj-
no$¢ regionu i przedsiebiorstw w nim funkcjonujacych [Przybylska 2015].
Praktyka wspolpracy na rynku turystycznym, zwlaszcza w jego czesciach
charakteryzujacych si¢ niskim poziomem koncentracji (np. na rynku ho-
telarskim, agencji turystycznych itp.), pokazuje, ze poziom zaangazowania
w przedsiewzigcia majace na celu promocje regionu, ksztaltowanie syste-
mu informacji turystycznej czy wspdlne budowanie produktow turystycz-
nych jest stosunkowo niewielkie (na przyklad wsréd cztonkéw Zachodnio-
pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej mozna znalez¢ jedynie
15 przedsiebiorstw nienalezacych do Skarbu Panstwa, a jest to wojewddz-
two, w ktérym turystyka odgrywa bardzo istotng role w gospodarce). Pomi-
mo Ze mozna znalez¢ pewne przyktady wspotpracy na rynku turystycznym
[Zmyslony 2011], trudno jest oczekiwa¢, by kooperacja pomiedzy przedsie-
biorstwami turystycznymi przyczynila si¢ do wzrostu ich innowacyjnosci.

4. Dyskusja

Argumenty A.M. Hjalager [2002, 2010] o naturze rynku turystycznego, kto-
ra nie sprzyja innowacyjnosci, wydaja sie jedynie czesciowo stuszne. Wynika
to z heterogenicznosci rynku turystycznego, ktory np. jedynie w czesci jest
rynkiem zdominowanym przez male i $rednie przedsigbiorstwa. Przewozni-
cy, zwlaszcza w transporcie lotniczym, podmioty rynku posrednictwa i or-
ganizacji czesto funkcjonuja na rynkach oligopolistycznych, ktére sprzyja-
ja dzialaniom innowacyjnym [Pawlicz 2016]. Najlepszym przyktadem tego
typu innowacji bylo wprowadzenie pierwszego komputerowego systemu
rezerwacji lotniczych — SABRE, ktdéry w latach 60. XX wieku byl pierwszym
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znaczacym komercyjnym zastosowaniem komputeréw. Réwniez wspolcze-

$nie mozna zaobserwowa¢ na rynku wiele rozwigzan innowacyjnych, ktore

zmieniajg sposob funkcjonowania rynku turystycznego, takich jak:

- wdrozenie systeméw umozliwiajagcych dokonywanie rezerwacji ustug
turystycznych w czasie rzeczywistym (online),

- wprowadzenie narzedzi online agregujacych dostepne w internecie ofer-
ty i wskazujacych te najbardziej atrakcyjne,

- narzedzia controllingu wydatkéw korporacyjnych na podréze (np. w ra-
mach dziatalnosci Hotel Reservation Service (HRS),

- narzedzia agregujace wiedz¢ o rynku umozliwiajagce maksymalizacje
efektywnosci dziatan sprzedazowych - wskazywanie trendéw i zmian
W popycie oraz targetowanie klientéw o najwiekszym potencjale dla da-
nego obiektu (przykladem jest firma Z-Factor),

- rozwigzania dla hoteli usprawniajagce komunikacje¢ oraz umozliwiajace
dopasowanie calego produktu do potrzeb klienta (hotele Puro i tech-
nologia Ilumio, ktéra pozwala klientowi zaprogramowac osobiste usta-
wienia obejmujace np. o$wietlenie pokoju, wyboér rodzaju muzyki, pro-
gramu telewizyjnego, oraz automatyzujace procedury check in/out itp.),

- rozwigzania dla biur podrézy umozliwiajace pilotom wycieczek ciagla
komunikacje z uczestnikami poprzez system sms, monitoring aktywno-
$ci uczestnikow wycieczek itp.,

- technologie RFID (radio-frequency identification — technika, ktéra wy-
korzystuje fale radiowe do przesylania danych oraz zasilania elektro-
nicznego ukladu stanowigcego etykiete obiektu przez czytnik, w celu
identyfikacji obiektu) wdrazane dla przedsiewzie¢ eventowych,

- coraz szybciej rozwijajacy sie wlasnie na rynku turystycznym rynek
beaconéw - matych nadajnikéw sygnatu radiowego mogacych komuni-
kowa¢ sie z smartfonami.

Ponadto nalezy podkresli¢ znaczenie analizy tzw. duzych danych (big
data analysis), ktora niezaleznie od rozdrobnienia branzy turystycznej po-
zwala optymalizowac procesy, koszty, tworzy¢ i dopasowywac¢ ustugi do po-
trzeb klientéw [Kachniewska 2014]. Zaréwno HRS, jak i Z-Factor opierajg
swoje dzialania na agregacji danych i wskazywaniu swoim klientom (czyli
podmiotom na rynku turystycznym: HRS - korporacjom posredniczagcym
w sprzedazy ustug hotelarskich w wielu réznych regionach turystycznych,
a Z-Factor hotelom, ktére agreguja duze dane w celu analizy zmian na ryn-
ku oraz identyfikacji potencjalnych segmentéw rynku).

Czes¢ tych rozwigzan znajduje zastosowanie réwniez w innych bran-
zach, niemniej jednak nie mozna odméwic¢ im innowacyjnego zastosowa-
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nia dopasowanego do specyfiki branzy. Nalezy jednak podkresli¢, ze inno-
wacje przedsigbiorstw turystycznych, zgodnie z przewidywaniami Hjalager,
wystepowaly najczesciej w przedsiebiorstwach duzych, ktore czesto funk-
cjonowaly na rynkach oligopolistycznych.

Zakonczenie

Budowa instrumentéw wsparcia dla rozwoju startupéw (definiowanych

jako male przedsiebiorstwa z niewielkim stazem) na rynku turystycznym

nie ma uzasadnienia zaréwno teoretycznego, jak i praktycznego. Wynika to

z nastgpujacych przestanek:

1. Brak jest badan naukowych, ktére w sposdéb jednoznaczny wskazywa-
tyby wyzszy poziom innowacyjnosci nowo powstalych przedsigbiorstw.
Cytowane argumenty z pracy R. Boadwaya i J.F. Tremblaya [2003] wska-
zuj3, ze nawet wystepowanie pewnych niedoskonatosci rynku nie uza-
sadnia tego typu wsparcia.

2. Podobnie argumenty wskazujace przewage w zakresie dzialalnosci in-
nowacyjnej przedsiebiorstw o réznej wielkosci na rynku nie sg jed-
noznaczne. Oznacza to brak teoretycznego uzasadnienia kierowania
wsparcia dzialalno$ci innowacyjnej tylko do grupy przedsigbiorstw wy-
branej jedynie na podstawie kryterium wielkosci.

3. W literaturze przedmiotu brak jest badan wskazujacych explicite na spe-
cyfike innowacji na rynku turystycznym. Praktyka rynku turystycznego
wskazuje ponadto na duzg liczbe innowacji, ktére znajdujg zastosowa-
nia w innych branzach gospodarki. Z tego wzgledu tworzenie progra-
mow wspierania innowacyjnosci przeznaczonych jedynie dla rynku tu-
rystycznego wydaje si¢ nieuzasadnione.

Przedstawiona w pracy analiza literatury zaréwno krajowej, jak i zagra-
nicznej wskazuje na bardzo ograniczony wymiar badan poréwnawczych
w zakresie pomiaru innowacyjnosci przedsiebiorstw turystycznych i innych
przedsiebiorstw. Kierunkiem dalszych badan powinna by¢ zatem operacjo-
nalizacja pojecia innowacji w turystyce, innowacyjnego przedsiebiorstwa
turystycznego oraz pomiar innowacyjnosci na rynku turystycznym i poza
nim. Nie ulatwi tego heterogenicznos¢ rynku turystycznego, ktory w poszcze-
golnych pracach badawczych jest postrzegany w zupelnie innym wymiarze,
oraz $ciste powigzania branzy turystycznej z innymi sektorami gospodarki.
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