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INNOWACYJNOSC PRZEDSIEBIORSTW
TURYSTYCZNYCH NA PRZYKLADZIE KARPACZA

Piotr Gryszel, Andrzej Rapacz, Daria E. Jaremen

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

Streszczenie. Zachodzace na rynku turystycznym przemiany zmuszaja przedsigbiorstwa
turystyczne do ciaglego sledzenia dziatan konkurencji oraz dostosowywania swej ofer-
ty do zmieniajacych si¢ preferencji nabywcoéw. Gtownym celem konkurowania na rynku
turystycznym jest poprawa swej pozycji w stosunku do konkurentéw. Jednym z kluczo-
wych czynnikéw konkurencyjnosci i sposobem realizacji tego celu jest prowadzenie sze-
roko rozumianej dziatalnosci innowacyjnej. Jedna z polskich miejscowosci turystycznych,
w ktorych problem konkurencji rynkowej i konkurencyjnosci przedsigbiorstw zaczyna by¢
szczegolnie mocno widoczny jest potozony w Karkonoszach Karpacz. Celem opracowa-
nia jest analiza dziatan innowacyjnych prowadzonych w przedsigbiorstwach turystycznych
funkcjonujacych w tej jednej z najdynamiczniej w Polsce rozwijajacych si¢ miejscowosci
turystycznych. W artykule zaprezentowano wyniki badan poziomu innowacyjnosci przed-
sigbiorstw dziatajacych w sektorze turystyki w Karpaczu. Badania te przeprowadzono wio-
sng 2010 roku.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwo turystyczne, innowacyjnos¢, innowacje, konkurencyj-
nosé

WSTEP
W dobie intensywnych przemian rynkowych, a takze wyzwan wynikajacych w ostat-

nim okresie z recesji gospodarczej, na znaczeniu zyskuje poprawa konkurencyjnosci pod-
miotéw gospodarki turystycznej. Glownym celem konkurowania na rynku turystycznym
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jest poprawienie swojej pozycji w stosunku do konkurentéw. Konkurencyjnos¢ postrzega
si¢ rowniez jako zdolnos¢ do osiagania sukcesu w rywalizacji na rynku turystycznym.
Mozna ja okresli¢ jako proces ciagly, ktory wyraza si¢ w zabieganiu o dostepnos¢ do
klientow, a nastgpnie o utrzymanie przez przedsigbiorstwa turystyczne swojej pozycji
przez statos¢ kontaktow z dostawcami i odbiorcami. Konkurencja na rynku turystycz-
nym wymaga od przedsigbiorstw utrzymania lub wzrostu udzialu w rynku, a jednym
z kluczowych czynnikéw konkurencyjnosci i sposobem realizacji tego celu jest prowa-
dzenie szeroko rozumianej dziatalno$ci innowacyjnej. W opinii praktykow i naukowcow
innowacje nalezy uznaé za najwazniejszy czynnik decydujacy o pozycji konkurencyjnej
przedsigbiorstw i regionéw oraz o poziomie ich rozwoju w XXI wieku. W tym kontek-
Scie celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na zagadnienie innowacji w przedsi¢biorstwach
turystycznych funkcjonujacych w jednej z najdynamiczniej w Polsce rozwijajacej si¢
miejscowosci turystycznej, jaka jest Karpacz. Wybdr Karpacza jako obszaru badawczego
podyktowany byl przede wszystkim bardzo dynamicznym rozwojem tej miejscowosci
turystycznej. Jezeli przyjmiemy za danymi GUS, ze w 2008 w roku w Karpaczu funk-
cjonowato 155 obiektow noclegowych z 7485 miejscami noclegowymi, a do 2011 roku
liczba miejsc noclegowych ma przekroczy¢ 12 tys., to dynamika przyrostu liczby miejsc
noclegowych jest najwicksza w ostatnim czasie w Polsce. Tak znaczacy przyrost miejsc
noclegowych nie jest spowodowany zwigckszeniem liczby obiektow hotelarskich, ale
zmianami rodzajowymi w karpackich hotelach. Realizowane inwestycje w postaci wiel-
kich kompleksow hotelowych — oddany do uzytku w 2009 roku hotel Sandra SPA z 550
miejscami czy budowany hotel Golgbiewski z 1250 miejscami noclegowymi — znacznie
zmienity uktad sit na rynku turystycznym Karpacza. Budowane obiekty sa nowoczesny-
mi kompleksami rekreacyjnymi, umozliwiajacymi zaspokojenie bardzo szerokiej gamy
potrzeb turystow. Czy zatem juz funkcjonujace w Karpaczu przedsigbiorstwa turystyczne
widza potrzebg innowacyjnego podejscia do swej oferty turystycznej? Czy obawiaja si¢
utraty klientow? Czy w nowo powstajacych obiektach widza konkurentéw, czy traktuja
je tylko jako obiekty uatrakcyjniajace ich oferte? Czy sa przygotowane na zaspokojenie
zmieniajacych si¢ potrzeb turystow? Na te pytania odpowiedzie¢ mialy przeprowadzone
przez autorow badania poziomu innowacyjnosci przedsigbiorstw turystycznych funkcjo-
nujacych w Karpaczu'.

OPIS METODY I PROBY BADAWCZEJ

Badaniem ankictowym przeprowadzonym wiosng 2010 roku objeto 52 przedsigbior-
cow prowadzacych dziatalno$é w sektorze turystyki w Karpaczu. Wsrod nich znalazto
si¢ 26 prowadzacych dziatalno$¢ hotelarska, 12 — gastronomiczna, a takze 4 biura po-
drozy oraz gestorzy atrakcji turystycznych (m.in. Muzeum Sportu i Turystyki, Miejskie
Muzeum Zabawek ze zbioréw Henryka Tomaszewskiego, Centrum Rekreacji i Sportu
Kolorowa, Migjska Kolej Linowa), a takze wiasciciele sklepow z pamiatkami i osrodka
$wiadczacego ushugi z zakresu zdrowia. Blisko 26% przedsigbiorcow rozpoczgto swoja

ISzerzej na temat istoty i rodzajéw innowacji w turystyce autorzy pisza w artykule pt. Innowacje
a atrakcyjnosé turystyczna wybranych miejscowosci sudeckich zamieszczonym w tej publikacji.
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dziatalno$¢ przed 1990 rokiem, 37,2% w latach 90., a w 2000 roku i pdzniej 37,2%.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych firm reprezentowata sektor prywatny (94,1%), a dwie
— sektor publiczny. Wérdd ankietowanych niemalze 57% to osoby fizyczne prowadza-
ce dzialalnos$¢ gospodarcza. Forma spoétki z ograniczong odpowiedzialnoscig reprezen-
towana byla przez ponad 17% firm, spdtki cywilnej — 15,2%, a spolki jawnej — 4,4%.
W badanej probie byly réwniez dwie samorzadowe instytucje kultury. Wedhug liczby
0s6b zatrudnionych wszystkie badane przedsigbiorstwa nalezaty do grupy matych i sred-
nich przedsigbiorstw (rys. 1).

63,3%

do 5 osob 5-10 osob 11-20 osob 21-50 osob

Rys. 1. Struktura badanych przedsigbiorcéw wg wielkosci zatrudnienia

Fig. 1.  The structure of studied enterprises according to the size of workforce
Zrédto:  Opracowanie wiasne.

Source: Authors’ compilation.

INNOWACYJNOSC PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH
FUNKCJONUJACYCH W KARPACZU W SWIETLE BADAN
EMPIRYCZNYCH

Oceniajac poziom konkurencyjnosci wiasnych firm (rys. 2), badani przedsigbiorcy
uznawali, ze na tle rywali poziom ten jest wigcej niz $redni (3,8 punktu w skali 5-stopnio-
wej, gdzie 1 oznaczalo bardzo niska konkurencyjnos¢ a 5 — bardzo wysoka). Podobnie,
nieco powyzej przecigtnej, ksztattowaty si¢ oceny: stopnia wiasnej przedsigbiorczosci
(3,63), innowacyjnosci (3,46) oraz poziomu wydatkow inwestycyjnych (3,26).

Ankietowani przedsigbiorcy uznawali, iz ich przewaga konkurencyjna (rys. 3) tkwi
gldwnie w lokalizacji przedsigbiorstw (12,3% wskazan), cenie ustug adekwatnej do ja-
kosci (11,2%), znajomosci potrzeb i oczekiwan (10,4%) oraz atrakcyjnosci oferty ustug
(9,8%). W mniejszym stopniu o ich konkurencyjnosci decyduje ciagle doskonalenie in-
frastruktury (6,2%) i oferty (4,2%). Wedtug badanych, sukces w branzy turystycznej zale-
zy przede wszystkim od lokalizacji (21,7% badanych), liczby klientow (19,6%), cickawe;j
oferty (17,4%), dobrego pomystu na biznes — kreatywnosci (17,4%), jakosci produktow
i ustug (15,3%) oraz standardu infrastruktury (15,3%), doswiadczenia i kwalifikacji per-
sonelu (13,0%), zadowolenia klientéw (10,9%) oraz promocji (10,9%), w nieco mniej-
szym stopniu od ceny ustug (6,5%).

Wigkszos¢ ankietowanych (ponad 73%) twierdzi, ze w ostatnim czasie do swojej
dziatalnosci i zasobow przedsigbiorstwa wprowadzili zmiany — innowacje. Dotyczyty
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poziom wydatkow
inwestycyjnych
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przedsigbiorczosé 3,63

innowacyjno$¢ 3,46

konkurencyjnosé 3,8

Rys. 2.
Fig. 2.

Zrédto:
Source:

wykorzystanie Internetu w dystrybucji i promocji oferty

0 1 2 3 4 5

Samoocena przedsigbiorcow na tle konkurencji

Entrepreneurs’ self-assessment at the background of competition investment expenditure
level

Opracowanie wiasne.

Authors’ compilation.

lokalizacja 12,3%

ceny adekwatne do jakosci 11,2%

znajomos¢ potrzeb i oczekiwan 10,4%
atrakcyjne pakiety ustug, oferta 9,1%
7.9%

profesjonalizm pracownikow 7.9%
lojalni klienci 71%
ciagle doskonalenie infrastruktury 6,2%

promocja 5,0%

wspolpraca z kontrahentami 4,6%
dobre relacje z pracownikami 4,2%
state doskonalenie oferty przez wprowadzanie nowych ustug 4,2%
wielkos¢ obiektu 3,7%

Rys. 3.
Fig. 3.

Zrédio:
Source:

umiejetno$é poszukiwania klientow

sie¢ dystrybucji ustug

poziom kosztow funkcjonowania przedsigbiorstwa

wspolpraca z innymi podmiotami branzy

posiadane informacje o rynku

inne

Przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw turystycznych w opinii prowadzacych je przed-
sigbiorcow 1 /lub ich pracownikéw (% wskazan)

Competitive advantage of tourism enterprises following the opinion of entrepreneurs who

run them and/or their staff (% of responses)

Opracowanie wiasne.
Authors’ compilation.
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one gltéwnie zmian w zakresie infrastruktury (59,6% badanych), w tym gléwnie pod-
niesienia standardu przez unowoczesnienie i/lub uzupetnienia wyposazenia i wystroju.
Najczesciej modernizowano pokoje i sale ogdlnodostgpne w obiektach noclegowych,
zaklady gastronomiczne wyposazano w nowy sprzet, udostgpniano klientom Internet.
Niektére z nowych rozwiazan wprowadzonych do obiektéw hotelarskich zostaty wymu-
szone w zwiazku z podjetym procesem kategoryzacji (9,6% wprowadzajacych zmiany).
Ponad 46% ankietowanych przedsigbiorcéw deklaruje, ze ich innowacyjnos$¢ polega
przede wszystkim na modyfikowaniu oferty, a konkretnie na jej poszerzeniu o nowe ustu-
gi (45,8%) oraz tworzeniu pakietow ustug (37,5%). W przypadku ponad 19% przedsig-
biorstw zmodernizowano systemy komputerowe, a jedna firma podala, ze wprowadzita
outsourcing w obszarze ksiggowosci. Dla niektorych przedsigbiorstw waznym novum
w ich funkcjonowaniu byto szersze zastosowanie Internetu w promoc;ji i dystrybucji ofer-
ty (23,1% badanych firm) oraz intensyfikacja lub wykorzystanie nowych mediéw w pro-
cesie promocji ustug, takich jak np. banery reklamowe, reklama w prasie, radio, udziat
w targach turystycznych (9,6% badanych).

Blisko 35,0% zmian przybrato posta¢ drobnych usprawnien — kroczkéw do przodu,
w przypadku prawie 33% badanych byty to zmiany znaczace dla funkcjonowaniu firmy.
Ponad 21% przedsi¢biorcow uwazato, ze wdrozone rozwiazania byty nowoscia dla firmy.
Blisko 6% uznato, ze wprowadzona zmiana to rowniez co$ zupetnie nowego dla rynku
lokalnego.

Co dwudziesty przedsigbiorca zaczerpnat pomyst na nowos¢ od konkurentdéw (rys. 4).
Ponad 23% badanych podkreslato, ze wdrozone innowacje znaczaco przyczynily si¢ do
rozwoju przedsigbiorstwa.

brak odpowiedzi 17,3%

matych usprawnien (drobnych kroczkow) 34,6%

znaczacych usprawnien w zakresie funkcjonowania 32.7%
A . o
firmy i $wiadczenia ustug ’

nowego produktu/rozwigzania dla firmy 21,2%

przyjetych lub zmodyfikowanych pomystow

0,
konkurencji 5.8%

nowego, do tej pory niespotykanego

0,
produktu/rozwiazania na rynku lokalnym 3.8%

Rys. 4. Posta¢ innowacji w badanych przedsigbiorstwach turystycznych (% przedsigbiorstw)
Fig. 4. Innovation type in studied tourism enterprises (% of enterprises)

Zrédlo:  Opracowanie wiasne.

Source: Authors’ compilation.

Za glowne przestanki wprowadzania nowych rozwiazan (rys. 5) badani uwazali rosna-
ce wymagania klientéw (18,8%), koniecznos¢ satysfakcjonowania klientéw na wyzszym
poziomie (15,1%), che¢¢ nadazania za konkurentami (14,0%), utrzymanie dotychczasowe;j
pozycji na rynku (12,4%) oraz poprawg jakosci i standardéw (10,8%).

Pomysty na nowe rozwigzania ankietowani przedsigbiorcy czerpia gtownie z podpo-
wiedzi klientdw (20,6%). Istotnymi zrédtami innowacji (rys. 6) sa: sam wiasciciel przed-
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wzrost oczekiwan klientow 18,8%
15,1%

14,0%

wzrost zadowolenia klientow

che¢ nadazania za konkurentami

utrzymanie dotychczasowej pozycji na rynku 12.4%

konieczno$¢ poprawy jakosci i standardow 10,8%

wzrost potencjatu ushugowego (liczby obstuzonych klientow)

postep techniczno-technologiczny

potrzeba zagospodarowania czasu turystom

redukcja kosztow dziatalnosci

cheé pozyskania nowych segmentow rynku

przyjeta strategia bycia liderem/innowatorem w branzy

presja przepisow prawa

konieczno$¢ poddania si¢ kategoryzacji

cheé podniesienia cen ustug

potrzeba zmniejszenia szkodliwego wptywu firmy na srodowisko

inne

brak odpowiedzi

Rys. 5. Cele wdrazania innowacji w badanych przedsigbiorstwach turystycznych (% wskazar)

Fig. 5.  Innovation implementation goals in tourism enterprise analysis

Zrédlo:  Opracowanie wiasne.
Source: Authors’ compilation.

uwagi, spostrzezenia klientow 20,6%

wilasciciel 15,6%

Internet 13,1%

wiedza i doswiadczenie pracownikéw przedsigbiorstwa 12,6%

podpatrywanie konkurencji 10,6%

szkolenia

badania rynku

dostawcy firmy

media

wspolpraca z innymi podmiotami z branzy

posrednicy handlowi

wspotpraca ze $rodowiskiem naukowym

inne

Rys. 6. Zrodta innowacji w badanych przedsigbiorstwach turystycznych (% wskazan)

Fig. 6.  Sources of innovation in analyzed tourism enterprises (% of responses)

Zrédlo:  Opracowanie wiasne.
Source: Authors’ compilation.

sigbiorstwa (15,6%), Internet (13,1%), pracownicy i ich wiedza (12,6%) oraz bench-
marking (10,6%). W poszukiwaniu i implementacji nowych rozwigzan nie ma prawie
znaczenia wspotpraca ze srodowiskiem naukowym (1,0%), posrednikami handlowymi
(2,5%) 1 innymi podmiotami z branzy (3,2%).

W procesie dyfuzji innowacji w turystyce niezmiernie istotne jest gromadzenie infor-
macji o mozliwosciach wprowadzania nowych rozwiazan. Jesli przedsigbiorstwo ukie-
runkowane jest na jej state poszukiwanie i porzadkowanie, to mozna méwic o jego proin-
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nowacyjnej orientacji, co powinno w konsekwencji przyczynia¢ si¢ do wzrostu poziomu
jego innowacyjnosci. Niestety, wyniki badan wskazuja, ze w przypadku jedynie niespet-
na 6% badanych firm ustalono konkretne/formalne procedury pozyskiwania informacji
(3,7% odpowiedzi, co daje 5,9% badanych jednostek). Na pytanie o sposob gromadzenia
wiedzy 1 informacji nie odpowiedziato az 29% ankietowanych, czyli 15 przedsigbiorcow
(rys. 7). Co piate przedsigbiorstwo tworzy bazy danych o klientach (14,6% wskazan, co
oznacza 12 ankietowanych), co dziesiate o kontrahentach (7,3%), a co 20 o konkuren-
tach (3,7%). W 25% przedsigbiorstw wyznaczono osob¢ odpowiedzialng za gromadzenie
informacji, a w blisko 31% gtéwnym zrédtem wiedzy jest doktadna analiza przychodza-
cych do firmy ofert.

wszystkie przychodzacedo firmy oferty i propozycje sadoktadnie

0,
analizowane 19,5%

wyznaczono osobg odpowiedzialna za gromadzenie informacji 15,9%

tworzone sakomputerowe bazy danych nt. klientow 14,6%

firma regularnie uczestniczy w réznego rodzaju spotkaniach,
konferencjach, konsultacjach

tworzone sakomputerowe bazy danych nt. kontrahentow
na potrzeby gromadzenia informacji podejmowane sa badania rynkowe

tworzone sakomputerowe bazy danych nt. konkurentow

na specjalnych spotkaniach organizowanych w firmie dokonujesi¢
wymiany pogladow, idei migdzy pracownikami
firma wspoélpracuje z uczelniami wyzszymi, przyjmuje studentow na
praktyki itp.

wiele sposrod przychodzacych do firmy propozycji ladujew koszu

ustalono konkretne/formalne procedury pozyskiwania informacji

w firmie tworzone saspecjalne prezentacje pozyskanych informacji
i wiedzy
do gromadzeniainformacji wykorzystywanesa specjalne komputerowe

systemy informacji (specjalne oprogramowanie)

w firmie istnieje harmonogram szkolen, zgodny z zapotrzebowaniem

firma zleca badania nazewnatrz

firma kupuje specjalne raporty z badan oferowane przez instytucje
iagencje badawcze

brak odpowiedz 28.9%

Rys. 7. Sposoby gromadzenia informacji i wiedzy w badanych przedsigbiorstwa turystycznych
(% wskazan)

Fig. 7. Systems for collecting information and acquiring knowledge in analyzed tourism enter-
prises (% of responses)

Zrédlo:  Opracowanie wiasne.

Source: Authors’ compilation.
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Jako podstawowg barier¢ wdrazania rozwigzan innowacyjnych (rys. 8) badani poda-
wali ograniczone mozliwosci finansowe (16,3% wskazan, czyli 45,1% badanych przed-
sigbiorcodw), ktore potggowane sa dodatkowo drogim kredytem (13,5% wskazan; 37,3%
respondentéw), trudnym dost¢gpem do srodkéw unijnych na innowacje oraz brakiem
instytucji wsparcia dla dziatalno$ci innowacyjnej (9,9%; 27,5%). Wielu respondentow
akcentowalo fakt, ze innowacje wymagaja duzych naktadéw finansowych (12,1% wska-
zan, czyli co trzeci badany), co nie ulatwia ich wdrazania. Potwierdza to réwniez fakt,
iz wigkszo$¢ ankietowanych przedsigbiorcow nie korzystata w ogdle z zewngtrznego
wsparcia (ponad 88%). Jedynie 3 firmy otrzymaty srodki finansowe z funduszy unijnych,
a 2 zostaly wsparte przez wladze lokalne (rys. 9).

brak dostatecznych $rodk6w finansowych FEEEEEEEE— 16,3%
drogi kredyt I 13,5%
ograniczony dostep do srodkow unijnych na innowacje IEEEEE—— 12,1%
innowacje sq zbyt drogic I 12,1%
brak instytucji wsparcia dla dziatalno$ci innowacyjnej I 9,9%

nasz obiekt jest nowoczesny, ma cickawa ofertg i na razie nie
wymaga innowacji —— 7,1%

sprzeciw Karkonoskiego Parku Narodowego i innych instytucji
. . —— 6,4%
ochrony $rodowiska
niesprzyjajaca innowacjom polityka wiadz gminnych I 5.0%

specyfika branzy turystycznej, w ktorej trudno o innowacje I 5,0%
stosunkowo niska rentownos¢ przedsigbiorstwa I 2 8%
niski poziom konkurencji I 2 8%
klient nie oczekuje zmian BN 1,4%

niskie kwalifikacje kadry BN 1,4%
brak wystarczajacego dostepu do informacji, wiedzy na temat nowych

D
rozwigzan mozliwych do zastosowania w przedsigbiorstwie 0,7%

inne M 3.6%
Rys. 8. Bariery wdrazania innowacji w badanych przedsigbiorstwa turystycznych (% wskazan)
Fig. 8.  Innovation implementation barriers in analyzed tourism enterprises (% of responses)
Zrédto:  Opracowanie wlasne.
Source: Authors’ compilation.

nie, nie korzystata 88,6%

tak, z pomocy innych instytucji wparcia (agencji, fundacji,
inkubatordw itp.)

tak, z pomocy centralnych, rzadowych programéw wsparcia,
np. dla branzy turystycznej, MSP | 0,0%

tak, z pomocy wladz gminnych
tak, z funduszy unijnych

brak odpowiedzi 15,4%

Rys. 9. Korzystanie przez badane przedsigbiorstwa turystyczne z zewngtrznego wsparcia (% re-
spondentdw)

Fig. 9.  Usage of external support by analyzed enterprises (% of respondents)

Zrédlo:  Opracowanie wiasne.

Source: Authors’ compilation.
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WNIOSKI

Z przeprowadzonych w Karpaczu badan wynika, ze ponad potowa badanych przed-
sigbiorcow twierdzi, iz w ostatnim czasie prowadzili w swym przedsigbiorstwie dziata-
nia innowacyjne. Jezeli przyjac, ze innowacje to proces obejmujacy wszystkie dziatania
zwigzane z kreowaniem nowego produktu, a nastgpnie z jego wdrazaniem [Pomykalski
2001], 1 ze sa to tworcze zmiany w systemie spolecznym, w strukturze gospodarczej,
w technice oraz w przyrodzie, to niewiele z badanych przedsigbiorstw te kryteria spetnia.
Z kolei przyjmujac definicj¢ innowacji proponowana przez OECD, uznajaca za innowa-
cj¢ kazda zmiang (zawierajacg element nowosci) w produktach i procesach wdrozong
w przedsigbiorstwie [Skawinska 2002], mozna przyja¢, ze badane przedsigbiorstwa maja
cechy przedsigbiorstw innowacyjnych. W wigkszosci przypadkow wszelkie inwestycje
maja charakter inwestycji odtworzeniowych, np. wymiany zuzytego wyposazenia i urza-
dzen. Drziatania takie uznawane sa przez przedsigbiorcow za innowacyjne. Wigkszo$é
badanych przedsigbiorstw za gtéwna barier¢ wdrazania rozwigzan innowacyjnych uzna-
fa brak srodkow finansowych, jednoczesnie zaznaczajac, ze nie korzystata z zadnych
zewngetrznych zrodel finansowania tych dziatan. Nie mozna tez stwierdzi¢, aby badane
przedsigbiorstwa stosowaty masowo nowe metody pozyskiwania informacji rynkowych
i prowadzity kompleksowe badania poziomu satysfakcji swoich klientow. Jednoczesnie
wszystkie badane przedsigbiorstwa oceniaja poziom swej innowacyjnosci oraz konku-
rencyjnosci rynkowej powyzej wartosci przecietnej. Wydaje si¢ zatem, ze badani przed-
sigbiorcy nie sg do konca swiadomi zmian zachodzacych na rynku turystycznym w Kar-
paczu. Maja tez nadzieje, ze juz zdobyci klienci pozostana im wierni, a nowo powstajace
obiekty i atrakcje turystyczne przyczynia si¢ do poprawy ich sytuacji rynkowej. Pewne
obawy zwiagzane z budowa wielkich komplekséw hotelowo-rekreacyjnych maja wtasci-
ciele mniejszych obiektow hotelarskich. Jest jednak wiele przedsigbiorstw §wiadomych
swej pozycji monopolistycznej na rynku, jak np. kolej linowa na Kopg¢ czy Letni Tor
Saneczkowy ,,Kolorowa”. Te przedsigbiorstwa dziatania innowacyjne wdrazaja z duzym
op6znieniem.
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INNOVATION OF TOURISM ENTERPRISES BASED ON THE EXAMPLE
OF KARPACZ

Abstract. Transformations occurring at tourism market stimulate tourism enterprises to-
wards ongoing monitoring of activities undertaken by competition and adjusting their offer
to changing preferences presented by clients. The main objective of competitiveness at
tourism market is to improve ones position regarding competition. One of the key fac-
tors influencing competitiveness and the way to accomplish the above goal is to carry out
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broadly understood spectrum of activities focused on innovation. One of Polish tourism
locations in which the problem of market competition and enterprises’ competitiveness is
Karpacz, observed as a more and more distinctive tourist resort situated in the Karkonosze
Mountains. The objective of the hereby study is to emphasize the problem of innovation
in tourism enterprises functioning in Karpacz, regarded as one of the most dynamically
developing tourism locations in Poland. The article presents research results referring to
innovation level of enterprises functioning in the sector of tourism in Karpacz. The research
was conducted in Spring 2010.

Key words: tourism enterprise, innovativeness, innovations, competitiveness
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