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INNOWACYJNO�� PRZEDSI�BIORSTW 
TURYSTYCZNYCH NA PRZYK�ADZIE KARPACZA

Piotr Gryszel, Andrzej Rapacz, Daria E. Jaremen

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroc�awiu

Streszczenie. Zachodz�ce na rynku turystycznym przemiany zmuszaj� przedsi�biorstwa 

turystyczne do ci�g�ego �ledzenia dzia�a� konkurencji oraz dostosowywania swej ofer-

ty do zmieniaj�cych si� preferencji nabywców. G�ównym celem konkurowania na rynku 

turystycznym jest poprawa swej pozycji w stosunku do konkurentów. Jednym z kluczo-

wych czynników konkurencyjno�ci i sposobem realizacji tego celu jest prowadzenie sze-

roko rozumianej dzia�alno�ci innowacyjnej. Jedn� z polskich miejscowo�ci turystycznych, 

w których problem konkurencji rynkowej i konkurencyjno�ci przedsi�biorstw zaczyna by� 

szczególnie mocno widoczny jest po�o�ony w Karkonoszach Karpacz. Celem opracowa-

nia jest analiza dzia�a� innowacyjnych prowadzonych w przedsi�biorstwach turystycznych 

funkcjonuj�cych w tej jednej z najdynamiczniej w Polsce rozwijaj�cych si� miejscowo�ci 

turystycznych. W artykule zaprezentowano wyniki bada� poziomu innowacyjno�ci przed-

si�biorstw dzia�aj�cych w sektorze turystyki w Karpaczu. Badania te przeprowadzono wio-

sn� 2010 roku.

S�owa kluczowe: przedsi�biorstwo turystyczne, innowacyjno��, innowacje, konkurencyj-

no��

WST�P

W dobie intensywnych przemian rynkowych, a tak�e wyzwa� wynikaj�cych w ostat-

nim okresie z recesji gospodarczej, na znaczeniu zyskuje poprawa konkurencyjno�ci pod-

miotów gospodarki turystycznej. G�ównym celem konkurowania na rynku turystycznym 
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jest poprawienie swojej pozycji w stosunku do konkurentów. Konkurencyjno�� postrzega 

si� równie� jako zdolno�� do osi�gania sukcesu w rywalizacji na rynku turystycznym. 

Mo�na j� okre�li� jako proces ci�g�y, który wyra�a si� w zabieganiu o dost�pno�� do 

klientów, a nast�pnie o utrzymanie przez przedsi�biorstwa turystyczne swojej pozycji 

przez sta�o�� kontaktów z dostawcami i odbiorcami. Konkurencja na rynku turystycz-

nym wymaga od przedsi�biorstw utrzymania lub wzrostu udzia�u w rynku, a jednym 

z kluczowych czynników konkurencyjno�ci i sposobem realizacji tego celu jest prowa-

dzenie szeroko rozumianej dzia�alno�ci innowacyjnej. W opinii praktyków i naukowców 

innowacje nale�y uzna� za najwa�niejszy czynnik decyduj�cy o pozycji konkurencyjnej 

przedsi�biorstw i regionów oraz o poziomie ich rozwoju w XXI wieku. W tym kontek-

�cie celem artyku�u jest zwrócenie uwagi na zagadnienie innowacji w przedsi�biorstwach 

turystycznych funkcjonuj�cych w jednej z najdynamiczniej w Polsce rozwijaj�cej si� 

miejscowo�ci turystycznej, jak� jest Karpacz. Wybór Karpacza jako obszaru badawczego 

podyktowany by� przede wszystkim bardzo dynamicznym rozwojem tej miejscowo�ci 

turystycznej. Je�eli przyjmiemy za danymi GUS, �e w 2008 w roku w Karpaczu funk-

cjonowa�o 155 obiektów noclegowych z 7485 miejscami noclegowymi, a do 2011 roku 

liczba miejsc noclegowych ma przekroczy� 12 tys., to dynamika przyrostu liczby miejsc 

noclegowych jest najwi�ksz� w ostatnim czasie w Polsce. Tak znacz�cy przyrost miejsc 

noclegowych nie jest spowodowany zwi�kszeniem liczby obiektów hotelarskich, ale 

zmianami rodzajowymi w karpackich hotelach. Realizowane inwestycje w postaci wiel-

kich kompleksów hotelowych – oddany do u�ytku w 2009 roku hotel Sandra SPA z 550 

miejscami czy budowany hotel Go��biewski z 1250 miejscami noclegowymi – znacznie 

zmieni�y uk�ad si� na rynku turystycznym Karpacza. Budowane obiekty s� nowoczesny-

mi kompleksami rekreacyjnymi, umo�liwiaj�cymi zaspokojenie bardzo szerokiej gamy 

potrzeb turystów. Czy zatem ju� funkcjonuj�ce w Karpaczu przedsi�biorstwa turystyczne 

widz� potrzeb� innowacyjnego podej�cia do swej oferty turystycznej? Czy obawiaj� si� 

utraty klientów? Czy w nowo powstaj�cych obiektach widz� konkurentów, czy traktuj� 

je tylko jako obiekty uatrakcyjniaj�ce ich ofert�? Czy s� przygotowane na zaspokojenie 

zmieniaj�cych si� potrzeb turystów? Na te pytania odpowiedzie� mia�y przeprowadzone 

przez autorów badania poziomu innowacyjno�ci przedsi�biorstw turystycznych funkcjo-

nuj�cych w Karpaczu1.

OPIS METODY I PRÓBY BADAWCZEJ

Badaniem ankietowym przeprowadzonym wiosn� 2010 roku obj�to 52 przedsi�bior-

ców prowadz�cych dzia�alno�� w sektorze turystyki w Karpaczu. W�ród nich znalaz�o 

si� 26 prowadz�cych dzia�alno�� hotelarsk�, 12 � gastrono miczn�, a tak�e 4 biura po-

dró�y oraz gestorzy atrakcji turystycznych (m.in. Muzeum Sportu i Turystyki, Miejskie 

Muzeum Zabawek ze zbiorów Henryka Tomaszewskiego, Centrum Rekreacji i Sportu 

Kolorowa, Miejska Kolej Linowa), a tak�e w�a�ciciele sklepów z pami�tkami i o�rodka 

�wiadcz�cego us�ugi z zakresu zdrowia. Blisko 26% przedsi�biorców rozpocz��o swoj� 

1Szerzej na temat istoty i rodzajów innowacji w turystyce autorzy pisz�  w artykule pt. Innowacje 

a atrakcyjno�� turystyczna wybranych miejscowo�ci sudeckich zamieszczonym w tej publikacji.
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dzia�alno�� przed 1990 rokiem, 37,2% w latach 90., a w 2000 roku i pó	niej 37,2%. 

Zdecydowana wi�k szo�� badanych 
 rm reprezentowa�a sektor prywatny (94,1%), a dwie 

� sektor publiczny. W�ród ankietowanych niemal�e 57% to osoby 
 zyczne prowadz�-

ce dzia�alno�� gospodarcz�. Forma spó�ki z ograniczon� odpowiedzialno�ci� reprezen-

towana by�a przez ponad 17% 
 rm, spó�ki cywilnej – 15,2%, a spó�ki jawnej – 4,4%. 

W badanej próbie by�y równie� dwie samorz�dowe instytucje kultury. Wed�ug  liczby 

osób zatrudnionych wszystkie badane przedsi�biorstwa nale�a�y do grupy ma�ych i �red-

nich przedsi�biorstw (rys. 1). 

INNOWACYJNO�� PRZEDSI�BIORSTW TURYSTYCZNYCH 
FUNKCJONUJ�CYCH W KARPACZU W �WIETLE BADA� 
EMPIRYCZNYCH 

Oceniaj�c poziom konkurencyjno�ci w�asnych 
 rm (rys. 2), badani przedsi�biorcy 

uzna wali, �e na tle rywali poziom ten jest wi�cej ni� �redni (3,8 punktu w skali 5-stopnio-

wej, gdzie 1 oznacza�o bardzo nisk� konkurencyjno�� a 5 – bardzo wysok�). Podobnie, 

nieco po wy�ej przeci�tnej, kszta�towa�y si� oceny: stopnia w�asnej przedsi�biorczo�ci 

(3,63), innowa cyjno�ci (3,46) oraz poziomu wydatków inwestycyjnych (3,26). 

Ankietowani przedsi�biorcy uznawali, i� ich przewaga konkurencyjna (rys. 3) tkwi 

g�ównie w lokalizacji przedsi�biorstw (12,3% wskaza�), cenie us�ug adekwatnej do ja-

ko�ci (11,2%), znajomo�ci potrzeb i oczekiwa� (10,4%) oraz atrakcyjno�ci oferty us�ug 

(9,8%). W mniejszym stopniu o ich konkurencyjno�ci decyduje ci�g�e doskonalenie in-

frastruktury (6,2%) i oferty (4,2%). Wed�ug badanych, sukces w bran�y turystycznej zale-

�y przede wszystkim od lokalizacji (21,7% badanych), liczby klientów (19,6%), ciekawej 

oferty (17,4%), dobrego pomys�u na biznes � kreatywno�ci (17,4%), jako�ci produktów 

i us�ug (15,3%) oraz standardu infrastruktury (15,3%), do�wiadczenia i kwali
 kacji per-

sonelu (13,0%), zadowolenia klientów (10,9%) oraz promocji (10,9%), w nieco mniej-

szym stopniu od ceny us�ug (6,5%).

Wi�kszo�� ankietowanych (ponad 73%) twierdzi, �e w ostatnim czasie do swojej 

dzia�alno�ci i zasobów przedsi�biorstwa wprowadzili zmiany � innowacje. Dotyczy�y 

63,3%

24,5%

8,2%
4,1%

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

Rys. 1.  Struktura badanych przedsi�biorców wg wielko�ci zatrudnienia

Fig. 1.  The structure of studied enterprises according to the size of workforce

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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poziom wydatków

inwestycyjnych

Rys. 2.  Samoocena przedsi�biorców na tle konkurencji

Fig. 2.  Entrepreneurs’ self-assessment at the background of competition investment expenditure 

level

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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poziom kosztów funkcjonowania przedsi�biorstwa

sie� dystrybucji us�ug

umiej�tno�� poszukiwania klientów

wielko�� obiektu
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wspó�praca z kontrahentami
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ci�g�e doskonalenie infrastruktury

lojalni klienci

profesjonalizm pracowników

wykorzystanie Internetu w dystrybucji i promocji oferty

atrakcyjne pakiety us�ug, oferta

znajomo�� potrzeb i oczekiwa�

ceny adekwatne do jako�ci

lokalizacja

Rys. 3.  Przewaga konkurencyjna przedsi�biorstw turystycznych w opinii prowadz�cych je przed-

si�biorców i /lub ich pracowników (% wskaza�)

Fig. 3.  Competitive advantage of tourism enterprises following the opinion of entrepreneurs who 

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

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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one g�ównie zmian w zakresie infrastruktury (59,6% badanych), w tym g�ównie pod-

niesienia standardu przez unowocze�nienie i/lub uzupe�nienia wyposa�enia i wystroju. 

Najcz��ciej modernizowano pokoje i sale ogólnodost�pne w obiektach noclegowych, 

zak�ady gastronomiczne wyposa�ano w nowy sprz�t, udost�pniano klientom Internet. 

Niektóre z nowych rozwi�za� wprowadzonych do obiektów hotelarskich zosta�y wymu-

szone w zwi�zku z podj�tym procesem kategoryzacji (9,6% wprowadzaj�cych zmiany). 

Ponad 46% ankietowanych przedsi�biorców deklaruje, �e ich innowacyjno�� polega 

przede wszystkim na mody
 kowaniu oferty, a konkretnie na jej poszerzeniu o nowe us�u-

gi (45,8%) oraz tworzeniu pakietów us�ug (37,5%). W przypadku ponad 19% przedsi�-

biorstw zmodernizowano systemy komputerowe, a jedna 
 rma poda�a, �e wprowadzi�a 

outsourcing w obszarze ksi�gowo�ci. Dla niektórych przedsi�biorstw wa�nym novum 

w ich funkcjonowaniu by�o szersze zastosowanie Internetu w promocji i dystrybucji ofer-

ty (23,1% badanych 
 rm) oraz intensy
 kacja lub wykorzystanie nowych mediów w pro-

cesie promocji us�ug, takich jak np. banery reklamowe, reklama w prasie, radio, udzia� 

w targach turystycznych (9,6% badanych). 

Blisko 35,0% zmian przybra�o posta� drobnych usprawnie� – kroczków do przodu, 

w przypadku prawie 33% badanych by�y to zmiany znacz�ce dla funkcjonowaniu 
 rmy. 

Ponad 21% przedsi�biorców uwa�a�o, �e wdro�one rozwi�zania by�y nowo�ci� dla 
 rmy. 

Blisko 6% uzna�o, �e wprowadzona zmiana to równie� co� zupe�nie nowego dla rynku 

lokalnego.

Co dwudziesty przedsi�biorca zaczerpn�� pomys� na nowo�� od konkurentów (rys. 4). 

Ponad 23% badanych podkre�la�o, �e wdro�one innowacje znacz�co przyczyni�y si� do 

rozwoju przedsi�biorstwa. 

Za g�ówne przes�anki wprowadzania nowych rozwi�za� (rys. 5) badani uwa�ali rosn�-

ce wymagania klientów (18,8%), konieczno�� satysfakcjonowania klientów na wy�szym 

pozio mie (15,1%), ch�� nad��ania za konkurentami (14,0%), utrzymanie dotychcza sowej 

pozycji na rynku (12,4%) oraz popraw� jako�ci i standardów (10,8%). 

Pomys�y na nowe rozwi�zania ankietowani przedsi�biorcy czerpi� g�ównie z podpo-

wiedzi klientów (20,6%). Istotnymi 	ród�ami innowacji (rys. 6) s�: sam w�a�ciciel przed-

5,8%

5,8%

21,2%

32,7%

34,6%

17,3%

nowego, do tej pory niespotykanego

produktu/rozwi�zania na rynku lokalnym

przyj�tych lub zmodyfikowanych pomys�ów

konkurencji

 nowego produktu/rozwi�zania dla firmy

znacz�cych usprawnie� w zakresie funkcjonowania

firmy i �wiadczenia us�ug

ma�ych usprawnie� (drobnych kroczków)

brak odpowiedzi

Rys. 4.  Posta� innowacji w badanych przedsi�biorstwach turystycznych (% przedsi�biorstw)

Fig. 4.  Innovation type in studied tourism enterprises (% of enterprises)

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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si�biorstwa (15,6%), Internet (13,1%), pracownicy i ich wiedza (12,6%) oraz bench-

marking (10,6%). W poszukiwaniu i implementacji nowych rozwi�za� nie ma prawie 

znaczenia wspó�praca ze �rodowiskiem naukowym (1,0%), po�rednikami handlowymi 

(2,5%) i innymi podmiotami z bran�y (3,2%). 

W procesie dyfuzji innowacji w turystyce niezmiernie istotne jest gromadzenie infor-

macji o mo�liwo�ciach wprowadzania nowych rozwi�za�. Je�li przedsi�biorstwo ukie-

runkowane jest na jej sta�e poszukiwanie i porz�dkowanie, to mo�na mówi� o jego proin-

7,7%

0,5%

0,5%

0,5%

0,5%

1,6%

2,2%

3,8%

3,8%

4,3%

5,4%

5,9%

10,8%

12,4%

14,0%

15,1%

18,8%

brak odpowiedzi

inne

potrzeba zmniejszenia szkodliwego wp�ywu  firmy na �rodowisko

ch�� podniesienia cen us�ug

konieczno�� poddania si� kategoryzacji

presja przepisów prawa

przyj�ta strategia bycia liderem/innowatorem w bran�y

ch�� pozyskania nowych segmentów rynku

redukcja kosztów dzia�alno�ci

potrzeba zagospodarowania czasu turystom

post�p techniczno-technologiczny

wzrost potencja�u us�ugowego (liczby obs�u�onych klientów)

konieczno�� poprawy jako�ci i standardów

utrzymanie dotychczasowej pozycji na rynku

ch�� nad��ania za konkurentami

wzrost zadowolenia klientów

wzrost oczekiwa� klientów

Rys. 5.  Cele wdra�ania innowacji w badanych przedsi�biorstwach turystycznych (% wskaza�)

Fig. 5.  Innovation implementation goals in tourism enterprise analysis

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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Rys. 6.  �ród�a innowacji w badanych przedsi�biorstwach turystycznych (% wskaza�)

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

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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nowacyjnej orientacji, co powinno w konsekwencji przyczynia� si� do wzrostu poziomu 

jego  innowacyjno�ci. Niestety, wyniki bada� wskazuj�, �e w przypadku jedynie niespe�-

na 6% badanych 
 rm ustalono konkretne/formalne procedury pozyskiwania informacji 

(3,7% odpowiedzi, co daje 5,9% badanych jednostek). Na pytanie o sposób gromadzenia 

wiedzy i informacji nie odpowiedzia�o a� 29% ankietowanych, czyli 15 przedsi�biorców 

(rys. 7). Co pi�te przedsi�biorstwo tworzy bazy danych o klientach (14,6% wskaza�, co 

oznacza 12 ankietowanych), co dziesi�te o kontrahentach (7,3%), a co 20 o konkuren-

tach (3,7%). W 25% przedsi�biorstw wyznaczono osob� odpowiedzialn� za gromadzenie 

informacji, a w blisko 31% g�ównym 	ród�em wiedzy jest dok�adna analiza przychodz�-

cych do 
 rmy ofert.

28,9%

0,0%
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2,4%

2,4%

3,7%

3,7%

3,7%
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Rys. 7.  Sposoby gromadzenia informacji i wiedzy w badanych przedsi�biorstwa turystycznych 

(% wskaza�)

Fig. 7.  Systems for collecting information and acquiring knowledge in analyzed tourism enter-

prises (% of responses)

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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Jako podstawow� barier� wdra�ania rozwi�za� innowacyjnych (rys. 8) badani poda-

wali ograniczone mo�liwo�ci 
 nansowe (16,3% wskaza�, czyli 45,1% badanych przed-

si�biorców), które pot�gowane s� dodatkowo drogim kredytem (13,5% wskaza�; 37,3% 

respondentów), trudnym dost�pem do �rodków unijnych na innowacje oraz brakiem 

instytucji wsparcia dla dzia�alno�ci innowacyjnej (9,9%; 27,5%). Wielu respondentów 

akcentowa�o fakt, �e innowacje wymagaj� du�ych nak�adów 
 nansowych (12,1% wska-

za�, czyli co trzeci badany), co nie u�atwia ich wdra�ania. Potwierdza to równie� fakt, 

i� wi�kszo�� ankietowanych przedsi�biorców nie korzysta�a w ogóle z zewn�trznego 

wsparcia (ponad 88%). Jedynie 3 
 rmy otrzyma�y �rodki 
 nansowe z funduszy unijnych, 

a 2 zosta�y wsparte przez w�adze lokalne (rys. 9).  
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brak wystarczaj�cego dost�pu do informacji, wiedzy na temat nowych
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niskie kwalifikacje kadry

klient nie oczekuje zmian
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stosunkowo niska rentowno�� przedsi�biorstwa

specyfika bran�y turystycznej, w której trudno o innowacje

niesprzyjaj�ca innowacjom polityka w�adz gminnych

sprzeciw Karkonoskiego Parku Narodowego i innych instytucji

ochrony �rodowiska

nasz obiekt jest nowoczesny, ma ciekaw� ofert� i na razie nie
wymaga innowacji

brak instytucji wsparcia dla dzia�alno�ci innowacyjnej

innowacje s� zbyt drogie

ograniczony dost�p do �rodków unijnych na innowacje

drogi kredyt

brak dostatecznych �rodków finansowych

Rys. 8.  Bariery wdra�ania innowacji w badanych przedsi�biorstwa turystycznych (% wskaza�)

Fig. 8.  Innovation implementation barriers in analyzed tourism enterprises (% of responses)

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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nie, nie korzysta�a

Rys. 9.  Korzystanie przez badane przedsi�biorstwa turystyczne z zewn�trznego wsparcia (% re-

spondentów)

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

�ród�o:  Opracowanie w�asne.

Source:  Authors’ compilation.
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WNIOSKI

Z przeprowadzonych w Karpaczu bada� wynika, �e ponad po�owa badanych przed-

si�biorców twierdzi, i� w ostatnim czasie prowadzili w swym przedsi�biorstwie dzia�a-

nia innowacyjne. Je�eli przyj��, �e innowacje to proces obejmuj�cy wszystkie dzia�ania 

zwi�zane z kreowaniem nowego produktu, a nast�pnie z jego wdra�aniem [Pomykalski 

2001], i �e s� to twórcze zmiany w systemie spo�ecznym, w strukturze gospodarczej, 

w technice oraz w przyrodzie, to niewiele z badanych przedsi�biorstw te kryteria spe�nia. 

Z kolei przyjmuj�c de
 nicj� innowacji proponowan� przez OECD, uznaj�c� za innowa-

cj� ka�d� zmian� (zawieraj�c� element nowo�ci) w produktach i procesach wdro�on� 

w przedsi�biorstwie [Skawi�ska 2002], mo�na przyj��, �e badane przedsi�biorstwa maj� 

cechy przedsi�biorstw innowacyjnych. W wi�kszo�ci przypadków wszelkie inwestycje 

maj� charakter inwestycji odtworzeniowych, np. wymiany zu�ytego wyposa�enia i urz�-

dze�. Dzia�ania takie uznawane s� przez przedsi�biorców za innowacyjne. Wi�kszo�� 

badanych przedsi�biorstw za g�ówn� barier� wdra�ania rozwi�za� innowacyjnych uzna-

�a brak �rodków 
 nansowych, jednocze�nie zaznaczaj�c, �e nie korzysta�a z �adnych 

zewn�trznych 	róde� 
 nansowania tych dzia�a�. Nie mo�na te� stwierdzi�, aby badane 

przedsi�biorstwa stosowa�y masowo nowe metody pozyskiwania informacji rynkowych 

i prowadzi�y kompleksowe badania poziomu satysfakcji swoich klientów. Jednocze�nie 

wszystkie badane przedsi�biorstwa oceniaj� poziom swej innowacyjno�ci oraz konku-

rencyjno�ci rynkowej powy�ej warto�ci przeci�tnej. Wydaje si� zatem, �e badani przed-

si�biorcy nie s� do ko�ca �wiadomi zmian zachodz�cych na rynku turystycznym w Kar-

paczu. Maj� te� nadziej�, �e ju� zdobyci klienci pozostan� im wierni, a nowo powstaj�ce 

obiekty i atrakcje turystyczne przyczyni� si� do poprawy ich sytuacji rynkowej. Pewne 

obawy zwi�zane z budow� wielkich kompleksów hotelowo-rekreacyjnych maj� w�a�ci-

ciele mniejszych obiektów hotelarskich. Jest jednak wiele przedsi�biorstw �wiadomych 

swej pozycji monopolistycznej na rynku, jak np. kolej linowa na Kop� czy Letni Tor 

Saneczkowy „Kolorowa”. Te przedsi�biorstwa dzia�ania innowacyjne wdra�aj� z du�ym 

opó	nieniem.
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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 in uencing 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

Zaakceptowano do druku – Accepted for print 13.09.2010


