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INNOWACJE OTWARTE W TURYSTYCE -
MOZLIWOSC WYKORZYSTANIA
KREATYWNEGO POTENCJALU
KONSUMENTA W PROCESIE
INNOWACYJNYM

Streszczenie: W artykule przedstawiono koncepcje innowacji otwartych, odnosza-
cych sie do kreatywnego potencjalu konsumentéw ustug turystycznych jako zrédia
inspiracji i wspoldziatania/wspoétpracy przedsigbiorstwa oraz organizacji turystycz-
nych z konsumentami w procesie innowacyjnym. Zaprezentowano teoretyczno-
-koncepcyjne i empiryczne aspekty omawianej koncepcji innowacji w turystyce.
Analiza literatury przedmiotu pozwolita wskaza¢ zalozenia i metody wspierajace
zaangazowanie konsumenta na poszczegdlnych etapach procesu innowacyjnego.
Studia przypadku stanowig ilustracje pozyskiwania idei i pomystéw konsumentéw
ustug turystycznych jako inspiracji i wspotudzialu w rozwoju innowacji. Wnioski
wskazuja na mozliwos¢ zintegrowania kreatywnego potencjalu konsumentéw z in-
nymi zrédtami wiedzy w procesie innowacyjnym oraz na koncentracje zaangazowa-
nia turysty i jego aktywny udzial przede wszystkim we wspottworzeniu produktow
turystycznych i komunikacji marketingowej. Ukazano dalsze obszary badan, ktére
moglyby sie przyczyni¢ do rozpoznania wplywu innowacji otwartych, angazujacych
potencjat konsumentéw turystéw w procesie innowacyjnym, na zdolnoéci innowa-
cyjne przedsiebiorstw i organizacji turystycznych oraz dziatan podnoszacych skutecz-
nos¢ i efektywno$¢ wspotpracy pomiedzy podmiotami sektora turystyki i turystami
konsumentami w procesie innowacyjnym.

Stowa kluczowe: innowacje otwarte w turystyce, konsument w procesie innowacyj-
nym, user-driven innovation, crowdsourcing, lead user.
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OPEN INNOVATION IN TOURISM - OPPORTUNITIES
TO USE CONSUMER’S CREATIVE POTENTIAL
IN AN INNOVATIVE PROCESS

Abstract: The paper presents the concept of open innovation, referring to the crea-
tive potential of tourist service consumers as a source of inspiration and coopera-
tion between an enterprise and consumers in the innovation process. It presents
theoretical-conceptual and empirical aspects of the discussed concept of innovation
in the tourism sector. The analysis of the subject literature has allowed for the as-
sumptions and methods supporting consumer involvement in particular stages of
the innovation process to be indicated. The case studies exemplify obtaining the ideas
of tourist service consumers as inspiration and cooperation in innovation develop-
ment. The conclusions indicate the possibility of integrating the creative potential
of consumers with other sources of knowledge in the innovation process, as well as
the concentration of tourist involvement and their active participation primarily in
the co-creation of tourism products and marketing communication. Further areas
of research have been presented that could contribute to recognizing the impact of
open innovations, which involve the potential of consumer tourists in the innovation
process, on innovative abilities of businesses and tourist organizations, and activities
that improve the effectiveness and efficiency of cooperation between tourism sector
entities and tourists consumers in the innovation process.

Keywords: open innovation in tourism, consumer in the innovation process, user-
driven innovation, crowdsourcing, lead user.

Wstep

Funkcjonowanie na wspdétczesnym, dynamicznie zmieniajacym sie rynku
turystycznym stawia przed podmiotami zaangazowanymi w organizacje i ob-
stuge ruchu turystycznego wyzwania szybkiej adaptacji do zmieniajacych
sie warunkow otoczenia i sprostania oczekiwaniom wspdlczesnego tury-
sty. Poszukiwanie nowych rozwigzan, ktére przyczynia si¢ do zwigkszenia
warto$ci oferty turystycznej oraz podniesienia ekonomicznej efektywnosci
tunkcjonowania podmiotéw sektora turystycznego, nalezy uznac za istotny
czynnik rozwoju innowacji. W procesie innowacyjnym przedsi¢biorstwa,
instytucje i organizacje turystyczne moga wykorzystywa¢ roézne koncepcje
i modele innowacji. Jedng z nich sg innowacje otwarte, w tym wspieranie sie
w procesie innowacyjnym wiedzg i wspotpracg z konsumentem.
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Artykul ma charakter przegladowy, a jego celem jest przedstawienie koncep-
cji innowacji otwartych zwiazanych z integracja i wspdtpracg z konsumentem
ustug turystycznych w rozwijaniu zdolnosci innowacyjnych przedsiebiorstwa
i organizacji turystycznej. Zaprezentowane zostang teoretyczno-empiryczne
eksplikacje koncepcji innowacji otwartych. Wnioski autorki wynikajace z ana-
lizy literatury przedmiotu i praktycznych przyktadéw koncentruja si¢ na czyn-
nosciowym podejéciu do innowacji i dotycza ukazania dziatan angazujacych
potencjal kreatywny konsumentow turystow, ktore moga zosta¢ wykorzystane
przez przedsiebiorstwa i(lub) organizacje turystyczne na réznych etapach
procesu innowacyjnego, tj. pozyskiwania idei od konsumentéw do rozwoju
innowacji, testowania rynku i jej komercjalizacji oraz dalszych obszaréw badan
przyczyniajacych sie do rozpoznania znaczenia innowacji konsumenckich
w rozwoju innowacji i czynnikéw skutecznej i efektywnej wspodtpracy kon-
sumentow i ustugodawcow w procesie innowacyjnym. Uzasadnieniem pod-
jecia problematyki innowacji otwartych, inspirowanych kreatywnymi ideami
konsumentéw i wspdlpracg z nimi w procesie innowacyjnym, s oczekiwania
wspodlczesnego prosumenta wobec spersonalizowanej oferty turystycznej i pro-
cesow obstugi, wirtualizacja jego zachowan nabywczych i upowszechnianie
sie mediéw spolecznosciowych, a takze rozwoj technologii informacyjnych
wspierajacych wiaczenie w proces innowacyjny wielu potencjalnych innowa-
torow (kreatorow pomystéw) i mozliwo$¢ bezposredniego z nimi kontaktu.

1. Koncepcja innowacji otwartych

W literaturze naukowej problematyka innowacji i innowacyjnosci jest podejmo-
wana przez wielu autoréw. Przedmiotem prowadzonych analiz sa rézne problemy
badawcze, takie jak pojecie innowacji i innowacyjnosci przedsigbiorstwa, modele
innowacyjnosci, rodzaje innowacji, struktura i realizacja procesu innowacyjnego,
czynniki innowacyjnosci, ryzyko innowacji, metody pomiaru innowacyjnosci.

Koncepcja innowacji otwartych, w ktorej przedsiebiorstwa i organizacje
moga wlacza¢ w proces innowacyjny i rozwigzywanie problemoéw kapitat
spoteczny, m.in. konsumentéw deklarujacych udzial w poszukiwaniu idei
i przedstawiajacych swoje propozycje, instytuty badawcze, inne podmioty dys-
ponujace wiedzg i kompetencjami wspierajacymi proces innowacyjny, stanowi
jeden z obszaréw analizy mozliwosci zwigkszania potencjalu innowacyjnego.
Koncepcja innowacji angazujacych konsumentéw w proces innowacyjny
nalezy do modeli okreslonych przez E. Dziedzic i wspdtautoréw jako modele
»stymulowane przez rynek’, obok modeli ,,pchanych przez nauke” (Dziedzic,
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Szymanska, Zawistowska, Helinski i Migdal, 2016). Innowacyjnos¢ przedsie-
biorstw determinuje i warunkuje wiele czynnikéw o charakterze endo - i eg-
zogenicznym, charakteryzowanych w literaturze przedmiotu, wsrod ktérych
wymienia si¢ uzytkownikéw jako innowatoréw'.

M. Doctor, M. Schnyder, N. Stumm wskazuja, Ze w paradygmacie inno-
wacji otwartych postuluje si¢ otwarcie wewnetrznego procesu innowacyjnego
dla podmiotéw zewnetrznych i ich wspdtudzial w rozpoznaniu potrzeb kon-
sumentow i mozliwosci rozwigzania problemu, co w wewnetrznym procesie
innowacji stanowi domene przedsiebiorstwa (Doctor, Schnyder i Stumm,
2010). R. Reichwald i E Piller okreslaja innowacje otwarte jako interaktywna
warto$¢ dodang w procesie innowacji, w ktérym przedsigbiorstwo generuje
innowacje wraz z wybranymi klientami badz uzytkownikami. Nastepuje to
poprzez celows, ale relatywnie nieformalng i przede wszystkim uczestniczaca
koordynacje procesu integracyjnego pomiedzy producentem a duza liczba
klientéw i uzytkownikéw. Chodzi tu o systematyczna integracje klientow i wie-
dzy klientéw w generowaniu pomystéw. Jak pisza dalej M. Doctor, M. Schny-
der i N. Stumm, wazne jest wiaczenie mozliwie wszystkich zewnetrznych
zrodel wiedzy, m.in. dostawcow, instytutéw naukowych, klientéw (Reichwald
i Piller 2006, za: Doctor i in., 2010).

V. Vrande, J. Jong , W. Vanhaverbeke i M. Rochemon okreslajg innowacje
otwarte jako szeroka, obejmujacg rézne wymiary koncepcje i wymieniaja
pie¢ praktyk wspierajacych ich rozwdj: (1) zaangazowanie klienta (klient jako
wazne alternatywne zrédlo informacji w wewnetrznych procesach innowacyj-
nych, aktywny udzial konsumentéw w rozwoju innowagcji, korzysci dla firm
zwigzane z pomystami i innowacjami konsumentéw poprzez badania rynku
i dostarczanie narzedzi do eksperymentowania i opracowania produktow);
(2) sieci zewnetrzne (relacje z zewnetrznymi zrodtami kapitatu spolecznego,

! W literaturze przedmiotu wéréd czynnikéw innowacyjnosci przedsiebiorstw wyrdznia sie
miedzy innymi takie, jak wstrzas dla systemu, nieoczekiwane przypadki, obserwowanie innych,
rekombinacja, regulacje prawne, reklama, inspiracje, rozwdj nauki, impuls rynkowy, uzytkownicy
jako innowatorzy, eksploracja (Piotrowska, 2016), technika, wewnetrzne kompetencje, mozliwoséci
kooperacji, inne branze i digitalizacja, ktore stwarzaja mozliwo$¢ przenoszenia innowacji (Obier,
Kreilkamp i Cogiel, 2014), determinanty wspierajace zdolno$¢ innowacyjna duzych i matych firm,
m.in. duzy potencjal i skala dziatalnosci, wielkos¢ kapitatu, prowadzenie prac badawczych, koszty
innowacji i korzysci skali, elastyczne struktury zarzadzania, swoboda dzialania i relacje pomiedzy
indywidualnym wysilkiem a sukcesem (Pawlicz, Molski i Liszka, 2017), kapitat ludzki, wiedza,
kompetencje i kreatywno$¢ (Wallis 2017; Piotrkowska 2015), swoboda gospodarcza w wymiarze
globalnego systemu innowacji oraz historyczne doswiadczenia, uwarunkowania geograficzne,
polityczne, system wartosci i kulturowy, skumulowany poziom wiedzy i umiejetnoéci w wymiarze
danego kraju lub regionu (Szymanska, Dziedzic, Panasiuk, Panfiluk i Rutkowski, 2017).
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w tym organizacji i oséb, obejmujace formalne projekty wspolpracy oraz
bardziej ogodlne i nieformalne dziatania sieciowe, wspolne dziatania lub so-
jusze badawczo-rozwojowe); (3) udzial zewnetrzny (partycypowanie w ze-
wnetrznych przedsiewzigciach stwarzajacych potencjalng mozliwos¢ dalszej
wspolpracy, np. inwestowanie w start-upy); (4) outsourcing dziatu badan
i rozwoju; (5) zewnetrzne licencjonowanie wlasnosci intelektualnej (Vrande,
Jong, Vanhaverbeke i Rochemon, 2009).

Wedltug W. Ocieczek i M. Zelichowskiej istotng cechg tej koncepcji jest
rozpoznanie wiedzy ukrytej, nabytej przez konsumentéw w wyniku doswiad-
czen i odkrycie nowych potrzeb konsumentoéw, ktorzy moga wyraza¢ swoje
pomysly, koncepcje i rozwigzania projektowe, stanowiac zZrédlo innowacji
(Ocieczek i Zelichowska, 2014).

E. Szymanska i wspdtautorzy przypisuja koncepcji innowacji popytowych
lub konsumenckich — UDI (user-driven innovation) liczne korzysci zwigza-
ne z takimi obszarami dziatalnosci, jak: doskonalenie produkgji i osigganie
lepszych efektéw sprzedazowych, rozwdj umiejetnosci i zasobéw umozliwia-
jacych lepsze zrozumienie konsumentéw i ich potrzeb (jawnych i ukrytych),
rozwdj narzedzi i metod wykorzystywanych w procesie innowacyjnym, kto-
re obejmujg integracje w proces innowacyjny wiedzy i kompetencji uzyt-
kownikéw poprzez obserwacje i wspotuczestnictwo w tworzeniu innowacji
z narzedziami technicznymi i biznesowymi. Jednoczesnie cytowani autorzy
podkreslaja zmiany, ktére moga nastapic¢ w obszarze organizacji i marketingu
w przedsigbiorstwach, oraz wskazujg na potrzebe stosowania technik i metod
badawczych przyczyniajacych si¢ w komunikacji z klientami do maksymali-
zacji wspolpracy przedsigbiorstwo-klient (Szamanska i in., 2017).

W literaturze przedmiotu mozna wyrdznic rézne podejscia (metody, spo-
soby, narzedzia) rozwoju innowacji poprzez zintegrowanie kreatywnego po-
tencjalu konsumentdéw. Nalezg do nich m.in. wyréznione przez J. Wiechoczek
trzy metody wspoldziatania przedsigbiorstw z konsumentami w procesie
planowania produktéw: (1) metoda lead users — gléwnych uzytkownikéw
(do najczesciej stosowanych naleza: screening, piramidy i wirtualnej gietdy),
(2) metoda crowdsourcingu, (3) metoda konkurséw pomystow, (4) metoda
communities (wirtualnej spolecznosci). Wedlug cytowanej autorki metody
integracji (wspotpracy) konsumenta z producentem w ksztaltowaniu inno-
wacyjnych rozwigzan wspieraja interaktywne pakiety narzedziowe: platformy
interakcyjne: konfiguratory i specyfikatory produktu (Wiechoczek, 2009), dwa
narzedzia koncepcji UDI (user driven innovation) wskazane przez W. Ocieczek
i M. Zelichowska: glos konsumenta i przewodnictwo konsumenta (Ocieczek
i Zelichowska, 2014), cztery przyktadowe podejécia w tworzeniu innowacji
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przy wspoétudziale konsumenta wymienione przez Z. Zontek i E. Lipianin-
-Zontek: user driven innovation, design thinking, open innovation, blue ocean
strategy (Zontek i Lipianin-Zontek, 2012), wyszczegolnione przez M. Kach-
niewska i E. Nawrocka narzedzia: budowanie $srodowisk wiedzy dla klienta,
dialog z klientem, dostep klienta do wiedzy firmy, wspoipraca personelu
z klientem, tworzenie plaszczyzny wymiany doswiadczen, harmonizowanie
transferow wiedzy wewnatrz organizacji (Kachniewska, Nawrocka, Niezgoda
i Pawlicz, 2012) oraz wyréznione przez K. Mazurek-Lopacinska dzialania:
poszukiwanie nowych pomystéw w internecie, tworzenie spotecznosci en-
tuzjastow marki, ktérzy beda wymienia¢ poglady na temat produktéw, za-
checanie klientéw, by zmieniali lub ulepszali produkt (Mazurek-Lopacinska,
2015). Podsumowujac, mozna uznad, ze koncepcja innowacji, ktérej zatozenia
odnoszg si¢ do kompetencji i aktywnego udzialu konsumentéw w procesie
innowacyjnym, stanowi wazny problem badawczy zwigzany z rozpoznaniem
mozliwo$ci wspierania innowacyjnos$ci przedsiebiorstw poprzez podjecie
wspolpracy z konsumentami w celu tworzenia nowych modeli biznesu i roz-
wigzan w réznych obszarach dziatalnosci.

2. Innowacje otwarte angazujace kreatywny potencjal
konsumenta w turystyce

Rozpatrywany problem innowacji otwartych w odniesieniu do turystyki
sklania do sformulowania stwierdzenia, Ze konsumenci turysci majg coraz
wiekszy wplyw na oferte handlows, uczestniczac w procesie tworzenia pro-
duktow i ustug turystycznych, oraz na decyzje innych uzytkownikéw za po-
srednictwem nowoczesnych mediow elektronicznych, co implikuje potrzebe
uwzglednienia tej aktywnos$ci w strategiach podmiotéw zaangazowanych
w organizacje i obstuge ruchu turystycznego.

Charakter dzialalnodci i funkcje rynkowe analizowanych podmiotéw
wplywaja na rézne praktyki w rozwoju innowacji otwartych. Stad podejscie
analityczne zastosowane w tej czesci artykulu koncentruje si¢ na rozpoznaniu
mozliwych relacji (form i stopnia wspétudziatu) pomiedzy przedsigbiorstwa-
mi i (lub) organizacjami turystycznymi i konsumentami, ktérych kreatywny
potencjal zostaje zintegrowany w rozwdj innowacji oraz metod (narzedzi
i sposobdw) integracji konsumenta turysty, ktore moga zosta¢ wykorzystane
na poszczegélnych etapach procesu innowacyjnego. Praktyczne przykltady
stanowig ilustracje implementacji omawianej koncepcji w dziatalnosci przed-
siebiorstw turystycznych oraz organizacji turystycznych.
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Rozwdj zdolnosci innowacyjnych przedsigbiorstw i organizacji turystycz-
nych moze zosta¢ scharakteryzowany zréznicowanym zaangazowaniem i for-
ma udzialu konsumentow turystow.

W opracowanym modelu aktywnosci innowacyjnej B. Walder i A. Po$piech
wskazujg na wzajemne uzupelnianie si¢ aktywnosci konsumenta i pracow-
nikéw przedsiebiorstwa w procesie innowacyjnym oraz na relacje substytu-
cyjnag pomiedzy nimi, ktéra nie pozostaje w stosunku 1 : 1. Autorzy modelu
przyjmuja zalozenie mozliwosci rozwoju innowacji przez ustugodawce bez
integracji klienta, ktory na pdzniejszym etapie moze przyjac role pasywnego
zrodla informacji. Nawet jezeli na kolejnym etapie procesu innowacyjnego
znaczenie konsumentow przez ich aktywna integracje bedzie silniejsze, duza
czg$¢ dziatalnosci innowacyjnej lezy nadal po stronie ustugodawcy. Aczkol-
wiek, jak podkreslaja cytowani autorzy, przez krétkoterminowg integracje
klientéw aktywnos¢ innowacyjna przedsigbiorstwa pozostaje nadal wysoka.
Dopiero kiedy wiodgcy uzytkownik (used leader) diugoterminowo zostanie
zwigzany z procesem innowacyjnym, obniza si¢ udzial przedsiebiorstwa.
W przypadku gdy aktywno$¢ innowacyjna nalezy do klientéw, mamy do
czynienia z dominujacg innowacjg klientéw, w ktdrej ostatecznie innowacje
beda dostarczane przez klientéw. Poniewaz wdrozenie innowacji wymaga
kooperacji przedsiebiorstwa z konsumentami, wyzwala sie podwyzszona ak-
tywnos¢ innowacyjna. (Walder i Po$piech, 2006). Przedstawione modelowe
ujecie mozna odnies¢ takze do rozwoju zdolnosci innowacyjnych organizacji
turystycznych.

Aktywnos$¢ konsumenta turysty w procesie wspdttworzenia innowacji
moze przyjac rozne formy. E. Nawrocka i A. Niezgoda charakteryzuja role,
jakie moze odegra¢ klient. Naleza do nich: pomystodawca, projektant, dorad-
ca, dostawca kapitatu, wspotwykonawca, ekspert, promotor nowej wartosci,
lider lub motywator grupy wokot danej marki (Nawrocka i Niezgoda, 2017).

Uwzgledniajac zréznicowang aktywno$¢ konsumenta i jej forme, mozna
wskazac rézne metody inspiracji oraz wspotudzialu konsumentéw turystow
w rozwoju innowacji. Wéréd nich mozna wymieni¢ m.in. przedstawione
przez A. Hjalager i S. Nordin: (1) metody innowacji sterowane przez uzyt-
kownikow, w ktdrych klienci sg pasywnymi dostawcami informacji: badania
ankietowe, analiza reklamacji i ksiag gosci, analiza blogéw podrézniczych,
oceny produktow, recenzje i testy pordwnawcze, wywiady z konsumentami,
analiza wydarzen krytycznych, wywiady zogniskowane, obserwacja, panele
uzytkownika, dzienniki turystyczne; (2) metody ksztaltowania kreatywno-
$ci wielu aktywnych uzytkownikow: spotecznosci uzytkownikéw, otwarte
zaproszenia do udzialu w internecie w rozwoju produktu i konfiguracji;
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(3) eksperymentowanie i testowanie — kilku aktywnych uzytkownikéw: naj-
wazniejsze spolecznosci uzytkownikow, innowacyjne wydarzenia: obozy, sesje
i warsztaty, zestawy narzedziowe i koprodukcja. Cytowani autorzy wskazuja
na pewne ograniczenia, ktére moga zaistnie¢ w zastosowaniu pozyskanych
informacji. S3 to m.in. jako$¢ informacji, waski zakres — niekiedy od nie-
wielu klientéw, powierzchowno$¢, niewystarczajaca $wiadomos¢ techniczna
i rynkowa. Wskazuja tez, Ze niektdre uzyteczne rozwigzania moga by¢ trudne
do komercjalizacji. Jednak opinie uzytkownikow uznajg za wazne zrodio
informacji w zarzadzaniu, aczkolwiek, jak stwierdzaja, niezbedna jest dalsza
refleksja, badania, opracowanie i wdrazanie (Hjalager i Nordin, 2011).

W analizowanej koncepcji innowacji otwartych zwraca si¢ uwage na za-
stosowanie nowych metod i narzedzi pozyskiwania wiedzy konsumentow
i wiaczenie ich w proces innowacyjny. Wiaza sie one z mozliwosciami, jakie
wynikaja z rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych w zakresie
gromadzenia oraz przetwarzania informacji o uzytkownikach produktdéw,
ich cechach osobistych i zachowaniach nabywczych oraz formach aktywnosci
uzytkownikéw nowych mediéw elektronicznych.

Metody wspierajace zaangazowanie konsumenta na pierwszym etapie
procesu innowacyjnego determinuja odmienny system informacji i komuni-
kacji z konsumentami turystami przedsigbiorstw i organizacji turystycznych.

Przedsigbiorstwa turystyczne moga poszukiwac inspiracji rozwoju innowa-
cji poprzez rozpoznanie zachowan konsumentéw m.in. podczas zdobywania
przez nich informacji, dokonywania rezerwacji i zakupu ustug turystycznych,
przedstawiania opinii o produktach turystycznych. Konsument turysta, po-
przez swoje zaangazowanie w system organizacji podrozy i $wiadczenia ustug
turystycznych, moze oddzialywa¢ na koncowy wymiar produktu i doswiadcze-
nia turystycznego. W tym kontekscie gltos konsumenta moze stanowi¢ zrédlo
innowacji w kreowaniu spersonalizowanych ofert turystycznych, pozyskaniu
idei dla rozwoju produktu turystycznego i (lub) jego optymalizacji, tworzeniu
nowych kanaléw dystrybucji i komunikacji marketingowe;.

Na podstawie raportu z rynku HoReCa 2017 mozna przyjac, ze praktyczne
rozwigzania poszukiwania inspiracji do rozwoju innowacji na rynku hotelar-
skim moga si¢ koncentrowa¢ na zatozeniach i metodach koncepcji marketingu
spersonalizowanego. Personalizacje produktu i komunikacji marketingowej
moze wspiera¢ przedstawione w raporcie podejscie identyfikacji klienta przez
zespolenie jego wielokanalowych aktywnosci i wieloekranowych interakcji
w jednym zagregowanym profilu (data based marketing, poeple based mar-
keting, data driven marketing), obejmujacym zaréwno dane osobowe, jak
i informacje dotyczace $ciezki zakupowej (guest journey), ktore w polaczeniu
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z marketing automation umozliwiajg kreowanie zindywidualizowanych relacji
z klientami (Raport HoReCa, 2017).

W przypadku rynku organizatoréw turystyki wprowadzanie innowacji moze
stanowic efekt wykorzystania modutowego podejscia do tworzenia zindywidu-
alizowanych ofert turystycznych. Praktyczny przyklad pozyskiwania inspiracji
rozwoju innowacji moze stanowic¢ wskazany przez F. Byloka tzw. ,,aktywny”
produkt oferowany przez biura podrozy, ktéry umozliwia jego indywidualizacje
i dokonywanie pomiaru oraz analizy preferencji konsumenckich alternatyw-
nych produktéw turystycznych poprzez wykorzystanie metod online, m.in.
virtual consumer lab lub webbasierte conjoin analyse (Bylok, 2015). Przyktadem
zaangazowania konsumenta turysty w proces kreowania zindywidualizowanych
produktéw turystycznych moga by¢ serwisy rezerwacji ustug turystycznych.

Metoda poszukiwania nowych impulséw i idei do opracowania koncepcji
innowacji zardwno w dziatalnosci przedsiebiorstw, jak i organizacji turystycz-
nych jest crowdsourcing. Jej analize, jako metody innowacji otwartych, prze-
prowadzili M. Doctor, M. Schnyder i N. Stumm. Cytowani autorzy wymienili
pie¢ etapow i charakteryzujace je dziatania: (1) etap przygotowania, ktory
obejmuje okreslenie potrzeb informacyjnych, zdefiniowanie segmentu docelo-
wego, tj. kogo chce przedsigbiorstwo zainteresowac projektem, zdefiniowanie
charakteru platformy wspotpracy: wlasna czy obca; (2) etap inicjacji, na ktéry
skladaja si¢ zdefiniowanie zagadnien stanowiacych przedmiot pytan, okre-
slenie mozliwo$ci podziatu problemu na pytania, okreslenie zakresu pytania:
waskie/szerokie, okreslenie korzysci, zdefiniowanie motywacji spolecznosci,
zdefiniowanie wlasno$ci intelektualnej i poufnosci; (3) etap realizacji, w kto-
rym nastepuje okreslenie roli firmy, tj. czy firma jest moderatorem, czy cichym
obserwatorem; (4) etap ewaluacji wiazacy sie z okresleniem kryteriow oceny
projektu; (5) etap wykorzystania, ktéry obejmuje zidentyfikowanie ryzyka,
zdefiniowanie uczciwego postepowania z wynikami, okreslenie opieki nad
spolecznoscig (Doctor i in., 2010)*.

Praktyczne przyklady wskazujg na wykorzystanie metody crowdsourcin-
gu jako metody wspoétdzialania organizacji turystycznych z konsumentami

* Zaprezentowane przez M. Doctor, M. Schnyder i N. Stumm wyniki trzech projektéw cro-
wdsourcinowych ukazuja zaangazowanie spotecznosci przedstawiajacych propozycje rozwiazan,
wyrazonych liczbg idei: (1) projekt dotyczacy zyczen wobec strony internetowej regionu turystycz-
nego Graubiinden (tresci, funkcje, design, sprzedaz) — uzyskanych 358 idei, (2) projekt dotyczacy
podniesienia atrakcyjnoéci dla turystow duzych dworcow kolejowych - uzyskanych 490 idei, (3)
projekt dotyczacy mozliwoéci uwrazliwienia sportowcow na ryzyko wypadkow na i w poblizu
nartostrad — uzyskanych 341 idei. Dtugo$¢ realizacji projektu obejmowata ok. 1,5-2 miesigcy,
premia dla najlepszych innowatoréw wynosita 1-3 tys. CHF (Doctor, Schnyder i Stumm, 2010).
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turystami. Ilustracj¢ zaangazowania spoleczno$ci w rozwdj innowacyjnego
produktu turystycznego miejsca recepcji turystycznej moze stanowi¢ pro-
jekt zaproszenia turystow z calego $wiata, ekspertéw turystyki, mieszkancow
Wiednia do przedstawiania niekonwencjonalnych i prowokacyjnych propozy-
cji dla destynacji Wieden, ktorych wykorzystanie zaplanowano w opracowaniu
strategii rozwoju turystyki w Wiedniu 2020. W konkursie idei wzieto udziat
650 tys. osob, ktére kontaktowaly sie przez strong internetows, platformy
spoleczno$ciowe (facebook, twitter), newslettera, Vienna Eksperts Club In-
ternational, mogac przestawia¢ wyjatkowe przezycia w miescie, nowe ustugi
i niekonwencjonalne wydarzenia, propozycje przyjazdu, zakwaterowania,
wyzywienia i wykorzystanie technologii informacyjny - oryginalne idee wy-
razone werbalnie (w jezyku angielskim i niemieckim) lub obrazem (szkice,
grafiki, fotografie). Gléwne pytanie brzmiato: ,,Co uczyni Wieden 2020 na-
jatrakcyjniejszym miastem Europy”(https://innovators-guide.ch/2014/02/
wientourismus-open-innovation/).

M. Kachniewska uwaza crowdsourcing za skuteczng metode wlaczenia
uzytkownikéw portali spotecznosciowych w kreowanie innowacyjnych
kampanii promocyjnych oraz w proces budowania §wiadomosci marki tu-
rystycznej poprzez przesytanie m.in. zdjg¢é, filméw czy tworzenie tweeddw
(Kachniewska, 2017).

Poza indywidualnymi konkursami przedsiebiorstwa i organizacje tury-
styczne mogg zaprasza¢ do wspotpracy zainteresowanych wyrazaniem swojej
opinii konsumentéw poprzez specjalne wirtualne platformy idei (platformy
crowdsourcingowe). Wykorzystujac zalozenia crowdsourcingu, platformy te
stanowig plaszczyzne prezentowania i pozyskiwania kreatywnych pomystéw,
dajac mozliwo$¢ wygrania nagrody ich pomystodawcom. Moga jednoczesnie
wykorzystywa¢ metode crowdfundingu - jednoczesnego wspoltworzenia
projektu przez pomystodawce i spolecznos¢ wraz z jej wspolfinansowaniem,
w ktorej prezentowane nowe idee moga by¢ wspierane wkladem finansowym,
co ulatwia ich wdrazanie. Jak piszg J. Sobczak i M. Potetek, udzial spotecznosci
pomaga ulepszy¢ projekt na kazdym jego etapie, a $srodki finansowe wspieraja
jego realizacje (Sobczak i Poletek, 2016).

W opracowaniach z zakresu innowacji otwartych w turystyce angazujacych
potencjal konsumentéw w procesie innowacyjnym wymienia si¢ metode gow-
nego uzytkownika (lead users). Metoda ta moze mie¢ zastosowanie zaréwno
w dziatalnosci innowacyjnej przedsigbiorstw, jak i w dziatalnosci organizacji
turystycznych na réznych etapach procesu innowacyjnego. Autorzy zwracaja
uwage na kilka istotnych aspektéw dotyczacych zidentyfikowania eksper-
tow w danej dziedzinie i gléwnych uzytkownikéw produktu oraz sposobow
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wspolpracy w procesie innowacyjnym. Podkreslaja waznos¢ kryteriow wyboru
gltéwnych uzytkownikow, do ktérych A. Hjalager i S. Nordin zaliczaja m.in.
znajomos¢ trendow, doswiadczenie, osobisty interes udzialu w procesie inno-
wacyjnym. Za przyklad zaangazowania uzytkownikéw w rozwoju innowacji
w produkeji wskazuja sektor sprzetu sportowego (Hjalager i Nordin, 2011).
Natomiast J. Lehnen zwraca uwage na skrupulatng kontrole wymaganych cech
glownych uzytkownikéw, do ktérych oceny, jak pisze, mozna wykorzysta¢ m.in.
rozne testy kreatywnosci. Stwierdza takze, ze w wypracowaniu idei z glowny-
mi uzytkownikami podczas warsztatow, ktore moga si¢ odbywac w siedzibie
firmy lub poza nig, coraz cz¢éciej wykorzystuje si¢ media elektroniczne, takze
w identyfikacji i integracji gléwnych uzytkownikéw (lead users). Odwotujac
sie do wynikéw przeprowadzonych badan, podkresla jednoczesnie, ze niekie-
dy osobista wspdtprace trudno zastapi¢ warsztatami online (Lehnen, 2017).
Tworzenie, dzielenie si¢ i uzytkowanie tresci w réznych srodowiskach inter-
netowych, stanowigcych element Zycia codziennego wspotczesnych postury-
stow, moze zosta¢ wykorzystane we wspolpracy z przedstawicielem podmiotu
(przedsigbiorstwa lub organizacji turystycznej) realizujacego proces innowacji
na roznych jego etapach. Forma wspoétudzialu moze si¢ przejawia¢ w tworzeniu
wlasnych wspdlnot wirtualnych innowatoréw skupionych wokét nowych po-
mystow, ktorzy dziela sie nimi miedzy sobg i przedsigbiorstwem / organizacja
turystyczna. W ksztaltowaniu kreatywnosci docelowych spotecznosci moga
zosta¢ wykorzystane metody, ktore T. Zalega zalicza do metod prosumpgji 2,0,
takich jak crowfunding co-creation czy microtasting (Zalega, 2015).
Kampania promocyjna Wielkiej Brytanii moze stanowi¢ przyktad wy-
korzystania dzielenia si¢ informacjami w mediach spotecznosciowych jako
metody wspoétudziatu potencjalnych konsumentéw produktu w tworzeniu
komunikatow marketingowych przez organizacje turystyczna, ktérej nowa
warto$¢ wyraza zainspirowanie innych uzytkownikéw do podroézy i wykreo-
wanie poczucia wspélnoty wéréd podréznych. W pierwszej fazie uzytkownicy
zostajg skierowani do centrum kampanii wypelnionej urzekajacymi obrazami,
kinografikami i filmami, a nastepnie odwiedzajacy strong sa zaproszeni do dzie-
lenia sie tymi obrazami za posrednictwem wtasnych kanaléw mediéw spolecz-
no$ciowych za pomocg hashtagu (,#OMGB” Oh My GREAT Britain, https://
www.visitbritain.org/great-britain-home-amazing-moments-campaign).
Wynikiem podjetych na etapie poszukiwania idei innowacji dziatan jest
charakterystyka zaprojektowanych rozwigzan, ktérych ocena wartosci w per-
cepcji klientéw i efektywnosci zmian w dzialalnosci przedsiebiorstwa lub
w osiggnieciu celu/éw organizacji turystycznej nastepuje na kolejnym etapie
procesu innowacyjnego. Przedstawione podejscia charakteryzujace kryteria
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oceny innowacyjnosci, wybor segmentéw w testowaniu rynku, czynniki ak-
ceptacji innowacji moga mie¢ zastosowanie w dzialalnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw i organizacji turystycznych.

W ocenie idei innowacji M. Doctor, M. Schnyder i N. Stumm proponuja
zwroci¢ uwage na stopien innowacyjnosci i jej oryginalnos¢, szybkos$¢ rea-
lizacji pomystu, jej wykonalnos¢ i koszty oraz perspektywy sukcesu wobec
potencjalu odbiorcéw i percepcji projektu przez innych innowatoréw oraz
spoleczno$¢ docelowa (Doctor, Schnyder i Stumm, 2010). Wedtug V. Vrande,
J. Jong, W. Vanhaverbeke i M. Rochemon (2009) nalezy réwniez uwzgledni¢
narzedzia do eksperymentowania i opracowania nowych rozwigzan. W testo-
waniu rynku i ocenie dostarczanej wartosci nalezy mie¢ na uwadze zrézni-
cowang gotowos¢ akceptacji innowacyjnych rozwigzan przez potencjalnych
nabywcow. Kotler sugeruje skierowanie uwagi w testowaniu rynku na inno-
watordw szukajacych wrazen i chetnie uczestniczacych w probowaniu nowych
rozwigzan oraz na wiekszos¢ wcezesnie akceptujacg, ktorg tworzg nabywcy
opiniotworczy w swoich spoteczno$ciach. Do czynnikéw wplywajacych na
proces akceptacji zalicza: gotowos¢ do wyprobowania nowych produktow,
wplyw innych osoéb, cechy innowacji, gotowos¢ przedsigbiorstwa do akcep-
towania innowacji (Kotler, 2005).

Nowe podejscie w testowaniu innowacyjnego rozwiazania, jak i nastepnie
w jego komercjalizacji moze stanowi¢ influence marketing, ktorego znacze-
nie nalezy przypisa¢ wzrastajacej liczbie uzytkownikow internetu i serwisow
spolecznosciowych oraz wptywowi influenceréw na decyzje konsumenckie.
Narzedzia pomiaru influence marketingu, takie jak ogladalnos¢ witryny, sub-
skrybenci, zasieg, komentarze, dotarcie do grupy docelowej, liczba zakupow
przez link afiliacyjny, moga zosta¢ wykorzystane w opracowaniu strategii
testowania rynku. Na znaczenie tego narzedzia wskazuje liczba aktywnych
uzytkownikéw portali spotecznosciowych, ktéra wedlug prognoz powinna
wzrosngé w 2021 r. do 3,02 mld (Statista GmbH, https://de.statista.com/
statistik/daten/studie/219903/umfrage/prognose-zur-anzahl-der-weltweiten-
-nutzer-sozialer-netzwerke/)’.

Aktywno$¢ konsumentow turystow na ostatnim etapie procesu innowacyj-
nego moze dotyczy¢ dwoch wyrdznionych przez G. Antonides i W. E van Raaij

3 Warto zwrécié uwage na popularnos¢ serwisow spotecznosciowych i komunikatoréw.
W styczniu 2018 r. Facebook mial okolo 2,17 miliarda aktywnych uzytkownikéw miesiecz-
nie, co czynito z niego najwieksza sie¢ spoleczno$ciowa na $wiecie. Na drugim miejscu jest
YouTube z 1,5 miliarda uzytkownikéw. Miesiecznie 1,3 miliarda aktywnych uzytkownikow
korzysta z WhatsApp i Facebook Messenge (Statista Gmbh, https://de.statista.com/statistik/
daten/studie/181086/umfrage/die-weltweit-groessten-social-networks-nach-anzahl-der-user/).
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obszaréw: (1) przyjmowania innowacji i (2) rozprzestrzeniania si¢ innowacji.
Do atrybutéw innowacji (cech i korzysci) ulatwiajacych ich przyjmowanie
i dyfuzje cytowani autorzy zaliczaja: zgodno$¢ (dopasowane do stylu zycia
konsumenta), wzgledne korzysci (w poréwnaniu z istniejagcymi produktami
i lepsza relacja zysku do kosztéw w kategoriach zachowania), zaspokojenie
ukrytej potrzeby (zupelnie nowa mozliwos¢ zaspokojenia istniejacej potrze-
by), mozliwo$¢ wyprébowania (bez ryzyka i zobowigzan), ztozono$¢ (fatwos¢
zrozumienia i prostota w uzyciu), dostepnos¢ (szeroka dystrybucja), koszty
korzystania, skuteczng kampanie marketingowa (Antonides i van Raaij, 2003).
E. Szul podkresla, ze przyjmowanie innowacji przez rynek zalezy od inno-
wacyjnosci nabywcow i wskazuje na nastgpujace sposoby oddzialywania na
innowacyjnosé¢ konsumentdéw (kreowanie aktywnosci konsumenta): informa-
cja oraz edukacja klientéw w ramach dostepnych rozwigzan ich uzytkowania
(Szul, 2016). W podejmowanych dziataniach integracji konsumentéw tury-
stow w proces rozprzestrzeniania i przyjmowania innowacji warto uwzglednié¢
wykorzystanie wymienionych przez B. Stawarz wielu narzedzi content marke-
tingu, takich jak: social media, artykuty, newslettery, cases, blogi, poradniki,
raporty, webinaria/webcasty, eMagazyny, wideo, mikkrostrony, podcasty,
eBooki i ich atrybutdw, ktdre - jak podkresla cytowana autorka — umozliwiaja,
poza przekazywaniem informacji od nadawcy do odbiorcy, komentowanie,
zabieranie glosu przez spolecznos¢, dyskusje, a takze wspdttworzenie i ulep-
szanie ustug i produktow przez klientéw (Stawarz, 2014).

Kreowanie skutecznych i efektywnych kanatéw komunikacji marketin-
gowej oraz sprzedazy uslug turystycznych z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii informacyjnych i narzedzi do komunikacji, zastosowanie sper-
sonalizowanego marketingu i marketingu tresci (content marketingu) moze
wspiera¢ rozprzestrzenianie si¢ i komercjalizacje innowacji.

Zakonczenie

Analiza mozliwosci zaangazowania konsumenta w proces innowacyjny w sek-
torze turystyki pozwala sformulowac¢ ogélny wniosek, ze integracja i wspol-
praca z konsumentami w procesie innowacyjnym moze stanowic¢ kreatywny
potencjal innowacyjny, ktéry wraz z wykorzystaniem innych zrédet innowacji
(zewnetrznych i wewnetrznych) moze wspiera¢ innowacyjno$¢ podmiotow
turystycznych.

Problemy poruszane w literaturze przedmiotu pozwalaja w sposob usy-
stematyzowany wskaza¢ zalozenia koncepcji oraz metody umozliwiajace
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wspOlprace przedsiebiorstwa i organizacji turystycznej z konsumentem turysta
na réznych etapach procesu innowacyjnego. Praktyczne przyklady wskazuja
na podejmowanie dzialan wykorzystujacych kreatywny potencjal konsumen-
ta turysty i jego aktywny udzial przede wszystkim we wspéttworzeniu idei
produktéw turystycznych i komunikacji marketingowej.

Pomimo wielu empirycznych przykltadéw implementacji modelu inno-
wacji otwartych wykorzystujacych kreatywny potencjat konsumenta w tu-
rystyce obszarami dalszych badan pozostaja m.in. (1) aspekty wiazace sie
z rozpoznaniem, w jakim zakresie innowacje otwarte, ktérych inspiracja sa
pomysly i idee konsumentéw ustug turystycznych i ich wspdtpraca z przed-
sigbiorstwami i organizacjami turystycznymi w procesie innowacji, zwigkszaja
zdolnosci innowacyjne podmiotdw turystycznych oraz (2) jakie dzialania i na
jakim etapie procesu innowacyjnego wplywaja na skutecznos¢ i efektywnos¢
wspolpracy przedsiebiorstwa i organizacji turystycznych z turystami konsu-
mentami innowatorami.
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