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Daniel Puciato  
Wyższa Szkoła Bankowa we Wrocławiu 

UWARUNKOWANIA WDRAŻANIA INNOWACJI 
W PRZEDSIĘBIORSTWACH HOTELOWYCH  
Z WROCŁAWIA 

Streszczenie: Głównym problemem badawczym pracy była kwestia uwarunkowań innowa-
cyjności hoteli. W ramach badań wykorzystano metody: dedukcji, dokumentacyjną, delficką 
oraz sondażu diagnostycznego. W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, że nie-
spełna połowa rozpatrywanych przedsiębiorstw hotelowych wdrożyła w ostatnim roku jakąś 
innowację. Najważniejszymi wewnętrznymi uwarunkowaniami innowacyjności okazały się: 
kreatywność pracowników, dostęp do rzetelnych informacji rynkowych oraz umiejętność 
antycypowania zmian w otoczeniu. Główne determinanty zewnętrzne to natomiast: zmienia-
jące się gusty i preferencje gości, wzrost konkurencji na rynku oraz postęp naukowo- 
-technologiczny. Istotnie częściej innowacje były wprowadzane w hotelach z kapitałem za-
granicznym oraz w obiektach większych. Duże znaczenie aplikacyjne poruszanych w pracy 
kwestii sprawia, że niezbędne jest prowadzenie dalszych badań w tym zakresie. 

Słowa kluczowe: innowacyjność, hotele, uwarunkowania innowacyjności. 

1. Wstęp 

Nakręcająca się spirala konkurencyjności doprowadziła do wzrostu znaczenia inno-
wacji, również na szybko rosnącym rynku hotelowym. Przedsiębiorstwa hotelowe, 
które chcą przetrwać, zmuszone są podjąć wyzwanie i postawić na rozwój swoich 
produktów, procesów biznesowych oraz metod organizacyjnych, tak by lepiej niż 
inni spełniać oczekiwania gości. Niewątpliwie główną siłą napędową dla generowa-
nia innowacji w skali mikroekonomicznej jest presja na redukcję kosztów, szczegól-
nie tak wysokich w hotelach kosztów stałych. Drugim czynnikiem sprawczym jest 
potrzeba maksymalizacji wielkości sprzedaży, która – za sprawą struktury kosztów 
oraz dużej kapitałochłonności – wiąże się zwykle również z maksymalizacją zysku 
hotelu. Głównymi przyczynami rosnącego znaczenia innowacji w skali makro wyda-
ją się natomiast burzliwe zmiany zachodzące w otoczeniu społecznym (zmiany stylu 
życia), demograficznym („eksplozja” demograficzna w krajach rozwijających się  
i kryzys w dużej części krajów rozwiniętych), technologicznym (ogromny postęp 
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technologiczny, który ma znaczenie praktycznie dla każdego obszaru życia człowie-
ka) i prawnym (liberalizacja w zakresie przemieszczania się ludzi i kapitałów, re-
strykcyjne regulacje w obszarze ochrony środowiska). 

Duże zróżnicowanie podmiotów rynku hotelowego pod względem potencjału in-
nowacyjności sprawia, że niewątpliwie ważnym aplikacyjnie oraz interesującym 
poznawczo problemem badawczym jest kwestia ich uwarunkowań. O ile istnieje 
spora liczba prac poświęconych tej problematyce w odniesieniu do przedsiębiorstw  
z innych branż [Janasz, Kozioł-Nadolna 2011; Wiśniewska, Janasz 2012] czy pod-
miotów gospodarki turystycznej ogółem [Januszewska, Nawrocka 2008; Puciato i in. 
2011], to brakuje opracowań uwzględniających specyfikę rynku hotelowego. Próba 
zniwelowania tej niewątpliwej luki badawczej jest jednym z ważniejszych zadań 
pracy. 

W kontekście poczynionych uwag wprowadzających głównym problemem ba-
dawczym artykułu jest kwestia czynników wpływających na innowacyjność hoteli.  
Postawiono zatem następujące problemy szczegółowe: 

1) Jak powszechne na rynku hotelowym jest wykorzystywanie innowacji? 
2) Które z atrybutów przedsiębiorstwa hotelowego i jego otoczenia są najważ-

niejsze w kontekście możliwości wdrażania innowacji? 
3) Czy takie cechy hotelu, jak: pochodzenie kapitału, stopień integracji, rodzaj, 

lokalizacja szczegółowa, forma prawno-organizacyjna, standard i wielkość, mają 
wpływ na jego innowacyjność? 

Artykuł ma charakter teoretyczno-empiryczny. W obszarze teoretycznym zasto-
sowano metodę dedukcji, przeprowadzając analizę literatury fachowej oraz materia-
łów źródłowych. W sferze empirycznej wykorzystano metodę dokumentacyjną, del-
ficką oraz sondażu diagnostycznego. W ramach metody i techniki badania dokumen-
tów dokonano analizy danych z Centralnego Wykazu Obiektów Hotelarskich, co 
umożliwiło inwentaryzację hoteli zlokalizowanych na terenie Wrocławia. W kolej-
nym etapie badań wykorzystano metodę delficką, prosząc ekspertów o wytypowanie 
głównych uwarunkowań innowacyjności. Panel ekspertów złożony był z trzech osób 
reprezentujących środowiska naukowe, biznesowe i branżowe turystyki. W ramach 
trzeciego etapu badań, opierając się na metodzie sondażu diagnostycznego, wykorzy-
stano technikę ankietową. Narzędziem badawczym był kwestionariusz ankiety doty-
czący wybranych obszarów innowacyjności podmiotów rynku hotelowego, złożony 
z 20 pytań otwartych, półotwartych i zamkniętych oraz z metryczki. Ankieta została 
sporządzona na postawie wytycznych uzyskanych od ekspertów. Przed przystąpie-
niem do badań głównych kwestionariusz poddano badaniom pilotażowym i popra-
wiono w nim wszystkie dostrzeżone błędy. Badanie sondażowe (główne) przepro-
wadzono w okresie od kwietnia do czerwca 2012 r. na właścicielach lub menedże-
rach 29 hoteli zlokalizowanych we Wrocławiu. Stanowiło to ok. 63% tego rodzaju 
obiektów usytuowanych na terenie miasta. Wybór Wrocławia jako miejsca badań 
spowodowany był dwoma ważnymi przesłankami. Po pierwsze, rozwój rynku hote-
lowego w tym mieście jest niezwykle dynamiczny, a z prognoz wynika, że w ciągu 
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kilku lat zostanie tu uruchomionych kilkanaście nowych obiektów. Po drugie nato-
miast, artykuł powstał na podstawie badań realizowanych w formie grantu we-
wnętrznego WSB we Wrocławiu. Jego inicjatorami byli również przedstawiciele 
praktyki gospodarczej, którzy zgłosili zapotrzebowanie właśnie na taką tematykę  
i zakres przestrzenny badań. Dobór próby do badań miał charakter losowy (war-
stwowy). Na podstawie wyników ustalono liczebność oraz częstość odpowiedzi na 
poszczególne pytania ankiety. W celu rozwiązania przyjętych problemów szczegó-
łowych przeprowadzono testy niezależności chi kwadrat (χ2) oraz obliczono współ-
czynniki korelacji rang Spearmana. Wnioskowanie statystyczne prowadzono przy 
założonym poziomie istotności ex ante α = 0,05. Wyniki badań przedstawiono w tabe-
lach i na rysunkach. 

2. Wybrane aspekty innowacyjności przedsiębiorstw hotelowych 

Według O’Sullivana [O’Sullivan, Dooley 2009] innowacją jest proces wprowadzania 
dużych i małych zmian, mogących mieć charakter zarówno radykalny, jak i stopnio-
wy w produktach oraz procesach. Rezultatem tych zmian jest wprowadzenie do or-
ganizacji nowości, dających wartość dla klienta i przyczyniających się do wzrostu 
wiedzy w organizacji. Rodzaje innowacji na podstawie takich kryteriów, jak obszar 
zmian, poziom nowości oraz oddziaływanie na rynek, przedstawiono w tabeli 1. 

Tabela 1. Klasyfikacja innowacji na podstawie wybranych kryteriów 

Kryterium podziału Rodzaj i charakterystyka innowacji 

1 2 

Obszar zmian 1. Produktowa (product innovation) – wprowadzenie wyrobu lub 
usługi, które są nowe lub znacząco udoskonalone w obszarze swoich 
cech lub zastosowań. Innowacja tego rodzaju musi znacząco ulep-
szać parametry techniczne, materiały, komponenty oraz funkcjonal-
ność. 

2. Procesowa (process innovation) – wdrożenie nowej lub znacząco 
udoskonalonej metody produkcji lub dostawy. Metody te mogą po-
legać na dokonywaniu zmian w urządzeniach lub/i organizacji pro-
dukcji lub procesu usługowego. 

3. Marketingowa (marketing innovation) – wdrożenie nowej metody 
marketingowej, która wiąże się ze znacznymi zmianami w projekcie 
produktu, opakowaniu, dystrybucji, promocji czy polityce cenowej. 

4. Organizacyjna (organizational innovation) – implementacja nowej 
metody organizacyjnej w przyjętych przez przedsiębiorstwo zasa-
dach działania, organizacji pracy czy stosunkach z otoczeniem. 

Poziom nowości 1. Radykalna (radical innovation) – wprowadzenie zupełnie nowych, 
niestosowanych wcześniej rozwiązań. 

2. Przyrostowa (incremental innovation) – zmiany o charakterze 
ewolucyjnym, polegające na ulepszeniu istniejących form lub ich 
takiej rekonfiguracji, aby służyły nowym celom. 
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1 2 

Oddziaływanie na rynek 1. Burząca (disruptive innovation) – zastąpienie dotychczas wykorzy-
stywanych i modyfikowanych technologii zupełnie nowymi rozwią-
zaniami. Skutkiem wdrożenia takiej innowacji jest zwykle duże 
„przetasowanie” na pozycjach liderów rynku. 

2. Ciągła (sustaining innovation) – innowacja tego rodzaju nie tworzy 
nowej wartości, lecz konkuruje z istniejącymi technologiami na do-
tychczasowych zasadach. Niezbyt silnie oddziałuje na rynek. 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Oslo Manual… 2008; Christensen 1997; Knosala, Jur-
czyk-Bunkowska 2013]. 

Proces wdrażania innowacji w organizacji składa się zwykle z następujących eta-
pów [Cooper 2007, Verworn, Herstatt 1999, Zahay i in. 2004]: 

1) Generowanie pomysłów – punktem wyjścia są zwykle potrzeby konsumentów 
oraz trendy występujące na danym rynku. Brane są także pod uwagę czynniki we-
wnętrzne, związane z posiadanymi przez przedsiębiorstwo zasobami oraz realizowa-
nymi procesami. Na tym etapie często wykorzystuje się metody heurystyczne, np. 
burzę mózgów, generując możliwe rozwiązania, porównując je z sobą i wybierając 
najlepsze z nich, według założonego kryterium. 

2) Analiza wykonalności – szczegółowe zdefiniowanie produktu i analiza wyko-
nalności, poprzez wstępne określenie ceny, rynku docelowego, prognozowanie popy-
tu, analizę okresu i stopy zwrotu z inwestycji, ocenę możliwości prawnych oraz 
montaż finansowy. 

3) Opracowanie planu i projektu – testowanie koncepcji produktu, określenie je-
go szczegółowej konstrukcji oraz możliwości rozwoju, aktualizacja prognoz, budowa 
harmonogramu realizacji projektu, uszczegółowienie analizy finansowej i weryfika-
cja przyjętych wskaźników i planów. 

4) Rozwój i testy – opracowanie i zatwierdzenie technologii wytworzenia, testo-
wanie wydajności i niezawodności produktu, ostateczne ustalenie ceny, sporządzenie 
prognoz i planów opartych na uzyskanych wynikach testów, pozyskanie niezbędnych 
pozwoleń, certyfikatów itp. 

5) Komercjalizacja – nabór i szkolenie pracowników, tworzenie systemów ste-
rowania jakością, opracowanie materiałów promocyjnych, projektowanie kanałów 
dystrybucji, itp. 

Proces generowania innowacji umożliwia przedsiębiorstwom, w tym hotelowym 
[Tomala, Sénéchal 2004], stymulowanie nowych potrzeb u odbiorców, rozszerzenie 
oferty produktowej, poprawę jakości, rozszerzenie rynków zbytu, ograniczenie kosz-
tów wewnętrznych i zewnętrznych, lepsze dopasowanie firmy do otoczenia, wzrost 
elastyczności oraz poprawę wydajności pracy. Wybrane cechy innowacyjnego hotelu 
przedstawiono w tabeli 2. 

Wykorzystywanie innowacji nie zawsze wiąże się z ich samodzielnym genero-
waniem, gdyż przedsiębiorstwa mogą także: nabyć licencję, unikać innowacji i po-
szukiwać tradycyjnych modeli biznesu, pozyskiwać wysoko wykwalifikowane kadry  
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Tabela 2. Cechy przedsiębiorstwa hotelowego ukierunkowanego na realizację procesów innowacji 

Cechy przedsiębiorstwa Charakterystyka 
Prorozwojowa orientacja Działania operacyjne, taktyczne, powinny być ukierunkowane na 

realizację strategii zakładającej długookresowy wzrost wartości 
przedsiębiorstwa, a nie maksymalizowanie zysku w krótkim 
czasie. 

Czujność Kierownictwo i pracownicy powinni stale analizować otoczenie 
przedsiębiorstwa hotelowego, dostrzegać zachodzące w nim 
tendencje oraz antycypować kluczowe dla rynku hotelowego 
zmiany. 

Wrażliwość Oprócz generowania własnych innowacji, przedsiębiorstwa 
powinny wykazywać się odpowiednią sensytywnością, 
umożliwiającą dostrzeganie, identyfikację i wdrażanie również 
takich rozwiązań, które zostały opracowane poza ich formalnymi 
granicami. 

Elastyczność Obok dostrzegania zmian w otoczeniu, innowacyjne hotele 
muszą także wykazywać gotowość do ich akceptacji oraz 
szybkiego dostosowania firmy do nowych warunków 
rynkowych. 

Akceptacja dla ryzyka Proces innowacyjny obarczony jest ryzykiem uzyskania 
wyników innych od założonych, dlatego ważny jest taki stosunek 
do niego, który umożliwi realizację również dość ryzykownych 
projektów. Przedsięwzięcia tego rodzaju, jeśli się powiodą, 
często bowiem kończą się wygenerowaniem unikatowych 
innowacji burzących. 

Zaangażowanie w technologię Współczesne hotele nie mogą w swoich działaniach nie brać pod 
uwagę burzliwych zmian zachodzących w otoczeniu 
technicznym. Intensywny postęp w tym obszarze powoduje, 
że innowacje uwzględniające te zmiany mogą mieć kluczowy 
charakter. 

Ograniczona konkurencja 
wewnątrz organizacji i tendencje 
do kooperacji 

Realizacja dużych i złożonych projektów innowacyjnych 
wymusza budowanie takiej kultury organizacyjnej, która będzie 
nastawiona na współpracę między komórkami organizacyjnymi 
hotelu, a w przypadku podmiotów zintegrowanych również 
między poszczególnymi zakładami. 

Różnorodność Tworzeniu proinnowacyjnej kultury organizacyjnej sprzyja 
różnorodność pracowników, którzy posiadają różne 
kompetencje, pochodzą z różnych kręgów kulturowych czy są 
w różnym wieku. Za sprawą komplementarności produktu jest to 
poniekąd naturalna cecha hoteli. 

„Wyluzowanie” (slack) W organizacji musi być zapewniona przestrzeń dla kreatywności 
pracowników, umożliwiająca im niekonwencjonalne 
rozwiązywanie występujących w hotelu problemów. 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie: [Tranfield i in. 2003, Trott 2005]. 

czy przejmować inne podmioty gospodarcze [Touminen i in. 1999]. Niezależnie od 
przyjętej ścieżki głównymi obszarami innowacyjności hotelu są: lokalizacja, archi-
tektura, technologia i wyposażenie, program usługowy, marketing i zarządzanie  
(tab. 3). 
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Tabela 3. Wybrane obszary innowacyjności przedsiębiorstw hotelowych 

Obszar innowacyjności Charakterystyka 
Lokalizacja Innowacyjność może dotyczyć zarówno lokalizacji ogólnej 

(kraj, region czy miejscowość), jak i szczegółowej (konkretna 
działka ziemi). Za innowacyjne w danych warunkach można 
uznać np. usytuowanie obiektu na skalistym wybrzeżu, typu 
klifowego. 

Architektura i wystrój wnętrz Wysoki potencjał innowacyjności dotyczy nie tylko 
architektury zabytkowej, ale również nowoczesnych form 
projektowania samego obiektu, jego wnętrza (architektura 
wnętrz) i otoczenia (architektura krajobrazu). Obiektami 
szczególnie predestynowanymi do innowacyjności w tym 
obszarze wydają się hotele butikowe. 

Technologia i wyposażenie Innowacyjne rozwiązania technologiczne mogą być stosowane 
już na etapie budowy obiektu (np. hotele pasywne) 
czy wykonywania instalacji (np. hotele samoobsługowe). 
Rozwiązania tego rodzaju wykorzystuje się jednak powszechnie 
głównie w procesach: tworzenia materialnego zaplecza 
świadczenia usług, komunikacji marketingowej czy zarządzania 
(zintegrowane systemy zarządzania, aplikacje umożliwiające 
zarządzanie ceną itp.). 

Program usługowy Ten obszar innowacyjności hotelu jest najbardziej chłonny 
i może dotyczyć: tworzenia nowej lub modyfikowania już 
istniejącej oferty produktowej, rozszerzenia rynków zbytu, 
tworzenia specyficznych produktów kierowanych do 
wybranych segmentów rynku (pakiety usług przygotowywane 
dla osób określonej płci, będących w podobnym wieku, 
 mających zbliżone zainteresowania itp.). 

Marketing Wykorzystanie nowoczesnych technologii do celów 
promocyjnych lub dystrybucyjnych może dotyczyć np. 
korzystania z mediów społecznościowych, marketingu 
relacyjnego czy sieciowego. 

Organizacja i zarządzanie Innowacyjne rozwiązania mogą dotyczyć struktur 
organizacyjnych (np. tworzenia struktur macierzowych), 
proinnowacyjnej kultury organizacyjnej, zarządzania ryzykiem, 
np. opartego na modelu ERM, budowania organizacji 
procesowej lub wykorzystywania nowych koncepcji, tj. 
zarządzanie: dynamiczne, wartością z uwzględnieniem zasobów 
niematerialnych, zaufaniem, talentami, kompetencjami czy 
zrównoważony model rozwoju przedsiębiorstwa. 

Źródło: opracowanie własne. 

3. Charakterystyka analizowanych przedsiębiorstw hotelowych 

Ponad połowa rozpatrywanych przedsiębiorstw hotelowych (62,07%) była własno-
ścią podmiotów krajowych, 20,69% podmiotów zagranicznych, natomiast 17,24% 
funkcjonowało  w  oparciu  o  kapitał  mieszany. W analizowanej  próbie nieznacznie  
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Tabela 4. Klasyfikacja analizowanych hoteli z Wrocławia w oparciu o wybrane kryteria 

Wyszczególnienie Liczba badanych obiektów Odsetek badanych obiektów 

Pochodzenie kapitału × × 
Wyłącznie polski 18 62,07 
Wyłącznie zagraniczny 6 20,69 
Mieszany 5 17,24 
Razem 29 100,00 
Stopień integracji × × 
Niezależny 14 48,28 
Zintegrowany 15 51,72 
Razem 29 100,00 
Rodzaj (przeznaczenie) hotelu × × 
Miejski – biznesowy 23 79,32 
Miejski – turystyczny 3 10,34 
Tranzytowy 3 10,34 
Razem 29 100,00 
Lokalizacja szczegółowa × × 
Obrzeża miasta 6 20,69 
Centralna część miasta 23 79,31 
Razem 29 100,00 
Forma prawno-organizacyjna × × 
Przedsiębiorstwa własności 
indywidualnej 6 20,69 

Spółki 23 79,31 
Razem 29 100,00 
Standard (formalna kategoria) × × 
* 2 6,90 
** 0 0,00 
*** 16 55,17 
**** 9 31,03 
***** 2 6,90 
Razem 29 100,00 
Liczba miejsc noclegowych × × 
Do 100 9 31,00 
Powyżej 100 20 69,00 
Razem 29 100,00 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań sondażowych. 



230 Daniel Puciato 

więcej było hoteli zintegrowanych (51,72%) w stosunku do niezależnych (48,27%). 
Hotele biznesowe stanowiły 79,32%, natomiast turystyczne i tranzytowe po 10,34% 
całości badanych obiektów. Niemal cztery na pięć rozpatrywanych hoteli (79,31%) 
zlokalizowanych było w centralnej części miasta, natomiast co piąty (20,69%) na 
jego obrzeżach. Większość podmiotów prowadzona była w formie spółek (79,31%), 
głównie cywilnych, z ograniczoną odpowiedzialnością oraz akcyjnych. Przedsię-
biorstw hotelowych o własności indywidualnej było 20,69%. Najliczniejszą grupę 
stanowiły hotele trzygwiazdkowe (55,17%) i czterogwiazdkowe (31,03%). Po ok. 
7% hoteli było skategoryzowanych jako obiekty jednogwiazdkowe lub pięcio-
gwiazdkowe. Hoteli dwugwiazdkowych nie było natomiast wcale. Większość z ana-
lizowanych hoteli ( 69%) to obiekty duże, liczące powyżej 100 miejsc noclegowych. 
Hoteli małych, do 100 miejsc noclegowych, było 31% (tab. 4). 

4. Przesłanki innowacyjności przedsiębiorstw hotelowych 
z Wrocławia 

Ponad połowa ankietowanych właścicieli lub menedżerów hoteli (55,17%) zadekla-
rowała, że nie wdrażała w 2011 r. żadnych innowacji w swoich obiektach. Innowa-
cyjne rozwiązania zostały natomiast wdrożone w 44,83% hoteli (rys. 1). 

 

Rys. 1. Generowanie innowacji w analizowanych hotelach 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań sondażowych. 

Ankietowani z hoteli, w których wdrażano innowacje, za główne wewnętrzne 
uwarunkowania tego procesu uznali kreatywność pracowników (61,54%) i dostęp do 
rzetelnych informacji rynkowych (53,85%). Wskazywano również umiejętność anty-
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cypowania zmian zachodzących w otoczeniu (38,46%) oraz posiadanie kluczowych 
kompetencji organizacyjnych i indywidualnych, proinnowacyjną kulturę organiza-
cyjną, budowanie i wykorzystywanie potencjału innowacyjności oraz innowacyjność 
pracowników – po 23,08% ankietowanych (rys. 2). W opinii respondentów główny-
mi zewnętrznymi przesłankami wdrażania innowacji w hotelach były zmieniające się 
gusty, preferencje i wymagania klientów (92,31%) oraz coraz bardziej konkurencyj-
ny rynek turystyczny o charakterze globalnym (61,54%). Niemal 40% ankietowa-
nych wskazało postęp naukowo-technologiczny, natomiast co szósty z badanych 
znaczne skrócenie cyklu życia produktów hotelowych i związaną z tym konieczność 
częstej zmiany jego komponentów, rozszerzania rynków docelowych lub modyfika-
cji marketingu mix (rys. 3). 

 
Rys. 2. Wewnętrzne uwarunkowania wdrażania innowacji w analizowanych hotelach 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań sondażowych. 

 
Rys. 3. Zewnętrzne uwarunkowania wdrażania innowacji w analizowanych hotelach 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań sondażowych. 
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Tabela 5. Wdrażanie innowacji a wybrane cechy przedsiębiorstw hotelowych 

Wyszczególnienie 
Wdrażanie 

innowacji (w %) Test χ2 
Współczynnik 
korelacji rang 

Spearmana 
Nie Tak χ2 p r p 

1 2 3 4 5 6 7 
Pochodzenie kapitału × × × × × × 
Wyłącznie polski 44,83 17,24 

5,58 0,018 0,44 0,017 
Wyłącznie zagraniczny i mieszany 10,34 27,59 
Stopień integracji × × × × × × 
Niezależny 34,48 13,79 

2,89 0,089 0,32 0,095 
Zintegrowany 20,69 31,03 

Rodzaj (przeznaczenie) hotelu × × × × × × 

Miejski – biznesowy 44,83 34,48 

0,18 0,672 –0,08 0,686 Miejski – turystyczny 6,90 3,45 

Tranzytowy 6,90 3,45 

Lokalizacja szczegółowa × × × × × × 

Obrzeża miasta 13,79 6,90 
0,40 0,525 –0,12 0,542 

Centralna część miasta 41,38 37,93 

Forma prawno-organizacyjna × × × × × × 

Przedsiębiorstwa jednoosobowe 10,34 10,34 
0,08 0,775 –0,05 0,784 

Spółki 44,83 34,48 

Standard (formalna kategoria) × × × × × × 

Niski i średni (od * do ***) 37,93 24,14 
0,68 0,411 0,15 0,429 

Wysoki (**** i *****) 17,24 20,69 

Liczba jednostek mieszkalnych × × × × × × 

Do 100 27,59 27,59 
6,00 0,014 0,45 0,013 

Powyżej 100 3,45 41,38 

Źródło: opracowanie własne, na podstawie badań sondażowych. 

Spośród wszystkich rozpatrywanych cech analizowanych podmiotów ważne  
w kontekście innowacyjności okazały się: pochodzenie kapitału oraz wielkość obiek-
tu hotelowego, mierzona liczbą jednostek mieszkalnych. Analizując wartości testu χ2 
oraz współczynników korelacji, należy stwierdzić, że między tymi cechami a wdra-
żaniem innowacji zachodziły umiarkowane, istotne statystycznie związki. Wyraźnie 
częściej innowacje wdrażane były w hotelach z kapitałem zagranicznym i miesza-
nym, w porównaniu z hotelami o wyłącznie polskim kapitale (χ2 = 5,58, p = 0,018 
oraz r = 0,44, p = 0,017), oraz w hotelach, w których znajdowało się powyżej 
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100 jednostek mieszkalnych, w porównaniu z tymi, które miały ich mniej niż 100 
(χ2 = 6,00, p = 0,014 oraz r = 0,45, p = 0,013). Bliskie statystycznej istotności były 
ponadto korelacje zachodzące między innowacyjnością hoteli a stopniem ich inte-
gracji. Bardziej innowacyjne były w tym przypadku obiekty zintegrowane z innymi 
zakładami w systemy, łańcuchy i sieci hotelowe, bądź z innymi podmiotami gospo-
darki turystycznej lub/i podmiotami z innych branż (tab. 5). 

5. Podsumowanie i wnioski 

Problematyka innowacyjności podmiotów gospodarczych będzie w najbliższych 
latach jedną z najważniejszych kwestii dla władz publicznych, samych przedsię-
biorstw oraz konsumentów. Będzie to prawdopodobnie dotyczyć także dynamicznie 
rosnącego rynku hotelowego, który podobnie jak cały rynek turystyczny cechuje się 
dużym potencjałem innowacyjności. Analiza wyników przeprowadzonych badań 
uprawnia do stwierdzenia, że większość badanych podmiotów w ciągu roku poprze-
dzającego sondaż nie wdrożyło żadnej innowacji. Hotelarze, którzy wykorzystywali 
innowacje w swoich obiektach, za najważniejsze endogeniczne ich uwarunkowania 
uznali natomiast: kreatywność swoich pracowników, dostęp do rzetelnych informacji 
rynkowych oraz umiejętność antycypowania zmian w otoczeniu. Zmieniające się 
gusty i preferencje gości, wzrost konkurencji na rynku hotelowym oraz postęp nau-
kowo-technologiczny wskazywane były natomiast jako główne determinanty egzo-
geniczne. Ponadto wykazano, że statystycznie istotnie częściej innowacje wdrażano 
w hotelach, których kapitał pochodził z zagranicy lub miał charakter mieszany, niż 
tych, których źródła finansowania miały charakter polski. Wyraźnie częściej wpro-
wadzano również innowacje w obiektach większych, w porównaniu z mniejszymi. 
Chociaż ograniczony zakres podmiotowy i przestrzenny badań sprawia, że niezbędne 
jest prowadzenie dalszych pogłębionych analiz, to już teraz zaryzykować można 
hipotezę, że szczególnego wsparcia w zakresie kształtowania potencjału innowacyj-
nego wymagają przedsiębiorstwa, których właścicielami są polscy inwestorzy, 
szczególnie te należące do sektora MSP. Spostrzeżenia te wydają się trafne nie tylko 
w odniesieniu do podmiotów rynku hotelowego, dlatego powinny stanowić przesłan-
ki do realizowanej polityki innowacyjności na szczeblach centralnym, regionalnym  
i lokalnym. 
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DETERMINANTS OF INNOVATION IMPLEMENTATION 
IN HOTEL ENTERPRISES LOCATED IN WROCŁAW 

Summary: The main issue of this research paper are conditions of hotels' innovativeness. 
In the study following methods were used: deduction, documentary method, Delphi method 
and diagnostic survey. The analysis found that fewer than a half of considered hotel enter-
prises have implemented an innovation in the last year. The most important internal deter-
minants of innovations were: creativity of employees, access to reliable market data and the 
ability to anticipate changes in the environment. On the other hand, the main external deter-
minants were: changing tastes and preferences of customers, increasing market competition, 
scientific and technological progress. Significantly, innovations were more frequently intro-
duced in hotels with foreign capital and in larger objects. The importance of the issues raised 
in the article makes it essential to conduct further research in this area. 

Keywords: innovativeness, hotels, determinants of innovations. 




