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Streszczenie: Rozwoj turystyki kreuje nowe potrzeby i oczekiwania turystow, co z kolei de-
terminuje zard6wno przedsigbiorstwa, jak i regiony do coraz szybszego reagowania na rosngce
wymagania turystow i dopasowanie ofert do ich potrzeb. Mozliwe jest to dzigki tworzeniu
innowacyjnych rozwiazan bedacych warunkiem sine qua non osiagania przewagi konkuren-
cyjnej i stanowi podstawe rozwoju zaréwno przedsigbiorstw, jak i regionow turystycznych.
Natomiast zrodlem proceséw powstawania nowych rozwigzan, idei, $ciezek rozwojowych
opartych na oryginalnym sposobie myslenia jest kreatywno$¢. Celem niniejszego artykutu
jest przedstawienie znaczenia kreatywnosci w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej w tu-
rystyce. Przeprowadzone na potrzeby niniejszego opracowania analizy pozwolity na pozy-
tywne zweryfikowanie hipotezy méwiacej o tym, ze kreatywnos¢ pozytywnie wpltywa na
konkurencyjnos¢ turystyczna regiondéw w Europie.

Stowa kluczowe: kreatywno$¢, konkurencyjnos¢, turystyka.

Summary: Tourism development creates new needs and expectations which in turn makes
regions react more quickly to still growing tourists’ demands and adapt their offers to tour-
ists’ needs. It is made possible thanks to innovative solutions as a precondition of attaining
competitive advantage and is basis of development of both enterprises and regions. However,
creativity is the source of creation of new solutions, ideas, paths of development based on
peculiar way of thinking. The article aims to show the importance of creativity in shaping
competitive advantage in tourism. The analysis conducted for the needs of this paper allowed
for positive verification of the hypothesis stating that creativity positively affects competitive-
ness of tourism regions in Europe.

Keywords: creativity, competitiveness, tourism.
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1. Wstep

Zagadnienia zwigzane z kreatywnoscig staja si¢ coraz popularniejsze w turystyce.
Wynika to z dokonujgcych si¢ zmian rynkowych, postepujacej globalizacji, wyso-
kiego poziomu konkurencji, rosnagcych wymagan spoteczenstw, przedsigbiorstw,
regionow. Turystyka jest jednym z najwazniejszych i najbardziej dynamicznie roz-
wijajacych si¢ sektorow gospodarki na §wiecie, ktory stawia czota wyzwaniom glo-
balizacji. Obecnie liczba turystow ro$nie, maja oni tatwiejszy i szybszy dostgp do
wiegkszej liczby regionow/rynkéw turystycznych. Znaczenie sektora turystycznego
w ostatnich latach wzrasta i rozszerza si¢ na nowe gospodarki. W zwigzku z tym
zaréwno podmioty turystyczne, jak i cate regiony musza dostosowywac si¢ do nowe;j
rzeczywistosci i opracowywania strategii w celu poprawy lub utrzymania przewagi
konkurencyjnej. Tury$ci stali si¢ bardziej doswiadczeni w podrozach turystycznych
i lepiej poinformowani. Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT) ulatwity
im dostep do informacji i zwigkszyly zapotrzebowanie na alternatywne i bardziej za-
awansowane produkty. Turys$ci sg teraz bardziej niezalezni i mogg (coraz czgsciej to
czynia) wptywac na ostateczny ksztalt oferty turystycznej, stajac si¢ prosumentami
[Niezgoda, Markiewicz 2015, s. 37-45].

Zwigkszanie jako$ci produktow turystycznych, innowacje w dziedzinie transpor-
tu i komunikacji w sposéb zasadniczy przyczynity sie do rozwoju turystyki, a wy-
soki poziom oferty turystycznej okazuje si¢ juz niewystarczajacy dla zapewnienia
trwatego sukcesu rynkowego. Wszystko to zmusza podmioty rynku turystycznego
do poszukiwania atutéw, ktorymi moglyby zwrdci¢ na siebie uwage potencjalnych
klientow. Nadrzgdnym celem zaréwno przedsigbiorstw, jak i regionow turystycz-
nych staje si¢ zapewnienie konkurencyjnosci swojej oferty.

Konkurencyjno$¢ jest pojeciem wielowymiarowym. Jak stusznie zauwazaja
V. Markova, V. Marakova, V. Hiadlovsky oraz A. Wolak-Tuzimek [2014, s. 88], od-
nosi si¢ ona do panstw, sektoréw, branz, regionow, przedsigbiorstw, ale i produktow.
Konkurencyjnos$¢ to umiejetnos¢ konkurowania, oznaczajaca dziatanie i przetrwa-
nie w konkurencyjnym otoczeniu, ale i osiaggania lub utrzymywania przewagi kon-
kurencyjnej [Gorynia 2010, s. 77]. Konkurencyjno$¢ oznacza zdolno$¢ wykorzy-
stania indywidualnych, specyficznych i warto$ciowych zasobow, ktore trudno jest
imitowa¢ konkurentom [Huggins 2003, s. 90]. W odniesieniu do regionu konkuren-
cyjnos¢ definiowana jest jako jego zdolnos$¢ przystosowywania si¢ do zmieniajg-
cych si¢ wyzwan i zadan gospodarczych, spotecznych, srodowiskowych, zdolnos¢
do tworzenia warunkéw rozwoju, pozwalajacych utrzymac¢ lub wzmocni¢ pozycje
regionu w uktadzie krajowym i miedzynarodowym [Gaczek, Rykiel 2000, s. 113].
Konkurencyjno$¢ turystyczna regiondw czesto postrzegana jest przez pryzmat ich
atrakcji turystycznych [Navickas, Malakauskaite 2009, s. 37]. Jej zrodtem jest no-
woczesna infrastruktura materialna, instytucjonalna i intelektualna regionu. Zatem
w ksztaltowaniu konkurencyjnos$ci turystycznej regionow powinny by¢ uwzglednia-
ne wszystkie sktadniki potencjatu turystycznego regionu, w tym rowniez ich zrodta
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przewag konkurencyjnych — czyli unikatowe, niepowtarzalne sktadniki (czynniki),
na ktérych podstawie budowana jest pozycja konkurencyjna na globalnym rynku tu-
rystycznym [Bednarczyk 2011, s. 16]. Konkurencja globalna stanowi czynnik presji
na wzrost zdolnos$ci innowacyjnej zarowno przedsigbiorstw, jak i regiondow tury-
stycznych, ktore stoja wobec koniecznosci podejmowania dziatan zorientowanych
tak na terazniejszos¢, jak i przysztosé. Podstawowym atrybutem innowacyjnosci jest
powstanie nowej jako$ci w zastosowaniu praktycznym. Nie zawsze jednak musi to
by¢ efekt pracy badawczej, jednak zawsze jest to produkt ludzkiej inicjatywy i twor-
czej dziatalnosci cztowieka.

Turystyka jest waznym sektorem gospodarki europejskiej. Europa juz od lat jest
regionem, do ktorego odbywa si¢ najwiecej miedzynarodowych podrozy. Wynika to
z faktu posiadania przez Europ¢ bogatego dziedzictwa kulturowego, infrastruktury
i ushug turystycznych o wysokim standardzie [Crotti, Misrahi 2015, s. VIII]. Nie-
mniej jednak to, co nabiera coraz wigkszego znaczenia obecnie i stanowi istotny
czynnik konkurencyjnoséci w europejskiej turystyce, znajduje si¢ w wymiarze nie-
materialnym [Nielsen 2000] i jest generowane przez ludzi: sg to umiejetnosci, idee
i pomysty, czyli kreatywnos$¢ [EC 2006, s. 38]. Stad tez celem niniejszego opraco-
wania jest przedstawienie znaczenia kreatywnosci w ksztattowaniu przewagi konku-
rencyjnej w turystyce.

2. Istota kreatywnosci

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ wiele definicji pojecia kreatywnosci.
Stownik Jezyka Polskiego PWN definiuje kreatywnos¢ jako ,,zdolno$¢ do tworze-
nia czego$ nowego, oryginalnego, przynoszacego nowe rozwigzania, pomystowos¢”
[Dubisz 2003]. Natomiast wedtug Ch. Landry’ego [2013, s. 65] kreatywnos$¢ pole-
ga na pobudzaniu nowych mysli, przeformutowywaniu dotychczasowej wiedzy na
nowo i analizowaniu zatozen w celu sformutowania nowych teorii i paradygmatow
badz tez tworzeniu $wiadomosci. R.-W. Woodman, J.E. Sawyer oraz R.W. Griffin
[1993, s. 294] okreslaja kreatywnos¢ jako tworzenie uzytecznych i wartosciowych
produktow, ustug, pomystow, procedur lub pomystéw przez wspolpracujace z sobg
jednostki. R. Florida [2010, s. 28] z kolei utozsamia kreatywno$¢ z umiejg¢tnoscia
znajdowania nowych pomystow, nieszablonowego myslenia. Wedtug niego jest ona
»wielowymiarowa, wystepuje w wielu wspierajacych si¢ wzajemnie formach, moze
zosta¢ wykorzystana do wielu roznych celow, a jej istnienie jest powszechne i cig-
gle”. Autor zwraca uwagg, iz kreatywnos¢ nie jest jedynie domeng geniuszy. Jest
to zdolno$¢ wlasciwa praktycznie — aczkolwiek w réznym stopniu — wszystkim lu-
dziom [Florida 2010, s. 51].

Kreatywno$¢ moze by¢ rozpatrywana w odniesieniu do konkretnego cztowieka,
jak rowniez organizacji, spoteczenstwa. Kreatywna postawa danego czlowieka jest
uwarunkowana jego wiedza, doswiadczeniem, poczuciem wolno$ci, umiejgtnoscia
tworczego myslenia, sytuacja otoczenia, a takze motywacja. Kreatywne pomysty
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powstaja jednak nie tylko dzigki naturalnej kreatywnosci, ale musi takze obok niej
istnie¢ wiedza, by powstajace pomysty byly sensowne i uzyteczne. Kreatywno$¢ za-
lezy rowniez od §rodowiska, kultury, historii, osiggni¢¢ innych. Nowe pomysty, in-
nowacyjne rozwigzania rodza si¢ czgsto z syntezy idei wygenerowanych w zupelnie
innych dziedzinach dziatalno$ci. Sztuka kreatywnos$ci polega na umiejetnosci do-
strzegania dalekich zwigzkéw miedzy, z pozoru, bardzo odlegtymi rodzajami ludz-
kiej aktywnosci. Taka synergia, skojarzenie bardzo odlegtych od siebie rozwigzan
prowadzi nieraz do wyjatkowych i kreatywnych pomystow. Stad tez istotne staje si¢
tworzenie wlasciwych warunkoéw do rozwijania kreatywnosci pracownikow [Szo-
pinski 2013]. Bo cho¢ kreatywnos$¢ ujawnia si¢ zazwyczaj w indywidualnych dziata-
niach, to jednak wspoétczesnie najwazniejsze znaczenie w procesach innowacyjnych
majg tworcze interdyscyplinarne zespoly pracownikéw. Wspolczesni menedzerowie
powinni posig$¢ umiejetno$¢ rozpoznania i rozumienia unikatowych talentow, ich
poziomu wiedzy 1 kreatywnosci oraz uformowac z nich prawdziwy, dynamiczny
1 tworczy zespot.

Kreatywnos$¢ poszczegolnych pracownikow bardzo Scisle wigze si¢ z kreatyw-
nos$cia w wymiarze instytucjonalnym czy nawet spotecznym. Mozna wigc stwier-
dzi¢, iz kreatywnos¢ organizacji to zdolno$¢ do odkrywania trafnych, tworczych
rozwigzan dla tej wlasnie organizacji. Ta cecha organizacji jest wspolczesnie ocze-
kiwana 1 niezwykle przydatna ze wzgledéw rynkowych. Kreatywno$¢ moze decy-
dowac o osigganiu przewagi konkurencyjnej i sukcesie przedsigbiorstwa, regionu.

Zachowania kreatywne w organizacji i spoleczenstwie pomagajag w rozwigzywa-
niu r6znego rodzaju problemoéw, na co zwrdcit uwage T. Dewett [2004, s. 257-266],
wyodrebniajac cztery rodzaje kreatywno$ci: kreatywnos¢ oczekiwang, proaktywna,
responsywna oraz wspierajaca. Dwie pierwsze odnosza si¢ do probleméw otwar-
tych. Zrédlem zaangazowania w przypadku kreatywnosci oczekiwanej sg czynniki
zewngtrzne, dziatanie stanowi odpowiedZ na okreslone wymaganie, natura wyniku
jest nieokreslona, a stopien postrzeganego ryzyka umiarkowany. Kreatywnos¢ pro-
aktywna wzbudzana jest przez zrédta wewnetrzne, stanowi dobrowolng aktywnos¢
(np. spontaniczna sugestia zwigzana z pracg jednostki), ktora taczy si¢ z postrzeganym
wysokim ryzykiem. W kontekscie problemoéw zamknigtych autor wskazuje na kre-
atywnos¢ responsywna, majaca zrodla zewnetrzne, gdyz stanowi ja wymaganie roz-
wigzania okre$lonego wyniku, np. pomyst poprawienia procesu; stopien ryzyka jest
tu niski. Kreatywno$¢ wspierajagca pojawia si¢ na skutek aktywizowania czynnikéw
wewnetrznych, odnosi si¢ do dobrowolnych dziatan wiazacych si¢ w percepcji jed-
nostki z umiarkowanym poziomem ryzyka. Zatem wysoki poziom ryzyka dotyczy
problemow otwartych, ale nalezy pamigtaé, ze kazdy rodzaj podejmowanych dziatan
innowacyjnych jest ryzykowny, a samo ryzyko moze by¢ katalizatorem kreatywnosci.

Kumulacja kreatywnosci poszczegolnych pracownikow pozwala zatem na
rozwigzywanie problemow réznych organizacji i spoteczenstw, a takze kreowanie
nowych wartosci. W tym kontekscie praca zespotowa przynosi lepsze rezultaty od
dziatan indywidualnych. Duzg role¢ odgrywa tutaj synergia zespotu, zréznicowana
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wiedza, do$wiadczenie, sposoby myslenia, wielokulturowos$¢ itp. Jednakze oka-
zywaniu zadowalajacego poziomu kreatywnosci musi towarzyszy¢ odpowiednia
kultura organizacyjna, sprzyjajaca tworczym rozwigzaniom. Istotng bowiem prze-
strzenig budowania przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa, a tym samym
regiony turystyczne, sa uwarunkowania sprzyjajace tworzeniu kultury generujacej
klimat inspirujgcy i wspierajgcej tworzenie rozwigzan innowacyjnych.

3. Metodyka badan

Celem badan bylo poszukiwanie odpowiedzi na pytanie dotyczace potencjalnego
wpltywu kreatywno$ci na ksztaltowanie konkurencyjnosci w regionach turystycz-
nych. Przeprowadzone analizy mialy na celu zweryfikowanie nastepujacej hipotezy
badawczej: kreatywno$¢ pozytywnie wptywa na konkurencyjnos$¢ turystyczng re-
gionow w Europie.

Badanie opierato si¢ na dwoch glownych zrodtach reprezentatywnych. Podsta-
wa do porownywania w zakresie konkurencyjnosci turystycznej krajow UE byt The
Travel & Tourism Competitiveness Index (TTCI). Postrzegajac bowiem kreatyw-
no$¢ jako zrodlo innowacji, a w zwiazku z tym podstawowy czynnik i stymulator
rozwoju przedsigbiorstw przektadajacy si¢ na wzrost konkurencyjnosci turystycznej
regionow, uznano za uzasadnione poddanie analizie wptywu kreatywnosci na kon-
kurencyjnosc¢ regionéw mierzong TTCI. Dane wykorzystane do oceny poziomu kre-
atywnos$ci pochodzg natomiast z Global Creativity Index (GCI). Ztozono$¢ produktu
turystycznego i fakt, ze ksztalttowanie wartosci dodanej w turystyce wymaga wspot-
dziatania w obrgbie wielu sektorow gospodarek, wskazuja, iz wymiary uwzglednia-
ne w GCI (talent, technologia, tolerancja) sa istotne z punktu widzenia ksztattowania
przewagi konkurencyjnej w turystyce.

W toku badan nad zalezno$ciami pomig¢dzy kreatywnos$cia a konkurencyjno-
$cig turystyczng regionow wykorzystano wspotczynnik korelacji rang Spearmana.
Wszystkie obliczenia przeprowadzone zostaty z wykorzystaniem pakietu STATI-
STICA 12.

4. Wyniki badan

Analizujac wptyw GCI na konkurencyjnos¢ turystyczng regionow, zaobserwowano,
iz wptyw ten jest pozytywny. Warto przy tym zaznaczy¢, ze dane dotyczace GCI dla
poszczegdlnych krajéw w Raporcie z 2011 r. nie pokazujg wartosci tego wskaznika
w danym roku, lecz jego usredniong wartos¢ w latach 2000-2009; podobnie sytuacja
przedstawia si¢ w przypadku GCI prezentowanego w Raporcie z 2015 r., ktory to
odnosi si¢ do lat 2010-2014.

Badania potwierdzily istotng statystycznie wysoka dodatnig korelacje pomigdzy
poziomem GCI w 2011 r. a konkurencyjnoScig turystyczng w latach 2011 (r = 0,751;
p <0,001), 2013 (r, = 0,731; p < 0,001) i 2015 (r, = 0,662; p < 0,001 (zob. tab. 1).
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Tabela 1. Wartosci wspotczynnikow korelacji rang Spearmana oraz wyniki testu ich istotnosci
dla GCI 2011 i wybranych zmiennych

) ) ) Wartosci wspotczynnika i wynikow testu
Korelacja zmiennej:
N r, P
TTCI 2011 29 0,751 0,000
TTCI2013 29 0,731 0,000
TTCI 2015 29 0,662 0,000

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Roéwniez analizy wskaznika GCI wedtug raportu z 2015 r. potwierdzily istotng
statystycznie wysoka dodatnig korelacje pomiedzy poziomem GCI w 2015 r. a kon-
kurencyjnoscig turystyczng w roku 2015 (r, = 0,640; p = 0,001).

Jak wigc wida¢, prowadzone analizy statystyczne potwierdzity istnienie pozy-
tywnej zaleznosci pomiedzy kreatywnos$cia a konkurencyjnoscia turystyczng regio-
now w Europie. Wskazuja bowiem, ze wraz ze wzrostem kreatywnos$ci wzrasta kon-
kurencyjnos¢ turystyczna regionow.

5. Dyskusja

Na bazie dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze kreatywno$¢ ma pozy-
tywny wplyw na konkurencyjnos¢ turystyczng regionow. Zastosowany w badaniu
wskaznik GCI zostat oparty na bardzo popularnej, ale i czesto krytykowanej koncep-
¢ji 3T (Technologia, Talent, Tolerancja) stworzonej przez R. Floride [2012, s. 228].
Najwicksze kontrowersje wzbudza kwestia tolerancji oraz poszanowania odmienno-
$ci, a wlasciwie ich bezposredniego wptywu na rozwdj regionow [Raszkowski 2014,
s. 164]. Biorac jednak pod uwagg rozwoj turystyki, wymiar tolerancji wydaje si¢ klu-
czowy. Trudno bowiem wyobrazi¢ sobie rozwoj turystyki w regionach, w ktoérych brak
jest akceptacji odmiennych zachowan, wartosci i przekonan. Ponadto z badan Floridy
[2006, s. 29] wynika, ze regiony, w ktorych ludzie czuja si¢ swobodnie, gdzie moga
realizowa¢ swoje pragnienia, potrzeby samorealizacji oraz wybiera¢ indywidualng
drogg postepowania w ramach okreslonego spoteczenstwa, czyli postgpowac zgodnie
z przyjetymi i zaakceptowanymi warto$ciami, przyciagaja kreatywne jednostki. Stad
wynika konieczno$¢ podejmowania dziatan na rzecz rozwoju kreatywnosci spoteczen-
stwa, co jednak wymaga [Karlsson, Johansson 2006, s. 23]:
* zapewnienia sprzyjajacego srodowiska dla nowych doswiadczen, eksperymentow;
* uniwersalnej kompozycji istniejgcej wiedzy 1 kompetencji;
* zrdznicowanych i relatywnie tatwo dostepnych zrodet finansowania nauki i przed-
sigbiorczo$ci w sektorach nie tylko turystycznych, ale i okototurystycznych;
e tworzenia spontanicznych i nieformalnych kontaktow interpersonalnych uzyt-
kownikéw regionalnej przestrzeni turytycznej oraz przedstawicieli innych re-
gionéw turystycznych;
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* przekonania, ze zaspokojenie potrzeb rozwojowych w zakresie turystyki wyma-
ga poszerzania posiadanych zasobow;

* organizacji i zarzgdzania turystyka w regionie, cechujacych si¢ elastycznym podej-
sciem do problemow rozwojowych sektora oraz nieszablonowymi rozwigzaniami.
Kreatywnos$¢ jest postrzegana jako warunek sprawczy generowania innowacji,

ktore z kolei mogg przyczynia¢ si¢ do powstawania nowych rynkow zbytu w tury-
styce, wzrostu jakosci obstugi, poprawy efektywnosci pracy czy zwigkszania kon-
kurencyjnoséci podmiotow (nie tylko tych turystycznych), ktére maja innowacyjne
produkty 1 ustugi w swojej ofercie, stymulujgc tym samym wzrost przewagi konku-
rencyjne;j.

6. Zakonczenie

Kreatywno$¢ rodzi si¢ czgsto na skrzyzowaniu sektorow. Jest to szczegodlnie widocz-
ne w turystyce, produkt turystyczny bowiem ma zlozony charakter [Panasiuk 2006,
s. 79], implikujac wielostronna wspotzaleznos¢ podmiotow. Stad tez kreatywnosé¢
nalezy rozpatrywac jako proces interakcji pomiedzy procesami innowacyjnymi roz-
nych sektorow.

Kreatywnos¢ jest cechg kapitatu ludzkiego [ Wszendybyt-Skulska 2014, s. 123].
To wlasnie kreatywni ludzie czesto wspottworzg produkty i ustugi turystyczne na-
cechowane innowacyjnoscia, niepowtarzalno$cig, unikalnym designem. W procesie
implementacji kreatywnych rozwigzan produkty i ushugi turystyczne wzbogacane sg
0 wyrodzniajacy tadunek emocjonalny, ktoéry pozwala uczynic je bardziej konkuren-
cyjnymi. Takie podejs$cie wydaje si¢ pozadane w czasach odchodzenia od klasycznej
promocji korzysci funkcjonalnych na rzecz zaspokajania ludzkich marzen, aspiracji,
potrzeb wynikajacych z checi wyrdznienia si¢ w okre$lonej grupie spotecznej oraz
poczucia bycia wyjatkowym odbiorcg danej oferty turystyczne;.

Przeprowadzone badania udowodnity, ze kreatywno$¢ jest wazna kompetencja
przyczyniajaca si¢ do dynamizowania rozwoju turystyki. Jej warto$¢ przejawia si¢
w szerokim spektrum oddzialywan, dotykajacym zroéznicowanych obszarow ludz-
kiej aktywnosci. Aktywizowanie ludzkiej kreatywnosci i wykorzystanie jej efektow
w konteks$cie rozwoju turystyki wydaje si¢ jednym z istotniejszych wyzwan wspot-
czesnej gospodarki turystycznej opartej na wiedzy i polityki turystycznej zarowno
na szczeblu UE, jak i krajow czy regionow.
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