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Kreatywnosc i tworcze wspotdziatanie
w sektorze turystycznym’

Streszczenie

Wazng cechg szybko rozwijajacego si¢ sektora turystyki jest kreatywnos¢ oraz twoércze wspoldziata-
nie w tworzeniu wyjatkowych doznan i do§wiadczen, celem spelnienia wciaz rosngcych oczekiwan,
coraz bardziej $wiadomych turystow. Element kreatywno$ci moze znaczaco podnie$¢ wartos¢ oferty
turystycznej, co z kolei moze sta¢ sie narzedziem strategicznym zarzadzania destynacjami oraz osig-
gania trwalej przewagi konkurencyjnej. W takim ujeciu znaczenia nabiera koncepcja tzw. gospodarki
doznan (ang. experience economy), zyskujaca rosnace zainteresowanie zaréwno wérdd polskich, jak
i zagranicznych badaczy. Natomiast wyrazem jej adaptacji w sektorze turystycznym stala sie tzw. tu-
rystyka do$wiadczen (ang. experience tourism). W artykule skoncentrowano uwage na kreatywnych
inicjatywach — w tym w szczegdlnosci na twérczym wspotdzialaniu - podejmowanych w sektorze tu-
rystycznym. Celem artykulu jest egzemplifikacja kreatywnych aktywnosci, zwigzanych z rozwojem go-
spodarki doznan w omawianym sektorze, a takze przedstawienie plyngcych z nich korzysci. Wnioski

1 Artykul powstal w ramach projektu finansowanego ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki (UMO-

-2014/13/B/HS4/01615).
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sformulowano na podstawie indywidualnych wywiadéw pogtebionych, przeprowadzonych wsréd
przedsiebiorcow turystycznych w réznych regionach Polski.

Stowa kluczowe: kreatywno$¢, tworcze wspotdziatanie, gospodarka doznan, turystyka do$wiadczen
Kody klasyfikacji JEL: Z32, Y80, M29

1. Wprowadzenie

Koncepcja tzw. gospodarki doznan? (ang. experience economy) zyskuje rosngce zainte-
resowanie zarowno wsrod polskich?, jak i zagranicznych badaczy*. Natomiast przejawem jej
adaptacji w sektorze turystycznym jest tzw. turystyka doswiadczen (ang. experience tourism).
Badacze podkreslaja bowiem, ze wspolczesnie liczy si¢ odkrywanie nowych przestrzeni tury-
stycznych, ktére maja zapewnic unikatowe, petne emocji doznania. Méwi si¢ o ,nowej tury-
styce”, okreslanej neologizmem edutainment’, ktéra ma stanowic¢ swoistg ,,fabryke” doznan
i wrazen, umiejetnie taczac 3 elementy, tj.: education (edukacja, ksztalcenie, wychowanie),
entertainment (rozrywka, uciecha, przedstawienie) oraz excitement (podniecenie, podeks-
cytowanie, emocje)’.

Gospodarka doznan jest okreslana jako megatrend?, tj. spoteczna tendencja, wynika-
jaca ze zwiekszajacego si¢ zapotrzebowania na doznania per se’. Wynika to z faktu, ze coraz
wazniejsza dla wspolczesnej gospodarki staje si¢ kreatywno$¢ oraz twdrcze wspdtdziata-
nie w tworzeniu doznan i do§wiadczen dla celéw spelnienia wcigz rosngcych oczekiwan,
coraz bardziej $wiadomych klientéw, a w analizowanym ujeciu - turystéw. W opracowaniu

2 W literaturze polskiej funkcjonuje réwniez ,,ekonomia do$wiadczen” czy ,gospodarka do$wiadczen”. Na

podstawie Stownika jezyka polskiego, Encyklopedii popularnej oraz Samuelsona i Nordhausa (1998) mozna stwier-
dzi¢, iz ,,doznawac¢” oznacza bycie podmiotem przezywania wrazenia fizycznego lub psychicznego; odczuwad,
czud, przezywad, doswiadczaé; a ,doswiadczaé” - zdobywaé ogdt wiadomosci na podstawie obserwacji i przezy¢,
znajomosci zycia, rzeczy i ludzi; to caloksztalt procesu przetwarzania rzeczywistosci lub ogél postrzeganych fak-
tow. Wobec powyzszego mozna wnioskowa¢, ze doznanie jest bezposrednie, natomiast do§wiadczanie wymaga
dodatkowych refleksji, laczac doznania z elementami o charakterze kognitywnym. Natomiast uznajac, ze angiel-
skie okre$lenie economy odnosi sie do gospodarki, nie za§ do ekonomii jako nauki (ang. economics), autorki decy-
duja si¢ na postugiwanie terminem ,,gospodarka doznan”.

3 Zob.: Marciszewska 2010; Niezgoda 2010, 2013; Stasiak 2013; Zemta 2014.

4 Zob.: Williams, Soutar 2000; Uriely 2005; Scott i in. 2012; Murray, Kline 2015.

5 Zob.: Buhalis, Amaranggana 2015; Robinson, Picard 2016.

6 J. Kaczmarek, M. Paluch, Kreatywnos¢ turystyki vs. turystyka kreatywna — wstgp do dyskusji, ,Turystyka

Kulturowa” 2015, nr 7, s. 30.
7 D. Wéjcik, Gospodarka doznat a sektory kreatywne w dobie innowacji technologicznych na przyktadzie sek-
tora turystycznego, ,Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2017, nr 156, s. 25-50.
8 Por.: .M. Lund, A.P. Nielsen, L. Goldschmidt, T. Martinsen, The Factory of Feelings. Experience Economy
in Danish, Bersens Forlag, Copenhagen 2005; M. Majchrzak, Ekonomia doswiadcze# a przewaga konkurencyjna
przedsigbiorstwa, ,Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie” 2014, nr 1, s. 27-35.

9 D. Wojcik, Gospodarka..., op.cit.
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skoncentrowano zatem uwage na kreatywnych inicjatywach - w tym twoérczym wspotdzia-
taniu - podejmowanych w turystyce.

Celem artykutu jest egzemplifikacja kreatywnych aktywnosci, zwigzanych z rozwojem
gospodarki doznan w sektorze turystycznym, a takze przedstawienie ptynacych z nich korzy-
$ci — zaréwno dla samych przedsiebiorcow, jak i dla catych obszaréw turystycznych. Wnioski
sformutowano na podstawie indywidualnych wywiadéw poglebionych, przeprowadzonych
wsrdd przedsiebiorcow turystycznych w réznych regionach Polski.

2. Gospodarka doznan w swietle rozwoju sektora turystycznego

Chociaz wydaje sig, Ze w tworzeniu oferty turystycznej doznania stanowig istotny
aspekt, to w literaturze swiatowej szerszy ich kontekst pojawil si¢ dopiero po ukazaniu sie
pierwszych publikacji B.]. Pine’a ITi J.H. Gilmore’a, tj. w latach 90. ub. stulecia. Natomiast
pozycje nawigzujace do koncepcji turystyki doswiadczen pojawily si¢ na poczatku obec-
nego stulecia'®. Autorzy wprowadzili pojecie ,gospodarki doznan” oraz zwroécili uwage
na istotno$¢ dostrzegania nowego ,,produktu” na rynku, tj. osobistych doswiadczen, roz-
patrywanych jako czwartg — po surowcach, towarach i ustugach - forme oferty w gospo-
darce. Jednoczesnie M. Hutter zdefiniowal dobra doznaniowe jako dobra symboliczne,
zawierajgce elementy pobudzajace wyobraznie, zaskakujace oraz wywotujace cheé powto-
rzenia doznania®.

Celem omawianej gospodarki jest zatem kreowanie doznan i doswiadczen, a jej ,,produk-
tem” - zapadajace gleboko w pamie¢ wspomnienia, ktére powinny uzupetnia¢ kompletna
oferte'. Zatem gospodarke doznan w sektorze turystycznym mozna odnie$¢ do kreowania
doswiadczen, utrwalanych w pamigci turysty jako indywidualne emocje i wrazenia', zwia-
zane z wizyta w danym miejscu. Turysci bowiem nie tylko zglaszaja che¢ doswiadczania
ciekawych przezy¢, lecz takze gotowi sg za nie placi¢. Ponadto sg sklonni zaplaci¢ wigcej,
jezeli tylko pojawi si¢ mozliwo$¢ poznania nowych rzeczy oraz przezywania nowych przy-
g6d'e. Doznawanie powinno wigzac si¢ takze z checia uczestnictwa, potaczonego z wyjatko-
woscig miejsca, a doznaniom powinno towarzyszy¢ poczucie autentycznosci. Zatem oferta

10 B, Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczenia, C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 12.

11 B.J. Pine I, J.H. Gilmore, Welcome to the Experience Economy, ,Harvard Business Review” 1998, July-
—-August.

12 B.]. Pine I1, J.H. Gilmore, The Experience Economy: Work Is Theatre & Every Business a Stage, Harvard Busi-
ness School Press, Boston 1999, s. 2.

13 M. Hutter, Kultura w gospodarce ery kreatywnosci i dozna#, w: Ekonomia kultury. Od teorii do praktyki,
red. B. Jung, Instytut Adama Mickiewicza & Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2011.

14 1, Carbone, Clued in: How to keep customers coming back again and again, FT Press, N.J. 2004, s. 28.

15 B. Marciszewska, Produkt..., op.cit., s. 15.

16 Klastry w sektorach kreatywnych — motory rozwoju miast i regionéw, red. S. Szultka, Polska Agencja Rozwoju
i Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2012, s. 73-74.
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turystyczna powinna cechowac si¢ niebanalnym charakterem, bazujac na kreatywnosci”,
w tym wykorzystywac elementy tozsamosci danego miejsca (np. elementy kultury, nieznie-
ksztalconej przez powszechny konsumpcjonizm czy dazenie do szybkiego generowania zysku).

3. Kreatywnosc i tworcze wspotdziatanie w sektorze turystycznym
— znaczenie, przejawy, korzysci

Elementy kreatywne wykorzystywane s w procesie angazowania turystow poprzez uczenie
sie, poznawanie sztuki, kultury, tradycji czy dziedzictwa danego miejsca'®. Sama kreatywnos¢
natomiast oznacza posiadanie inwencji i pomystowos$ci oraz wykraczanie poza tradycyjne
sposoby poznawania i tworzenia". Pozwala kreowa¢ niepowtarzalng atmosfere miejsc (lac.
genius loci), co z kolei w dalszej perspektywie generuje wigkszy ruch turystyczny®. Oznacza
to, ze w sektorze turystycznym przejawem kreatywnosci sg wszelkie aktywnosci, wykracza-
jace poza przyjete schematy, konwencjonalne ramy i sztampowe rozwigzania.

Wspdlczesnie liczy si¢ bowiem odkrywanie rzeczy nowych oraz zapewnianie niepo-
wtarzalnych, a nawet ekstremalnych, przezy¢, niejednokrotnie dajacych wrecz przerazajace
doznania. Wskazuje na to chociazby rosnaca popularno$¢ tzw. poverty tourism, czy slum
tourism — zwiedzania najubozszych regionéw i dzielnic §wiata lub tanatoturystyka - zwie-
dzanie miejsc upamietniajgcych $mier¢*. Coraz bardziej rozwija si¢ takze turystyka etniczna,
bazujaca m.in. na egzotyce czy odmiennosci kulturowej*.

Kreatywnos$¢ moze przejawiac si¢ w unikatowym sposobie §wiadczenia ustug z elementem
zaskoczenia (niespodzianki) czy w komponowaniu wyrdzniajacej i ciekawszej oferty tury-
stycznej. W zwiazku z tym znaczenia nabiera takze twoércze wspotdzialanie, podejmowane
przez podmioty reprezentujace podaz turystyczng. Moze ono polegac np. na wspolpracy przy
szlakach tematycznych (np. kulinarnych), organizacji festiwali, wspélnym promowaniu obsza-
réw turystycznych z wykorzystaniem charakterystycznych obiektéw, wzoréw czy motywoéw,
zwigzanych z danym miejscem (np. domy o nietypowej architekturze), a takze na budowaniu
spojnego i ciekawego wizerunku, np. przy wykorzystaniu wyrézniajacego si¢ wzornictwa.

7" D. Wéjcik, Gospodarka..., op.cit.

18 Towards Sustainable Strategies for Creative Tourism. Discussion Report of the Planning Meeting for 2008
International Conference on Creative Tourism, UNESCO Creative Cities, New Mexico 2006.

19 H. H. Chartrand, Creativity and Competitiveness: Art in the Information Economy, ,,Arts Bulletin” 1990,
no. 15(1), s. 1-2.

20 T, Stryjakiewicz, Krajobraz antropogeniczny, przestrzenie kreatywne a turystyka, ,Krajobraz a Turystyka”,
Prace Komisji Krajobrazu Kulturowego, nr 14, Komisja Krajobrazu Kulturowego PTG, Sosnowiec 2010, s. 52.

2l K. Buczkowska, Turysta kulturowy - klient nietuzinkowy, w: Kultura i turystyka — wspélnie zyska¢!, red. A. Sta-
siak, Wydawnictwo WSTH w Lodzi, £.6dz 2009, s. 81-94; D. Wojcik, Gospodarka..., op.cit.

22 D. Wéjcik, Gospodarka..., op.cit.
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Zyskujace na znaczeniu doznania, emocje oraz doswiadczenia, zwigzane z danym miej-
scem?®, rozwijajg takze kreatywnos¢ i osobowos¢ samego turysty?. W turystyce mamy
bowiem do czynienia z twoérczg aktywnoscig turystow. W kontekscie gospodarki doznan
mozna dostrzec swoistg wzajemno$¢ pomiedzy przedsigbiorcami turystycznymi a turystami,
w odniesieniu do angazowania si¢ tych drugich w tworzenie oferty czy ogélniej — wspdl-
nej przestrzeni, w ktorej powstaja doswiadczenia®. Przedsiebiorcy turystyczni moga zatem
stwarza¢ warunki dla kreatywnych zachowan turystéw*. Z kolei taka forma kreatywnego
wspoltworzenia nawigzuje wprost do kreatywnosci jako otwartej postawy przedsiebiorcow
turystycznych na bodzce ptynace z otoczenia, a takze dostrzegania pojawiajacych si¢ moz-
liwosci dla tworzenia nowych wartosci.

Mozna wskaza¢ kilka korzysci, ptynacych z kreatywnosci w rozwoju gospodarki doznan
w turystyce, tj.*”: (1) generowanie wartosci dodanej do oferty turystycznej, gdzie kreatywnos¢
umozliwia destynacjom implementacj¢ nowych ustug i produktéw turystycznych w stosun-
kowo krotkim czasie, co z kolei moze przyczyni¢ sie do uzyskania przewagi konkurencyjnej;
(2) tworzenie dynamicznej i elastycznej oferty, zawierajacej elementy kreatywne, niezalezne
od infrastruktury turystycznej, np. przez wprowadzenie ciekawej narracji dla danego miej-
sca; (3) tworzenie warto$ci ekonomicznej i kulturowej miejsca; (4) ograniczanie sezonowosci
przez budowanie ciekawej i trudnej do imitacji oferty, bazujacej na zasobach niematerial-
nych, tj. widoku, atmosferze miejsca, co z kolei pozwala tworzy¢ unikalne wigzi z turystami,
a na ich podstawie takze przewage konkurencyjng konkretnych podmiotéw czy catych desty-
nacji; (5) budowanie tozsamosci miejsca przez integracje oraz zaangazowanie spofecznosci
lokalnej dla rozwoju miejscowej kultury i tradycji.

Oznacza to, ze kreatywno$¢ oraz tworcze wspodltdziatanie majg w sektorze turystycznym
potencjal synergiczny, wykraczajacy poza prosta sume tych elementéw. Elementy te, potaczone
wspoélng ideg i narracjg miejsca, Iacznie tworza catosciowy produkt, zapewniajacy ,.glebokie”
doswiadczanie. Taki produkt generuje nowa warto$¢ i umozliwia nie tylko angazowanie, lecz
takze wrecz swoiste ,,zanurzenie” turysty w specyfice danego miejsca.

23 P. Idziak, Konkurencyjnos¢ muzeéw w gospodarce doznat i kreatywnosci, w: Kultura i turystyka - wspdlnie
zyskadl, red. A. Stasiak, Wyd. WSTH w Lodzi, £6dz 2009, s. 219-237.

24 A. Stasiak, Produkt turystyczny w gospodarce doswiadcze#, ,Turyzm” 2013, nr 23/1.

25 N. MacLeod, D. Hayes, A. Slater, Reading the Landscape: The Development of a Typology of Literary Trails that
Incorporate an Experiential Design Perspective, ,Journal of Hospitality Marketing & Management” 2009, no. 18,
154-172.

26 E. Dziedzic, J. Kaczmarek, Turystyka w gospodarce kreatywnej, ,,Folia Turistica/Akademia Wychowania
Fizycznego im. B. Czecha w Krakowie: Zarzadzanie i transfer wiedzy w turystyce” 2016, nr 41, s. 137-163.

27 G. Richards, J. Wilson, Developing Creativity in Tourist Experiences: A Solution to the Serial Reproduction
of Culture?, ,Tourism Management” 2006, no. 27(6), s. 1209-1223; N. MacLeod, D. Hayes, A. Slater, Reading...,
op.cit.; Tourism and the Creative Economy, OECD, Paris 2014; H.C. Andersen, M. Robinson, Literature and Tour-
ism: Essays in the Reading and Writing of Tourism, Thomson International, London 2002; A. Williams, Tourism
and Hospitality Marketing: Fantasy, Feeling and Fun, ,International Journal of Contemporary Hospitality Man-
agement” 2006, no. 18(6), s. 482-495.
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3.1. Metodyka badan empirycznych

W artykule zaprezentowano wyniki jako§ciowych badan eksploracyjnych. Ten typ badan
pozwala zidentyfikowa¢ oraz opisa¢ nowe koncepcje, kategorie czy relacje®, a takze jest
szczegblnie uzyteczny w przypadku niewystarczajacych podstaw teoretycznych dla petnego
wyjasnienia badanego zjawiska®. Badania eksploracyjne pozwalaja ponadto zbudowac¢ teorie
lub lepiej zrozumie¢ badane zjawisko, stanowigc punkt wyjscia do kolejnego etapu procesu
badawczego, tj. badan ilosciowych™.

W badaniu wykorzystano narzedzie polstrukturyzowanego, poglebionego indywidual-
nego wywiadu bezposredniego (12 wywiadéw) oraz telefonicznego (4 wywiady). Wywiady
telefoniczne wybrano na prosbe rozméwcow, ktorzy wskazali te forme komunikacji jako przez
nich preferowang. Przed wywiadami wlasciwymi zostaty przeprowadzone dwa wywiady pilo-
tazowe, dla celéw doprecyzowania narzedzia badawczego. Rozméwcami byli przedsigbiorcy,
oferujacy profesjonalne ustugi w sektorze turystycznym (m.in. reprezentanci gastronomii,
hotelarstwa, atrakgeji turystycznych, touroperatorzy).

Dobér rozméwcow byt celowy. Zatozono, ze rozméwcy musieli: (1) reprezentowac istotne
ustugi i atrakcje turystyczne w kazdym z wojewddztw; (2) prowadzi¢ dziatalno$¢ zaréwno
w duzych miastach, jak i mniejszych miejscowosciach, dla celéw dokonania poréwnan;
(3) reprezentowa¢ zrdznicowany typ dzialalnosci (w odniesieniu do jej rodzaju: atrakgje,
zakwaterowanie, gastronomia, przewodnicy itp.; wielkosci; czasu prowadzenia dziatalno-
$ci itp.). Rozmoéwcy byli wlascicielami lub menadzerami w swoich przedsiebiorstwach oraz
nalezeli do lokalnych organizacji turystycznych, a zatem stanowili przedstawicieli réznych
form podejmowania wspotpracy, majacych na celu rozwoj turystyki na danym obszarze’'.

Przecietny czas trwania wywiadow wynosil okoto godziny. Wywiady byly nagrywane,
a po ich zakonczeniu sporzagdzano notatki terenowe. Po zebraniu danych dokonano transkrypcji
wywiadéw. Dla kazdego wywiadu stworzono karty rozmoéwcdéw, a nastepnie dokonano kodo-
wania wywiadéw przy wykorzystaniu oprogramowania Atlas.ti v.7.0. Kody dotyczyty naste-
pujacych kategorii: (1) przejawy kreatywnosci (w tym tworczego wspdétdziatania) w rozwoju
gospodarki doznan w sektorze turystycznym; (2) stymulowania tworczego wspoldziatania,
dzigki rozwojowi gospodarki doznan w sektorze turystycznym; oraz (3) korzysci kreatyw-
nosci w rozwoju gospodarki doznan w sektorze turystycznym. Ostatni etap analizy polegal
na interpretacji otrzymanych wynikéw w konfrontacji z literatura.

28 D.A. Gioia, K.G. Corley, A.L. Hamilton, Seeking Qualitative Rigor in Inductive Research Notes on the Gioia
Methodology, ,Organizational Research Methods” 2013, no. 16(1), s. 15-31.

29 M.E. Graebner, J.A. Martin, P.T. Roundy, Qualitative Data: Cooking without a Recipe, ,,Strategic Organiza-
tion” 2012, no. 10(3), s. 276-284.

30 N, Siggelkow, Persuasion with Case Studies, ,Academy of Management Journal” 2007, no. 50(1), s. 20-24.

31 Wspotpraca stanowita jeden z gtéwnych elementéw badat (przeprowadzonych w 2016 r.) projektu badaw-
czego, ktérego wyniki selektywnie przedstawiono w opracowaniu.



Kreatywno$¢ i twércze wspétdziatanie w sektorze turystycznym 193

3.2. Wyniki badan

Jak wynika z badan, przedsiebiorcy sg swiadomi faktu, iz turysci poszukujg wyjatkowych
doznan, wrazen i do§wiadczen, bedac coraz bardziej wymagajacymi i $wiadomymi mozli-
wosci aktywnego uczestnictwa i zaangazowania, jakie daje wspolczesna turystyka:

»Tak naprawde praktycznie kazda reklama wycieczki unika juz stow takich jak discover,
a bardziej uzywa takich stéw jak experience. I wydaje mi sig, Ze to wynika wlasnie z tego, ze
przedsigbiorcy tez si¢ orientuja, ze turysci potrzebuja takich bodzcéw dla réznych zmystow,
czyli ze nie tylko postucha¢ i zobaczy¢, ale tez dotkna¢, sprébowac, przezyc¢”. [i16]

Rozmoéwcy przedstawiali wiele przykladow, wskazujacych na znaczenie kreatywnosci
zar6wno w rozwoju oferty turystycznej, jak i calego obszaru turystycznego. Podawali liczne
przyklady, ukazujace szanse, ptynace z wiaczania do oferty turystycznej elementow kreatyw-
nych, stanowigcych nowa warto$¢ dla wspolczesnego turysty:

»(...) taka che¢ stania si¢ chociazby na wakacje, przez moment wakacji, czescia tego nowego kolo-
rytu, w ktérym sie w tej chwili przebywa. I na pewno ma to duzy, duzy wpltyw i chyba troszeczke
ksztaltujac te oferte turystyczna, podéwiadomie gdzie$ o tym myslimy. Bo mysle, Ze nie bez kozery
powstajg regionalne restauracje czy powstaja..., tak jak u nas w tej chwili sprzedaje jedna z re-
stauracji na terenie kompleksu w zwigzku moze z innym wydarzeniem (...) wszelkie gadzety, czy
piwo, czy wino «Ztoty Pociag»”. [113]

Rozmoéwey odnosili si¢ do przyktadéw réznych typéw turystyki. Nawigzywali m.in. do
turystyki ekstremalnej, czy tanatoturystyki. W tanatoturystyce, na przyklad, doznania wigza
si¢ z adrenaling, ktora powstaje dzieki uruchomieniu wyobrazni, a bodZzcem uruchamiajagcym
sg najczesciej obrazy, swiadczace o traumatycznych wydarzeniach, jakie wystapity w danym
miejscu i czasie®. Przyklad mogg tu stanowi¢ wycieczki, organizowane np. w rejon Czarno-
byla po wybuchu reaktora jadrowego:

»(...) wydaje mi sig, te podrdz musza przezy¢, tak jakby bardziej trampingowo niz, tak powiedzmy,
kupit gotowy produkt — wsiadl - pojechat - wroécit (...) chociazby nasz sztandarowy produkt w tym
roku — Czarnobyl Tour. Jest to 4-dniowa wycieczka do Czarnobyla (...) no i jest dosy¢ duze zain-
teresowanie ta wycieczka, miejsca sg wyprzedane, no na 2-3 miesigce naprzod (...) No wydaje mi
sie, ze to jest turystyka doswiadczen, bo tam nie ma co zwiedzac - to jest to!”. [i10]

Rozméwey odnosili sie takze do turystyki kulinarnej, czy enoturystyki oraz do anga-
zowania turysty w proces konsumpcji, a nawet produkcji czy serwowania danego produktu
czy ustugi:

W mojej branzy powstaja tez specjalne hotele (...) oparte na enoturystyce, np. na winie”. [i5]

32 K. Kondrat, Granice innowacyjnosci w turystyce wspétczesnej z perspektywy kulturoznawczej, w: Dynamika
przemian rynku turystycznego, red. Z. Kruczek, W. Banasik, MSiT, Warszawa 2014, s. 83-96.
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»Powstajg nowe agroturystyki i miejsca, ktdre s oparte wta$nie o produkty - i to gléwnie zywie-
niowe — przy jakich$ polach, czy tez, nie wiem - przy sadach, przy miejscach, gdzie ro$nie wino-
grono. Jednoczesnie to jest wszystko przerabiane i tworzony produkt, a cztowiek, ktéry przyjezdza,
moze by¢ zaangazowany’. [i8]

»Powstajace sieci winiarzy na Podkarpaciu, nazywaja si¢ Winiarze Podkarpacia, wiec oni udostep-
niaja co$ podobnego, coraz wigcej jest tych turystéw swiadomych (...). Coraz wiecej jest warsz-
tatow wypiekania chleba, tworzenia ceramiki lub cho¢by nawet uczestnictwa w przygotowaniu
positkéw lokalnych” [114]

»Turystyka kulinarna, (...) Smaki Roztocza, gdzie klienci moga w ciggu jednodniowej wycieczki
sprébowac lokalnie wytwarzanego wina, zwiedzi¢ winnice, sprobowa¢ bardzo dobrych i wysoko
cenionych miodéw roztoczanskich. Moga sprobowa¢ dan typowo lokalnych, (...) no generalnie
chodzi o nastawienie si¢ na poznawanie regionu podniebieniem”. [i10]

»R*: Ludzie s3 zachwyceni np. nie wiem, noclegiem w takim pokoju w patacu, nie? Gdzie jest,
no wie Pan, (...) ja wiem... tez chcemy wroci¢ tak jakby do jakiej$ tam, nie wiem, dawnej trady-
cji. Troche juz jesteSmy chyba zmeczeni, wie Pan, tylko kompaktowym hotelikiem (...). Bo u nas
kazdy pokéj jest inny, bo ma inny wymiar, bo takie sa, wie Pan, takie sg tutaj uwarunkowania ar-
chitektoniczne, nie? (...) Ludzie maja tez taka sktonnos¢, tak jakby chetnie wracaja do tego, co
kiedys... no prébuja tego, jak to kiedy$ byto.

M3 Historii skosztowaé”. [i2]

Rozmoéwcy podkreslali jednoczesnie, ze rozwdj gospodarki doznan w sektorze turystycz-
nym stymuluje do podejmowania tworczej wspdtpracy przedsigbiorcéw, chcacych sprosta¢
oczekiwaniom wspolczesnego turysty:

»M: Mhm. A czy z kolei ten aspekt zwiazany z tg turystyka do$wiadczen moze w pewien sposéb
motywowal do podejmowania wspotpracy przedsiebiorstwa dziatajace w branzy turystycznej?
Czy to nie wplywa?

R: Mysle, ze tu w o wiele wiekszym stopniu, dlatego, ze w przypadku tego typu podejscia, wydaje
mi sie, ze istotne jest tez takie réznicowanie tych do§wiadczen. Ze to nie moze by¢ tylko i wylgcz-
nie caly czas ten sam bodziec, ze tak powiem. Czyli wydaje mi sie, ze to tez zmierza, wlasciwie
to wymusza tego typu podejscie — proponowanie réznych rzeczy.

M: Czyli wzbogacanie oferty.

R: Czyli tutaj czy jazda na rowerze, a tu jedzenie, tu stuchanie, a tutaj lepienie itd. I to sprawia, ze
chyba jest wigksze pole do wspdlpracy dla réznych przedsigbiorcédw, ktérzy moga po prostu ko-
rzysta¢ ze swoich ofert nawzajem i probowac skleié jaki$ pakiet tego” [i16]

33 R oznacza rozméwece.
34 M oznacza moderatora.
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4, Podsumowanie

Badania pokazaly, ze kreatywno$¢ w rozwoju gospodarki doznan w sektorze turystycz-
nym zyskuje na znaczeniu. Rozwdj gospodarki doznan stanowi nie tylko wyzwanie, ale takze
ogromng szans¢ dla dalszego rozwoju turystyki’>. Wydaje sie zatem, ze przedsigbiorcy, ktd-
rzy potrafig kreowa¢ ciekawg oferte turystyczng, wzbogaca¢ ,,zwykle” ustugi o wyjatkowe
doznania i doswiadczenia, a takze angazowac sie w twdrcze wspoldzialanie, mogg osiaggnaé
trwalg przewage konkurencyjna.

Wspdlczesna turystyka w coraz wigkszym stopniu opiera konkurencyjnos¢ oferty na tzw. ele-
mentach ,,miekkich”, a wykorzystanie ich potencjalu wymaga podejmowania wspotpracy?®.
Wydaje si¢ zatem, ze kreatywnos¢ oraz tworcze wspoltworzenie moga stanowi¢ uzupetnie-
nie dotychczasowego produktu turystycznego, zwlaszcza tych destynacji, ktdre maja mocno
ograniczone zasoby, np. finansowe. Jak pokazaly przedstawione przyklady, dzieki tworczej
wspolpracy mozna budowac ciekawszg oferte, kreujac wyjatkowe doznania dla turystéw, bez
koniecznosci angazowania znacznych $rodkéw finansowych.

Ponadto wazne wydaje si¢ takze umozliwienie turystom aktywnego angazowania sie
w kreowanie indywidualnych doznan®*. Oznacza to w praktyce przesunigcie srodka ciezkosci
ze standaryzowanych produktéw turystycznych na zindywidualizowane, tworzone z udzia-
tem turystéw. Kreowanie do$§wiadczen stanowi zatem element o duzym potencjale dla roz-
woju nie tylko indywidualnych przedsiebiorcéw, lecz takze catych destynacji.

W takim ujeciu pojawia si¢ potrzeba szerszego rozpoznania zaréwno teoretycznych, jak
i praktycznych implikacji gospodarki doznan w sektorze turystycznym, w tym m.in.: iden-
tyfikacji rodzajow kreatywnych aktywnosci, podejmowanych zaréwno indywidualnie, jak
i wspolnie przez kilku przedsigbiorcow. Rekomenduje si¢ zatem postawienie bardziej szcze-
gétowych pytan badawczych oraz hipotez, co przyczyni si¢ do szerszego rozpoznania dziatan
kreatywnych wsrdd przedsigbiorcow turystycznych, mozliwosci ich twoérczego wspoétdziata-
nia, a takze efektow i wplywu tych dzialan na caly sektor turystyczny.

3 D. Wéjcik, Gospodarka..., op.cit.

36 A. Stasiak, Triada doswiadczen turystycznych i efekt ,wow!” podstawg kreowania nowoczesnej oferty tury-
stycznej, PN Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 379, Wroclaw 2015, s. 332-347.

37 E. Dziedzic, J. Kaczmarek, Turystyka..., op.cit.

38 M. Nowacki, Szlaki dziedzictwa naturalnego i kulturowego drogg ku turystyce kreatywnej, w: Kultura i tury-
styka. Wspdlna droga, red. B. Wlodarczyk, B. Krakowiak, J. Latosinska, Regionalna Organizacja Turystyczna
Wojewoddztwa Lodzkiego, £6dz 2011, s. 11-28.
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Creativity and creative cooperation in the tourism sector

Summary

An important feature of the rapidly growing tourism sector is creativity and creative cooperation
in creating unique experiences, in order to meet still growing expectations of more and more con-
scious tourists. The creativity component can significantly increase the value of the tourist offer, which
in turn may become a strategic tool for managing destinations and achieving a sustainable competitive
advantage. On this point, the concept of the experience economy is getting importance and increas-
ing interest of both Polish and foreign researchers. At the same time, its adaptation into the tourism
sector represents the concept of the experience tourism. The study focuses on creative initiatives — in-
cluding creative cooperation — undertaken in the tourism sector. The aim of the article is to exemplify
creative activities related to the development of the experience economy in the tourism sector, as well
as to present their benefits. Findings were formulated on the basis of individual in-depth interviews,
conducted among tourism entrepreneurs in various regions of Poland.

Keywords: creativity, creative cooperation, experience economy, experience tourism






