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Rynek turystyczny — wspotczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju

Agnieszka Niezgoda

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

PROSUMENT NA RYNKU TURYSTYCZNYM -
PROBA ZDEFINIOWANIA

Streszczenie: Celem artykulu jest propozycja zdefiniowania prosumenta na rynku tury-
stycznym. W artykule przedstawione zostana ogdlne cechy prosumenta jako specyficznej
kategorii konsumenta oraz charakterystyczne cechy turystyki warunkujace powstawanie
grupy prosumentow jako odbiorcow produktu turystycznego. Dla empirycznego zilustrowa-
nia zagadnien omowione zostang wyniki badania (studium przypadku, wywiad bezposredni,
standaryzowany) wsrdd przedstawicieli 2 réznych typow przedsigbiorstw turystycznych
(biuro podrézy oraz przedstawiciel linii lotniczych). Rozméwcy zauwazyli wzrost aktywno-
$ci klientow, ktorzy maja wigksze oczekiwania i wymagania w stosunku do ofert ustugo-
dawcow. Zauwazono jednak, ze wiedza konsumentéw nie przektada si¢ na wspotprace
z biurem.

Stowa kluczowe: prosument, rynek turystyczny.

1. Wstep

Okreslenie ,,prosument” przypisywane jest A. Tofflerowi, ktory prezentuje prze-
miany wynikajace z procesow odejscia od cywilizacji przemystowej do cywilizacji
informatycznej nazywanej ,trzecig falg” [Toffler 2001]. Odejsciu od tradycyjnej
produkcji masowej towarzyszy rownoczesne odmasowienie marketingu, handlu
oraz konsumpcji. Wynika to ze zjawiska kastomizacji (czyli masowej indywiduali-
zacji produktéw), polegajacej na nadmiernym rozdrobnieniu rynku, na ktéorym
pozostaje niewiele segmentow lub nisz wystarczajaco duzych, by przynosi¢ zyski
[Kotler, Trias de Bess 2004].

»Prosument” wedtug Tofflera to specyficzny podmiot rynku, ktory zajmuje si¢
produkcja na wlasny uzytek, poniewaz na rynku znajduje si¢ wiele produktow, ale
nie zawsze odpowiadaja one wysokim wymaganiom klienta. Pojecie ,,prosumenta”
zostato upowszechnione w rozwazaniach gléwnie z zakresu teorii marketingu.
Celem artykutu jest proba zdefiniowania prosumenta na rynku ustug turystycznych
oraz wskazanie cech rynku turystycznego, ktore wplywaja na zachowania tej kate-
gorii konsumentow na podstawie wynikow badan eksploracyjnych.
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2. Prosument — pojecie i cechy

Wedtug Tofflera [2001] prosument to kategoria konsumentow, ktorzy biorg udziat
w procesie wspottworzenia produktu, tak aby jak najlepiej zaspokajal wiasne po-
trzeby konsumenta. Efektem jest wzrost zaangazowania konsumentéw w wykony-
wanie zadan poprzednio przypisanych innym uczestnikom rynku. Mogg to by¢
zakupy w supermarkecie, rezerwacja hotelu przez portal internetowy czy sa-
modzielna rezerwacja przelotu (klient wykonuje prace sprzedawcy). Dochodzi
do zacierania si¢ roznicy pomigdzy producentem a konsumentem, ktory zostaje
w coraz wigkszym stopniu zaangazowany w proces produkcji. W kontekscie wza-
jemnych relacji migdzy konsumentami a producentami, o prosumcji mozna mowic
w sytuacji dopasowania produktow do specyficznych potrzeb konsumentow przez
umozliwienie zaangazowania si¢ konsumentow w proces ich projektowania [Bylok
2012; Tapscott, Williams 2008]. Taki tok myslenia mozliwy jest przy zatozeniu, ze
mozna eksperymentowaé z nowymi produktami, a na rynku uwzgledniane sg ich
propozycje zmian. Zatem klienci traktowani sg jako partnerzy.

Wspdlczesnie prosument rozumiany jest jako konsument aktywny, bardziej za-
angazowany w proces produkcji i konsumpcji niz przeci¢tny nabywca. Aktywnos¢
konsumenta na rynku moze dotyczy¢ zaré6wno wspotdziatania konsumenta i produ-
centa w procesie tworzenia dobr i ustug, 1 tworzenia sieci innych konsumentéw,
odgrywania roli liderow opinii itp.

Jak podaje J. Wojcik [2009], wspodtczesnie prosumenta mozna rozumie¢ jako:

— konsumenta kompetentnego (professional consumer),
— konsumenta aktywnego (proactive consumer).

Aktywny konsument nie musi by¢ kompetentny, poniewaz aktywnos$¢ moze
by¢ ograniczona do poszukiwania informacji. Tak jest w przypadku czytania opinii
innych konsumentéw na forum internetowym i wykorzystania tych informacji w
procesie podejmowania decyzji nabywczych. Zatem pojecia konsumenta aktywne-
go 1 kompetentnego si¢ nie wykluczaja, ale nie muszg si¢ pokrywac.

Dzigki mozliwosciom szybkiego przekazywania informacji poprzez Internet
konsumenci mogg organizowac si¢ w grupy, ktore petia funkcje doradcy. Dzisiej-
sze rozumienie prosumeryzmu odnosi si¢ rowniez do kooperacji pomiedzy wielo-
ma konsumentami, ktorzy poprzez wspolne dziatanie, wymiane informacji i wza-
jemng pomoc odnoszg okre$lone korzysci [Staniszewski 2013]. Prosumentow
mozna wigc rozumie¢ jako ponadaktywnych konsumentow, ktorzy wykorzystujg
wlasng prace, ale nie widzg przeszkod, by inni korzystali z efektow ich dziatan.

Sieci konsumentow umozliwiaja wykorzystanie cudzych doswiadczen i unieza-
leznienie si¢ od informacji przekazywanych przez przedsigbiorstwo. Nalezy jednak
zgodzi¢ si¢ z pogladem J. Wojcika [2009], ktory podkresla, Zze na podstawie samej
aktywnosci konsumenta nie mozna go zaliczy¢ do kategorii prosumentéw. Nie-
zbedna jest jeszcze ocena skutkow tej aktywnosci. Samo szukanie w Internecie
opinii na temat produktu nie zalicza osoby poszukujacej do kategorii prosumentow.
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Trudno natomiast ustali¢ granicg, po ktorej przekroczeniu mozna definitywnie
stwierdzi¢, ze aktywno$¢ danej osoby pozwala uznaé, ze uczestniczyta ona w pro-
cesie produkcji.

Reasumujac przeglad pogladow na temat cech prosumenta, autorka proponuje
nastepujaca definicje prosumenta: jest nim konsument ponadprzeci¢tnie aktyw-
ny, $wiadomy wilasnych potrzeb, posiadajacy wiedzg na temat produktéw i przeka-
zujacy ja innym konsumentom, bioracy udziat w projektowaniu (tworzeniu) pro-
duktu, zaangazowany w proces powstawania i sprzedazy produktu poprzez przeka-
zywanie informacji innym konsumentom. Moze zatem réwniez by¢ uznawany za
lidera opinii, poniewaz czgsto wyprzedza zachowania ogétu konsumentow. Pro-
sument na rynku ushug turystycznych wykazuje powyzej opisana aktywnosé
w stosunku do dobr i ushug turystycznych.

Na podstawie powyzszego zestawienia mozna stwierdzi¢, ze prosumenci nie
stanowig jednorodnej, homogenicznej grupy, posiadaja natomiast pewne cechy
wspolne: zaangazowanie w proces przekazywania informacji oraz innowacyjnosc.

3. Cechy rynku turystycznego
jako determinanta zachowan prosumentow

Na ksztattowanie prosumpcji wpltywa wiele proceséw charakteryzujgcych wspot-
czesne rynki, do ktorych nalezy rynek turystyczny. Podstawowym uwarunkowa-
niem rozwoju turystyki jest zwiekszanie zasobéw czasu wolnego [Gotembski, Nie-
zgoda 2012]. Czas wolny nie jest warunkiem koniecznym do uprawiania turystyki,
poniewaz udzial w turystyce biznesowej odbywa si¢ w czasie pracy, ale wigkszos¢
dzialan w zakresie aktywno$ci turystycznej ma miejsce w czasie wolnym. Zarowno
wzrost zasobow czasu wolnego, jak 1 wicksza dowolno$¢ w decydowaniu, ktora
jego cze$¢ jest przeznaczona na prace (odejscie do tzw. synchronizacji), znajduja
odzwierciedlenie w zakupach zwigzanych z rynkiem turystycznym. Odejscie od
synchronizacji, bedace wynikiem tzw. trzeciej fali [Toffler 2001], powoduje, ze
prosument na rynku turystycznym moze taczy¢ aktywno$¢ zawodowa z wypo-
czynkiem, przez co zaciera si¢ rdznica migdzy czasem wolnym i czasem pracy
[Kachniewska i in. 2012]. Przykladem takiej sytuacji jest zwiedzanie miasta,
w ktorym odbywaja sie targi lub kongres, albo korzystanie z ustug rekreacyjnych
w czasie trwania konferencji.

Kolejnym trendem charakterystycznym dla rynku turystycznego jest indywidu-
alizacja, ktorej efektem jest poszukiwanie przez turystow coraz to nowych pakie-
tow ustug i form wypoczynku. Szukanie oferty na wilasng r¢ke skutkuje coraz
wiekszym znaczeniem Internetu w promocji regionu. Poniewaz turysci indywidu-
alni czgsciej korzystaja z Internetu, ich decyzje co do wyboru miejsca wyjazdu
i ushug zalezg od zaistnienia oferty miejsca w sieci, a takze od opinii innych kon-
sumentow.
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Rynek turystyczny jest bardzo podatny na zmiany wynikajace z istnienia Inter-
netu. Obserwacja zachowan nabywcow — w tym gotowosci do korzystania z sieci
(e-readiness) — sklania agencje do nasilenia aktywnosci internetowej. Wedlug ba-
dan obejmujacych polska branze biur podrozy 99% przedsiebiorstw turystycznych
wykorzystuje Internet w swojej codziennej dziatalnosci [Kachniewska i in. 2012].
Poza zmianami w kanatach dystrybucji Internet prowadzi do powstawania sieci
uzytkownikow wymieniajacych si¢ informacjami.

Na rynku turystycznym konsumenci uczestniczag w interakcjach pomigdzy in-
nymi uzytkownikami sieci i wspottworza warto$¢ nie tylko z jedng firma, lecz
z catymi spolecznosciami profesjonalistow, ustugodawcow i innych konsumentow.
C.K. Prahalad i V. Ramaswamy [2005] twierdza, ze wspoltworzenie zastepuje
proces wymiany. Ustugodawcy korzystajg z tresci umieszczanych na stronach in-
ternetowych przez ushugobiorcow (np. pracownik biura podrozy obstugujacy klien-
ta poszukujgcego hotelu wspiera si¢ informacjami umieszczonymi na portalach
spotecznosciowych i forach internetowych). Proces wspottworzenia przynosi klien-
towi wyzszy poziom wiedzy specjalistycznej oraz prowadzi do poczucia wlasnej
warto$ci.

Poczucie przynaleznosci do spoteczno$ci prosumentow staje si¢ tez waznym
czynnikiem ksztattujacym zachowania konsumenckie. Poniewaz dobra i ustugi
turystyczne majg charakter dobr luksusowych, w duzym stopniu mogg mie¢ war-
to$¢ symboliczng dla konsumentow i sprzyja¢ angazowaniu si¢ w kreowanie ofer-
ty, co jest charakterystyczna cechg prosumpcji.

Badajac popyt turystyczny, mozna dostrzec nowe potrzeby i wymagania na-
bywcow, ktore moga owocowac wigkszym angazowaniem si¢ w poszukiwanie,
wymian¢ informacji oraz kreowanie produktu turystycznego. Wzrost poziomu za-
bezpieczenia materialnego prowadzi do coraz wigkszego znaczenia wartosci indy-
widualnej jakosci zycia. TurySci bardziej samodzielnie gospodaruja swoim czasem,
czesciej decydujg sie na indywidualne organizowanie wakacji. Cheg ,.efektywnie”
wykorzystywaé czas, by w czasie wyjazdu jak najwigcej przezy¢ i doswiadczyc.
Ludzie daza do maksymalizacji doswiadczen na jednostke czasu [Niezgoda 2010,
s. 26]. Korzystanie z wielu opcji réznorodnych ustug wymaga tez zwigkszonej
aktywnosci, poszukiwania informacji, wiedzy oraz elastycznosci w zachowaniu,
ktore to cechy sg charakterystyczne dla prosumentow.

4. Prosument w opinii ustugodawcow na rynku turystycznym —
ilustracja empiryczna

Zaprezentowane rozwazania potwierdzaja, ze na rynku turystycznym mozna zaob-
serwowac wyrazne procesy powodujace, ze wielu konsumentéw mozna traktowac
jako prosumentow. W celu zilustrowania rozwazan zostaty przeprowadzone bada-
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nia eksploracyjne metodg wywiadu bezposredniego standaryzowanego. Miaty one
charakter jakoSciowy, a respondentami byli pracownicy dwoch typow przedsie-
biorstw turystycznych: biura podrézy, czyli agenta prowadzacego dziatania po-
srednictwa w sprzedazy ustug turystycznych (przedsigbiorstwo A), oraz agenta
prowadzacego sprzedaz biletow lotniczych (przedsigbiorstwo B). Agenci nie sg
bezposrednimi producentami, ale maja bezposredni kontakt z klientem. Sprzedajac
oferte roznych producentow, moga bezposrednio obserwowac, ktore elementy ofer-
ty najbardziej odpowiadaja konsumentowi, na co zwraca uwagg przy ich wyborze.
Poza tym w turystyce agent bardzo czgsto komponuje oferte sktadajaca si¢ z ustug
roznych producentéw. Badania jakoSciowe majg charakter wyjasniajacy, a nie roz-
strzygajacy. Wybor dwoch przedstawicieli podazy na rynku turystycznym pozwala
zilustrowaé dany problem i sprecyzowaé szczegotowe zagadnienia, ktore moglyby
by¢ weryfikowane przy uzyciu bardziej szczegétowych metod badawczych. Wybor
dwoch rozméwcdw pozwala rowniez zaklasyfikowaé metode jako case study.

W badanych przedsigbiorstwach zauwazono ,,bezwzgledny” wzrost wymagan
i oczekiwan konsumentow w ciggu ostatnich 10 lat. Klienci analizowanego biura
podrézy oczekuja gotowej, przygotowanej w szczegéltach oferty. Wzrosta znajo-
mos¢ rynku przez klientdw, a przez to oczekiwania sg wyzsze. Dotycza one jednak
przede wszystkim konkurencyjnej ceny 1 wygodnych warunkow sprzedazy. Klienci
domagaja si¢ mozliwosci zwrotu i reklamacji.

Wspotczesni klienci, zdaniem respondentéw, sa duzo bardziej do§wiadczeni,
znaja jezyki obce, majg wigksza ,,odwage zakupu”. Korzystajac z Internetu, zau-
wazajg bardziej dogodne warunki transakcji i domagaja si¢ w biurze mozliwosci
bezptatnej anulacji. W biurze sprzedajacym bilety lotnicze chcieliby ,,zréznicowa-
nia asortymentu”, czyli wigkszych i bardziej r6znorodnych mozliwosci potaczen,
dogodnych godzin przelotdw, wylotu w okreslonej porze dnia, jak najkrotszego
czasu trwania podrézy, a nawet wyboru konkretnego sojuszu lotniczego. Zadaja tez
lepszych warunkow transakcji, mozliwosci anulowania biletu, wickszego bagazu
bez optaty, zmiany biletu itd. Co ciekawe, niektorzy klienci sg juz tak doswiadcze-
ni, ze uzywajg jezyka branzowego. Ich wiedza jednak nie zawsze jest profesjonal-
na. Respondent B stwierdza: ,,Klienci domagaja si¢ nierealnych warunkéw, np.
zwrotu biletu dzien przed odlotem. Internet powoduje nierealne oczekiwania i my-
lace interpretacje przepisow”.

Sprzedawcy zaréwno pakietdéw wakacyjnych, jak i polaczen lotniczych zauwa-
7aja, ze mozliwos$ci jakie daje Internet, powoduja, ze wielu klientéw ,,odchodzi od
biura” i poszukuje ofert na wiasng rgke. Do biura podrézy przychodza ci, ktorzy
nie chcg samodzielnie organizowa¢ wakacji, poniewaz nie dysponujg czasem, nie
potrafig zaja¢ sie organizacja lub chcg ,,odpoczaé od trosk™ i nie wklada¢ wysitku
w samodzielne przygotowanie pakietu. Czesto w biurze podrézy uzyskuja informa-
cje na temat interesujgcego ich hotelu, a nastepnie sami dokonujg zakupu przy uzy-
ciu portali internetowych. Moga to by¢ portale rezerwacyjne lub strony touropera-
toréw.
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Klienci korzystajg z platform spoteczno$ciowych. Wielu wybiera hotele lub
sprzedawce pod wplywem opinii na forum internetowym. W poszukiwaniu tanich
przelotow nadzwyczaj aktywni sg ,,backpackersi”’. Poszukujg oni promocji i najtan-
szych biletow, potrafiag w ciggu godziny po znalezieniu oferty w Internecie powia-
domi¢ o niej inne osoby. Korzystanie z portali internetowych i platform spoteczno-
sciowych powoduje rowniez wzrost oczekiwan w stosunku do utatwien technicz-
nych. W biurze podrézy klienci nie chcg przychodzi¢ po dokumenty podrozy, chea
kontaktowac¢ si¢ za pomocg Internetu, ewentualnie telefonu. Co wigcej, kupujac
bilety lotnicze, chca minimalizowac¢ kontakt z obstugg nie tylko biura, ale i wszyst-
kich ustugodawcow.

Poszukiwanie nowych rozwigzan w biurze podrozy moze sprowadzac si¢ do
wymagania konstruowania nowych zestawow ustug. Po licznych upadkach biur
podrézy w Polsce w lecie 2012 r. czg$¢ klientdow w biurze A zaczgta obawiaé si¢
poszukiwania gotowych pakietow, a w zamian poszukuje zestawu: przelot rejso-
wym samolotem + nocleg w konkretnym hotelu. Takie zachowanie tez jest dowo-
dem na wigksze do§wiadczenie klientow i mozliwos¢ zadbania o wlasny komfort.

Bardzo wazng cechg prosumenta jest wspotpraca z ustugodawca, ktory nastegp-
nie korzysta z rozwiazan proponowanych przez klientow. Okazuje si¢, ze w obu
badanych przypadkach rozméwcy wyraznie stwierdzili, ze nie korzystajg z podpo-
wiedzi, poniewaz ,,sg one nierealne”.

Troska o klienta przejawia si¢ rowniez w tym, ze pracownik biura A korzysta
z Internetu, aby sprawdzi¢ opinie o hotelach, ogdlna sytuacje w kraju docelowym,
ceny innych ustugodawcéw. Rozméwca podkresla, ze jest szczeg6lnie zaintereso-
wany réoznymi informacjami, ktére moglyby by¢ przydatne klientowi, wtedy gdy
sam nie byl w miejscu wybranym przez klienta. Mozna zatem stwierdzi¢, ze badani
ustugodawcy nie korzystaja z wiedzy klientow w bezposrednim przygotowaniu
(zestawieniu) oferty, ale wiedza ta jest pomocna do oceny sytuacji ogélne;j.

5. Podsumowanie

Rozmoéwcy stwierdzili, ze zauwazyli wigkszg aktywnos¢ klientow. Maja oni wigk-
sze oczekiwania i wymagania w stosunku do ofert ustugodawcow. Jednak ich wie-
dza nie przektada si¢ na wspolprace z biurem. Generalnie dostrzezono wicksze
zainteresowanie korzystaniem z Internetu, nie tylko w turystyce. Na zmniejszenie
checi bezposredniej obstugi wptywa ogdlny spadek zainteresowania gotowymi pa-
kietami. Minat juz pierwszy okres po transformacji ustrojowej w Polsce, ktory owo-
cowal zachwytem Polakéw mozliwos$ciami wyjazdu, czesto bez domagania si¢ kon-
kretnych warunkéw podrézy. Respondenci stwierdzili, ze nowymi klientami, zainte-
resowanymi nowymi formami produktu, sa przede wszystkim ludzie mtodzi, a takze
biznesmeni przyzwyczajeni do nowych technologii.
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Respondenci podkreslali, ze wspolczesny klient jest aktywny, ale nie zawsze
profesjonalny. Indywidualni klienci uwazajg si¢ za profesjonalnych, ale czgsto ten
profesjonalizm ogranicza si¢ do wygody transakcji (np. tylko kontaktu telefonicz-
nego i przelewu bankowego) oraz niskiej, znalezionej w Internecie ceny, a nie
ogoblnej wiedzy na temat rynku. Innym typem jest klient instytucjonalny. Bardzo
czesto kontakt z biurem podrozy podejmuje doswiadczony pracownik delegujacy
innych z danej firmy. Taki kontakt respondenci z opisywanych biur oceniajg jako
bardzo profesjonalng wspotprace.

Reasumujac, na rynku turystycznym mozna zauwazy¢ procesy, ktore powodu-
ja, ze pojawia si¢ typ konsumenta, ktérego mozna nazwa¢ prosumentem. Cechuje
go przede wszystkim: wigksza aktywno$¢ w poszukiwaniu oferty, korzystanie
z Internetu, oficjalnych stron ustugodawcoéw oraz portali rezerwacyjnych i spotecz-
no$ciowych. Prosumenci domagajg si¢ wygodniejszych warunkéw transakcji. Do-
tyczy to zar6wno mozliwosci anulowania i zamiany ofert, jak i dogodnych warun-
kéw technicznych, tj. rezerwacji przez Internet, telefon, e-mail. Wielu prosumen-
tow nie chce juz nawigzywaé bezposrednich kontaktow z biurem. Czgsto ich ak-
tywnos¢ i1 wiedza nie przektadaja si¢ na wspdlprace z ustugodawca. Klient nie
dzieli si¢ swoimi do$wiadczeniami z ustugodawca, ale moze dzieli¢ si¢ z innymi
konsumentami, wykorzystujac platformy Internetu.
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Agnieszka Niezgoda

PROSUMER ON THE TOURIST MARKET -
ATTEMPT TO DEFINE

Summary: The aim of the paper is to propose the definition of the prosumer on the tourist
market. Special attention is given to the impact of characteristics of tourist market on
prosumers behaviour as a segment of consumers. The higher value of free time, individualism,
changing needs and social development are examples of conditions that influence “consumer
— prosumer” needs and behaviour. To illustrate the problem, the author shows the results
of primary research (case study, directed interview method) conducted in two tourism
enterprises (travel agency and fly ticket agency). Interviewed entrepreneurs perceived
the greater activity of consumers and their greater needs, requirements and expectations
to the tourist offers. It is also observed that consumers’ knowledge does not influence their
cooperation with the tourist agency.

Keywords: prosumer, tourist market.





