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WSPOLUDZIAL KONSUMENTOW
W TWORZENIU PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

Streszczenie: Celem artykulu byla analiza cech konsumentéw bioracych wspot-
udzial w tworzeniu produktéw, tzw. prosumentdw, a takze analiza czynnikéw umoz-
liwiajacych takie wspotdzialanie ze strony przedsiebiorstw turystycznych. Wyko-
rzystano przeglad literatury dotyczacej kategorii prosumenta z perspektywy rynku
turystycznego wraz z autorska interpretacja. W czesci empirycznej wykorzystano
skategoryzowane wywiady bezposrednie z menedzerami oraz pracownikami maja-
cymi bezposredni kontakt z klientem w hotelach i biurach podrézy, posiadajacymi
odpowiednie doswiadczenie (kilkuletni staz pracy). Badania miaty charakter badan
jakosciowych, eksploracyjnych. Efektem jest zdefiniowanie prosumenta na rynku
turystycznym oraz zaproponowanie zmiany formuty CRM - zarzadzanie relacja-
mi z klientem, na CMR - zarzadzanie relacjami przez klienta w warunkach tego
rynku. Badanie eksploracyjne wykazalto, ze dostrzega sie stereotypowe myslenie
o kliencie, ktory jest traktowany jako nabywca oferty i zrédto informacji o jego
potrzebach i oczekiwaniach. Zebrane sugestie i opinie nie s3 wykorzystywane do
budowania zaangazowania si¢ klienta w sprawy biznesowe badanych firm, w tym
tworzenia nowej warto$ci. Artykul ma charakter przegladowy w warstwie teore-
tycznej oraz empiryczny.

Stowa kluczowe: prosument, rynek turystyczny, przedsigbiorstwo turystyczne.

Klasyfikacja JEL: M21, M39, O33.
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CONSUMER PARTICIPATION IN THE CREATION
OF A TOURIST PRODUCT

Abstract: The purpose of the article is an analysis of the characteristics of a con-
sumer participating in the creation of products, the so-called prosumers, as well
as an analysis of factors facilitating such participation on the part of tourist enter-
prises. The discussion covers the tourist market. The method is a review of subject
literature discussing the category of a prosumer from the perspective of a tour-
ist market along with the authors’ interpretation. Categorized direct interviews
with managers and employees having direct contact with customers in hotels and
travel agencies, presenting appropriate experience (several years of work), were
used in the empirical part. The research is of qualitative, explorative nature. In the
article the category of a tourist market prosumer was defined and the changed
CRM formula was suggested - customer relations management into CMR i.e.
consumer management relations in the conditions of the discussed market. The
exploratory analysis showed the stereotypical thinking about a customer, who is
treated as: an offer purchaser and the source of information about his/her needs
and expectations. The collected suggestions and opinions are used to construct
customers’ involvement in the business issues of the studied companies, includ-
ing the creation of new value. The article is of an empirical nature and represents
a review in its theoretical part.

Keywords: prosumer, tourist market, tourist enterprise.

Wstep

Rynkowe zachowania konsumentéw i producentéw podlegaja ogromnym
zmianom, co jest wynikiem zaréwno ogélnych proceséw spotecznych,
jak i przemian rynkowych bedacych wynikiem globalizacji. Do pierwszej
grupy mozna zaliczy¢ poszerzenie wiedzy, wzrost doswiadczenia i $wiado-
mosci potrzeb jednostek, zwigzek zachowan spotecznych z wykorzystaniem
nowych technologii, kompresje czasu i przestrzeni. Zmiany spoteczne po-
woduja zmiany zachowania konsumentéw, ktorzy chca wplywaé na ksztalt
kupowanych produktéw. Dotyczy to réznych dziedzin zycia, w tym tury-
styki. Celem artykutu jest analiza cech konsumentéw, ktérzy biorg wspot-
udzial w tworzeniu produktéw, w szczegolnosci tzw. prosumentéw, a takze
analiza czynnikéw umozliwiajacych takie wspoétdziatanie ze strony przed-
siebiorstw turystycznych. Rozwazania dotycza rynku turystycznego, dla-
tego wskazane zostang charakterystyczne cechy tego rynku umozliwiajace
powstawanie tej kategorii konsumentow.
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W literaturze przedmiotu problematyka wspdétudzialu konsumenta
w tworzeniu produktéw jest podejmowana gléwnie w zakresie zachowan
konsumentdéw, jednak rzadziej analizowane sg uwarunkowania tego pro-
cesu pojawiajace si¢ po stronie podazy. W artykule autorki podjely prébe
analizy tego typu uwarunkowan. Z powyzszych zatozen badawczych wyni-
ka struktura artykulu, obejmujaca syntetyczne wyniki przegladu literatury
dotyczace kategorii prosumenta z perspektywy rynku turystycznego wraz
z autorska interpretacja oraz gtéwnych czynnikéw warunkujacych proces
wspottworzenia wartosci przez klienta wystepujacych po stronie przedsie-
biorstw turystycznych. W czesci empirycznej przedstawiono wyniki badan
opinii przedstawicieli przedsiebiorstw turystycznych. Badania majg charak-
ter badan jakosciowych, eksploracyjnych ze wzgledu na wstepny etap roz-
poznania problematyki prosumenta z perspektywy funkcjonowania pod-
miotéw na rynku turystycznym.

1. Cechy prosumenta na rynku turystycznym

W dobie globalizacji oraz zwiazanego z nig procesu poszerzenia wiedzy
i $wiadomosdci konsumenta coraz wigkszego znaczenia nabiera analiza
zachowan konsumenckich na réznych rynkach. Odejsciu od tradycyj-
nej produkcji masowej towarzyszy réwnoczesne odejscie od tradycyjnego
(masowego) marketingu, handlu oraz konsumpcji. Pojawia si¢ zjawisko
kastomizacji, czyli masowej indywidualizacji produktéw, ktérg mozna in-
terpretowac jako zapowiedz powrotu do wczedniejszego stadium relacji
konsument - firma. Proces kastomizacji wynika z obecnego nadmiernego
rozdrobnienia rynku, na ktérym pozostaje niewiele segmentéw lub nisz,
ktdre sa wystarczajaco duze, aby przynosic¢ zyski [Kotler i Trias de Bes 2004,
s. 207]. Szerzej zjawiska spoleczne dotyczace wspdltczesnych przemian ryn-
kowych opisuje A. Toffler [2001] jako zjawiska wynikajace z proceséw odej-
$cia od cywilizacji przemystowej do cywilizacji informatycznej nazywanej
»trzecia falg”

Cywilizacja informatyczna powoduje kompresje czasu i przestrzeni, czyli
intensyfikacje produkgji i konsumpcji w jednostce czasu zwigzang z mozli-
wosciami transportowymi i przemieszczaniem potrzeb, informacji i towa-
réw. Te procesy sa szczegolnie widoczne na rynku turystycznym, na ktérym
mozliwosci transportu i $wiadczenia réznorodnych ustug w jednostce czasu
gwarantuja atrakcyjnos¢, niepowtarzalnosé, a co za tym idzie przewage kon-
kurencyjng. Mozliwosci szybkiego przekazywania informacji, wyboru ofer-
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ty z globalnego wachlarza ustugodawcéw i ustug powoduja, zZe konsument
moze samodzielnie komponowac¢ pakiet ustug turystycznych. Jest to mozli-
we dzigki relacji pomiedzy konsumentem a producentem w celu wspdlnego
tworzenia niepowtarzalnego produktu. Pojawia si¢ nowa kategoria konsu-
mentdw, tzw. prosumenci. Pojecie to jest przypisywane A. Tofflerowi [2001],
wedlug ktérego prosument to kategoria konsumentéw, ktorzy biorg udziat
w procesie wspoltworzenia produktu, tak by zaspokajal on jak najlepiej
wlasne potrzeby konsumenta. Wzrastajaca $wiadomos¢ wtasnych potrzeb,
doswiadczenia oraz dazenie do indywidualizacji powoduja, ze konsumenci
zaczynajg dokonywac jakiego$ wyboru nie tylko dlatego, ze dany produkt
spelnia okreslona funkgje, ale réwniez dlatego, ze produkt ten odzwiercie-
dla styl zycia, osobowo$¢, tozsamos¢ i wizerunek konsumenta [Niezgoda
2013a, s. 131]. Wybierany produkt powinien réwniez pasowaé do szerszej
konfiguracji nabywanych produktéw i ustug. Dobra konsumpcyjne czgscio-
wo tracg wiec warto$¢ typowo uzytkowa na rzecz wartosci symbolicznych
[Bylok 2012, s. 346]. Efektem tych proceséw jest wzrost zaangazowania
konsumentéw w wykonywanie zadan poprzednio przypisanych do innych
uczestnikéw rynku. Moga to by¢ zakupy w supermarkecie (klient wykonuje
prace sprzedawcy), rezerwacja hotelu przez portal internetowy czy samo-
dzielna rezerwacja przelotu. A. Toffler [2001, s. 416] zauwaza rosnacy prestiz
samowystarczalnosci. O ile w czasach rozwoju rynku kapitalistycznego nie-
ktorzy ludzie (przynajmniej wsréd warstw $rednich) odnosili sie z pogar-
da do wszelkiej pracy wlasnych rak, o tyle w czasach wspodtczesnych wlasna
praca staje sie¢ powodem do dumy. Efektem tego zjawiska sa poswiecanie
sie hobby oraz wtasna praca konsumenta przy projektowaniu dobr i ustug.
Dochodzi do zacierania si¢ réznicy pomiedzy producentem a konsumen-
tem, ktory zostaje w coraz wiekszym stopniu zaangazowany w proces pro-
dukeji. W kontekécie wzajemnych relacji migdzy konsumentami a produ-
centami o prosumpcji mozna mowic¢ w sytuacji dopasowania produktéw do
specyficznych potrzeb konsumentéw, przez umozliwienie zaangazowania
sie konsumentdéw w proces ich projektowania [Bylok 2012, s. 353; Tapscott
i Williams 2008, s. 215-218]. Taki tok myslenia mozliwy jest przy zalozeniu,
ze potencjalni klienci moga eksperymentowaé przy tworzeniu produktu,
a na rynku uwzgledniane s ich propozycje zmian. Zatem klienci trakto-
wani sg jako partnerzy. Typowe dla tradycyjnej produkcji materialnej ogra-
niczenie aktywnosci klientéw w modyfikowaniu i projektowaniu produk-
tow materialnych oraz ustug moze prowadzi¢ do niezadowolenia i irytacji,
a w efekcie do utraty klientéw na rzecz bardziej elastycznych konkurentéw,
ktorych jakos$¢ ustug moze by¢ oceniana wyzej. Mozliwos¢ ciaglej tacznosci
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poprzez sie¢ zmienia zwyczaje zakupowe konsumentéw. Umiejetnos¢ szu-
kania i korzystania z najlepszych ofert dowodzi madrosci konsumenta i jest
poswiadczeniem jego nowoczesnosci. Jeszcze kilka lat temu poszukiwanie
i poréwnywanie najbardziej korzystnej oferty mogltoby by¢ powodem wsty-
du i zazenowania.

Wspdlczesnie ,,prosument” rozumiany jest jako konsument aktywny,
ktdry jest zaangazowany w proces produkeji i konsumpcji bardziej niz prze-
cigtny nabywca. Aktywno$¢ konsumenta na rynku moze dotyczy¢ zaréwno
wspoétdziatania konsumenta i producenta w procesie tworzenia dobr mate-
rialnych i ustug, jak i tworzenia sieci innych konsumentéw, petnienia funk-
cji liderow opinii itp. [Niezgoda 2013b, s. 204].

Jak podaje J. Wojcik [2009, s. 370], wspdlczesnie prosumenta mozna ro-
zumie¢ jako:

- konsumenta kompetentnego (professional consumer),

- konsumenta aktywnego (proaktive consumer).

Aktywny konsument nie musi by¢ kompetentny, poniewaz aktywno$¢ moze
by¢ ograniczona do poszukiwania informacji [Niezgoda 2013a, s. 132]. Tak
jest w wypadku czytania opinii innych konsumentéw na forum interne-
towym i wykorzystania tych informacji w procesie podejmowania decyzji
nabywczych. W tym znaczeniu pojecia konsumenta aktywnego i kompe-
tentnego sie nie wykluczaja, ale nie muszg si¢ pokrywac.

Prosumentdéw mozna rozumie¢ wigc jako ponadaktywnych zaangazowa-
nych konsumentdéw, ktérzy wykorzystuja wlasng prace, ale nie widzg prze-
szkoéd w tym, aby inni korzystali z efektéw ich dziatan. Prosument charakte-
ryzuje sie zatem wiekszym zasobem kompetencji i wiedzy na temat produktu.
Dzisiejsze rozumienie prosumeryzmu odnosi si¢ réwniez do kooperacji po-
miedzy wieloma konsumentami, ktérzy poprzez wspdlne dzialanie, wymia-
ne informacji i wzajemna pomoc odnosza okreslone korzysci [Staniszew-
ski 2013, s. 2]. Dzigki mozliwosciom szybkiego przekazywania informacji
poprzez Internet konsumenci mogg organizowac si¢ w grupy, ktore pelnia
rézne funkcje, m.in. doradcze. Sie¢ informacji bedaca konglomeratem indy-
widualnych dziatan niezaleznych internautéw jest coraz bardziej powszech-
na, ale tez coraz bardziej anonimowa [Koztowski 2009, s. 41]. C.K. Prahalad
i V. Ramaswamy [2005, s. 8] przewiduja, ze na rynku zamiast relacji B2B
i B2C (stawiajacych producenta na pierwszym miejscu) moga powstac inte-
rakcje typu C2B2C (consumer to bussiness to consumer).

Z tego wzgledu na to, ze sie¢ daje mozliwosci wykorzystywania in-
formacji od prosumentéw przez innych konsumentéw, prosument moze
sie sta¢ najlepszym ambasadorem marki. Poprzez swoja rzetelng wiedze
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i entuzjazm moze przyciagna¢ innych konsumentéw, poniewaz ludzie bar-
dziej ufajg prywatnej osobie niz dzialaniom promocyjnym prowadzonym
przez firme [Brzozowska-Wos 2010, s. 176].

Sieci konsumentéw umozliwiaja wykorzystanie cudzych do$wiadczen
i uniezaleznienie si¢ od informacji przekazywanych przez przedsigbior-
stwo. C.K. Prahalad i V. Ramaswamy [2005, s. 14-15] wymieniajg sposo-
by przejawiania si¢ zmiany roli konsumenta na wspétczesnym, globalnym
rynku z odizolowanego we wspoéltdzialajacego z innymi, z nieSwiadomego
w poinformowanego, z biernego w czynnego itd. Tymi przejawami s3: do-
step i wykorzystywanie wielu informacji, globalny punkt widzenia, budo-
wanie sieci konsumentéw, eksperymentowanie, aktywnos¢ i angazowanie
sie w tworzenie wartosci. Nalezy jednak zgodzic¢ si¢ z pogladem J. Wojcika,
ktéry podkresla, ze na podstawie samej aktywnosci konsumenta nie mozna
go zaliczy¢ do kategorii prosumentdw. Niezbedna jest jeszcze ocena skut-
kow tej aktywnosci [Wdjcik 2009, s. 376]. Samo szukanie opinii w Interne-
cie na temat produktu nie zalicza osoby poszukujacej do kategorii prosu-
ment6éw. Trudno natomiast ustali¢ granice, po przekroczeniu ktérej mozna
definitywnie stwierdzi¢, ze aktywnos¢ danej osoby pozwala na wykorzysta-
nie jej wiedzy w procesie wytwarzania.

Reasumujgc przeglad pogladéw na temat cech prosumenta, mozna
stwierdzi¢, ze jest nim: konsument ponadprzecigtnie aktywny, swiadomy
swoich indywidualnych potrzeb, posiadajacy wiedze na temat produktow,
przekazujacy t¢ wiedz¢ innym konsumentom, angazujacy si¢ w procesy
biznesowe, m.in. w projektowanie (tworzenie) produktu. Prosument jest
réwniez zaangazowany w proces sprzedazy produktu, poprzez przekazywa-
nie informacji innym konsumentom. Moze zatem by¢ uznawany réwniez
za lidera opinii, poniewaz czgsto wyprzedza zachowania ogétu konsumen-
tow [Niezgoda 2013b, s. 205].

Powyzsze zestawienie pozwala zauwazy¢, Ze prosumenci nie stano-
wia jednorodnej, homogenicznej grupy, posiadaja natomiast pewne cechy
wspoélne: innowacyjnos$¢ oraz angazowanie si¢ w procesy tworzenia warto-
$ci i przekazywania informacji.

Na rynku turystycznym konsumenci uczestniczg w interakcjach pomie-
dzy innymi uzytkownikami sieci i wspdttworza warto$¢ nie tylko z jedna
firma, lecz z calymi spotecznos$ciami innych konsumentéw oraz ustugo-
dawcéw. C.K. Prahalad i V. Ramaswamy [2005, s. 24] stwierdzili, ze wspot-
tworzenie zastepuje proces wymiany. Warunkiem tego procesu sa: istnienie
forum, na ktérym moze zachodzi¢ dialog pomiedzy konsumentem i przed-
siebiorstwem, oraz istnienie regul dzialania udzialu w forum, ktére zapew-
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niaja uporzagdkowana i produktywna interakcje. Mozliwosci, jakie daje wy-
miana informacji poprzez Internet, powoduja, ze dialog pomigdzy réznymi
uzytkownikami oraz pomiedzy uzytkownikami i producentami skupia si¢
na zagadnieniach interesujacych obie strony.

Prosumpcja wydaje si¢ rozwigzaniem umozliwiajagcym proces nazwa-
ny przez D. Tapscotta i A.D. Williamsa [2008, s. 194] ,wygrang wszystkich
stron™: klienci dostang to, czego pragna, a firmy moga wykorzystywac ich
wiedze w swoich dzialaniach badawczo-rozwojowych.

2. Uwarunkowania wspoludzialu klienta w tworzeniu
produktu z perspektywy przedsiebiorstwa turystycznego

Wszechobecna presja na ciggla poprawe konkurencyjnosci wymusza na
firmach konieczno$¢ stalego podnoszenia poziomu zaspokajania potrzeb
konsumenckich. Jedng z drég osiagania tego celu jest wlaczanie klien-
tow w proces tworzenia warto$ci. Prosumpcje z perspektywy przedsigbior-
stwa mozna traktowac jako podejscie do gromadzenia wiedzy turystow i jej
wykorzystania do tworzenia oraz doskonalenia oferty rynkowe;j.

W sferze ustug turystycznych, w wielu wypadkach, klient moze by¢ do-
skonatym zrédlem tworzenia wartosci, ale pod warunkiem odpowiednie-
go zarzadzania m.in. wiedzg klienta i zastosowania odpowiednich narzedzi
technologicznych. Na przyklad ustugodawcy korzystaja z tresci umiesz-
czanych na stronach internetowych przez ustugobiorcéow (np. pracownik
biura podroézy obstugujacy klienta poszukujacego hotelu wspiera si¢ infor-
macjami umieszczonymi na portalach spotecznos$ciowych i forach). Proces
wspottworzenia przynosi klientowi wyzszy poziom wiedzy specjalistycznej
oraz prowadzi do poczucia wlasnej wartosci, a przedsigbiorstwu — mozliwo-
$ci lepszego dostosowania oferty do oczekiwan i doswiadczen nabywcow.

W przedsigbiorstwach turystycznych powoli nastepuje zmiana: z ob-
stugi klienta na budowanie zwigzkéw z klientem, czyli tworzona jest war-
tos¢ dodana zgodnie z tym, czego klient sobie zyczy, a nie zgodnie z tym,
czego, zdaniem przedsiebiorstwa turystycznego, klient pragnie. Wpro-
wadzanie nowoczesnych technologii i koncepcji zarzadzania do sektora
ustug turystycznych prowadzi do zbudowania wyrdzniajacej umiejetnosci
przedsiebiorstwa w walce konkurencyjnej na rynku turystycznym, zwig-
zanej z budowaniem optymalnych relacji z klientami, ktdrej efektem jest
oferta lepiej dostosowana do oczekiwan klienta [szerzej w: Perechuda
i Nawrocka 2011].
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Rosngca rola klientéw jako wspoltwércow produktow turystycznych
oraz wlaczenie ich kompetencji do kompetencji firm turystycznych zmie-
nia formule CRM (customer relationship managed) — zarzadzanie relacjami
z klientem, na CMR (customer managed relationship) - zarzadzanie rela-
cjami przez klienta [Rudawska 2008, s. 181]. Oznacza to rzeczywistg orien-
tacje na nabywce, zorganizowanie systemu relacji zgodnie z potrzebami
konsumentéw i oddanie w rece klientow decyzji o tym, w jaki sposéb chca
zarzadza¢ swoimi kontaktami z firmg. W literaturze zagranicznej zauwaza
sie trzy stanowiska dotyczace CRM i CMR. Pierwsze okresla, ze CMR moze
by¢ uzupelnieniem dla CRM, w drugim traktuje si¢ CMR jako alternatywe
CRM, a w trzecim CMR jest druga generacja CRM, opierajacg si¢ na tech-
nologii Web 2.0 [Peel 2002, s. 93-95; Armstrong i in. 2014, s. 16; Ander-
son 2014; Biswas 2014, s. 376].

W niniejszym artykule CMR traktuje si¢ jako nowa koncepcje funk-
cjonowania przedsiebiorstw turystycznych wiaczajacg aktywnos¢ i angazo-
wanie si¢ klienta, jego doswiadczenie i kreatywno$¢ w procesy biznesowe
podmiotéw gospodarczych, przede wszystkim w dziatalno$¢ innowacyjna.
W tym znaczeniu koncepcja CMR nawigzuje do podstaw ekonomicznej
popytowej teorii innowacji J. Schmooklera, ktéry uwazal, ze o powstawa-
niu innowacji decyduje popyt rynkowy [za: Bartkowiak 2008, s. 156] oraz
do koncepcji UDI (user-driven innovation — consumer innovativeness —
innowacyjnos¢ konsumencka), zakladajacej szerokie uczestnictwo klien-
tow w procesie innowacyjnym [Roehrich 2004].

W konwencjonalnych dziataniach CRM oferty przedstawiane klientom
konstruowane byly woko! produktu na podstawie wiedzy o kliencie. W no-
wym podejsciu warto$¢ buduje si¢ poprzez tworzenie produktu, z ktérym
klient — wspottworca i czlonek grupy konsumentéw — moze i chce si¢ iden-
tyfikowac, jak rowniez poprzez gromadzenie konsumentéw wokot wartosci,
ktére uwazaja za wazne, i umozliwienie im utworzenia wspoélnoty, w ktorej
beda mogli komunikowac sie ze sobg. Dzieki temu zamiast skazywac tury-
stow na konwencjonalng obstuge klienta, mozna stworzy¢ system, w kto-
rym klienci beda wspottworzy¢ produkty turystyczne oraz pomagaé sobie
nawzajem i wymienia¢ miedzy sobg doswiadczenia. Réznice pomiedzy
CRM i CMR pokazuje tabela 1.

W nowych relacjach klient-firma nie chodzi o zarzadzanie klienta-
mi. Dla pracownikéw dzialéw marketingu nowe podejscie do klienta jest
wyzwaniem. Muszg oni opracowac nowe strategie marketingowe i zastoso-
wa¢ odpowiednie narzedzia. W tym celu muszg by¢ podjete okreslone dzia-
tania. Nalezy wskazac, ze niezbedne jest umozliwienie klientom wielokana-
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Tabela 1. Roznice pomiedzy CRM a CMR

Kryterium

CRM

CMR

Podstawowa idea

zaangazowanie klienta w relacje
z firmg (customer involve-
ment CI)*

zaangazowanie si¢ klienta we
wspolttworzenie wartosci (custo-
mer engagement, CE),
»angazujace doswiadczenie” -
rozrywka z odpowiednia nar-
racja i dobrang porcja doznan,
zdolna pobudzi¢ wyobraznig

i uwage konsumentow

Dominujace atrybu-
ty produktu

atrybuty funkcjonalne i poznaw-
cze

atrybuty emocjonalne, kreujace
doswiadczenie klienta

Gléwne podejécie
w funkcjonowaniu
przedsigbiorstwa

osigganie korzysci ekonomicz-
nych poprzez lepsza obstuge
klienta

osigganie korzysci ekonomicz-
nych w wyniku wdrozenia
nowych rozwigzan wspolnie

z klientami

Media, technologia

media masowe spersonalizo-
wane, gdzie odbiorcy decyduja
o tym, co chcg otrzymywac,
rozwigzania informatyczne

w zakresie zarzadzania relacjami
z klientem postrzeganymi jako
obstuga klienta

media umozliwiajace wspoltwo-
rzenie warto$ci (do$wiadczenia)
przez klientéw, gromadzenie
informacji w czasie rzeczywi-
stym i dostosowywanie ich do
preferencji uzytkownikéw oraz
aplikacje na urzadzenia mobilne

Rola klienta

bierny odbiorca propozycji
sprzedazy, buduje relacje klient
- klient (np. promocja szeptana)

klient decyduje o kontaktach

z firmg, aktywny gracz na ryn-
ku, interesujacy si¢ atrybutami
nabywanych produktéw, wartos¢
kreowana jest w interakcjach
miedzy klientami, najczesciej

w ramach spolecznosci interne-
towych

Charakter kontak-
tow firmy z klientem

bezposrednie interakcje miedzy
firmg a klientem, przekaz infor-
macyjny

pozyskiwanie wiedzy z portali
spolecznoéciowych czy jakiej-
kolwiek sieci spolecznej, gdzie
uzytkownik publicznie dzieli si¢
informacjami, sugestiami z in-
nymi uzytkownikami, réwniez
bezposrednie interakcje migdzy
firmg a klientem

* Roznice pomigdzy CI a CE oméwita m.in. K. Rupik [2015].
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fowego, szybkiego i efektywnego kontaktu z firmg — poprzez m.in. e-maile,
call center, formularz kontaktowy zamieszczony na stronie www, live chat,
media spotecznosciowe. Kolejnym dzialaniem powinno by¢ zintegrowa-
nie dzialan marketingowych z informatycznymi, ktére umozliwiajg firmie
uzyskanie pelnego obrazu klientéw i ich wiedzy, aktywnosci w Internecie,
pozwalajacych przygotowa¢ komunikacje omnichannel (zgodng z do$wiad-
czeniem klientéw) i zarzadzac zaangazowaniem klientow, jak réwniez pobu-
dza¢ i wykorzysta¢ zaangazowanie sie klientéw w procesy biznesowe. Moz-
na do tego wykorzysta¢ platforme $ledzaca i gromadzaca wszystkie opinie
klientéw przedstawiane przez nich na platformach spotecznosciowych, ta-
kich jak Facebook, TripAdvisor czy Twitter. Takie narzedzie w dziatalnosci
marketingowej zostalo wdrozone w korporacji ACCOR, ktéra w ten sposéb
chce poznac jak najwigcej opinii na temat wszystkich marek przedsiebior-
stwa, by doktadnie wiedzie¢, czego jej klienci potrzebujg. Zadna uwaga czy
opinia nie pozostaje bez odpowiedzi. Na ich podstawie firma wdraza zmia-
ny w obstudze klienta. Istotne jest rdwniez wprowadzanie systemow re-
zerwacyjnych w hotelach czy systeméw pakietéw dynamicznych (dynamic
package system) w biurach podrézy dajacych klientowi mozliwosci samo-
dzielnego wyboru preferowanych opcji poszczegélnych modutéw produktu
(mozliwos¢ projektowania w zamknietej przestrzeni rozwigzan i persona-
lizowania produktéw). Do angazowania indywidualnego klienta w proces
projektowania pakietu moze dochodzi¢ takze w systemie otwartym. Biuro
podrézy lub hotel moze prowadzi¢ forum dyskusyjne dla klientéw, gdzie
klienci majg mozliwo$¢ zglaszania wlasnych pomystow, ktére nastepnie fir-
my moga wdraza¢ do praktyki z ich udzialem. Wielu autoréw podkresla, ze
zaangazowanie si¢ konsumentéw w Internecie w procesie wspottworzenia
warto$ci w turystyce nalezy pobudza¢, wskazujac przy tym na grywalizacje
jako efektywne narzedzie w tym procesie [Rauch 2013].

Ogdlnie ujmujac, grywalizacja (gryfikacja, gamifikacja, ang. gamifica-
tion) to wdrozenie struktury i mechaniki gier (jak punkty, odznaczenia,
poziomy, wyzwania, nagrody) do $wiata rzeczywistego w celu wzbudzenia
zaangazowania uzytkownikéw, zmiany ich zachowan oraz rozwigzania pro-
bleméw réznego typu [Wrona 2013], w tym tworzenia nowego produktu.
Nalezy stwierdzi¢, ze grywalizacje mozna zastosowaé takze do zwiekszenia
efektywnosci programoéw lojalno$ciowych czy tworzenia relacji przedsie-
biorstwo — marka - prosument [Sever, Sever i Kuhzady 2015]. Stosuje sie
to narzedzie przede wszystkim jako aplikacje mobilne, aby maksymalnie
uatrakcyjni¢ korzystanie z nich przez klientow.
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Na podkreslenie zasluguje wykorzystywanie mediéw spotecznoscio-
wych, ale nie tylko w celu promocji produktéw czy firmy (nie jako kolejny
kanat reklamy), a przede wszystkim w celu wykorzystania crowdsourcingu,
czyli angazowania wirtualnych spofecznosci klientéw (aktualnych czy po-
tencjalnych) do wykonywania pewnych proceséw biznesowych, np. projek-
towania produktu i badania jego postrzegania, promocji i sprzedazy. Cho-
dzi o tworzenie wspdlnot twoérczych czy zespoldw zbiorowego uczenia si¢
skladajacych sie z klientéw i pracownikéow firm turystycznych w celu gleb-
szego poznania oraz lepszego zrozumienia swoich klientéw. Kazdy z uczest-
nikéw takiej wspdlnoty moze zabra¢ glos i zglosi¢ swoje uwagi. Poprzez two-
rzenie tego typu wspoélnot firma zaprasza swoich klientéw do wspotudziatu
w udoskonalaniu dotychczas wytwarzanych produktéw, odnajdywaniu ich
dodatkowych zastosowan oraz opracowywaniu nowych wyrobéw, ustug
oraz koncepcji dzialania [Sawhney i Prandelli 2000]. Jednak w praktyce, jak
podkresla A. Radziszewska [2013], ,,crowdsourcingowa spofeczno$¢” powin-
na by¢ odpowiednio wyprofilowana, a jej aktywnos¢ moderowana. W tym
wypadku przedsigbiorstwa wykorzystuja specjalne wyszukiwarki, dzieki
ktérym docierajg do 0séb z okreslong wiedza, doswiadczeniem i o zdefinio-
wanym profilu. Innym dzialaniem powinno by¢ wdrozenie strategii mar-
ketingowej w zakresie marketingu tresci (content marketingu). W strategii
tej nalezy jednak uwzgledniac to, ze Internet umozliwia w zasadzie kazde-
mu dystrybucje wytworzonych przez siebie tresci. Sprawia to, ze polaczenie
oferenta z nabywca dokonuje si¢ za posrednictwem internetowych wyszuki-
warek, zamieszczanych w sieci rekomendacji innych konsumentdéw, serwi-
séw spolecznosciowych czy serwiséw typu social shopping.

Widrazajac koncepcje CMR, nalezy przeorientowa¢ filozofie firmy i jej
misje, a takze kulture organizacyjna na sprzyjajaca pozyskiwaniu, dzieleniu
sie, tworzeniu i wykorzystaniu wiedzy: dla klientéw (np. na temat produk-
tow, ustug, dostawcow), ktora zaspokaja ich potrzeby; o klientach - nie-
zbedna dla zrozumienia ich motywacji, oczekiwan, zachowan; od klien-
tow - znajomos¢ klientéw, dostawcédw, produktéw, rynkow, oraz wiedzy
zatrzymanej przez klientow dla wlasnych celow, ktéra moze zosta¢ jednak
wykorzystana w procesie uczenia si¢ lub wspélnych innowacjil. Zarzadza-
nie relacjami przez klienta umozliwia przedsigbiorstwu turystycznemu od-
szukac¢, pozyskac i wykorzysta¢ kompetencje tkwigce w klientach, co czyni
z tej koncepcji egzemplifikacje idei zmiany zrodla wartoéci — o czym pisza
C.K. Prahalad i V. Ramaswamy [2005, s. 137-138]: ,,Nie jest ona osadzona

! Podziat wiedzy klienta zostat wprowadzony przez J. Rowley [2006].
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w oferowanych przez firme wyrobach i ustugach, lecz obecnie skupia sie

w doswiadczeniach konsumentow”. CMR ma na celu zachecenie klienta do

wspottworzenia oferty i kontrolowania dostepu do informacji oraz zama-

wiania przez niego ustug firmy. Na przyklad firma Walt Disney Parks and

Resorts wprowadzila koncepcje CMR dajaca klientom mozliwo$¢ identyfi-

kacji i wyboru miejsca rozrywki, proceséw, srodkéw transportu i dlugosci

pobytu. Celem tego wdrozenia bylo przede wszystkim dostarczanie klien-
tom mozliwosci kontrolowania wlasnego doswiadczenia poprzez narzedzia

personalizacji i indywidualizacji [Tamuno 2015].

W obecnych warunkach rynkowych istotne jest jednak to, ze przedsie-
biorstwa turystyczne decydujace si¢ na wprowadzenie CMR muszg ustalic,
jak ta koncepcja moze wspierac cele i procesy biznesowe, opracowaé wy-
tyczne do projektowania procesdw z nim zwigzanych, a takze ustali¢ wskaz-
niki efektywnosci.

Widrazajac koncepcje CMR, mozna przewidywaé okreslone efekty,
wsrdd ktérych wyrdznia si¢ nastepujace:

- maksymalizacje korzysci klienta i przedsigbiorstwa turystycznego,

- zwiekszenie satysfakcji i lojalnosci klienta,

- podnoszenie poziomu i usprawnienie obstugi klienta,

- poprawienie jakosci ustug turystycznych,

- tworzenie nowej ustugi (nowego pakietu ustug), czesto przy mniejszych
kosztach ich kreacji (cz¢$¢ dzialan przejmuje prosument),

- zmiany w oczekiwaniach prosumentéw (wiedza od klienta powoduje
zmiany w ofercie, a z drugiej strony ta nowos¢ modyfikuje doswiadcze-
nia klienta),

- dostarczenie prosumentom lepszej wartosci niz podmioty konkurencyjne,

~ obnizenie poziomu niepewnosci popytu na innowacyjne produkty?,

- usprawnienie proceséw biznesowych dzieki wspoélpracy z prosumentami.
Nalezy takze zwroci¢ uwage, ze praktyczne zastosowanie CMR oznacza

innowacje procesows, ktérg bedzie trudniej skopiowac¢ przez konkurencje

i dajaca przewage strategiczng. Jest to jednak dzialanie kosztochlonne, co

w warunkach mikro, malych i $rednich przedsiebiorstw turystycznych sta-

nowi duze wyzwanie. Jak bowiem wynika z badan E. Szymanskiej, najczesciej

wskazywanym problemem w aktywnosci innowacyjnej przedsiebiorstw ho-
telarskich i biur podrozy jest niewystarczajacy zasob $rodkéw finansowych

2 Jak wykazata E. Puchata-Krzywina [2011, s. 165] na podstawie badar na probie ogél-
nopolskiej firm z réznych branz, jednym z istotniejszych czynnikéw ograniczajacych ak-
tywno$¢ innowacyjng podmiotéw gospodarczych jest niepewno$¢ popytu na innowacyjne
produkty.
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[za: Dziedzic i in. 2016, s. 35]. W tej sytuacji, w celu pokonania tego ograni-
czenia, mozna wskaza¢ koniecznos$¢ przynaleznosci poszczegélnych przed-
siebiorstw turystycznych do struktur wspoétpracy, np. klastréw, ktdre sfinan-
suja wdrozenie niezbednych technologii.

3. Funkgcje pelnione przez klienta w procesie wspoltworzenia
nowej wartosci - wyniki badan empirycznych

W praktyce, aby powyzsze efekty mogly zaistnie¢, musi nastapi¢ wypraco-
wanie ,zaufania operacyjnego i strategicznego” przedsi¢biorstwa w rela-
cjach z klientami i innymi partnerami biznesowymi (w strukturach wspoét-
pracy). Wiezi z nabywcami musza by¢ budowane w atmosferze otwartej
wymiany pogladéw na linii pracownik - klient oraz poprzez wyzwalanie
aktywnosci i kreatywnosci pracownikéw podmiotéw wspolpracujacych,
jak tez tworzenie systemu bodzcéw dla aktywnosci klientéw — prosumen-
tow (m.in. coaching klienta).

Zaznaczy¢ nalezy, ze aktywnos¢ klienta w procesie wspottworzenia no-
wej warto$ci moze przybiera¢ rozne formy. W praktyce klient moze przy-
jac role:
- pomyslodawcy — w kontaktach z pracownikami moze dostarczy¢ idee

nowej wartosci,

- projektanta - nabywca przekazuje firmie wszystkie parametry zamawia-
nej, nowej ustugi,

- doradcy - posiadajac wiedze o sobie, o swoich oczekiwaniach, przeka-
zuje firmie istotne informacje w procesie tworzenia nowej wartosci,

- dostawcy kapitatu — poprzez portale zbierajace $rodki finansowe na réz-
ne projekty,

- wspolwykonawcy - jest realizatorem okreslonego etapu danego proce-
su ustugowego,

- eksperta — ocenia modyfikacje w ofercie, nowa ustuge na podstawie
swojego doswiadczenia i oczekiwan,

- promotora nowej wartosci — konsument danych ustug poszerza wiedze
czltonkow wlasnej grupy spolecznej, rozpowszechniajac o niej informa-
cje i wlasne doswiadczenia,

- lidera lub motywatora grupy wokot danej marki - tworzy grupy dysku-
syjne i podtrzymuje ich aktywnos$¢, motywuje do dzialania, np. zapro-
jektowania nowej ustugi i nastepnie jej zakupu.
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Przyjecie przez klienta okreslonych funkcji w tworzeniu wartosci pod-
nosi skuteczno$¢ i ekonomiczng efektywnos¢ tych dziatan w wyniku poja-
wienia sie efektu synergii.

Zeby zweryfikowaé empirycznie powyzsze zalozenia w okresie czerwiec —
lipiec 2016 roku, przeprowadzono skategoryzowane wywiady bezposrednie
z przedstawicielami przedsigbiorstw turystycznych. Dobor respondentéw byt
celowy. Kierowano si¢ w nim nastepujacymi kryteriami: stazem pracy, szcze-
blem zarzadzania, kompetencjami wynikajacymi z bezposrednich kontak-
tow z klientami w hotelach i biurach podroézy. Ostatecznie przeprowadzono
wywiady z 11 menedzerami oraz pracownikami majacymi bezposredni kon-
takt z klientem, posiadajacymi odpowiednie doswiadczenie (kilkuletni staz
pracy). Wyniki badan autorskich pokazujg, ze do$¢ znaczny odsetek klien-
tow przyjmuje okreslone wyzej role. Wspdtudzial polega gtéwnie na byciu
ekspertem (wszystkie badane firmy zbieraja opinie i oceny klientéw), nieco
rzadziej klienci zglaszaja pomysty nowych ustug lub wprowadzenia do oferty
nowych produktéw (klienci zaproponowali, a przedsigbiorstwa wprowadzity
do oferty np. soki wyciskane, kawiarni¢ na tarasie, animacje dla dzieci, ogni-
ska, strefy SPA). Nalezy jednak zaznaczy¢, Ze nie zawsze wprowadzenie nowej
oferty jest optacalne. Respondenci w tej kwestii byli podzieleni. Jeden z bada-
nych hoteli, odpowiadajgc na potrzeby klientéw, wprowadzit strefe SPA, ktora
przynosi korzysci, a w innym (na zyczenie gosci uruchomiono dancingi) po-
niesiono straty. Do rzadkosci nalezy tez wykonywanie funkcji zwigzanych
z projektowaniem uslugi oraz realizacja etapu danego procesu ustugowe-
go. Jest to zwigzane z zachowaniem klientow, jak bowiem podkreslaja badani
respondenci, okoto 60% z nich biernie przyjmuje to, co firma zaproponuje
(wsrdéd respondentow byli tacy, ktorzy zwracali uwage na biernos$¢ 100% swo-
ich klientéw), a pozostala czes¢ chetnie ocenia i komentuje stopien zadowole-
nia z ustug (30%) lub angazuje sie (badz chcialaby si¢ zaangazowac) w proces
ustugowy czy akcje organizowane przez badane przedsigbiorstwa turystyczne
(30%).

Niewielki odsetek klientéw petni funkcje doradcy i promotora nowej
wartosci oraz lidera lub motywatora grupy wokot danej marki. Natomiast
nie zidentyfikowano roli klienta jako dostawcy kapitalu. Jak podkreslaja
przedstawiciele badanych firm, do najbardziej aktywnej grupy klientéw na-
leza osoby w wieku do 35 lat i podrézujace stuzbowo. W tym miejscu wy-
tania si¢ drugi problem zwigzany z dzialaniami badanych podmiotéw, ktére
nie dajg takich mozliwosci.

Nalezy podkresli¢, ze wszystkie badane firmy poprzez wlasng strone in-
ternetowa umozliwiajg klientowi samodzielny wybor preferowanych opcji
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poszczegélnych moduléw produktu, stosujac 5-10 kryteriow selekcji. Jed-
nak jest to zamknieta przestrzen personalizacji produktu i z punktu wi-
dzenia koncepcji prosumpcji jest rozwigzaniem niewystarczajagcym. Bada-
ne firmy nie prowadza bloga czy forum dyskusyjnego, aby da¢ klientowi
mozliwos$¢ bycia np. doradcg w procesie wytwarzania ustug czy projektan-
ta. Wszystkie badane firmy gromadzg opinie i sugestie klientoéw. Zbieranie
opinii odbywa sie gléwnie poprzez wlasne badania ankietowe i bezposredni
kontakt pracownika z klientem. Czesto tez pracownicy ds. marketingu (czy
sprzedazy) $ciagaja wypowiedzi zamieszczane na portalach rezerwacyjnych
(np. booking.com) czy portalach podrézniczych (np. TripAdvisor). Nadal
jednak dostrzega si¢ stereotypowe myslenie o kliencie, ktory jest traktowa-
ny jako:
- nabywca oferty (przede wszystkim), posiadajacy mozliwos¢ wyboru
opdji,
- zrodlo informacji o jego potrzebach i oczekiwaniach potrzebne do two-
rzenia oferty lub wprowadzania modyfikacji w obstudze,
- odbiorca promocji danej firmy.

Zebrane sugestie i opinie nie s3 wykorzystywane do budowania zaanga-
zowania si¢ klienta w sprawy biznesowe badanych firm, w tym tworzenia
nowej wartosci.

Z badanych podmiotéw tylko hotele sieci ACCOR umozliwiajg prze-
jecie przez klienta roli wykonawcy ustugi. Chodzi o ustugi zameldowania
i wymeldowania dzigki zastosowaniu nowych technologii - aplikacji check-
-in on line i fast check-out na urzadzenia mobilne. Do rzadkosci nalezy
umozliwienie klientowi zaprojektowania ustugi. Dobrym przykladem jest
zorganizowanie przez jeden z badanych hoteli wsrdd spotecznosci Face-
booka konkursu na opracowanie koncepcji sylwestra. Spotkat si¢ on z du-
zym zainteresowaniem, co spowodowalo (w opinii menedzera) zwigkszenie
sprzedazy tej oferty w stosunku do roku poprzedniego. W kolejnym z ba-
danych przedsiebiorstw daje si¢ klientom mozliwos$¢ organizowania imprez
integracyjnych z pomocg pracownikéw firmy.

W koncepcji prosumpcji duzg role odgrywaja media spotecznosciowe.
Wiekszos¢ badanych podmiotéw wykorzystuje tego rodzaju media w swojej
dzialalnosci. Jednak traktowane sa one gléwnie jako kolejny kanal promo-
cyjny, miejsce zaprezentowania oferty firmy oraz zrédlo wiedzy o kliencie
i od klientéw. Do rzadkosci nalezy traktowanie tych mediéw jako narze-
dzia w rekach klientéw umozliwiajacego wspoludzial w tworzeniu nowej
wartoéci, w tym budowania sieci spotecznos$ciowej wokét wlasnej mar-
ki. Dwa z badanych podmiotéw maja zbudowane sieci spolecznosciowe
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wokot wlasnych marek, ale w opinii respondentéw nie przynosi to wymier-
nych efektow sprzedazowych. Obecnie s3 one traktowane jako inwestycja
w przyszlos¢ (ponoszone sg nakfady m.in. w postaci czasu moderatoréw —
pracownikéw tych firm).

Z przedstawionych wynikéw wywiadu autorskiego rodzi si¢ wniosek, ze
w badanych firmach turystycznych nalezy rozwija¢ nowy sposoéb myslenia
o klientach i ich roli w procesach biznesowych oraz o zastosowaniu nowo-
czesnych technologii. Klientow nalezy zacza¢ traktowac jako aktywnych
partneréw pelnigcych rozne funkcje, a nie tylko jako podmioty transakcji
kupna-sprzedazy. W wypadku infrastruktury technologicznej musza na-
stapi¢ zmiany w kierunku wprowadzenia zasady ,,podazania za potrzebami
klientéw”. Na przyklad nie wystarczy juz strona internetowa z systemem re-
zerwacji online, ale wymagana jest strona www przyczyniajaca si¢ do mak-
symalizowania do$wiadczen klientéw, pobudzajaca ich wyobraznie i uwage,
a media spolecznosciowe nalezy zacza¢ postrzegac jako narzedzie uaktywnia-
jace obecnych i potencjalnych klientéw do wspottworzenia nowej wartosci.

Zakonczenie

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze do cech rynku turystycznego wplywaja-

cych na zachowania prosumentéw zaliczy¢ mozna:

- zlozonos$¢ produktu turystycznego i mozliwos¢ indywidualnego kon-
struowania pakietow;

- zrdznicowanie potrzeb konsumentéw i pojawianie sie nieskonczenie
wielu mozliwosci ich zaspokojenia;

- odnawialno$¢ (restytucyjnos¢) popytu.

Cechy te wplywaja na zachowania nabywcéw ustug zaréwno komplekso-

wych (pakiety turystyczne), jak i czastkowych (np. nocleg w hotelu).

W poréwnaniu z innymi produktami i ustugami, produkt turystyczny
cechuje si¢ pewnymi utrudnieniami w mozliwosciach korzystania z roz-
wigzan proponowanych przez klienta. Wymagania bezpieczenstwa i przepi-
s6w wymiany miedzynarodowej czesto uniemozliwiajg wykorzystanie pro-
pozycji klienta. Z drugiej strony dziatanie biur podrézy w wielu wypadkach
opiera si¢ wlasnie na wykorzystaniu projektéw konsumentéw przy tworze-
niu oferty.

Wyniki przeprowadzonych wczesniej badan [Niezgoda 2013a, 2013b]
wykazaly wzrost wymagan i oczekiwan konsumentdéw w ciggu ostatnich 10
lat. Klienci biur podrdzy oczekuja gotowej, przygotowanej w szczegolach
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oferty. Wzrosta znajomos¢ rynku przez klientéw, ale oczekiwania dotycza
przede wszystkim konkurencyjnej ceny i wygodnych warunkow sprzeda-
zy, mozliwosci zwrotu i reklamacji. Klienci sg duzo bardziej dos§wiadczeni,
maja wieksza ,odwage zakupu”. Przy zakupie biletéw lotniczych konsu-
menci domagajg si¢ ,,zréznicowania asortymentu’, czyli bardziej réznorod-
nych mozliwosci polaczen, réznych, dogodnych godzin przelotéw, wylotu
w okreslonej porze dnia, jak najkrotszego czasu trwania podrdzy, a nawet
wyboru konkretnego sojuszu lotniczego. Klienci domagaja si¢ tez lepszych
warunkoéw transakeji, mozliwosci anulowania biletu, wickszego bagazu bez
oplaty, zmiany biletu itd.

Sprzedawcy zaréwno pakietéw wakacyjnych, jak i polaczen lotniczych
zauwazaja, ze mozliwosci, jakie daje Internet, powoduja, ze wielu klien-
tow ,odchodzi od biura” i poszukuje ofert na wtasna reke. Do biura po-
drozy przychodza ci klienci, ktorzy nie chcg samodzielnie organizowaé
wakacji, poniewaz nie dysponuja czasem, nie potrafig zajac si¢ organizacja
lub chcg ,,odpocza¢ od trosk” i nie wklada¢ wysitku w samodzielne przygo-
towanie wyjazdu.

Takie postawy zupelnie odbiegaja od zjawiska prosumpcji. Czesto klien-
ci uzyskuja informacje w biurze podrdzy na temat interesujacego ich hote-
lu, a nastepnie sami dokonujg zakupu przy uzyciu portali internetowych.

Analizujac zachowania prosumentéw na rynku turystycznym, nale-
zy zauwazy¢ relacje dwustronna, tzn. nie tylko cechy rynku turystyczne-
go wplywaja na zachowania konsumentéw, ale zachowania konsumen-
tow wymuszajg odpowiednie zmiany w podazy turystycznej. Aktywnos¢
konsumentéw w sieci powoduje, ze dzieki takim serwisom, jak Facebook
czy Twitter, firmy maja dostep do informacji o Zyciu prywatnym i wiedzy
klienta. Dzieki temu, na przyklad przed planowanym $lubem, moga wysy-
ta¢ specjalne oferty wyjazdu. Przedsigbiorstwa moga analizowa¢ rekomen-
dacje i polecenia umieszczane na portalach spotecznosciowych i reagowac
odpowiednimi strategiami cenowymi.

Poniewaz aktywnos¢ w sieci i umiejetnos$¢ poszukiwania oferty stajg sie
wyznacznikami nowoczesnosci, przedsiebiorstwa beda zmuszane do kre-
owania wirtualnych lub rzeczywistych symboli statusu swoich klientéw po-
przez umozliwienie prezentacji osiggnie¢ klientéw metoda online. Mozna
sie spodziewac rosnacej liczby zainteresowanych korzystaniem, zamiesz-
czaniem, rekomendowaniem i dzieleniem si¢ informacjami z innymi uzyt-
kownikami sieci. Jesli wymiana dotyczy hermetycznej, wlasnej grupy, kon-
sumentdw tych okresla si¢ mianem twinsumeréw [Bzdyra i Maciorowski
2011, s. 77]. W efekcie przedsiebiorstwa powinny poszukiwaé kanaléw in-
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formacji nie tylko skierowanych do potencjalnych konsumentéw w szeroko
rozumianej sieci, ale do sprecyzowanych grup. Prowadzi to do zacierania
réznic pomiedzy klientami instytucjonalnymi a indywidualnymi.

Che¢ dzielenia si¢ informacjami o swoich do$wiadczeniach jest zwia-
zana z kreowaniem wlasnego wizerunku. Ma on reprezentowa¢ cechy in-
dywidualne, ktére moga zosta¢ podkreslone przez wybodr wyjatkowego
zestawu uslug turystycznych. Zatem w ofercie coraz wiekszego znaczenia
nabiera kreowanie wizerunku i pozycjonowanie. Nie nalezy jednak myli¢
prosumpcji z koncentracja na kliencie, ktéra polega na tym, ze firmy decy-
duja o podstawowej strukturze produktu, a klienci majg mozliwos¢ mody-
fikowania niektorych jego elementéw.

Fakt, ze w wirtualnych spolecznos$ciach prosumenci dzielg si¢ informa-
cjami i wymieniajg wskazéwkami dotyczacymi ksztaltu produktu, powo-
duje, Ze innowacje rozprzestrzeniaja si¢ szybciej. Jak stwierdzaja Tapscott
i Williams [2008, s. 187]: ,Nowe pokolenie prosumentéw traktuje $wiat
jako miejsce tworzenia, a nie konsumpcji. Swiat jest sceng, na ktérej mozna
zaprezentowac swoje innowacyjne rozwigzania’

Jak juz zaznaczono wyzej, nowoczesne technologie, globalna sie¢
i wzrost spolecznego zaangazowania internautéw ulatwiaja wykorzystanie
zjawiska prosumpcji w turystyce. Przedsigbiorstwa turystyczne moga two-
rzy¢ internetowe platformy, ktére umozliwiaja wlaczenie turystéw w pro-
cesy wspottworzenia ich produktéw. Kreowanie nowych idei poza przed-
siebiorstwem i bez udzialu jego pracownikéw jest dla wspoélczesnych
przedsiebiorstw atrakcyjng forma pozyskiwania innowacji czy doskonale-
nia oferowanych ustug. Z drugiej jednak strony lawinowo rosnaca liczba
spoleczno$ci prosumenckich powoduje powstanie pytania, czy wszystkie
innowacje wprowadzane przez konsumentdw sg wlasciwe, etyczne i zgod-
ne z interesami przedsiebiorstwa. Takie problemy powinny by¢ rozwazane
przed wprowadzaniem innowacji. Jezeli jednak przedsigbiorstwo nie bedzie
odpowiada¢ oferta na pomysly prosumentéw, moze by¢ pomijane jako po-
tencjalny ustugodawca.

Omawiana problematyka spotyka si¢ z ograniczeniami badawczymi. Za-
chowania konsumentéw wpisuja si¢ w zagadnienia zachowania czlowieka
w ogdle, co oznacza ogromne trudnosci w uogdlnianiu obserwacji i badan.
Trudnosci dotycza przede wszystkim cech populacji i wielkosci proby. Poza
tym zlozonos¢ produktu i cechy prosumenta powodujg, ze konsument ma
do wyboru trudng do ograniczenia liczbe wariantéw zestawu uslug. A to
z kolei wigze si¢ z trudno$ciami wyboru reprezentacji po stronie poda-
zy. Przedstawione wyniki badan empirycznych nie sg reprezentatywne, ale
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mogg stanowi¢ ilustracje praktyki, ktéra mozna wykorzysta¢ jako impuls
do dalszych, pogltebionych badan tej problematyki.
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