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STRESZCZENIE Gléwnym celem artykutu jest scharakteryzowanie dwéch wzajemnie determinujacych
si¢ trendow w konsumpcji turystycznej i ich wptywu na strategie dystrybucji podmiotow
dziatajacych w branzy organizacji i posrednictwa turystycznego. Dzigki zastosowaniu
metody przegladu publikacji naukowych, zaréwno krajowych, jak i zagranicznych, wy-
jasniono pojecie wirtualizacji i prosumpcji oraz wskazano na ich przejawy w turystyce.
Analiza informacji pochodzacych ze zrodet wtornych pozwolita na wskazanie kierun-
kéw wptywu obu trendow konsumenckich na funkcjonowanie biur podrézy w obszarze

dystrybucji ich oferty.

Wprowadzenie

Zmiany, jakie w ciggu ostatnich kilkudziesigciu lat dokonujg si¢ w konsumpcji turystycz-
nej, charakteryzujg si¢ nie tylko szybkim, ilo§ciowym wzrostem wydatkow turystow, ale przede
wszystkim przemianami w sposobach i stylach zaspokajania potrzeb turystycznych. Wpisuja si¢
one w przeobrazenia zachodzace w sferze konsumpcji w ogodle i sg na tyle istotne, ze specjalisci
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w dziedzinie nauk ekonomicznych i socjologicznych wspotczesna konsumpcj¢ okreslaja mianem
nowej lub nowoczesnej, pod warunkiem, ze przyczynia si¢ ona do poprawy stopnia zaspokojenia
potrzeb ludzi z pozytkiem dla ich zycia i zdrowia oraz realizowana jest w perspektywie zaspokaja-
nia potrzeb przez kolejne pokolenia konsumentow (szerzej na ten temat Zachowania konsumentow.
Procesy unowoczesniania konsumpcji, 2015).

Artykut ma charakter przegladowo-teoretyczny. Na podstawie zgromadzonej wiedzy, pocho-
dzacej z roznych zrodet, opisano dwa wzajemnie napgdzajace si¢ innowacyjne trendy w konsump-
cji turystycznej, tj. wirtualizacj¢ 1 prosumpcje. Przedstawiono istot¢ i cechy charakterystyczne
wspomnianych trendow. Wskazano réwniez na przejawy tych zjawisk i kierunki ich wptywu na
strategie dystrybucji w obszarze organizacji i pos$rednictwa w turystyce. Zastosowang metod¢ ba-
dawcza okresli¢ nalezy jako analize¢ opisowa opartg na wiedzy zgromadzonej w wyniku krytycz-
nego przegladu literatury z zakresu wspodtczesnych zjawisk w konsumpcji. Artykut nalezy potrak-
towac jako asumpt do dalszej dyskusji i wskazania potrzeby pogtebionych analiz opisywanych tu
zjawisk i ich wptywu na funkcjonowanie podmiotéw podazy w turystyce.

Wirtualizacja konsumpcji turystycznej

Jednym z najczesciej uzywanych obecnie pojec jest wirtualizacja. Stosuje si¢ je w roznych
kontekstach, w odniesieniu zarowno do spoteczenstwa, jak i gospodarki. Pomimo swej popu-
larnosci, nie doczekato si¢ ono jednoznacznej interpretacji (Wielki, 2012, s. 50-53). Termin
zostal utworzony od stowa wirtualny. Wedtug Stownika jezyka polskiego PWN ma ono dwa
znaczenia. Oznacza albo co$ stworzonego w umysle ludzkim, ale prawdopodobnie istniejacego
w rzeczywistosci lub mogacego zaistnie¢ (prawdopodobny, potencjalny, mozliwy w przyszto-
$ci), albo co$ wykreowanego na ekranie komputera, telewizora, ale tak realistycznego, ze wy-
daje si¢ rzeczywiste'. Obecnie pojecie to znajduje zastosowanie rownie cze¢sto w odniesieniu do
wykorzystania technologii cyfrowych w zyciu codziennym, co do okreslenia czego$ nierealne-
g0, pozornego, nieistniejacego fizycznie. W ujeciu ekonomicznym pojgcie wirtualizacji dotyczy
przede wszystkim zastosowania technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT)? w procesie
gospodarowania, w wyniku czego procesy gospodarcze catkowicie lub cze$ciowo realizowane
sa w wirtualnej przestrzeni. Wirtualizacja oznacza dematerializacjg¢, utrate pewnych fizycznych
atrybutéw pierwotnego przedmiotu, obiektu, procesu i przeobrazenie ich materialnej postaci
w niematerialng, dzieki zastapieniu ich digitalnymi odpowiednikami. Byty realne zastepowane
sa przez byty abstrakcyjne, amorficzne, istniejace i funkcjonujace wylacznie w przestrzeni wir-

U http://sjp.pwn.pl/szukaj/wirtualny.html, dostep 6.11.2016.

2 Pod pojgciem technologii informacyjno-komunikacyjnych (Information and Communication
Technologies — ICT) nalezy rozumie¢: ,,[...] ogdt technik cyfrowych stuzacych przetwarzaniu informacji
wspierajacych proces zarzadzania zasobami firmy oraz komunikacji z partnerami zewnetrznymi. Wiagza si¢
one z wykorzystaniem urzadzen telekomunikacyjnych i informatycznych oraz ustug im towarzyszacych, z za-
stosowaniem technik cyfrowych i wszelkich narzedzi komunikacji elektronicznej” (Reformat, 2015, s. 78).
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tualnej® (Matachowski, 2005, s. 11). Pomimo tego moga by¢ osiagane zwigzane z tymi obiektami
i procesami efekty realne (np. w postaci zaspokojenia potrzeb). Przyktadowo wskutek wirtuali-
zacji dziatalno$ci turystycznej turysta, zamiast papierowego katalogu ofert touroperatora, otrzy-
muje aplikacj¢ mobilna; w miejsce wizyty w biurze agenta turystycznego rezerwuje impreze
turystyczng online, zamiast zwiedzania muzealnej ekspozycji malarstwa przeglada internetowa
baze danych o eksponatach na stronie WWW wybranego muzeum. W wyniku podjecia tych
aktywnosci zaspokojone s3 jego potrzeby i cele zwigzane z zapoznaniem si¢ z oferta tourope-
ratora, dokonaniem zakupu imprezy turystycznej czy doznaniami estetycznymi obcowania ze
sztukg. Takich egzemplifikacji mozna by podawaé wiele, a ich liczba stale wzrasta. Zjawisko
wirtualizacji ma bowiem charakter bardzo dynamiczny, czego przejawem jest zwigkszajaca si¢
roznorodnos$¢ procesow gospodarczych przenoszonych do §wiata wirtualnego, a dotychczas
realizowanych w §wiecie materialnym. Wiele czynnosci podejmowanych przez cztowieka dla
zaspokojenia potrzeb turystycznych moze by¢ z powodzeniem przynajmniej czgsciowo realizo-
wanych przy uzyciu narzedzi teleinformatycznych w cyberprzestrzeni. Warto zauwazy¢, ze ICT
znajduja zastosowanie na kazdym etapie konsumpcji turystycznej (tabela 1). Najcze$ciej nowe
technologie pelnig stuzebna funkcj¢ w fazie przygotowania podroézy. Licznie obecnie prowadzo-
ne badania w Polsce i innych krajach §wiata (np. Wielka Brytania, USA) potwierdzaja, ze w za-
lezno$ci od kraju i czasu badania 70—85% planujacych podrdz turystyczna informacji poszukuje
w internecie, 35-45% nabywcow rezerwacji podrozy dokonuje online, coraz wigcej 0sob czyni
to poprzez aplikacje mobilne (w USA 30% zakupow ustug turystycznych online odbywa sig¢
za pomocg smartfonow), udzial sprzedazy ustug turystycznych online w ich sprzedazy ogotem
wynosi obecnie okoto 40%*.

Osiaganie satysfakcji przez turystow wydaje si¢ dzis§ niemozliwe bez wprzegnigcia w proces
ustlugowy ICT i internetu. Okreslenie wspotczesnego konsumenta jako hybrydy zawieszonej mig-
dzy $wiatem rzeczywistym a wirtualnym (Gardeta, Budzanowska, 2002, s. 14—17) mozna réwniez
odnie$¢ do profilu nowego turysty. Oczekuje on modyfikacji ofert turystycznych w kierunku wy-
korzystania ICT. Implementacja nowych technologii przez branze turystyczng jest odpowiedzia na
to zapotrzebowanie i jednocze$nie wzmocnieniem nowych trendéw w konsumpcji turystycznej.
Domocentryzacja i indywidualizacja konsumpcji, konsumpcja zorientowana na rozrywke, zabawe
i rywalizacje, konsumpcja odpowiedzialna, slow travel, konsumpcja kolaboratywna, smart shop-
ping czy w koncu prosumpcja to trendy wymagajace zastosowania technologii cyfrowych.

3 Przestrzen wirtualna to wyodrebniona logicznie przestrzen tworzona przez powigzane mi¢dzy soba
systemy teleinformatyczne i sume zawartych w nich danych, plikoéw, stron internetowych, aplikacji oraz
procesow, do ktorych uzyskuje si¢ dostep wytacznie poprzez te systemy teleinformatyczne, wsrod ktorych
kluczowa role odgrywa internet (Wasilewski, 2013, s. 225-234).

4 Informacje na podstawie: World Internet Project 2012; Eastern Europe Online Travel Overview;
Travel Consumer 2015. Engaging the empowered holidaymaker 2015; Google Travel Study June 2014; Google
Post Holiday Shopping Intensions Study January 2015; Holiday Shopping Trends 2015 — 3 Predictions for
Retailer November 2015, Jaremen, 2014, s. 374-383].
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Taheld 1. Znaczenie wirtualizacji na poszczegodlnych etapach konsumpcji turystycznej
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i ustug turystycznych, — pozyskiwanie podrozy, bloga turystycznego,
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podrézy, macji przydatnych niezbednych i komentarzy)
zakup przedmiotow nie- w podrozy informacji
zbednych w podrozy przydatnych

w podrozy

Zrodto: na podstawie Jaremen (2014, s. 374-383).

Na zakonczenie rozwazan na temat wirtualizacji nalezy zwrdci¢ uwagg na to, ze pomimo czg-
sto prezentowanego w literaturze pogladu przeciwstawiania sobie §wiatow realnego (materialnego)
i wirtualnego (cyfrowego) — digital versus physical, digital dualism — coraz wigksze znaczenie zy-
skuje koncepcja tzw. rzeczywistos$ci mieszanej (Milgram i in., 1994, s. 282-292; Milgram, Kishino,
1994, s. 1321-1329), a w tym rzeczywistosci rozszerzonej (augmented reality) 1 wirtualnosci roz-
szerzonej (augmented virtuality). Wedtug niej te dwa wspomniane $wiaty nie s3 oddzielne, lecz
coraz bardziej si¢ przenikaja (Ritzer, 2014, s. 3—24). Augmented reality to rozszerzenie znanego
$wiata fizycznego o nowe elementy wirtualne. Augmented virtuality oznacza natomiast uzupetnie-
nie rzeczywisto$ci cyfrowej o atrybuty fizyczne. Swiat realny jest digitalizowany, a informacja za-
mknicta w §wiecie cyfrowym materializuje si¢ (Jurgenson, 2012, s. 83—91; Pardel, 2009, s. 35—64).
Na transfer elementéw §wiata wirtualnego do realnego pozwalaja m.in. drukarki 3D. Rozwigzania
takie wykorzystuje si¢ rowniez w turystyce (np. w zabawie ,,Be your own souvenir” skierowa-
nej w 2011 roku do turystow spacerujacych po La Rambla w Barcelonie wykorzystano technolo-
gi¢ detekeji ruchu Kinect i tréjwymiarowy druk do wydrukowania osobistej pamiatki z podrdzy,
tj. figurki wlasnej postaci ,,zastyglej” w wybranej pozie na stynnej barcelonskiej promenadzie).
Rozw¢j ICT i oprzyrzadowania komputerowego, zmieniajacy takie dziedziny jak wizualizacja,
geolokalizacja, nawigacja czy komunikacja, wyraznie oddziatuje na sposoby zaspokajania potrzeb
turystycznych, przyczyniajac si¢ zdecydowanie do popularyzowania zachowan prosumenckich.

Prosumpcja jako nowy trend w konsumpcji turystycznej

Od momentu publikacji Trzeciej fali Tofflera w 1980 roku, w ktorej zdefiniowal on pojecie
prosumenta, specjalisci w dziedzinie ekonomii, socjologii czy psychologii problem prosumpcji
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widzg znacznie szerzej niz wytacznie jako konsumpcje naturalng® w przedindustrialnym spote-
czenstwie lub jako uzupetnienie konsumpcji realizowanej poprzez rynek w spoleczenstwie prze-
myslowym. W ujgciu tofflerowskim konsument staje si¢ prosumentem wowczas, gdy:

— podejmuje si¢ dziatan zwigzanych z samodzielnym odnawianiem, serwisowaniem, mon-
tazem nabytych dobr / urzadzen oraz wykonywaniem samodzielnie coraz wigkszej liczby
ustug dotychczas zlecanych na zewnatrz gospodarstwa domowego (Toffler, 1997, s. 79);
w turystyce dzialania takie obejmuja np. samodzielne przygotowanie sprzgtu turystyczne-
go do sezonu,

— konsument jako podmiot twdrczy §wiadomie witacza si¢ w proces projektowania, przygoto-
wywania / realizowania produkcji towaréw i Swiadczenia ustug, co przejawia si¢ w Scistej
jego wspotpracy z producentem (Toffler, 1997, s. 79); w turystyce przejawem tego typu
aktywnos$ci prosumenckiej jest m.in. realizacja czesci oferty we wlasnym zakresie (wta-
sny dojazd, wyzywienie, samodzielne opracowanie programu zwiedzania, komponowanie
sktadnikéw imprezy turystycznej, sprzatanie wynajetego domku turystycznego itp.).

Tofflerowskie postawy prosumenta skierowane sa do wewnatrz, na uzytek wlasny prosu-

menta. Zorientowane sg na optymalizacj¢ jego postgpowania, pobudzang che¢cia oszczednosci
i lepszego zaspokojenia potrzeb. W tym duchu pojecie prosumpcji wyjasniajg rowniez Tapscott
i Williams, wedtug ktérych prosumpcja to pragnienie posiadania przez konsumenta réznego ro-
dzaju doébr konsumpcyjnych zgodnych z wlasnym wyobrazeniem, co wptywa na jego aktywnos$¢
w byciu wspottworca danego dobra (Tapscott, Williams, 2008, s. 215-218). Obserwacja rynku
turystycznego dostarcza natomiast rosngcej liczby przyktadéw aktywnos$ci prosumentéw ukie-
runkowanej na zewnatrz, na innych uczestnikéw rynku (producentéw, a takze innych konsumen-
tow). Przyktadem takich prosumentow sg turysci, ktorzy dzielg si¢ swoim wrazeniami z podrozy,
wrzucajgc na YouTube wlasne produkcje filmowe o ciekawych turystycznie miejscach. Zawieraja
one nie tylko pigkne ujecia z wakacji, ale rowniez porady praktyczne, wiadomosci historyczne
i geograficzne czy rekomendacje ustug. Dzielenie si¢ opiniami i wiedza, polecanie lub przekazy-
wanie informacji na portalach spoteczno$ciowych, blogach czy portalach tematycznych jest takim
wlasnie typem prosumpcji na zewnatrz. W takim rozumieniu prosumentem jest osoba pracujaca
rowniez na rzecz wytworcy dobr i ustug. Na ogot nieodptatnie podejmuje si¢ wykonania zadan,
ktore tradycyjnie wykonywane sg przez pracownikdéw firmy. Zyski zrealizowane przez producen-
tow w wyniku wykorzystania pracy prosumentow moga by¢ wyzsze niz osiagni¢te w rezultacie
pracy zatrudnionych pracownikow (Fuchs, 2010, 2014; Ritzer, Jurgenson, 2010; Rey; 2012; Ritzer,
2012), poniewaz nawet najnizej optacani pracownicy dostaja jakie§ wynagrodzenie, a prosumenci
pracuja bez jakiejkolwiek rekompensaty finansowej (Ritzer, Dean, Jurgenson, 2012, s. 378-398).
Prosumpcja zdaje si¢ z jednej strony pobudzac¢ konsumentéw do dziatania i do wigkszego zaanga-

5 Naturalna konsumpcja turystyczna rozumiana jest jako takie uprawianie turystyki, ktore nie wyma-
ga w zasadzie zadnych dodatkowych wydatkow i dokonuje si¢ w ramach wydatkoéw na codzienne utrzymanie
w miejscowosci stalego zamieszkania (Niezgoda, Zmy$lony, 2003, s. 41). Inaczej jest to samowystarczalno$é¢
w zakresie zaspokajania potrzeb turystycznych. Przykladem naturalnej konsumpcji turystycznej jest wypo-
czynek u rodziny czy znajomych lub we wlasnym domku letniskowym.
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zowania w dziatalno$¢ przedsigbiorstw, z drugiej strony stanowi §rodek tych drugich do zwigksza-
nia zyskow, dzigki temu wlasnie zaangazowaniu (Pietruszewski, 2014).

Réznorodnos¢ postaw prosumenckich zauwazona zostata takze przez Ritzera i opisana w kon-
cepcji tzw. kontinuum prosumpcji. Postrzega on prosumpcj¢ jako kontinuum dwoch czgsto wspot-
wystepujacych procesow, tj. produkeji i konsumpcji (rys. 1). Lewg granice kontinuum o zdecydowa-
nej przewadze procesu produkcji nazywa prosumpcja jako produkcja (p-a-p), a prawa o przewadze
procesu konsumpcji — prosumpcja jako konsumpcja (p-a-k). Migdzy tymi skrajnosciami znajduja
si¢ procesy bardziej lub mniej zrownowazone ze wzgledu na przewagg produkeji lub konsumpcji.
Wowczas gdy konsument bierze na siebie trud wykonania pewnych czynno$ci w procesie produk-
cji (np. w restauracji samodzielnie komponuje i naktada na talerz sktadniki surowki), przesuwa
si¢ po kontinuum w kierunku procesu p-a-p, stajac si¢ produkujacym konsumentem — producing
consumer (Dujarier, 2014) lub pracujacym konsumentem — working consumer (Rieder, Vof3, 20009,
s. 4-10; Cova, Dalli, 20009, s. 315-339).

Prosumpcja jako Zréwnowazona Prosumpcja jako
produkcja p-a-p prosumpcja konsumpcja p-a-k

Rysunek 1. Kontinuum prosumpcji

Zrédto: Ritzer (2015, s. 1-17).

Zjawisko prosumpcji mozna uznaé za inherentng ceche produkcji ustug turystycznych. Ze
wzgledu na nierozlaczno$¢ aktéw tworzenia i konsumpcji oraz osobisty charakter ustug turystycz-
nych konsument staje si¢ istotnym zewnetrznym czynnikiem ich produkcji, zgodnie z koncepcja
zewnetrznych czynnikéw wytwoérczych w ustugach (Fuchs, 1965, s. 29-30; Maleri, Frietzsche,
2008, s. 104—111; Normann, 1991, s. 80—82). Naturalna konieczno$¢ witaczania konsumenta w pro-
ces ustugowy rodzi potrzebg zachowan kooperacyjnych i integracje dziatan nabywcy i wytworcy
ustug dla ich wspdlnych korzysci. Dziatalnosci turystycznej zazwyczaj towarzyszy outsourcing
czesci zadan ustugowych na konsumenta, a klient, majac na uwadze swoja satysfakcje, dobrowol-
nie angazuje si¢ W proces tworzenia wartosci w turystyce.

Prosumpcja na rynku turystycznym przejawia si¢ glownie w formie aktywnosci dotyczacej
samodzielnego poszukiwania informacji, ale rowniez aktywnego jej kreowania i dzielenia si¢ nig
z innymi uczestnikami rynku. Ponadto mozna wyrdzni¢ takze kilka innych obszarow zachowan
prosumenckich turystow, m.in.:

— samoobstuge — znany juz od kilkudziesieciu lat system obstugi klienta angazujacy go

w proces ustugowy, w ktorym czes$¢ lub nawet cato$¢ funkceji konsument wykonuje samo-
dzielnie (np. bufet $niadaniowy w hotelu, samodzielna odprawa biletowo-bagazowa przed
lotem, wybdr noclegu z opcja wlasna posciel, kupowanie biletow komunikacyjnych, napo-
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jow czy pamiatek w automatach, wypozyczanie rowerdow za odptatnoscia dokonana przez
smartfona),

— masowg kastomizacj¢ (mass customization), czyli samodzielne kreowanie pakietow ustug
turystycznych przez turystow wedtug wiasnych preferencji z przygotowanych przez ofe-
rentow standardowych propozycji, ktore dowolnie mozna miesza¢ i komponowac, wszyst-
ko to mozliwe dzigki systemom dynamicznego pakietyzowania ustug,

— ,,zrob-to-sam” — samodzielne wykonanie pamiatki z podrézy, wlaczenie si¢ do zabawy ani-
macyjnej w osrodku wypoczynkowym, przygotowanie dla siebie i swoich bliskich pakietu
informacji o zwiedzanej atrakcji turystycznej itp.

— konsumpcje¢ kolaboratywna (ang. sharing, zwana tez wspotkonsumpcja, konsumpcja opar-
ta na wspotpracy lub wspdlpraca konsumencka®) opartg na idei wspoétdzielenia i wspolnego
uzytkowania dobr i ustug (np. wspoélna podréz samochodem prywatnym),

— wzajemne $wiadczenie sobie ustug przez konsumentow (ang. customer to customer — C2C)
oraz odptatne §wiadczenie ustug przez osoby prywatne, zazwyczaj profesjonalnie do tego
przygotowane (ang. peer-to-peer — P2P), w ten sposob nabywane sg coraz czesciej ustugi
transportowe, noclegowe i przewodnickie,

— crowdsourcing — idea wspottworzenia produktow turystycznych (ich projektéw, sposobow
wykonczenia, adaptacji, a takze rozwoju — w ten oto sposob realizowane sg projekty hoteli,
wystrdj wnetrz obiektow turystycznych, elementy matej infrastruktury turystyczne;j).

Wspodlczesny wzrost zjawiska prosumpcji w turystyce nie bytby mozliwy bez tatwego dostepu

uczestnikow rynku turystycznego do informacji, ktéry z kolei mozliwy jest dzigki ICT i wirtu-
alizacji procesow gospodarczych i spotecznych. Prosumpcja jako najwyzsza mozliwa aktywnos¢
konsumenta (Zalega, 2015, s. 14-25) ma jednoczes$nie najwigkszy wptyw na funkcjonowanie pod-
miotdw podazy turystycznej. Z jednej strony tworzy szanse na rozwdj, poprawe konkurencyjnosci
i innowacyjnosci, z drugiej natomiast stawia przed nimi nowe i trudne wyzwania. Kierunki wpty-
wu zjawisk wirtualizacji i prosumpcji na branze turystyczna, a zwlaszcza na mozliwosci projek-
towania strategii dystrybucji podmiotéw organizacji i po$rednictwa, sa przedmiotem rozwazan
w nastgpnym punkcie artykutu.

Wpiyw trendow w konsumpcji turystycznej na projektowanie strategii dystryhucji
podmiotaw organizacji i posrednictwa w turystyce

Technologie informacyjno-komunikacyjne stanowig istotna grupe czynnikéw warunkujacych
funkcjonowanie podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce. Dostarczajag one oferentom
ustug turystycznych i ich klientom coraz wigkszych korzysci, pomagajac realizowac ich rynkowe
role — oferujac skuteczne narz¢dzia umozliwiajace e-prosumentom identyfikacje, wybor i dokona-
nie zakupu wlasciwej oferty, a dostawcom ustug turystycznych — rozwijanie oraz dystrybucje ofert.
Technologie informacyjno-komunikacyjne maja wszechstronne zastosowanie, poniewaz w turystyce

6 Szerzej na ten temat Mroz (2013, s. 142-143).
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to informacja jest kluczowym elementem, tak w podejmowaniu decyzji o zakupie ofert, jak i w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwami. Cho¢ ICT wplywajg praktycznie na wszystkie aspekty funkcjonowania
przedsigbiorstwa, mozna wyr6zni¢ trzy najwazniejsze obszary, w ktorych zmiany nastepuja w spo-
sob najbardziej widoczny. Sa to: dystrybucja, promocja, a takze zarzadzanie przedsigbiorstwem.

Zaréwno prosumpcja, jak i wirtualizacja konsumpcji turystycznej, zmieniajg podejscie do
procesu konsumpcji turystycznej. Klasyczna linearna $ciezka staje si¢ cyklem, w ktorym doswiad-
czenia z konsumpcji jednego nabywcy w sposob istotny wptywaja na ksztattowanie si¢ procesu po-
dejmowania decyzji innych (por. Travel Consumer, 2015, s. 4). Podmioty turystyczne, obserwujac
scharakteryzowane trendy, zmuszone sa do podejmowania odpowiednich dzialan adaptacyjnych
i poszukiwania mozliwo$ci optymalizacji strategii marketingowych.

W kontekscie tworzenia strategii marketingowych warto odwota¢ si¢ do klasycznej teorii
Ansoffa i oprécz klasycznych strategii wzrostu wedtug macierzy produkt-rynek, w warunkach
wirtualizacji, rozbudowa¢ je o kolejne kategorie, tzw. strategie marketingowe 3.0: wirtualizacji
rynku (obecny produkt — wirtualny rynek), wirtualizacji produktu (obecny rynek — wirtualny pro-
dukt), dywersyfikacji wirtualnej rynku (wirtualny rynek — nowy produkt), dywersyfikacji wir-
tualnej produktu (nowy rynek — wirtualny produkt), dywersyfikacji contentu (wirtualny rynek
— wirtualny produkt) (szerzej w: Krolewski, Sala, 2014)7.

Wérdd przestanek wykorzystania ICT w dystrybucji ofert turystycznych Nalazek (2012, s. 25-32)
wskazuje:

— przestanki po stronie konsumentéow (rozproszenie rynku, bardzo duza ilo$¢ informacji,
konieczno$¢ sortowania i filtrowania informacji z rynku, aktualno$¢ informacji, dostep
do informacji multimedialnej, porownywanie cen, wygoda dostepu i oszczednos$¢ czasu);

— przestanki po stronie producentow ustug czastkowych (wysokie koszty state, nietrwalosé
i brak mozliwo$ci magazynowania produktu turystycznego, konieczno$¢ dokonywania rezer-
wacji ofert przez nabywcow, przestanki ekonomiczne — oszczednos$¢ czasu, kosztow pracy);

— przestanki po stronie posrednikow (zmniejszenie luki informacyjnej pomiedzy producen-
tami a konsumentami, dostep do informacji, ich filtrowanie, sortowanie i przetwarzanie).

Analizujagc wsparte zastosowaniem ICT strategie dystrybucji na rynku biur podrozy, ktore
stanowia odpowiedz na najnowsze trendy w konsumpcji turystycznej, nalezy wymienié trzy klu-
czowe zagadnienia, a mianowicie: deintermediacjg, reintermediacj¢ oraz redefiniowanie roli trady-
cyjnych agentow turystycznych (rys. 2).

7 Strategia wirtualizacji rynku oznacza dotarcie z ofertg przedsigbiorstwa turystycznego do nowych grup klientow

przez wykorzystanie wirtualnych kanatéw dystrybucji (e-commerce). Strategia wirtualizacji produktu polega na zaofer-
owaniu obecnym klientom dodatkowej warto$ci w postaci nowych wirtualnych ustug, np. dodatkowych funkcjonalnosci
stron WWW (wirtualne konfiguratory, aplikacje asystent podrdzy) czy tez e-mailingu (alerty cenowe). Strategia dywer-
syfikacji wirtualnej rynku to skierowanie nowej oferty przedsigbiorstwa turystycznego do nabywcow na rynkach wir-
tualnych. Strategia dywersyfikacji wirtualnej produktu — sytuacja, gdy nowym klientom firma oferuje dodatkowe dobra
lub ustugi wirtualne (przewodniki po danej destynacji w postaci e-bookéw dla kazdego nowego klienta biur podrézy).
Strategia dywersyfikacji contentu (tresci) jest najbardziej zaawansowang i ztozong ze strategii, w ktorej firma decyduje
si¢ na dotarcie z nowym produktem wirtualnym do zupetnie nowej grupy klientow.
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Rysunek 2. Wptyw trendéw w konsumpcii turystycznej na strategie dystrybucji
podmiotéw organizacji i posrednictwa w turystyce

Zrodto: opracowanie wlasne.

Proces, w ktorym dostawcy ustug czastkowych sprzedajg ustugi bezposrednim klientom fi-
nalnym z pominig¢ciem tradycyjnych posrednikéw (agentéw turystycznych i do pewnego stopnia
touroperatorow) okreslany jest w literaturze przedmiotu jako deintermediacja (por. Nalazek, 2012,
s. 80) badz dysintermediacja (Pawlicz, 2012, s. 94) (od ang. disintermediation), a oznaczajacy
,»odposredniczenie”, ,,wycinanie” posrednikéw. Wykorzystanie przez podmioty organizacji i po-
srednictwa w turystyce internetowych kanalow bezposrednich oznacza nizsze koszty dystrybucji,
zmniejszenie sity przetargowej agentow i touroperatoréw, a takze mozliwo$¢ obnizenia ceny ofe-
rowanych ustug.

Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage, iz na europejskim rynku touroperatorskim cz¢$¢ sprze-
dazy organizatoréw podrézy realizowana jest poprzez sie¢ wiasnych punktow sprzedazy, centra
rezerwacyjne oraz wlasne serwisy internetowe (Michalska-Dudek, Przeorek-Smyka, 2010, s. 183),
a udzial internetowych kanatéw dystrybucji w sprzedazy ofert duzych touroperatorow stale si¢
zwigksza i czotowi touroperatorzy europejscy realizujg ta drogg 20-30% rezerwacji (por. Nalazek,
2010, s. 106).
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Reintermediacja jest okres$lana w literaturze przedmiotu jako proces — nastgpujacy najczeg-
Sciej po deintermediacji — polegajacy na wyksztatceniu si¢ na rynku posrednikéw nowego typu
korzystajacych z ICT jako podstawowej platformy kontaktu z kupujacymi i sprzedajacymi ofer-
ty turystyczne (szerzej w: Pawlicz, 2012, s. 97 i nn.). Obserwacja rynku podmiotéw organizacji
i posrednictwa potwierdza, iz istotng role w dystrybucji ustug biur podrozy zaczynaja odgrywaé
internetowi agenci turystyczni — przedsigbiorstwa zajmujace si¢ posrednictwem, dla ktérych pod-
stawowym medium komunikacji zarowno z klientami, jak i producentami ustug turystycznych
jest internet (internetowe biura podrozy czy porownywarki turystyczne). Warto§¢ dodana, jaka
podmioty te dostarczajg klientom, wynika z:

— duzej ilosci informacji dostgpnych w internecie, ktéra powoduje, ze koszty transakcyjne
(czas) znalezienia odpowiedniej ustugi, zwtaszcza dla niedoswiadczonego i nieznajacego
jezykow obcych internauty, moga by¢ wysokie;

— mozliwosci sprzedazy klientom finalnym produktow po cenach nizszych od tych dostep-
nych bezposrednio na stronach producentow;

— braku personalizacji oferty na stronach producentow;

— probleméw zwigzanych z bezpieczenstwem transakcji, zwlaszcza na stronach znajdujacych
si¢ na zagranicznych serwerach (Pawlicz, 2012, s. 98).

Obserwacja rynku biur podrézy potwierdza szybki rozwoj internetowych biur podrdzy oraz
portali internetowych (Online Travel Agents), ktore sprzedaja produkt tylko za posrednictwem wir-
tualnego kanatu dystrybucji, a takze zardwno online, jak i telefonicznie poprzez Call / Contact
Center (Michalska-Dudek, Przeorek-Smyka, 2010, s, 170—171). Warto w tym miejscu zwroci¢
uwage na kategori¢ podmiotéw wspomagajacych konsumenta w decyzjach zakupowych na rynku
turystycznym — porownywarki turystyczne. Sg to serwisy internetowe, ktorych gtéwna zaletg jest
skrécenie czasu potrzebnego klientom na wyszukanie optymalnych z ich punktu widzenia ofert.
Poréwnywarki turystyczne nie obstuguja bezposrednio klienta, a za gléowne zadanie stawiaja sobie
przekierowanie go na strong WWW producenta (sprzedawcy) oferty, ktorg jest on najbardziej za-
interesowany, za$ ich gtéwnym zrédtem przychodoéw sa optaty wnoszone przez dostawcow ustug
(nie za transakcje, lecz za skierowanie potencjalnego klienta na stron¢ dostawcy, niezaleznie od
tego, czy transakcja zostanie sfinalizowana) i/lub wptywy z reklam (szerzej w: Michalska-Dudek,
Przeorek-Smyka, 2012, s. 63—73).

Rozwdj dystrybucji bezposredniej kosztem posredniej, czyli deintermediacja, oraz rozwoj
dystrybucji posredniej z udzialem posrednikow nowego typu, czyli reintermediacja, spowodowaty
znaczne pogorszenie si¢ warunkow ekonomicznych dziatalno$ci tradycyjnych agencji turystycz-
nych. Warto$¢ dodana, jaka oferowaty klientom tradycyjne agencje turystyczne, mozna podzieli¢
na trzy obszary: petnity funkcje brokera (przekazujac informacje mi¢dzy kupujacymi a sprzedajg-
cymi), obstugiwaty proces transakcji (drukowanie biletow, przekazywanie pieniedzy do sprzeda-
jacego itd.), a takze petnity funkcje doradcza. Agenci turystyczni posiadaja specjalistyczna wiedzg
oraz dostep do infrastruktury technologicznej (CRS/GDS). Wyposazeni w te narzedzia agenci in-
tegrowali potrzeby klientow i dostawcow ustug turystycznych. Pojawienie si¢ internetu w duzej
mierze umozliwilo przechwycenie warto$ci dodanej przez dostawcow ustug czastkowych i w zna-
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czacy sposob zmienilo rolg agenta. W obliczu deintermediacji agenci turystyczni przyjeli rozne
strategie dziatania (szerzej w: Pawlicz, 2012, s. 95-96). Pierwsza zaklada uzasadnienie swojej
pozycji na rynku jedynie na bazie dotychczasowej funkcji doradczej. Druga polega na kontynuacji
prowadzenia dziatalno$ci w tradycyjny sposob i koncentracji na tej czesci rynku, ktora z réznych
przyczyn nie chce badz nie moze korzystaé z bezposrednich kanatéw dystrybucji. Trzecia strategia
zwiazana jest z wykorzystaniem internetu jako miejsca prowadzenia dziatalno$ci posrednictwa.

Podsumowanie

Dynamicznie rozwijajace si¢ technologie informacyjno-komunikacyjne stanowa jedng
z najistotniejszych tendencji rozwoju wspotczesnego rynku turystycznego. Analizujgc zachowania
prosumentoéw na rynku turystycznym, nalezy zauwazy¢, iz wymuszaja one odpowiednie zmiany
w podazy turystycznej (Niezgoda, 2014, s. 86). Trendy obserwowane w konsumpcji turystyczne;j
przyczynity si¢ do istotnych przeobrazen strategii marketingowych podmiotéw organizacji i po-
srednictwa w turystyce. Wzrost znaczenia dystrybucji bezposredniej w dziatalno$ci organizatorow
turystycznych, pojawienie si¢ na rynku posrednictwa podmiotéw nowego rodzaju oraz koniecznos¢
redefiniowania roli tradycyjnych agentow turystycznych to najwazniejsze z nich. Mozna progno-
zowac, ze w najblizszych latach bedzie mozna obserwowaé dalsza ewolucje procesow prosump-
cji 1 wirtualizacji konsumpcji turystycznej, a takze eskalacje ich wptywu na rynek biur podrézy.
Perspektywy dalszych zmian w tym zakresie zaleze¢ beda gtdéwnie od umiejetnosci wykorzystania
nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych przez podmioty rynku turystycznego,
ich innowacyjnego podejscia do potrzeb klientdw oraz zmieniajgcych si¢ preferencji turystow.
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VIRTUALIZATION & PROSUMPTION - INNOVATIVE TRENDS IN
TOURISM CONSUMPTION AND THEIR IMPACT ON THE DISTRIBU-
TION STRATEGIES OF ORGANIZATION & INTERMEDIARY ENTITIES
IN TOURISM

KEYWORDS | virtualization, prosumption, consumer, tourist enterprise, tourism market

ABSTRACT The primary purpose of the article is to characterize the two trends in tourism consumption, mutually
determining each other, and their impact on the distribution strategies of entities operating in the
sector of tourism organization and intermediation. By means of applying the method of scientific
publications, both domestic and foreign, review the study explains the concepts of virtualization
and prosumption, as well as discusses their manifestations in tourism. The analysis of information
collected from many sources, mainly the secondary ones, not only the importance, but also the
impact directions of both consumer oriented trends were emphasized on the functioning of tour
operators in the area of their offer distribution.
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