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Streszczenie

Waznym trendem wplywajgcym na zachowania konsumentow jest rozwoj tzw. spoleczenstwa
tworczego, ktorego cechg jest umiejetnos¢ kreatywnego reagowania na zmiany otoczenia 1 cheé
wspoldzialania z producentami na rynku. Zwigzany jest on z erg spoleczefstwa informacyjnego,
ktorego cechg jest mozliwo$¢ nawigzywania kontaktow i natychmiastowe korzystanie z informacji.
Rynek turystyczny moze by¢ bardzo dobrym przykladem tych zmian z uwagi na globalny charakter
oraz wyjatkows zlozonos¢ produktu. Celem artykulu jest przeglad zmian zachowan konsumentow
na rynku turystycznym z uwzglednieniem cech spoleczenstwa informacyjnego oraz spoleczenstwa
tworczego. Artykul ma charakter przegladowy, a szczegélna uwaga zostala poswiecona zjawisku
prosumpc;ji oraz indywidualizacji zachowan konsumentow.

Slowa kluczowe: konsument, spoleczenstwo tworcze, prosument, rynek turystyczny

Wprowadzenie

Wspolczesne trendy w zachowaniach konsumentow analizowane sg w kon-
tekscie szerszych zmian spolecznych. Bez uwarunkowan ogoélnych trudno anali-
zowac postepowanie konsumenta, ktore we wspolczesnym swiecie determino-
wane jest mozliwoscig natychmiastowych kontaktow z producentami, uslugo-
dawcami, kontrahentami oraz innymi konsumentami. Wsrdéd najwazniejszych

! aniezgoda@ue poznan.pl.
? e markiewicz@ue.poznan.pl.


mailto:a.niezgoda@ue.poznan.pl
mailto:e.markiewicz@ue.poznan.pl

38 Agnieszka Niezgoda, Fwa Markiewicz

trendow ery Marketingu 3.0 Philip Kotler® wymienia wzrastajgcg role marketingu
duchowego (poszukiwanie duchowosci, ktora czgsto przedklada sie nad dobra
materialne, 1 krytyka wobec produktow majacych zly wplyw na spoleczenstwo,
srodowisko 1 gospodarke) oraz powstanie tzw. spoleczenstwa tworczego (krea-
tywnego?).

Celem artykulu jest przeglad zmian w zachowaniach konsumentéw wynika-
jacy z powyzszych zjawisk. Zmiany dotyczace strony popytowej, czyli zachowan
konsumentdéw, wynikajg z cech rynku, dlatego ponizsze rozwazania koncentruja
si¢ wokol cech rynku turystycznego, ktorego globalny charakter i zlozonos¢ pro-
duktu warunkujg charakterystyczne cechy.

Tworczos¢ to, zgodnie ze Stownikiem psychologicznym, ,,dziatalnos¢ czlo-
wieka, ktorej efektem jest wzbogacenie sposobow zycia czlowieka, jego pozna-
nia rzeczywistosci — takze samego siebie, wzbogacenie $wiata kultury w najszer-

szym tego slowa znaczeniu™

. Richard Florida kreatywnos¢ opisuje jako umiejet-
nos$¢ nieszablonowego myslenia, niebedaca ,,domeng kilku wybranych geniuszy,
ktérzy moga sobie pozwoli¢ na przelamywanie stereotypdw, jako ze posiadaja
nadludzkie zdolnosci. Jest to zdolnos¢ wlasciwa praktycznie — aczkolwiek w r6z-
nym stopniu — wszystkim ludziom™. Znajduje to potwierdzenie w definicji
Claude’a Clerolai Roberta Glotona, ktorzy twérczosc okreslajg jako ..dyspozycje
do tworzenia, ktéra w stanie potencjalnym istnieje u wszystkich ludzi i w kazdym
wicku, uzalezniona od srodowiska spoleczno-kulturalnego™’. W dziedzinie psy-
chologii odpowiednikiem terminu ,postawa tworcza” jest myslenie dywergen-
cyjne — poszukiwanie wszystkich mozliwych rozwigzan danego problemu. Prze-
ciwienstwem dla tego typu myslenia jest myslenie konwergencyjne, w ktérym
mysl jest wasko ograniczona, zamknigta sztywnymi normami. Powyzsze zjawi-
ska mozna odnies$¢ do zachowan konsumenckich. W sytuacji nadmiaru opcji wy-

3 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spel-
niony czlowiek?, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 19.

4 Autorki niniejszego artykulu stosujg pojecie tworczosci 1 kreatywnosci jako synonimy, krea-
tywny — majacy zdolnos¢ tworzenia czego$ nowego, oryginalnego; dynamiczny i pomystowy; da-
jacy taka zdolnos¢; dajacy w efekcie co$ nowego, oryginalnego; tworczy. Zob. Slownik wspolcze-
snego jezvka polskiego, Wilga, Warszawa 1996.

3'W. Szewczuk, Slownik psychologiczny, Warszawa 1985, s. 327.

¢ R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wplyw na przeobrazenia w charakterze pracy,
wypoczynku, spoleczenistwa i zycia codziennego, thim. T. Krzyzanowski, M. Penkala, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2010, s. 51.

7C. Clero, R. Gloton, Twércza aktywnosé dziecka, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, War-
szawa 1976, s. 36.
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boru konsument moze rozwaza¢ wszystkie mozliwosci albo w oparciu o dywer-
gencje, czyli tworcze poszukiwanie, albo w oparciu o konwergencje, czyli przy-
zwyczajenie lub przystosowanie wynikajace z przynaleznosci do okreslongj
grupy spoleczne;j.

Cechy i wlasciwosci spoleczenstwa kreatywnego w erze spoleczenstwa twor-
czego

W literaturze mozna odnalez¢ wiele podziatoéw cech i wlasciwoscei spoleczen-
stwa tworczego. Joy P. Guilford i Victor Lowenfeld wyodrebnili nastepujace kry-
teria postawy tworczej: wrazliwo$¢ na problemy; zdolnos¢ do pozostawania
w stanie gotowosci; mobilnos¢ myslenia, oryginalnos¢; zdolnos¢ do przeobraza-
nia rzeczy; zdolnos¢ do analizy i1 syntezy oraz zdolno$¢ do harmonizowania mysli
(organizacja koherentna)®. Abraham Maslow wskazuje na takie cechy ludzi twor-
czych jak: ekspresyjnos¢, odwage w obliczu nieznanego, zdolno$¢ do integracji
wartosci przeciwstawnych (np. obowigzek 1 przyjemnosc) oraz zdolnos¢ do pasji
i fascynacji’. Wedlug Edwarda Necki osoby wykazujace sie zachowaniem twor-
czym sg ponadprzeci¢tnie inteligentne, otwarte, wytrwale, z tendencja do narzu-
cania wlasnych norm i regul'®. Florida do podstawowych cech klasy kreatywnej
zalicza: indywidualizm, merytokracj¢ oraz réznorodnosé i otwarto$¢ (jako fun-
damentalne wyznaczniki przedstawicieli omawianej klasy)!'. Indywidualizm
oznacza dazenie do samookreslenia, sprzeciw wobec wszelkich ograniczen,
czego konsekwencjg jest bardziej zroznicowane zachowanie konsumentow. Me-
rytokracja rozumiana jest jako dazenie do samorealizacji, osiggania celow, zdo-
bywania zaslug w tym, co si¢ robi oraz uznawanie innych niz pienigdz czynnikow
motywujacych do pracy. Roznorodnos¢ i otwartos¢ polegaja na poszukiwaniu
srodowisk pracy 1 zycia, ktore zapewnig spoleczenstwu kreatywnemu nieskrepo-
wane mozliwosci rozwijania wlasnej kreatywnosci.

Przedstawiciele spoleczenstwa tworczego to osoby, dla ktorych posiadanie
1 gromadzenie dobr przestalo by¢ symbolem statusu spolecznego 1 wyznaczni-
kiem sukcesu zyciowego. To konsumenci, ktorzy zauwazajg potrzebe racjonali-
zacji zakupow 1 odpowiedzialnosci zwigzanej z zaspokajaniem wlasnych potrzeb.
Sa bardziej krytycznie nastawieni do jakosci oferowanego produktu, chetniej
1 szybciej zglaszajg reklamacje w przypadku niespelnienia okreslonych standar-

8 Jbidem, s. 54.

® E. Necka, Psychologia twérezosci, GWP, Gdansk 2003, s. 24.
10 F Necka, Psychologia twérczosci, GWP, Sopot 2012, s. 137.
' R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej ..., s. 91.
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déw. Konsumenci pragng odzyskac wigkszg kontrol¢ nad swoim zyciem, ograni-
czy¢ wplywy instytucji 1 marek przez lepsza kontrole tego co, kiedy, gdzie
i w jaki sposéb konsumuja oraz co i od kogo kupuja'?. Warto zauwazyé, ze we
wszystkich przedstawionych klasyfikacjach autorzy jednoznacznie wskazuja na
odwage, otwartos¢, gotowos¢ do dzialania jako cechy podstawowe osoby twor-
czej, a samorealizacja, indywidualizm oraz ogromne znaczenie wolnosci 1 nieza-
leznosci to kolejne istotne cechy charakterystyczne dla spoleczenstwa kreatyw-
nego. Jak podkresla Florida ,,w erze kreatywnej podstawowym czynnikiem roz-
woju jest nie tylko wiedza, lecz roéwniez kreatywnosc, czyli tworzenie z tej wie-
dzy nowych, uzytecznych form™!3. Do czynnikdéw ksztaltujgcych owg kreatyw-
nos¢ autor zaliczyl: poziom wyksztalcenia, kapital intelektualny, otwartos¢ na
nowe myslenie czy gotowos¢ do zmian. Konsumenci sg kreatywni i tego samego
oczekujg od podmiotéw oferujacych produkty na rynku turystycznym. Nie chca
by¢ jedynie odbiorcami produktow, ale jednoczesnie ich tworcami, czyli osobami
,,zdolnymi do tworzenia nowych jakosci, dokonywania odkry¢, wynalazkow; to-
warzyszacymi tworzeniu, bgdgcymi inspiracjg lub rezultatem tworzenia; wnoszg-
cymi co$ nowego, nowatorskiego™*. Wspolezesni konsumenci dzieki posiadaniu
szerokie] wiedzy na temat produktéw pragng mie¢ wplyw na ich ostateczny
ksztalt, przez co stajg si¢ prosumentami. Dzigki umozliwieniu wspoltworzenia
produktu przez konsumenta przedsigbiorstwo przesyla konsumentowi wazny ko-
munikat, w ktérym podkreslajac ogromne znaczenie indywidualizacji, daje mu
prawo wolnego wyboru wlasnej przyszlosci 1 decydowania o wlasnym losie.
Dzigki temu konsument sam zglasza zapotrzebowanie na dobra i1 ushugi dostoso-
wane do jego indywidualnych potrzeb 1 wymagan, co umozliwia mu wyrazenie
swojej tozsamosci i indywidualnosci'.

Do teorii ekonomii pojecie spoleczenstwa informacyjnego zostalo wprowa-
dzone przez Tadao Umesao w 1963 roku w Japonii, gdzie rozwo] mikroelektro-
niki stanowigce] podstawe ICT byl najszybszy. Spoleczenstwo informacyjne
mozna rozumie¢ jako: spoleczenstwo, ktore nie tylko posiada rozwinigte srodki

12 Teczia trendow 2012, www.dprm.com/trendy/teczka_trendow 2012 html (4.04.2013).

13 M. Godowska, Recenzja ksigzki: R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wphw na
przeobrazenia w charakterze pracy, wypoczynku, spoleczenstwa i zycia codziennego, tum. T. Krzy-
zanowski, M. Penkala, Warszawa: Narodowe Centrum Kultury, 414 s., Studia Regionalne i Lokalne
nr 3(49), Scholar, Warszawa 2012, s. 131.

14 Stownik wspblczesnego jezyka..., s.1161.

13 B. Markiewicz, Rola spolecznosci wirtualnej w ksztaltowaniu produktu na rynku turystyczinym,
JFolia Turistica” 2013, nr 29, s. 194,
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przetwarzania informacji i komunikowania, lecz $rodki te sa podstawa do two-
rzenia dochodu narodowego 1 dostarczajg zrodla utrzymania wigkszosci spole-
czenstwa'®. Alvin Toffler opisujac przemiany spoleczne jako ,,fale”, wprowadza
zagadnienie spoleczenstwa rewolugji technologii informatycznych, funkcjonuja-
cego w globalnej gospodarce opartej na wiedzy 1 informacji oraz silnie powigza-
nego z nauka'”.

Nalezy zauwazy¢, ze ,dzigki kreatywnosci uzytkownikow rosnie ich wplyw
na innowacyjnos¢ w segmencie nowych mediéw, a w konsekwencji na strukture
calego sektora mediéw oraz tempo jego dalszego rozwoju”'®. Wielkim przemia-
nom ulegajg sami ludzie bedacy podmiotami kreatywnosci i innowacyjnosci. Ze
wzgledu na fakt, ze w spoleczenstwach o wysokim stopniu rozwoju wigkszos$¢
ich czlonkow jest konsumentami, omdwione powyzej cechy mogg przekladac sie
na zachowania konsumpcyjne. Zachowania te ulegajg zmianom na réznych ryn-
kach, w tym na rynku turystycznym.

Zmiany w zachowaniach konsumentéw — przyklad rynku turystycznego

Do cech rynku turystycznego wplywajacych na zmiany w zachowaniach kon-
sumentow naleza:

— dominacja ustug i zlozono$¢ produktu turystycznego,

— wazrost wiedzy konsumentow dotyczacej produktéw wynikajacy z do-

swiadczenia i edukacji,

— indywidualizacja zachowan konsumentow i odpowiadajaca temu indy-

widualizacja produktu,

— wazrost wymagan co do jakosci produktu.

Po stronie podazy turystycznej zasadnicza cechg rynku turystycznego jest do-
minacja ushug 1 zZlozonos¢ produktu turystycznego. Charakterystyka podazy tury-
stycznej stanowi wyzwanie z powodu niezwyklej réoznorodnosci oczekiwan 1 po-
trzeb turystow, z powodu skomplikowanej struktury produktu turystycznego
1 wreszcie ze wzgledu na niezwykle zréznicowanie podmiotow zaangazowanych
w $wiadczenie uslug i dostarczanie towaréw poszukiwanych przez turystow'”.

16 T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spoleczenstwo informacyjne: Szanse, zagrozenia, wyzwania,
Fundacja Postepu Telekomunikacji, Krakéw1999, s. 53.

17 A. Toffler, Trzecia fala, Panistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2001, s. 27.

18 Kreatywnos$é i innowacyjnosé w erze cyfrowej, Twércza destrukcja 2, red. A. Zorska, M. Mo-
leda-Zdziech, B. Jung, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2014, s. 17-18.

1° M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny. Ekonomiczne
zagadnienia turystyki, Oficyna a Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 57.


http://wydawnictwo.sgh.waw.pl/produkty/listaProduktow/autor/red.%20Anna%20Zorska/
http://wydawnictwo.sgh.waw.pl/produkty/listaProduktow/autor/%20Ma%C5%82gorzata%20Mol%C4%99da-Zdziech/
http://wydawnictwo.sgh.waw.pl/produkty/listaProduktow/autor/%20Ma%C5%82gorzata%20Mol%C4%99da-Zdziech/
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Badajac popyt turystyczny, zauwaza si¢ coraz nowe potrzeby i wymagania na-
bywcow, ktore moga owocowaé wigkszym angazowaniem si¢ w poszukiwanie,
wymiane¢ informacji oraz kreowanie produktu turystycznego®. Turys$ci bardziej
samodzielnie gospodarujg swoim czasem, czgsciej decyduja si¢ na indywidualne
organizowani¢ wakacji. R6znorodnos¢ mozliwosci zaspokojenia potrzeb powo-
duje, ze konsument na rynku turystycznym moze pokazywac wlasne, niepowta-
rzalne cechy przez indywidualny sposob zaspokajania potrzeb.

Kolejnym trendem charakterystycznym dla rynku turystycznego jest indywi-
dualizacja, ktdrej efektem jest poszukiwanie przez turystow coraz to nowych pa-
kietoéw uslug 1 form wypoczynku. Ta tendencja moze skutkowac u niektorych
niechecig do znanych miejsc 1 stawnych kurortow. Turysci bowiem znajg te ob-
szary 1 poszukiwac bedg wlasnych zestawow uslug — , konstruowaé wlasne wa-
kacje™!. Poszukiwanie oferty na wlasng reke skutkuje coraz wickszym znacze-
niem internetu w promocji turystyki (w regionie) oraz promocji poszczegolnych
ustug (oferta przedsigbiorstw turystycznych i hotelarskich). Coraz wigcej tury-
stow indywidualnych korzysta z internetu, dlatego ich decyzje co do wyboru
miejsca wyjazdu 1 ustug zalezg od zaistnienia oferty miejsca w sieci, a takze od
opinii innych konsumentéw. Rynek turystyczny jest bardzo podatny na zmiany
wynikajace z istnienia internetu. Obserwacja zachowan nabywcow — w tym go-
towosci do korzystania z sieci (e-readiness) — sklania agencje do coraz wickszego
nasilenia aktywnosci internetowej. Wedlug badan obejmujacych polska branze
biur podrozy, 99% przedsigbiorstw turystycznych wykorzystuje internet w swojej
codziennej dzialalnosci??.

Poza zmianami w kanalach dystrybucji internet prowadzi do powstawania
sieci uzytkownikow wymieniajacych si¢ informacjami. Przykladem mogg by¢
opinie turystow o migjscu pobytu prezentowane na popularnych portalach rezer-
wacyjnych (np. booking.com, tripadvisor). Konsumenci wymieniaja si¢ informa-
cjami nie tylko w ramach specjalnych portali o tematyce turystycznej, ale na fo-
rach 1 portalach spolecznosciowych. W tym miejscu warto podkresli¢ role krea-
tywnosci 1 tworczosci w zachowaniu takich konsumentéw. Opisywanie migjsc,
w ktorych byli, komentowanie ustug 1 ich jakosci bardzo czesto zwigzane jest
z wykorzystaniem kreatywnosci konsumenta. Szczegdlnym przypadkiem sg

20 A, Niezgoda, Prosumers in the tourism market: the characteristics and determinants of their
behaviour, ,,Poznan University of Economics Review” 2013, No. 4, Vol. 13, s. 134.

2L A. Niezgoda, Wphw cech rynku turystycznego na zachowania prosumentéw, w: Turystyka
wobec zmian wspolczesnego Swiata. Zmiany, bariery, innowacje, red. G. Golembski, A. Niezgoda,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2014, s. 79.

22 M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny..., s. 144,
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blogi lub tworzenie galerii fotograficznych. Czesto konsumenci licza, Ze inni od-
biorcy informacji w sieci w zamian za wykorzystanie informacji podziela si¢
swoimi doswiadczeniami. Rola doswiadczenia w postepowaniu konsumenta na
rynku turystycznym zauwazalna jest rdwniez w procesie podejmowania decyzji
nabywczych. Chodzi tu o wplyw doswiadczen wezesniejszych na pdzniejsze de-
cyzje zakupowe®. Na rynku turystycznym konsumenci uczestnicza w interak-
cjach miedzy innymi uzytkownikami sieci 1 wspoltworza wartos¢ nie tylko
z jedng firmg, lecz z calymi spolecznosciami profesjonalistow, uslugodawcow
oraz innych konsumentow. Jak to okreslajg C.K. Prahalad 1 V. Ramaswamy,
wspoltworzenie zastepuje proces wymiany?*. Efektem tych procesow jest wzrost
zaangazowania konsumentow w wykonywanie zadan poprzednio przypisanych
do innych uczestnikéw rynku. Moga to by¢ zakupy w supermarkecie (klient wy-
konuje prace sprzedawcy), rezerwacja hotelu przez portal internetowy czy samo-
dzielna rezerwacja przelotu. Modne jest tez samodzielne przyrzadzanie positkow
czy wynajmowanie prywatnych mieszkan zamiast nocowania w obiektach hote-
larskich. Wszystkie te dzialania wpisujg si¢ w nurt tworczosci w ramach kon-
sumpcji turystyczne;j.

Zatem klienci traktowani sg jako partnerzy w przygotowaniu oferty tury-
stycznej. Te procesy sg szczegdlnie istotne w odniesieniu do ustug, ktérych ja-
ko$¢ jest uzalezniona od postrzeganego stopnia zaspokojenia potrzeb. Dlatego
z punktu widzenia ksztaltowania jakosci ustug (w tym turystycznych) wazne jest
zaangazowanie klientow w proces ich tworzenia. Te procesy prowadza do po-
wstania kategorii prosumentow, do ktorych nalezg konsumenci ponadprzecigtnie
aktywni, $wiadomi swoich indywidualnych potrzeb, posiadajacy wiedzg na temat
produktéw, przekazujacy t¢ wiedze innym konsumentom, bioracy udzial w pro-
jektowaniu (tworzeniu) produktu®. Prosument jest zaangazowany w proces po-
wstawania 1 sprzedazy produktu przez przekazywanie informacji innym konsu-
mentom. To zaangazowanie jest odzwierciedleniem cech spoleczenstwa twor-
czego. Taki konsument czg¢sto jest uznawany za lidera opinii, poniewaz wielokro¢
wyprzedza zachowania ogélu konsumentdéw przez wykorzystanie informacji
1 kreatywne reagowanie na nig.

23 A. Niezgoda, Rola doswiadczenia w zachowaniach konsumenta na rynku turystycznym. Kon-
cepcja ekonomii doswiadczen i marketingu doznan, JFolia Turistica™ 2013, nr 28 (1), s. 100.

24 C K. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszios¢ konkurencji, PWE, Warszawa 2003, s. 24.

3 A. Niezgoda, Prosumers in the tourism mavket..., s. 132.
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Podsumowanie

Rynek turystyczny jest przykladem, gdzie ogdlne trendy spoleczne odzwier-
ciedlone zostaja w zachowaniu konsumentéow. Wynika to z faktu, ze im bardziej
ludzie ro6znig si¢ pod wzgledem wykonywanej pracy, tym mniej podobne majg
potrzeby konsumpcyjne, tym bardziej domagaja si¢, by traktowano ich jako in-
dywidualnosci 1 tym bardziej opierajg si¢ rygorom narzucanym przez spoleczen-
stwo. Czlonkowie spoleczenstwa sg jednoczesnie klientami 1 konsumentami, dla-
tego wszelkie roznice w ich zachowaniu odzwierciedlone zostajg na rynku. Spo-
leczenstwo informacyjne charakteryzujace si¢ wykorzystaniem i niczwykle szyb-
kim przekazywaniem informacji wymusza na konsumentach rynku turystycz-
nego umiejetno$é poszukiwania i konstruowania wlasnego, niepowtarzalnego
produktu. Ze wzgledu na to, ze produkt turystyczny jest bardzo zlozony, a w jego
sklad wchodzi wiele ustug podstawowych (zwigzanych z transportem, noclegiem
1 wyzywieniem) oraz ustlug dodatkowych, konsument moze wykaza¢ si¢ krea-
tywnoscig i wykorzystaniem postawy tworczej, dokonujac wyboru tego, co be-
dzie robil w czasie wakacji. Szczegolnie interesujace jest dzialanie w ramach
ustug dodatkowych, ktore sa zwigzane ze wszystkimi czynnosciami mogacymi
wplywa¢ na rekreacje w czasie wolnym. We wspdlczesnym spoleczenstwie ta-
kich czynnosci jest niezwykle wicle, dlatego mozna sadzi¢, ze kreatywnos¢
w tym zakresie jest nicograniczona.
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CHANGES IN CONSUMER BEHAVIORS ON TOURISM MARKET
IN THE CREATIVE SOCIETY AGE

Summary

An important trend that can be observed on nowadays market is the development of so called
creative society, which characteristic is the ability to respond creatively to the changes in the envi-
ronment and the willingness to cooperate with producers on the market. This trend is connected
with the age of information society, which characteristic is the possibility of networking and
promptly usage of information. Other trend is so called creative society. Tourism market can be
a very good example of these changes because of global character and remarkable complexity of
the product. The main object of the paper is to review the changes in consumer behaviors on the
tourism market, taking into consideration characteristics of the informational society and creative
society. The paper has a review style and particular attention has been devoted to the phenomenon
of prosumption and individualization of consumers' behaviors.

Keywords: consumer, creative society, prosumer, tourism market

Translated by Ewa Markiewicz


file:///C:/Users/Agnieszka%20Niezgoda/AppData/Local/Temp/Teczka%20Trend%C4%82%C5%82w%202012
http://www.4prm.com/trendy/teczka_trendow_2012.html

