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Prosumpcja w aktywnosci turystycznej mtodziezy —
proba pomiaru

Streszczenie. Na rynku ustug turystycznych obserwuje sie obecnie zmiany w sposobach i sty-
lach zaspokajania potrzeb turystycznych. Prosumpcja na rynku turystycznym przejawia sie
gtéwnie w formie aktywnosci dotyczgcej samodzielnego poszukiwania informacji, ale réwniez
aktywnego jej kreowania i dzielenia sie nig z innymi uczestnikami rynku. Celem artykutu jest
ocena wybranych zachowan prosumenckich wsréd mtodziezy akademickiej na rynku ustug tu-
rystycznych. Przeprowadzono wtasne badania ankietowe wsrdéd mtodziezy akademickiej, ktéra
jest bardzo aktywna na polu ustug prosumenckich. Ponad potowa respondentéw preferuje
organizowanie wyjazdu turystycznego samodzielnie, bez pomocy biura podrézy. Konsumenci
decydujg sie na organizacje wyjazdéw turystycznych przede wszystkim ze wzgledéw ekono-
micznych, dogodnego terminu wyjazdu, braku koniecznosci dostosowywania sie do innych,
podjecia spontanicznej decyzji o wyjezdzie.

Stowa kluczowe: prosument, prosumpcja, konsument, ustugi turystyczne, zachowania konsu-
menckie

Wstep

Ustugi turystyczne to czynnosci, ktére majg na celu zaspokojenie materialnych i nie-
materialnych potrzeb turystycznych ludzi. Na rynku turystycznym dostepne sg obszerne
ustugi swiadczone turystom, dostosowane do ich potrzeb i wymagan. Wystepuja jako
pojedyncze ustugi, ktore odnoszg sie zarowno do rzeczy i ludzi, jak rowniez petne pakie-
ty ustug, w ktérych konsument ma zapewnione wszelkie typy ustug: transportowe, noc-
legowe, gastronomiczne itp. (Cymanska-Garbowska i Steblik-Wlaziak, 2014). W zwigzku
z szerokim rozwojem Internetu i aplikacji mobilnych (Michalska i Glinska, 2022, s. 91),
tatwym dostepem do informacji i wiedzy, konsument coraz czesciej sam podejmuje
decyzje dotyczgce zakupu w Internecie pojedynczych ustug turystycznych bez pomocy
biur podrdzy, ktére oferujg petne pakiety wyjazdowe. Mtodsze pokolenia, do ktérych
mozna zaliczy¢ mtodziez akademicka, bardzo czesto korzystaja z aplikacji mobilnych uta-
twiajgcych podrézowanie. Telefon pozwala na obstuge takich aplikacji jak Booking itp.,
a oprocz tego petni funkcje innych urzadzen, takich jak np. aparatu czy kamery (Panfiluk,
Pek i Markowska, 2022, s. 200-202).
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Konsumenci sg aktywnymi podmiotami na rynku, ktérzy wptywajg zaréwno na
zycie gospodarcze i spoteczne regionu, jak i catego kraju. Zgtaszajg popyt na dobra
i ustugi, tworzac site napedowga wspodtczesnej gospodarki. Zachowania konsumentow
na rynku sg wazne, poniewaz wptywajg na decyzje produkcyjne przedsiebiorstw i alo-
kacje zasobdow w gospodarce. Wobec zaistniatej sytuacji na swiecie, jakim byta pande-
mia COVID-19, widoczne byty zmiany zachowan i praktyk konsumenckich. Zauwazalne
byty zmiany w spedzaniu wolnego czasu. Popularnoscia cieszyty sie wyjazdy indywi-
dualne. Do atrakcyjnych form spedzania czasu na Swiezym powietrzu zaliczy¢ mozna
turystyke rowerowg i pieszg. Mimo zluzowania obostrzen w okresie wakacyjnym zain-
teresowanie wyjazdami organizowanymi przez biura podrézy zmniejszyto sie (Kras,
2022, s. 318). W 2020 r. liczba miedzynarodowych podrdzy zmniejszyta sie o 74%
w stosunku do 2019 r., czyli turystéw byto mniej o ponad 1 mld (UNWTO, 2021). Mimo
zakonczenia sie pandemii ludzie nie powrdcili do starych przyzwyczajen (zachowan),
tylko wraz z postepem technologicznym prébujg nowych rozwigzan jakie oferowane
sg na rynku (Olcon-Kubicka i in., s. 310-311).

Zachowania konsumenckie ksztattowane sg przez wiele czynnikdw, m.in. przez roz-
wigzania systemowe, rozwdj Internetu i technologii, cechy indywidualne konsumen-
téw. Atrybutem wspotczesnego zycia i konsumpcji jest kompensacja czasu i przestrzeni.
W zwigzku z tym nastgpity zmiany korzystania z ustug turystycznych przez konsumen-
tow. Aktywno$¢ turystyczna jest jednym z elementdw zycia cztowieka (Sala, 2018, s. 8).
Trendem wspodtczesnych konsumentdéw jest prosumcja, czesto nazywana inteligentna
konsumpcjg. Wspodtczesna konsumpcja cechuje sie dopasowaniem do klienta i zaspo-
kojeniem potrzeb ludzi z pozytkiem dla ich zycia i zdrowia (Jaremen, Michalska-Dudek
i Rapacz, 2016, s. 56).

Celem artykutu jest ocena wybranych zachowan prosumenckich wsréd mtodziezy
akademickiej na rynku ustug turystycznych. Cele szczegdtowe to:

e poznanie opinii na temat mozliwosci organizacji wyjazdow turystycznych we wias-
nym zakresie przez respondentow,

* ocena wykorzystania aplikacji mobilnych przez respondentéw w celu organizacji
ustug turystycznych samodzielnie,

» identyfikacja zalet wynikajgcych z zachowan prosumenckich na rynku ustug tury-
stycznych.

Przeglad literatury

Zmiany dokonujgce sie w konsumpcji turystycznej charakteryzujg sie przemiang
w sposobach i stylach zaspokajania potrzeb turystycznych. Pojawity sie dwa znaczace
trendy: wizualizacji i prosumpcji. W ekonomii wizualizacja powigzana jest z wykorzy-
staniem technologii informacyjno-komunikacyjnych w gospodarowaniu, przyczynia sie
to do przynajmniej czeSciowego realizowania procesdw gospodarczych w przestrzeni
wizualnej. Wiele czynnosci podejmowanych przez cztowieka dla zaspokojenia potrzeb
turystycznych moze byc¢ czesciowo realizowanych przy uzyciu narzedzi teleinformatycz-
nych w Internecie (Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz, 2016, s. 57). Nowe technologie
sg istotne w planowaniu i przygotowywaniu podrdzy. Zachowania prosumpcyjne koja-
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rzone sg z wolnoscia i swobodg wyboru oraz pragnieniem dopasowywania przedmio-

téw do indywidualnych potrzeb konsumentow (Holt, 1994).

Konsument staje sie prosumentem, kiedy swiadomie wtgcza sie w proces projekto-
wania, przygotowywania oraz realizowania produkcji i Swiadczenia ustug. Jest w statym
kontakcie z producentem (Toffler, 1997, s. 79).

Zdaniem innych badaczy prosumpcja to pragnienie posiadania réznego rodzaju débr
konsumpcyjnych zgodnych z wtasnym wyobrazeniem, co wptywa na aktywnos$¢ w byciu
wspoéttwdorcami danego dobra (Tapscott i Williams, 2008, s. 215-218).

Cechga prosumpcji jest ciggta zmiana jej form, wynikajgca z rozwoju nowych tech-
nologii i zmian zachodzacych w systemach wartosci oraz zwigzanych z nimi oczekiwan
wobec konsumpcji (Bylok, 2016, s. 3). W turystyce tego typu zachowania i aktywno$¢ to
na przyktad realizacja wyjazddw, imprez turystycznych we wtasnym zakresie.

Wojcik wyszczegdlnia dwa podejscia do wspotczesnego prosumenta: jako konsu-
menta aktywnego i jako konsumenta kompetentnego. Aktywnos¢ konsumenta moze
przejawiac sie tylko w przegladaniu i czytaniu opinii innych oséb na temat np. wybra-
nych obiektow i branie ich pod uwage przy podejmowaniu decyzji nabywczych. Aktyw-
no$¢ i kompetentnosc¢ konsumenta nie wykluczajg sie, jak réwniez nie muszg sie pokry-
wac (Wojcik, 2009, s. 373).

Niezgoda wyrdznia nastepujgce cechy charakterystyczne prosumenta: ponadprze-
cietnie aktywny konsument, ktory jest Swiadomy wtasnych potrzeb oraz ma wiedze na
temat produktéw i przekazuje jg innym ludziom, bierze takze udziat w projektowaniu
produktu. Taka osoba angazuje sie w powstawanie i sprzedaz produktu za pomoca
przekazywania i dostarczania informacji pozostatym konsumentom poszukujgcym infor-
macji na wybrany temat z zakresu dobr i ustug turystycznych (Niezgoda, 2013, s. 205).
Wspodtpraca konsumentéw widoczna jest réwniez w sharing economy (Kowalska, 2018,
s. 10-12). Istotna jest wspodtpraca konsumentéw, a nie konkurencja pomiedzy przedsie-
biorstwami. Dzielenie sie zasobami zamiast posiadanie ich na wtasnos$¢ zwieksza wzrost
wartosci spotecznej (Mitrega-Niestréj, 2014, s. 13-14).

W literaturze wymienia sie wiele procesow, ktdére przyczyniajg sie do rozwoju turystyki
i zachowan prosumenckich (Laskowska-Witek, 2016, s. 70-80). Nalezg do nich m.in:

» zasoby czasu — aktywnos¢ turystyczna odbywa sie w wiekszosci w czasie wolnym od
pracy. Wspotczesnie duzo oséb taczy aktywnos$é zawodowa z czasem wolnym — ogla-
danie atrakcji turystycznych, zwiedzanie miejsc, w ktérych odbywaja sie targi, kongresy
branzowe (turystyka biznesowa). Cechg terazniejszego spoteczeristwa jest wzrost zna-
czenia czasu wolnego i dazenie do tego, aby byto go coraz wiecej (Kugiejko i Kociszew-
ski, 2021, s. 160). Zagrozenie pandemig wywotato zmiany nie tylko w charakterze pracy,
budzecie, ale rowniez w sposobie spedzania wolnego czasu (Zajadacz, 2021, s. 9);

* indywidualizacja ofert turystycznych, poszukiwanie pomystéw wypoczynku najbar-
dziej dopasowanych do wtasnych potrzeb, poszukiwanie odbywa sie za pomocga
technologii i Internetu. Korzystanie z Internetu determinuje wstawianie, udostep-
nianie ofert w sieci, co wptywa na promocje regionu, miejsca, wydarzenia. Istotne
przy podejmowaniu decyzji o aktywnosci turystycznej sg opinie innych konsumen-
tow, ktorzy odwiedzili/spedzili tam wolny czas;
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» aktywnos$¢ internetowa — wykorzystywanie Internetu w podstawowej dziatalnosci
przedsiebiorstw z obszaru turystyki. Rozwdj Internetu i korzystanie z niego w pracy
przyczynity sie do zmian kanatéw dystrybucji oraz interakcji miedzy uzytkownikami
sieci. Bez rozwoju technologii ICT nie bytby mozliwy rozwdéj zachowan prosumenckich
w dobie spoteczenstwa informacyjnego (Wolny, 2019, s. 238-249). Tresci umiesz-
czane w przestrzeni wirtualnej przez ustugobiorcow pomocne sg dla ustugodawcow
(uczestnictwo klienta w wspottworzeniu). Zachowania konsumenckie ksztattowane
sg rowniez poprzez poczucie przynaleznosci do spotecznosci prosumentow.
Konsumenci ustug turystycznych stali sie bardziej swiadomi swoich dziatan, a to

przyczynia sie do zmiany funkcjonowania firm z branzy turystyczne;.

Jaremen i in. wyrézniajg kilka obszaréw zachowan prosumenckich turystéw (tab. 1).

Tabela 1. Obszary zachowan prosumenckich turystéow

Obszary zachowan prosumenckich turystow

Samoobstuga

system obstugi klienta angazujgcy go w proces ustugowy, w ktérym czesc
lub nawet cato$¢ funkcji konsument wykonuje samodzielnie (np. bufet
$niadaniowy w hotelu, samodzielna odprawa biletowo-bagazowa przed
lotem, wybdr noclegu z opcjg wtasnej poscieli, kupowanie biletéw ko-
munikacyjnych, napojow czy pamigtek w automatach, wypozyczanie
rowerow za odptatnoscig dokonang przez smartfona)

Masowa kastomizacja
(ang. mass customization)

samodzielne kreowanie pakietéw ustug turystycznych przez turystéw we-
dtug wtasnych preferencji z przygotowanych przez oferentéw standardo-
wych propozycji, ktére dowolnie mozna mieszac i komponowaé, wszystko
to mozliwe dzieki systemom dynamicznego pakietyzowania ustug

DIY — ,,zréb-to-sam”

samodzielne wykonanie pamigtki z podrdzy, wiaczenie sie do zabawy ani-
macyjnej w osrodku wypoczynkowym, przygotowanie dla siebie i swoich
bliskich pakietu informacji o zwiedzanej atrakgji turystycznej itp.

Konsumpcja
kolaboratywna

konsumpcja oparta na idei wspoétdzielenia i wspdlnego uzytkowania
ddbr i ustug (np. wspdlna podrdz samochodem prywatnym, BlaBlaCar)

Wzajemne $wiadczenie
sobie ustug przez
konsumentéw

(ang. customer to
customer — C2C)

odptatne swiadczenie ustug przez osoby prywatne, zazwyczaj profesjo-
nalnie do tego przygotowane (ang. peer-to-peer — P2P), w ten sposob
nabywane sg coraz czesciej ustugi transportowe, noclegowe i prze-
wodnickie

Crowdsourcing

crowdsourcing — idea wspottworzenia produktéw turystycznych (ich
projektéw, sposobdéw wykoriczenia, adaptacji, a takze rozwoju — w ten
oto sposdb realizowane sg projekty hoteli, wystréj wnetrz obiektéw tu-
rystycznych, elementy matej infrastruktury turystycznej)

Zrédto: Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz (2016), s. 60-61.

Obserwujgc rynek ustug turystycznych, widzimy wiele przyktadéow aktywnosci
prosumentow ukierunkowanej na zewnatrz, na innych uczestnikéw rynku (producen-
tow, a takze innych konsumentdéw). Turysci-prosumenci dzielg sie swoimi wrazeniami
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z podrdzy, wrzucajgc na YouTube wiasne produkcje filmowe interesujgcych turystycznie
miejsc, wartych odwiedzenia. Zawierajg one nie tylko piekne ujecia z wakacji, ale row-
niez porady praktyczne, wiadomosci historyczne i geograficzne czy rekomendacje ustug.
Dzielenie sie opiniami i wiedzg, polecanie lub przekazywanie informacji na portalach
spotecznos$ciowych, blogach czy portalach tematycznych jest takim wtasnie typem pro-
sumpcji na zewnatrz. Na ogoét nieodptatnie podejmuje sie wykonania zadan, ktére tra-
dycyjnie wykonywane sg przez pracownikéw firmy (Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz,
2016, s. 58).

Metodyka badan

W artykule wykorzystano literature przedmiotu i wyniki badan empirycznych. Celem
niniejszych badan byta ocena wybranych zachowan prosumenckich wsréd mtodziezy
akademickiej na rynku ustug turystycznych. Do identyfikacji wybranych elementéw
zachowan prosumenckich przeprowadzono badania bezposrednie. Badania zostaty zre-
alizowane metodg sondazu diagnostycznego przy uzyciu techniki CAWI (Computer Assi-
sted Web Interview). Badania zostaty zrealizowane w pierwszym kwartale 2024 r. wéréd
122 studentow SGGW w Warszawie. Wyniki badan zostaty przedstawione za pomoca
statystyki opisowej. Kwestionariusz ankiety skfadat sie z kilkunastu pytan odnoszacych
sie do zachowania konsumentdw na rynku ustug turystycznych. Na koncu kwestionariu-
sza znajdowata sie metryczka.

Wyniki badan

Respondentami byty osoby studiujgce, 64% stanowity kobiety, a 36% mezczyzni.
Gtéwnie byli to uczestnicy studidw stacjonarnych —82%. Wiekszosc¢ z nich to mieszkancy
miast — 81%, na obszarach wiejskich zamieszkiwato 19% ankietowanych.

W pierwszej kolejnosci respondentow zapytano o realizacje potrzeb dotyczacych
wyjazddéw turystycznych. Ankietowani zostali poproszeni o okreslenie potrzeb i prefe-
rencji turystyki wyjazdowej w skali od 0 do 5 (gdzie 0 oznacza brak potrzeby, a 5 bardzo
silng potrzebe). Prawie 46% oséb zadeklarowato potrzebe podrdzy jako bardzo silng (5),
ponad 35% ocenito te potrzebe na 4. Jedna osoba nie miata checi/pragnienia podrézo-
wania. Nastepnie poproszono respondentdw o okreslenie czestotliwosci uczestnictwa
w wyjazdach turystycznych w ciggu roku. Niespetna 56% respondentdw 2-3 razy do roku
wyjezdza, ponad 17% studentéw podrézowato od 4 do 5 razy. Z kolei 12% oséb uczest-
niczacych w badaniu wyjezdzato 6 razy i wiecej. Niewiele wiekszy udziat oséb (14%)
podrdézuje tylko raz do roku.

Jedng z determinant czestotliwosci wyjazddw turystycznych sg srodki finansowe na
ten cel oraz zrddta ich pochodzenia. W przeprowadzonym badaniu wiekszos¢ studen-
tow finansuje takie aktywnosci z wtasnych srodkéw (78%), a 31% osdb korzysta z po-
mocy rodzicow. Pozostali wspierani sg finansowo przez inne osoby (8%).

W kolejnym pytaniu zapytano o czestotliwos¢ organizacji wyjazdu turystycznego
samodzielnie (wykres 1).
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Zawsze
45,9 Czasami

53,3 Il Nigdy

Wykres 1. Organizowanie wyjazdu samodzielnie [%]

Zrédto: badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad potowa (53%) respondentéw woli
samodzielnie organizowac wyjazd, potocznie okreslajgc go ,,na wtasng reke”, 46% osob
korzysta natomiast réwniez z zorganizowanych ustug biur podrdézy, a tylko jedna osoba
nigdy nie organizowata sama wyjazdu. Samodzielne organizowanie podrdzy nie wptywa
na wybor kierunku/miejsca wyjazdu. Odpoczynek tylko w kraju wybiera 20% albo tylko
za granicg okoto 8%. Te dwa kierunki podrézy wskazato ponad 71% respondentow.
Ponad 71% osdb wczesniej przygotowuje sie do wyjazdu, tworzac plan catego pobytu.

Podczas wyjazdow organizowanych na wtasng reke respondenci chetnie korzystaja
zréznego typu wypozyczalni. Studenci mogli wskazaé kilka odpowiedzi. Najczesciej
wypozyczajg narty, samochody, rowery i kajaki (tab. 2).

Tabela 2. Korzystanie przez turystow z wypozyczalni podczas wyjazddw turystycznych

Korzystanie przez turystow z wypozyczalni Liczba wskazan %

Samochdd 48 39,3
Rower 48 39,3
Narty 56 45,9
Kijki nordic walking 2 1,6
Kajak 48 39,3
tédz 33 27,0
Sprzet specjalistyczny (np. wedréwka gorska, nurkowanie) 23 18,9

Zrédto: badania wiasne.

Organizacja wypoczynku na wtasng reke, tak jak potwierdzity badania, wymaga
zaplanowania wielu rzeczy, m.in. noclegu, wyzywienia, zwiedzania atrakcji turystycz-
nych, przemieszczania sie, czyli wyboru srodka transportu itp. Poszukiwanie noclegu
wymaga poswiecenia czasu na przejrzenie ofert wielu portali oferujgcych rezerwacje
miejsca pobytu. Na wykresie 2 zostaty przedstawione portale, z ktérych najczesciej
korzystali respondenci.
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Booking Airbnb Nocowanie.pl  Trivago CouchSurfing  HomeAway Kayak
Wykres 2. Rezerwacja noclegdéw przez portale internetowe [%]

Zrédto: badania wtasne.

Studenci zostali zapytani o rezerwacje noclegu. Mieli do wyboru wiele portali, na
ktorych mozna dokonacd rezerwacji. Wéréd respondentow najbardziej wybieranym por-
talem do rezerwacji noclegu byt Booking.com, z ktérego korzystato ponad 96% ankie-
towanych. Drugim wymienianym portalem w kolejnosci byt Airbnb (32%). Pozostate,
ktore zostaty wziete pod uwage, to Nocowanie.pl (prawie 14%) i Trivago (ponad 10%).
Pojedyncze rezerwacje dokonane zostaty za pomocg Kayak i CouchSurfing (wykres 2).

Wieksza swoboda 82,8

Dogodny termin wyjazdu 81,1

Ze wzgleddw finansowych (taniej) 81,1

Brak koniecznosci dostosowywania sie do innych 71,3
Podjecie spontanicznej decyzji o wyjezdzie 65,6
Brak ograniczen czasowych 63,1
Bardziej dopasowane oferty do potrzeb 59
Mniej straty czasu 45,9
Poznanie kultury 35,2
Wiecej mozliwosci kontaktu ze spotecznoscia lokalng 30,3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Wykres 3. Powody organizacji wyjazdu turystycznego na witasng reke [%]

Zrédto: badania wtasne.
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Waznym aspektem, na ktéry nalezy zwrdci¢ uwage, sg powody, ktére przyczyniajg
sie do tego, ze konsumenci decydujg sie na prosumpcje ustug turystycznych (wykres 3).
Uczestnicy badania mieli mozliwos$¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Do najczesciej wymienianych powoddw mozemy zaliczy¢: kwestie ekonomiczne,
dogodny termin wyjazdu, brak koniecznosci dostosowywania sie do innych, podjecie
spontanicznej decyzji o wyjezdzie. Respondenci bardzo cenig sobie niezaleznos¢ i swo-
bode — prawie 83% wskazato m.in. taka odpowiedz. Dogodnos¢ terminu (81%) i wzgledy
finansowe (81%) byty kolejnymi powodami zachecajgcymi do organizowania wyjazdu
turystycznego samodzielnie. Z wiekszg swoboda powigzany jest brak koniecznosci
dostosowania sie do innych (71%) oraz spontaniczne podejmowanie decyzji o wyjez-
dzie — ponad 65% o0s6b zwraca na to uwage. Samodzielne organizowanie wyjazdu to
dopasowanie podrézy, pobytu do swoich potrzeb. Zadne biuro podrdzy nie zaoferuje
wypoczynku, ktory bedzie catkowicie dopasowany do potrzeb i wymagan klientow.
Dopasowanie oferty do potrzeb stanowito 59% odpowiedzi. Najmniej istotnym powo-
dem przemawiajgcym za samodzielnym organizowaniem podrdzy byta wieksza mozli-
wos¢ kontaktu ze spotecznoscig lokalng. Mozna zauwazyg, iz poznawanie kultury (35%)
i kontakt ze spotecznoscig lokalng (30%) nie sg tak bardzo wazne, jak wieksza swoboda
i niezaleznosc.

W Internecie mozemy odnalez¢ wiele miejsc zachowan prosumenckich (miejsc, gdzie
prosumenci mogg umieszcza¢ komentarze i opinie o produktach, komentowac i wymie-
niac sie z innymi swoimi spostrzezeniami), do ktérych zaliczy¢ mozna:

» wortale (portale jednotematyczne — wertykalne),
* hortale (portale wielotematyczne — horyzontalne),
* portale spotecznosciowe,
* blogi,
* mikroblogi,
* portale korporacyjne,
* portale firmowe,
» fora dyskusyjne.

Szczegdlne miejsce zajmujg fora interne-
2,5 towe, portale spotecznosciowe i portale fir-
mowe — w tych miejscach w Internecie prosu-
menci ujawniajg swoje zachowania. Stopien
zaangazowania prosumentdw w przekazie
Czasami  informacji przyjmuje rdézine formy. Czasem
osoby te ograniczajg sie tylko do wyrazania
opinii o produkcie (polecajagc badZ nie pole-
cajac go innym), a czasem aktywnie prdobujg
wspotuczestniczy¢ w projektowaniu (ulepsza-
niu) oferty ustug (Wolny, 2013, s. 156-157).
Wykres 4. Pozostawianie opinii w Inter- Respondentéw zapytano réwniez, czy po
necie [%] zakoriczeniu lub w trakcie pobytu zostawiaja
Zrédto: badania wiasne. w Internecie opinie o ustudze. Jak wynika z ba-

B Zawsze

541 M Nigdy
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dan, ponad potowa respondentdéw (54%) czasami zostawia opinie w Internecie, a zale-
dwie 2,5% zawsze dokonuje wpisu (wykres 4). Duza grupa respondentdw nie zamieszcza
opinii w Internecie o ustudze (43%). Z jednej strony respondenci kierujg sie opiniami
w Internecie przy organizacji wyjazdu, ale z drugiej strony nie zawsze sami takie opinie
zamieszczajg w sieci.

Podsumowanie

Z zaprezentowanych badan wynika, ze wsréd badanej populacji mfodziezy aka-
demickiej na rynku ustug turystycznych mozemy zaobserwowaé wiele zachowan
prosumenckich. Szczegdlnie mtodzi konsumenci, gtéwnie studenci, sg aktywni
w obszarze prosumpcji. Cechy charakterystyczne zachowan prosumenckich wsrdd
mtodziezy akademickiej na rynku ustug turystycznych to: samodzielne dokonywanie
rezerwacji i zakup biletow, przygotowanie przed podrézg planu wyjazdu, odprawa
on-line, wykupienie ubezpieczenia podrdzy, wystawianie opinii w Internecie po
zakonczeniu wyjazdu, poszukiwanie informacji zwigzanych z miejscem pobytu
(np. atrakcje turystyczne, wyzywienie, religia itp.), instalowanie aplikacji mobilnych
zwigzanych z miejscem pobytu. Do najpopularniejszych aplikacji mobilnych, ktére
wykorzystywane byty przez badanych respondentéw, sg Booking i Airbnb. Relacja
miedzy konsumentami ustug turystycznych na portalach rezerwacyjnych jest bardzo
wazna, stanowi¢ ona moze rowniez reklame obiektéw turystycznych. Najczestszym
powodem organizacji wyjazdu we wtasnym zakresie jest wieksza swoboda, kwestie
ekonomiczne, wybdr dogodnego terminu wyjazdu czy brak koniecznosci dostosowy-
wania sie do innych osdb.

Gtéwne ograniczenie badania wigze sie ze sposobem doboru préby. Dane zebrano
wytacznie dla studentdéw jednej uczelni w Polsce. Zbadano jedynie 122 osoby. Dalsze
badania, wykorzystujgce punkt odniesienia opracowany w tym artykule, mogtyby by¢
przestankag do kontynuacji badan w przysztosci. Badania nalezy rozszerzy¢ takze o inne
grupy wiekowe. Implikacje praktyczne z tego rodzaju badan mogg stanowi¢ cenne
zrédto informacji o wprowadzaniu nowych udogodnien w aplikacjach mobilnych, ktére
ufatwiajg podrdézowanie.
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Prosumption in youth tourist activity — an attempt at measurement

Abstract. The tourism services market is currently witnessing changes in the ways and styles
of satisfying tourist needs. Prosumption on the tourism market manifests itself mainly in the
form of activity related to independent search for information, but also actively creating it and
sharing it with other market participants. The aim of the article is to assess selected prosumer
behaviors among academic youth on the tourist services market. We conducted our own
surveys among academic youth, who are very active in the field of prosumer services. More
than half of respondents prefer to organize a tourist trip on their own without the help of
a travel agency. Consumers decide to organize tourist trips primarily for economic reasons,
a convenient departure date, no need to adapt to others, and make a spontaneous decision
to travel.

Keywords: prosumer, prosumption, consumer, tourist services, consumer behavior
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