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KONSUMENT USEUG TURYSTYCZNYCH
W DOBIE SHARING ECONOMY

Streszczenie: Badania nad sharing economy zyskuja na popularnoéci za sprawg rozwo-
ju inicjatyw oraz firm koordynujacych i wspierajacych wymiane ustug bezposrednio
miedzy konsumentami, takich jak Couchsurfing, Airbnb czy BlaBlaCar. Wraz z ich
pojawieniem si¢ nastapily zmiany w obrebie zachowan konsumentéw, w tym rol, jakie
odgrywaja oni na rynku turystycznym. Celem artykutu jest identyfikacja i analiza
rél konsumenta ustug turystycznych w obszarze sharing economy. Metoda badawcza
wykorzystang do osiggniecia celu pracy byla analiza tresci zrédet wtérnych, w tym
literatury anglojezycznej. W pierwszej czesci artykutu przedstawiono ogdlny zarys
zjawiska. Nastepnie zaprezentowano przejawy sharing economy w turystyce oraz prob-
lemy zwigzane z jego rozwojem. Dalsze rozwazania dotyczg zmieniajacej sie roli kon-
sumenta ustug turystycznych. Przeprowadzona analiza pozwolita na zidentyfikowanie
rol: konsumenta ustugobiorcy, konsumenta ustugodawcy oraz konsumenta w petni
wspoldzielacego. Calos¢ zakonczono wnioskami i propozycja przysztych badan.

Stowa kluczowe: gospodarka wspoétdzielenia, konsumpcja kolaboratywna, rynek
turystyczny, konsument, zachowania konsumentow.

Klasyfikacja JEL: D11, D18, L83, O35.

TOURIST SERVICE CONSUMERS IN THE TIME
OF THE SHARING ECONOMY

Abstract: Research on the sharing economy is gaining popularity due to the devel-
opment of initiatives and companies coordinating and supporting the exchange of
services directly between consumers, such as Couchsurfing, Airbnb or BlaBlaCar.
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Along with their appearance, there have been changes in the behavior of consumers,
including the roles they play in the tourism market. The purpose of the paper is to
identify and analyze the role of tourism services consumer in the sharing economy.
The research method used to achieve the aim of the study was an analysis of second-
ary sources. The first part of the paper presents an overview of the phenomenon.
The second part presents the symptoms of the sharing economy in tourism and the
problems related to its development. Further considerations refer to the changing
role of the consumers of tourism services. The analysis helped to identify three roles:
the recipient, the provider and the fully sharing consumer. Finally, conclusions and
proposals for future research are presented.

Keywords: sharing economy, collaborative consumption, tourism market, consumer,
consumer behavior.

Wprowadzenie

W ostatnich latach mozna zaobserwowac interesujace zmiany zachodzace
w obszarze konsumpcji, ktére wptywaja na jej obecny charakter i rozmiary.
Zmiany te dotycza réwniez konsumpcji w obrebie turystyki. Konsumenci
uslug turystycznych stali si¢ bardziej niezalezni i Swiadomi w swoich dziata-
niach, a ich zachowanie sktania si¢ w kierunku przeciwnym do pejoratywnie
postrzeganego konsumpcjonizmu.

W rozwinigtych gospodarkach rynkowych wsréd konsumentéw umac-
nia si¢ tendencja do redukowania rozmiaréw konsumpcji (Rachocka, 2003,
s. 185). Konsumpcja masowa, prowadzaca do tzw. nadmiernej konsumpcji,
stala si¢ przedmiotem narastajacej fali krytyki, a wspotczesni konsumenci sg
nig zmeczeni (Markiewicz 2015, s. 109). Dodatkowo réznorodne kampanie
edukacyjne na rzecz racjonalnego i zdrowego zycia przyczyniaja si¢ do ra-
cjonalizacji niektérych dziedzin konsumpcji, w tym sposobu zaspokojenia
potrzeby wypoczynku (Rachocka, 2003, s. 187) oraz innych potrzeb deter-
minujacych podejmowanie aktywnosci turystyczne;j.

W opozycji do konsumpcji masowej stawia si¢ zjawisko dekonsumpcji,
ktére polega na $wiadomym ograniczeniu konsumpcji do racjonalnych roz-
miaréw (Bywalec, 2007, s. 151). Nalezy zaznaczy¢, ze dekonsumpcja dotyczy
najczesciej ludzi mlodych, wyksztalconych, korzystajacych z mediow i tech-
nologii cyfrowej, jednak istnieje problem zwigzany z okresleniem liczebnosci
tego segmentu rynku (Skalska, Markiewicz i Pedzierski, 2016, s. 166). Jak
wskazuje Rachocka (2003, s. 185), dekonsumpcje mozna rozpatrywaé w czte-
rech wymiarach:
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- ograniczenie konsumpcji ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuacji
wspolczesnych gospodarstw domowych (konsumpcja asekuracyjna),

- ograniczenie ilo$ciowe konsumpcji na rzecz zwiekszenia aspiracji jakos-
ciowych,

- ograniczenie konsumpcji w sferze materialnej na rzecz sfery niematerialnej,

- ograniczenie konsumpcji w celu jej racjonalizacji.

Konsumenci zaspokajaja potrzeby, dokonujac zakupdw w sposéb bardziej
racjonalny i odpowiedzialny i wzrasta przy tym ich swiadomo$¢ w kwestii
ochrony $rodowiska oraz zasad zréwnowazonego rozwoju (Markiewicz, 2015,
s. 109). Zmierzajg oni ku zréwnowazonej konsumpcji, ktora si¢ wiaze z rezyg-
nacja z zaspokajania sztucznie rozbudzonych potrzeb oraz oszczgdng kon-
sumpcja (czyli konsumpcja pozwalajaca na ograniczanie produkeji odpadow
powstajacych w wyniku konsumpcji) (Rachocka, 2003, s. 188). Tak rozumiana
konsumpcja zmierza do zaspokajania potrzeb zaréwno obecnych, jak i przy-
sztych pokolen, a ,,odwieczny dylemat ,,mie¢ czy by¢” jest rozstrzygany na
rzecz ,by¢”” (Rachocka, 2003, s. 188).

Dodatkowo podkresla si¢ wzrost znaczenia elektronicznych $rodkow prze-
kazu wptywajacych na wzmocnienie prosumpcji (Zalega, 2016, s. 209). Zda-
niem Zalegi (2016, s. 209), konsumenci zaopatrzeni w nowoczesne technologie
komunikacyjne maja mozliwos¢ kontaktowania si¢, nawigzywania relacji i dzie-
lenia swoimi spostrzezeniami na temat produktéw czy marek zaréwno z przed-
sigbiorstwami, jak i innymi konsumentami. Prowadzi to do rozpowszechnienia
zjawiska prosumpcji przejawiajacego si¢ w samodzielnym modyfikowaniu dobr
przez uzytkownikow, a nawet wspdtpracy z producentem polegajacej na aktyw-
nym udziale konsumenta w wspottworzeniu produktow (Zalega, 2016, s. 208),
tworzenia sieci konsumentdw oraz odgrywania roli lideréw opinii (Niezgoda,
2006, s. 209). Prosumenci wykazujg tym samym zwigkszone zaangazowanie
w procesie wspoltworzenia produktéow. Nowi konsumenci (prosumenci) nie
chcg by¢ wylacznie biernym nabyweca finalnych produktéw i ustug - chca
wspotuczestniczy¢ w kreowaniu ich wartosci (Niezgoda, 2013, s. 206).

W $wiecie zdominowanym przez media i nowoczesne narzedzia komu-
nikacyjne potencjalni nabywcy sa adresatami natarczywych, a nawet agre-
sywnych przekazéw reklamowych, ktore maja wywotaé okreslong potrzebe
i skfoni¢ do zakupu w rzeczywistosci niepotrzebnych produktéw. Sztucznie
rozbudzane potrzeby sprawiajg, ze konsumenci doznajg efektu Diderota i stale
nienasycenie przeradza si¢ w reakcje w postaci nabywania wiekszej ilosci dobr,
niz faktycznie ich potrzebujg (Wardak i Zalega, 2013, s. 11). Z drugiej strony
dochodzi do ograniczenia konsumpcji, co prowadzi do dualizmu w zacho-
waniach konsumentow (Skalska i in., 2016, s. 166). Probe pogodzenia obu
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perspektyw, czyli dalszego korzystania z produktéw i ustug przy jednoczes-
nym ograniczeniu wielkosci konsumpcji, moze stanowi¢ koncepcja sharing
economy, w tym konsumpcji kolaboratywnej (collaborative consumption),
ktora stala si¢ gtéwnym trendem gospodarczym w drugiej dekadzie XXI w.

Sharing economy jako nowa tendencja w globalnej gospodarce znajduje swo-
je odbicie w zachowaniach wspotczesnych konsumentéw zwiazanych zaréwno
z dekonsumpcjonizmem, zréwnowazonym rozwojem, jak i z prosumentyzmem
konsumenckim. Na skutek rozprzestrzeniania si¢ idei i przedsiewziec¢ z zakresu
sharing economy dostrzegana jest zmiana dotychczasowej roli nabywcy, jaka od-
grywal tradycyjny konsument, i dotyczy to réwniez rynku ustug turystycznych.
Celem artykutu jest identyfikacja i analiza rél konsumenta ustug turystycznych
w obszarze sharing economy. Metoda zastosowana w procesie badawczym byta
analiza tresci Zrédel wtérnych, w tym literatury anglojezycznej. Wykorzystana
metoda badawcza ma ograniczenia, jednak umozliwia wstepna analize zmian
w zachowaniach konsumentéw na skutek rozwoju sharing economy oraz wy-
znacza kierunek dla dalszych badan empirycznych.

Opracowanie ma charakter teoretyczno-koncepcyjny. W pierwszej czesci
artykulu przedstawiono ogélny zarys zjawiska, w tym problem definicyjny
i przyczyny jego rozwoju. Nastepnie zaprezentowano przejawy sharing eco-
nomy w obszarze turystyki oraz problemy zwigzane z jego rozwojem w od-
niesieniu do ,tradycyjnej” branzy turystycznej. Dalsze rozwazania dotycza
zmieniajgcej sie roli konsumenta ustug turystycznych. Calos¢ zakonczono
wnioskami i propozycja przysztych badan.

1. Sharing economy - definicja i czynniki rozwoju zjawiska

Inicjatywy i przedsigwzigcia, ktorych charakter wpisuje sie w koncepcje sha-
ring economy, wdarly sie do swiatowej gospodarki i zostaly bardzo szybko
rozpowszechnione. Kolejne przedsigbiorstwa, zach¢cone sukcesem poprzedni-
kéw, doprowadzily do spopularyzowania nowego modelu biznesowego, ktory
wplynal na transformacje dotychczasowego sposobu konsumpcji dobr i ustug.
Ogolnie rzecz biorac, w ramach tej koncepcji proponuje si¢ odwrécenie panu-
jacej dotychczas tendencji, zgodnie z ktora konsumenci byli przyzwyczajeni
do nabywania produktéw na wlasnos¢. Konsument staje przed mozliwoscia
zastgpienia wlasnosci na rzecz czasowego dostepu do nie w pelni wykorzy-
stanych zasobow (Rostek i Zalega, 2015, s. 14).

Przy opisie inicjatyw z zakresu sharing economy w literaturze przedmiotu
stosuje si¢ najczesciej takie okreslenia, jak sharing economy, collaborative
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economy, collaborative consumption czy access-based consumption (Bardhi
i Eckhardt, 2012, s. 881; Botsman, 2013; Botsman i Rogers, 2010b, s. xv; Ha-
mari, Sjoklint i Ukkonen, 2016, s. 2050). Dotychczas nie wypracowano w tym
zakresie jednej, powszechnie akceptowanej definicji. Zdaniem R. Botsman
(2013), sharing economy to ,model ekonomiczny oparty na dzieleniu si¢ nie
w pelni wykorzystanymi zasobami, ktéremu towarzyszy finansowa lub inna,
niepieni¢zna rekompensata’, zatem jest on pojeciem wezszym od collaborative
consumption, ktére poza wspoldzieleniem obejmuje rowniez szereg innych
aktywnosci, jak barter, wypozyczanie, wynajmowanie czy dawanie prezentow
(Botsman i Rogers, 20104a, s. 18). Alternatywne podejscie do pojecia sharing
economy prezentujg Hamari, Sjoklint i Ukkonen (2016, s. 2047-2048), uznajac,
ze jest to zjawisko ekonomiczno-technologiczne bedace koncepcja ,,paraso-
lowg” dla zmian w obrebie rozwoju nowoczesnych technologii i obejmujaca
swoim zakresem collaborative consumption, ktéra polega na wspotdzieleniu
konsumpgji przy koordynacji ze strony serwisow spolecznosciowych online.
Elementem faczacym podejscia do zagadnienia jest wykorzystanie nowoczes-
nych technologii, ktére zwiekszyty zasieg inicjatyw oraz wymiang konsumen-
cka na zdecydowanie wieksza niz dotychczas skale.

Na potrzeby niniejszego opracowania przyjeto podescie zaproponowane
przez Mitrege-Niestrdj (2014, s. 13-14), zgodnie z ktdra sharing economy to nowy
model ekonomiczny, w ktérym nacisk jest raczej potozony na wspoélprace kon-
sumentdow, niz na konkurencje pomiedzy przedsiebiorstwami, gdzie mozna za-
obserwowac¢ wzrost wartosci spofecznej w skutek dzielenia si¢ zasobami zamiast
posiadania ich na wlasnos¢. Sharing economy obejmuje dos¢ szerokie spektrum
inicjatyw opartych na dzieleniu si¢ zaréwno umiejetno$ciami, jak i zasobami.
Nowy model umozliwia zdecentralizowanie transakeji, rozumiane jako pomi-
niecie tradycyjnych przedsiebiorstw na rzecz wymiany pomiedzy konsumentami
wspieranej przez platformy internetowe (za ktérych posrednictwem wymiana
si¢ odbywa). Przejawy sharing economy mozna zaobserwowaé w odniesieniu
do aktywnosci podejmowanych w obszarach zwigzanych z podrézowaniem,
finansami, transportem czy czasem wolnym (Mitrega-Niestroj, 2014, s. 15).

Mozna by uzna¢, ze koncepcja ta nie jest wlasciwie niczym nowym, jed-
nak dopiero zastosowanie nowoczesnych technologii, w tym narzedzi komu-
nikacji, umozliwito ekspansje idei na globalng skale. Obecnie ,,gospodarka
wspoldzielenia”' przybiera bardziej ustrukturyzowana forme i charakteryzuje
si¢ przede wszystkim zbiorowym mysleniem oraz szerokim udziatem w realizacji

! Przyjeto, ze polskim odpowiednikiem angielskiego pojecia ,,sharing economy” jest ,,go-
spodarka wspodtdzielenia”
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okreslonych celéw, dajac konsumentom poczucie niezaleznosci wzgledem zcen-
tralizowanych instytucji i korporacji (Mitrega-Niestroj, 2014, s. 14). Przyczyn
odrodzenia si¢ gospodarki wspotdzielenia upatruje si¢ w zmianach zachowan
miodego pokolenia konsumentéw (potrzeba niezaleznosci, poszukiwanie au-
tentycznych doswiadczen), kryzysie gospodarczym czy szerzeniu inicjatyw
zwigzanych z przedsigbiorczoscig spoleczng (Skalska i in., 2016, s. 167).

WSrdd czynnikéw, ktdre napedzajg rozwdj zjawiska w turystyce, najczesciej
wymienia si¢ czynniki zwigzane ze srodowiskiem naturalnym, wzrost znacze-
nia wspolnoty i autentycznosci, globalny kryzys gospodarczy oraz czynniki
technologiczne. Zostaly one oméwione w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki determinujace rozwdéj konsumpcji kolaboratywnej w turystyce

Czynnik Wplyw
Konsumpcja - unikanie nadmiernych wydatkéw oraz ograniczenie negatywnego
zréwnowazona wplywu i niszczenia srodowiska naturalnego

- oparcie konsumpcji na zasadach racjonalnosci ekonomicznej (optyma-
lizacji ekonomicznej w wyborze dobr); racjonalnosci ekologicznej (wy-
borze takich dobr, ktdre w najmniejszym stopniu szkodzg srodowisku)
oraz racjonalnoéci spotecznej (wyborze ddbr, ktore rozwigzuja proble-
my spoleczne lub przynajmniej nie przyczyniaja si¢ do ich poglebienia)

- zwrot w kierunku wartosci uzytkowych produktu zamiast transferu
prawa do wlasnosci

- wefekcie nastepuje ograniczanie konsumpcji (w szczegdélnoéci rzadkich
dobr) lub jej modyfikacja w taki sposob, aby skupia¢ sie na funkeji
produktu bez konieczno$ci jego posiadania, co prowadzi do cigglego
odtwarzania przedmiotu konsumpcji

Autentycznos¢ - zauwazalne jest odnowienie wiary w znaczenie wspdlnoty

i wspdlnota - konsumenci poszukuja swojej drogi w swiecie chaosu i podejmuja
probe ponownego zdefiniowania wartoéci i celow

- wzrost zaangazowania turysty we wspottworzenie produktu turystycz-
nego na skutek poszukiwania autentycznych do$wiadczen i kontaktéw
ze spoleczno$cig lokalna

- wefekcie nastgpuje dazenie do wigkszej stycznosci i relacji z lokalnymi
firmami, lokalnymi wydarzeniami i mieszkanicami, ktore si¢ przektadaja
na autentyczne do$wiadczenia turysty

Kryzys - nieche¢ do calkowitej rezygnacji z konsumpcji i poszukiwanie alternatyw-

ekonomiczny nych (tanszych) sposobdw zaspokajania potrzeb oraz mozliwo$¢ uzyska-
nia nowych zrédet dochodéw, np. poprzez wynajmowanie wolnych pokoi

- wzrost innowacyjnoéci i przedsigbiorczo$ci spolecznej poprzez tworze-
nie inicjatyw stuzacych wymianie débr, ustug i umiejetnosci

- wspolne dziatania stajg si¢ skuteczna forma osiagania celéw i niwelo-
wania skutkow kryzysu finansowego i gospodarczego (spadek zaufania
wzgledem korporacji, instytucji finansowych i rzadéw)
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cd. tabeli 1
Czynnik Wplyw
Nowoczesne - nowoczesne technologie ulatwiaja poszukiwanie informacji, komuniko-
technologie wanie sie, wspdtprace w ramach spotecznosci i dokonywanie transakeji

za poérednictwem sieci

- internet i urzadzenia mobilne umozliwiaja dzielenie si¢ umiejetnoécia-
mi oraz wiedzg i przyczyniaja si¢ do wyksztalcenia bardziej spotecznego
podejscia mlodego pokolenia

- rozwoj platform typu peer-to-peer (kojarzacych bezposrednio uzytkow-
nikow) ulatwia dostep do dobr i ustug bez koniecznosci posiadania
ich na wlasnos¢

- wefekcie nastepuje odejscie od wlasnoséci na rzecz dostgpu i mozliwosé
znalezienia oferty odpowiadajacej preferencjom w bardzo krétkim
czasie

Zrodlo: Na podstawie: (Mitrega-Niestrdj, 2014, s. 14-15; Rostek i Zalega, 2015, s. 13-15; Skalska i in.,
2016, s. 170-177).

2. Przejawy sharing economy w turystyce

Rozpowszechnianie si¢ nowego kierunku konsumenckiego objeto réwniez
produkty i ustugi warunkujace realizacj¢ wyjazdéw w celach turystycznych.
Przejawy gospodarki wspotdzielenia w turystyce mozna zaobserwowac w ob-
szarze ustug noclegowych, transportowych, gastronomicznych, a nawet prze-
wodnickich i pilockich (tabela 2). W przypadku tych wszystkich przedsiewzie¢
wspolng cechg jest kojarzenie ze sobg 0sdb zainteresowanych czasowym do-
stepem do zasobow umozliwiajacych realizacje wybranej ustugi turystycznej
z osobami, ktdre s gotowe udostepni¢ swoje zasoby w celu tych realizacji.
W zaleznosci od przyjetej definicji i sposobu rozumienia zagadnienia przez
badaczy zestaw inicjatyw (posrednikéw) wlaczanych w zakres gospodarki
wspoldzielenia w turystyce moze sie istotnie rézni¢. Syntetyczne zestawienie
posrednikéw umozliwiajacych konsumencka wymiane ustug turystycznych
omodwiono w tabeli 2.

W literaturze mozna zaobserwowa¢ wzmozone zainteresowanie zagad-
nieniami zwigzanymi z gospodarka wspotdzielenia w turystyce. Badania nad
zjawiskiem zyskuja na popularnosci za sprawg pojawienia si¢ wielu inicjatyw
i firm koordynujacych i wspierajacych wymiane ustug pomiedzy konsumen-
tami, takich jak BlaBlaCar czy Airbnb. Jest to temat ciekawy, wcigz niedosta-
tecznie rozpoznany, a nawet drazliwy.

W doniesieniach medialnych i debatach dotyczacych wplywu nowego zjawi-
ska na tradycyjna branze turystyczna wskazuje si¢ na wiele problematycznych
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Tabela 2. Przejawy sharing economy w turystyce

Rodzaj ustug

Charakterystyka zjawiska

Przyklady platform
posredniczacych

Noclegi

Na rynku pojawiaja sie nowi posrednicy (platform

internetowych) umozliwiajacy skorzystanie z ustug

noclegowych oferowanych przez innych uzytkow-
nikow zarejestrowanych w ramach danego portalu.

Mozna zaobserwowaé zaréwno odplatne (obejmu-

jace rekompensate finansowa lub inng, np. barter),

jak i nieodplatne oferty noclegowe. Uzytkownicy
maja mozliwos¢ skorzystania z dwéch dominujacych

w tym zakresie modeli dostepu do ustugi:

— short-term rental, czyli krétkoterminowy wynajem
calych doméw, mieszkan lub pokoi, gdzie zaréw-
no goscie, jak i wynajmujacy sg zarejestrowanymi
uzytkownikami danego portalu

- home-swapping — zarejestrowani uzytkownicy
serwisu zamieniajg si¢ czasowo domami w okre-
$lonym terminie

Airbnb.com
HomeExchange.com
Couchsurfing.com
HomeAway.com
Onefinestay.com
HouseTrip.com

Transport

Osoby dysponujace samochodem oferujg przewozy
innym osobom. Wspoélne przejazdy (ridesharing)
stanowig alternatywny sposdb przemieszczania si¢
z miejsca zamieszkania do miejsca recepcji turystycz-
nej (przewozy dlugodystansowe zamiast podrozy
pociagiem czy autobusem) lub przemieszczania si¢
w ramach obszaru recepcji turystycznej (przewozy
krétkodystansowe stanowiace alternatywe dla komu-
nikacji miejskiej czy taksowek). W odniesieniu do
transportu mozna réwniez zaobserwowac inicjatywy
stanowigce wariant zastepczy dla wypozyczalni samo-
chodéw - turys$ci moga korzystac¢ z ,wolnych” pojaz-
dow oferowanych przez ich uzytkownikéw w czasie,
kiedy ich nie potrzebuja (peer-to-peer car sharing)*

Uber.com
Lyft.com
BlaBlaCar.com
GoCarShare.com

Gastronomia

Dzielenie si¢ positkami (meal-sharing) to inicjatywy
realizowane gléwnie w prywatnych domach miej-
scowych mieszkanicow obszaru recepcji turystycznej

Eatwith.com
LocalEats.com

Ustugi
przewodnickie

Ustugi tradycyjnego pilota lub przewodnika sg zaste-
powane ustugami $wiadczonymi przez mieszkancow
danego obszaru recepcji turystycznej. Idea opiera si¢
na laczeniu zwiedzania z bardziej dogtebnym pozna-
waniem i integrowaniem sie z lokalng spolecznoscia

Vayable.com
Trip4real.com

* Inng forma car sharing jest system samochodéw miejskich. Z wypozyczalni miejskich aut moga korzy-
sta¢ wszyscy uzytkownicy zarejestrowani w systemie (Gawin, 2016). Mozna przypuszczaé, ze réwniez

cze$¢ turystow skorzysta z tej formy transportu.

Zrédto: Na podstawie: (Majchrzak, 2016, s. 23-29).
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kwestii, ktére wymagaja zweryfikowania i uregulowania. Najczesciej poru-
szanymi problemami s3: spadek liczby klientéw tradycyjnych dostawcow
ustug turystycznych, brak regulacji prawnych, watpliwa jako$¢ ustug i kwestie
bezpieczenstwa oraz niemozno$¢ wszczynania postepowan z zakresu ochrony
konsumenta. Skalska, Markiewicz i Pedzierski (2016, s. 178) zwracaja uwa-
ge, ze mikroprzedsigbiorcy dzialajacy w sferze gospodarki wspoldzielenia
»uzyskuja silng przewage konkurencyjng w zakresie kosztéw (np. na skutek
braku opodatkowania) i dla wielu staja si¢ konkurencjg nie do pokonania’,
a tym samym mogg si¢ przyczyni¢ do spadku liczby klientéw i wpltywow
firm z tradycyjnej branzy turystycznej (zob. Zervas, Proserpio i Byers, 2015).
Funkcjonowanie firm kojarzacych ze soba konsumentéw budzi watpliwosci
natury prawnej. Ustugi oferowane na plaszczyznie konsument-konsument
nie podlegaja na polskim rynku opodatkowaniu i mozna uznac, ze na skutek
istniejacej luki prawnej swiadczone sa w poniekad ,legalnej” szarej strefie.
Lokale oferowane przez konsumentéw nie muszg odpowiada¢ standardom
sanitarnym czy przepisom bezpieczenstwa, a w ramach wspdlnych przewozéw
nie wymaga si¢ od kierowcy posiadania odpowiedniej licencji czy zaswiad-
czen (Skalska i in., 2016, s. 182-183). Posrednicy tworza regulaminy, ktére
pozwolg im na unikniecie odpowiedzialnosci w przypadku ztamania prawa
czy nienalezytego wykonania ustugi, ograniczajac swoja role wiacznie do za-
pewniania kontaktu pomiedzy stronami wymiany (Skalska i in., 2016, s. 183).
Dodatkowo nalezy zwrdci¢ uwage na kwestie zwigzane z bezpieczenstwem.
Korzystajac z noclegu czy przejazdu oferowanego przez obca osobe, konsu-
ment polega na opiniach innych uzytkownikéw. Nie da si¢ jednak wykluczy¢
istnienia fikcyjnych kont i ryzyka zwigzanego z zagrozeniem bezpieczenstwa
osobistego konsumenta“.

3. ,Nowy” konsument uslug turystycznych

W ramach inicjatyw z zakresu gospodarki wspdldzielenia, ktére sg oparte na
relacjach pomigdzy konsumentami z pomini¢ciem zasobéw przedsiebior-
stwa”, dochodzi do zacierania si¢ granicy miedzy tradycyjnie rozumianym
ustugodawcy i ustugobiorcg oraz przenikania sfery popytu i podazy (rysunek).

? W doniesieniach medialnych zdarzajg si¢ informacje o przypadkach przemocy i napasci
seksualnych, ktore mialy miejsce w trakcie wspdlnych przejazdow czy noclegéw oferowanych
za poérednictwem serwisu Airbnb.

? Sa to przedsiewziecia takie jak couchsurfing czy ridesharing. Zakres rozwazan w tej czesci
pracy nie obejmuje wspomnianych wczesniej wypozyczalni samochodéw miejskich, gdzie po-
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Przyczyna takiego stanu rzeczy jest pojawienie sie wielu inicjatyw (wspiera-
nych przez strony www) pozwalajacych na kojarzenie ze sobg 0sob, ktére chca
skorzystac z opcji ,wspoldzielonej”, oraz tych, ktore chcg dzieli¢ sie swoimi
zasobami (zaréwno materialnymi, jak i niematerialnymi).

‘ |
stera popytu : I:oéredn}k

sfera podazy

Konsument Konsument

ustugobiorca ustugodawca

Role konsumenta ustug turystycznych w gospodarce wspoldzielenia

W roli pos$rednikéw wystepuja wspomniane wczesniej serwisy interneto-
we czy aplikacje mobilne (tabela 2), ktére umozliwiaja bezposredni kontakt
(bez zaangazowania ze strony przedsiebiorstw turystycznych) i oferowanie
aktywow w ramach spotecznosci zarejestrowanych uzytkownikéw. Posredni-
cy otwieraja perspektywe na dobrowolne wcielanie sie¢ konsumentéw w role
nabywcy lub dostawcy okreslonych ustug, powodujac wyksztalcenie nowej
roli konsumenta, ktéra wykracza poza tradycyjne pojecie kupujacego czy
konsumenta (Ertz, Durifi Arcand, 2016, s. 197). Dodatkowo mozna zaobser-
wowacd, ze za ich sprawg czes¢ 0sob jest rownolegle zaangazowana w wymiane
aktywow zaréwno z perspektywy nabywcy, jak i dostawcy. Charakterystyka
konsumenta wystepujacego w roli ustugobiorcy, ustugodawcy oraz w obu
rolach jednocze$nie zostala omowiona ponizej.

jazdy stanowia wlasno$¢ przedsigbiorstwa czy firmy Uber, ktéra poza pojazdami uzytkownikow
dysponuje réwniez wlasna flota.
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Pod pojeciem konsumenta ustugobiorcy rozumiane sg osoby, ktore ko-
rzystajg z ustug turystycznych oferowanych przez innych konsumentéw na-
lezacych do spotecznosci tworzonej przez uzytkownikéw danego portalu.
Przyczyn, dla ktorych konsumenci stajg po stronie popytowej rynku ustug
turystycznych w ramach gospodarki wspoétdzielenia i korzystaja z tego typu
ustug przy organizacji wyjazdu turystycznego, moze by¢ wiele. Wérdd naj-
czgsciej wymienianych motywow towarzyszacych nabywcom wymienia sie
bodzce w postaci korzysci ekonomicznych, spotecznych czy ekologicznych
(Tussyadiah i Pesonen 2016, s. 4). Jak wskazujg Tussyadiah i Pesonen (2016,
s. 4), konsumenci dostrzegaja wigksza warto$¢ tych ustugi przy jednoczesnie
nizszej cenie. Maja mozliwo$¢ budowania nowych relacji i podtrzymywania
wiezi spolecznych oraz przyczyniaja sie do zmniejszania obcigzen srodowiska
naturalnego w skutek mniejszego zuzycia zasobdw, a takze wspierania lokalnej
gospodarki i mieszkancow.

Konsument uslugodawca przejawia aktywnos¢ w sferze podazy, oferu-
jac ustugi, ktérych $wiadczenie odbywa si¢ dzieki posiadaniu prywatnych
zasobow (np. wolny pokdj, mieszkanie, swoje umiejetnosci czy wolny czas).
Czynniki, ktére motywuja konsumentéw ustugodawcow do uczestniczenia
w tego typu transakcjach, sa podobne do tych, ktérymi kieruja si¢ konsumenci
wystepujacy w roli nabywcy. Ustugodawca zwykle zauwaza szanse zwigzang
z redukcjg kosztow (np. dzielenie swojego mieszkania w celu zmniejszenia
obcigzen finansowych zwigzanych z kredytem), korzysci finansowe (dodatko-
we zrddlo dochodéw, mozliwo$¢ optacenia rachunkow) oraz lepsze zagospo-
darowanie niewykorzystanych zasobow (udostepnianie ,,pustych” pokoi czy
domkéw letnich). Ponadto w przypadku takiego zachowania zauwazany jest
réwniez motyw wspolnotowy oraz zwigzany z troskg o sSrodowisko naturalne
(Karlsson i Dolnicar, 2016, s. 160-161).

Trzecig rolg, w ktérg moze si¢ wcieli¢ konsument ustug turystycznych
w obszarze sharing economy, jest rola konsumenta ,,w pelni wspoétdzielacego”
(na rysunku zobrazowana przez wspolny obszar powstaty w wyniku potacze-
nia pdl reprezentujacych konsumenta ustugodawce i ustugobiorce). Czes¢
konsumentéw decyduje si¢ na pelne wspoldzielenie aktywdw, czyli zaréwno
oferowanie swoich zasobow, jak i korzystanie z zasobow innych uczestnikow
rynku. W tym przypadku w odniesieniu do ustug turystycznych najprawdo-
podobniej silniej moga by¢ reprezentowane motywy zwigzane z korzy$ciami
innymi niz finansowe. Mozna tak przypuszczaé, poniewaz konsument w petni
wspoldzielgcy zbiera doswiadczenia wynikajace z funkcjonowania w sferze po-
pytowej i podazowej (korzystanie i $wiadczenie ustug). Zna zaréwno zalety, jak
i réznorodne problemy, ktére pojawiaja si¢ po obu stronach uczestniczacych
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w realizacji ustugi. Konsument bardziej doswiadczony poszukuje czgsto au-
tentycznych przezy¢ poprzez nawigzanie silniejszej relacji z ustugodawca
(Markiewicz, 2015, s. 109) — np. osoba oferujaca nocleg czy pelniagca funkeje
przewodnika — lub dostarczajac doswiadczen innym konsumentom ustu-
gobiorcom. Staje si¢ zatem cze$cig swego rodzaju wspolnoty, gdzie czynniki
pozaekonomiczne wysuwaja si¢ na pierwszy plan.

Zakonczenie

Wzrost liczby posrednikéw funkcjonujgcych w obszarze gospodarki wspot-
dzielenia umozliwil wymian¢ konsumencka i wspoétdzielenie zasobéw na
znacznie wigkszg skale, niz bylo to mozliwe dotychczas. Brak uregulowan
prawnych tej sfery dzialalnosci nie stanowi przeszkody dla kolejnych firm,
ktére zachecone sukcesami poprzednikéw, probuja zdoby¢ udziaty w rynkach
lokalnych, a nawet rynku $wiatowym. Wydaje si¢ rowniez, ze nie stanowi to
problemu dla konsumentdw, ktorzy wykazuja coraz wigksze zainteresowanie

»>nowym” sposobem konsumpcji ustug turystycznych.

Identyfikowanie si¢ konsumenta z ideg sharing economy przyczynito sie
do interesujacych zmian w obrebie jego zachowan, w tym roli, jaka odgrywa
w procesie $wiadczenia ustug. Wspolczesny konsument ustug turystycznych
oferowanych w ramach gospodarki wspdtdzielenia ma mozliwos¢ wcielenia
sie w jedng z trzech rol:

- konsumenta ustugobiorcy, ktéry wykazuje duze podobienstwo do trady-
cyjnie rozumianego nabywcy ustug turystycznych;

- konsumenta ustugodawcy, ktéry przejmuje role tradycyjnego dostawcy
ustug turystycznych, $wiadczac je samodzielnie, angazujac w proces swiad-
czenia uslug prywatne zasoby materialne i niematerialne;

- konsumenta w petni wspoldzielacego, czyli w zupelnie nowej roli, w ktdrej
konsument jest aktywny po obu stronach wymiany, tj. jednocze$nie naby-
wa ustugi turystyczne od konsumenta ustugodawcy oraz swiadczy ustugi
innym konsumentom nabywcom.

Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze w przypadku tradycyjnej branzy tury-
stycznej to przedsigbiorstwa udostepnialy swoje zasoby i oferowaly je po-
tencjalnym turystom, angazujgc przy tym w proces wytwarzania ustug pra-
cownikow czy dostawcow. W gospodarce wspdldzielenia nastgpita zmiana
polegajaca na tworzeniu wartosci przy zaangazowaniu zasobéw bedacych
prywatng wlasnoscig konsumenta. Konsument wiacza si¢ do procesu two-
rzenia wartosci nie jako formalny pracownik czy dostawca firmy, ale jako
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nieformalny dostawca w celu skutecznej realizacji swoich osobistych intere-
séw (Ertziin., 2016, s. 197). Istotny jest fakt, ze gospodarka wspoldzielenia
umozliwia konsumentom branie aktywnego udzialu w tworzeniu wartosci,
i to nie tylko po stronie popytowej jako prosument, lecz réwniez jako pro-
ducent produktu.

Zagadnienia zwigzane z nowg rolg konsumentéw ustug turystycznych
stajacych jednoczes$nie po obu stronach w procesie $wiadczenia ustug tu-
rystycznych w ramach gospodarki wspoétdzielenia stanowig interesujacy
obszar do dalszej eksploracji. Nalezy przeprowadzi¢ badania empiryczne,
ktére potwierdzg lub podwazg przypuszczenie, ze aktywnos¢ konsumenta
w pelni wspoéldzielacego jest motywowana w pierwszej kolejnosci czynni-
kami pozaekonomicznymi, w tym wspdlnotowoscig i poglebianiem relacji
spolecznych. Znaczenie motywow wspolnotowych byto wskazywane réwniez
w przypadku konsumentow ustugobiorcéw, dlatego w badaniach zagadnienia
sharing economy w kontekscie ustug turystycznych nalezy poddac¢ weryfikacji
pozacenowe czynniki konkurencyjnosci. Trzecim intersujacym watkiem ba-
dawczym dotyczacym ,nowych” konsumentow jest sprawdzenie ich lojalnosci
wobec dostawcow ustug turystycznych w obszarze gospodarki wspdtdzielenia,
a nawet w ramach korzystania z opcji ,wspoldzielenia” Trudno jednoznacznie
oceni¢, czy ustugi sharing economy rzeczywiscie zagrazajg tradycyjnej branzy
turystycznej i przyczynia sie do istotnych probleméw finansowych przedsie-
biorstw turystycznych, dlatego cenng informacja bedzie uzyskanie odpowiedzi
na pytanie, czy konsumenci korzystaja z ustug incydentalnie, czy zmiana ta
ma raczej charakter permanentny.

Bibliografia

Botsman, R. (2013). The Sharing Economy Lacks a Shared Definition, Pobrane z https://
www.fastcompany.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition

Botsman, R. i Rogers, R. (2010a). Wspdtkonsumpcja: Zipcar byl tylko poczatkiem.
Harvard Business Review Polska, (93), 18-19.

Botsman, R. i Rogers, R. (2010b). Whats mine Is Yours: the Rise of Collaborative
Consumption. New York: Harper Collins.

Bywalec, C. (2007). Konsumpcja w teorii i praktyce. Warszawa: PWN.

Ertz, M., Durif, E. i Arcand, M. (2016). Collaborative Consumption or the Rise of
the Two-Sided Consumer. The International Journal of Business ¢ Management,
4(6), 195-209.



20 Klaudyna Kowalska

Gawin, M. (2016). Wypozyczalnie samochodéw miejskich juz w 2017r. w Warszawie,
Pobrane z http://www.bankier.pl/wiadomosc/Wypozyczalnie-samochodow-miej-
skich-juz-w-2017-r-w-Warszawie-7474399.html

Hamari, J., Sjoklint, M., i Ukkonen, A. (2016). The sharing economy: Why people
participate in collaborative consumption. Journal of the Association for Informa-
tion Science and Technology, 67(9), 2047-2059. https://doi.org/10.1002/asi.23552

Karlsson, L. i Dolnicar, S. (2016). Someone’s been sleeping in my bed. Annals of
Tourism Research, 58, 159-162.

Majchrzak, K. (2016). Ekonomia dzielenia si¢ i jej przejawy w turystyce. Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecitiskiego—Ekonomiczne Problemy Turystyki, 1(33), 21-30.

Markiewicz, E. (2015). W poszukiwaniu autentyzmu doswiadczen turysty. Rola kon-
sumpcji kolaboratywnej w kreowaniu autentycznych do$wiadczen na rynku tu-
rystycznym. Zarys problematyki, Kultura — Historia — Globalizacja, 17, 109-121.

Mitrega-Niestrdj, K. (2014). The Sharing Economy and Collaborative Finance-Outline
of the Problems. Studia Ekonomiczne, 173, 13-25.

Niezgoda, A. (2013). Prosument na rynku turystycznym-proéba zdefiniowania. Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 304, 203-210.

Rachocka J. (2003). Dekonsumpcja, domocentryzm, Ekologizacja zycia — nowe ten-
dencje konsumenckie w rozwinietych gospodarkach rynkowych. W: T. Bernat,
(red.), Problemy globalizacji gospodarki (s. 185-192). Szczecin: Polskie Towarzy-
stwo Ekonomiczne.

Rostek, A. i Zalega, T. (2015). Konsumpcja kolaboratywna wsréd mlodych polskich
i amerykanskich konsumentdw (cz. 1). Marketing i Rynek, 5(22), 11-19.

Skalska, T., Markiewicz, E. i Pedzierski, M. (2016). Konsumpcja kolaboratywna w ob-
szarze turystyki. proba prezentacji stanu zjawiska na rynku polskim. Folia Turistica,
41, 165-190.

Tussyadiah, I. P. i Pesonen, J. (2016). Drivers and barriers of peer-to-peer accommo-
dation stay — an exploratory study with American and Finnish travellers. Current
Issues in Tourism, 3500(September), 1-18. https://doi.org/10.1080/13683500.20
16.1141180

Wardak, P, i Zalega, T. (2013). Konsumpcja kolaboratywna jako nowy trend konsu-
mencki. Studia i Materiaty, (1), 7-32.

Zalega, T. (2016). Nowe trendy konsumenckie jako przejaw innowacyjnych zachowan
wspolczesnych konsumentdw. Nierownosci spoteczne a wzrost gospodarczy, 46,
202-225.

Zervas, G., Proserpio, D. i Byers, J. (2015). The Impact of the Sharing Economy on
the Hotel Industry: Evidence from Airbnb’s Entry Into the Texas Market. W: Pro-
ceedings of the Sixteenth ACM Conference on Economics and Computation, ACM,
637-637.



