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ROLA SPOLECZNOSCI WIRTUALNEJ
W KSZTALTOWANIU PRODUKTU
NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Ewa Markiewicz*

Zarys tresci: Wérdod trendéw technologicznych w popycie i podazy turystycznej wymienic nalezy
przede wszystkim: wzrost roli informacji i sprzedazy przez Internet oraz tworzenie sie spolecz-
noéci wirtualnych, ktére wywieraja istotny wplyw na ksztaltowanie produktu. Wspétczesne spo-
leczenstwo informacyjne cechuje wysoki stopien indywidualizmu. Obecnie konsument oczekuje
szybkiego dostepu do informacji, wnikliwie analizuje oferty produktéw i ustug, jest ciekawy, szu-
ka wyja$nien, aby w pelni §wiadomie podejmowa¢ decyzje o zakupie. Dodatkowo jest chetny do
wymiany z innymi konsumentami do$wiadczeniami zwigzanymi z uzytkowaniem zakupionych
débr i ustug. Dzieki zastosowaniu nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych, konsu-
menci wchodzg w nowe relacje spoteczne, tworzg spotecznos$ci wirtualne, dla ktérych cyberprze-
strzen stanowi naturalne miejsce spotkan, wymiany informacji i nawiazywania trwalych wiezi.
Celem artykulu jest préba okre§lenia roli spotecznoéci wirtualnej w ksztaltowaniu produktu
na rynku turystycznym. W pierwszej czeSci artykulu zaprezentowano charakterystyke spo-
lecznoéci wirtualnych. W czesci drugiej przedstawiono ich wplyw na ksztaltowanie produktu
na rynku turystycznym.
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Wprowadzenie

Przejawami globalizacji w sferze zar6wno popytu, jak i podazy tury-
stycznej jest wzrost znaczenia i wykorzystania nowoczesnych technik telein-
formacyjnych. Internet stat sie platformg komunikacji na linii konsument-
konsument oraz konsument-przedsiebiorstwo. Rzeczywisto§¢ wirtualna,
ktora okreslic mozna jako ,,wszystko to, co wyglada realistycznie, jest od-
czuwane realistycznie oraz dziala lub zachowuje sie realistycznie, aczkol-
wiek realistyczne w rzeczywisto$ci nie jest” [Juszezyk 1998, s. 80], odnosi
sie do technologii, ktora umozliwia uzytkownikom interakcje z komputero-
wo wygenerowanym Swiatem dzieki wyspecjalizowanym narzedziom. Jak
podkresla Bolter [za: Szpunar 2004, s. 106], mozliwo$ci wirtualnej rzeczy-
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wisto$ci sg bardzo duze, nie jest ona czyms§ z géry danym, uzytkownik moze
ja redefiniowa¢, nadawac jej nowe ksztalty, a przez jej oprogramowanie i wy-
posazenie moze wierzy¢, iz przynalezy do nowej rzeczywistoSci. Dzielenie
sie wiedzg (knowledge sharing) w ramach rzeczywisto§ci wirtualnej nie jest
zjawiskiem nowym, powstalym wraz z Internetem. Biorgc jednak pod uwa-
ge stopien zaangazowania konsumentéw w dzialania w ramach rzeczywisto-
§ci wirtualnej mozna zaryzykowaé stwierdzenie, iz obecnie Internet stat sie
jednym z najistotniejszych narzedzi, dajacych dostep do poteznych zasobow
informacyjnych i umozliwiajacych nawigzywanie nowych kontaktow. Ma-
sowa wspolpraca jednostek doprowadza do powstania grup konsumentéw
skupionych wokol wspoélnych zainteresowan i przekonan. Zauwazalny trend
ku tworzeniu spolecznosci wirtualnych nawigzuje do odwiecznej ludzkiej
potrzeby laczenia sie w grupy, robienia czego$ razem, szukania bliskosci po-
dobnych sobie. Dodatkowo czlonkowie danej spolecznosci wirtualnej reali-
zuja egoistyczna potrzebe samorealizacji, potwierdzenia swoich przekonan
przez innych, bycia wyréznionym. Sita owych spotecznoéci tkwi w zbiorowe;j
inteligencji, ktorej nie nalezy lekcewazyé. W grupie bowiem ludzie sg sil-
niejsi i bardziej przekonani o warto§ciach, jakie ich 1gczg. Obserwacja za-
chowan czlonkéw danej spotecznosci wirtualnej moze stanowié istotne zro-
dlo wiedzy dla przedsiebiorstwa turystycznego. W zaleznoSci od typu danej
spolecznosci przedsiebiorstwo moze by¢ jej biernym uczestnikiem — przez
monitorowanie opinii oraz anonimowe uczestniczenie w dyskusjach, badz
tez samo moze inicjowac dzialania sklaniajgce konsumenta do aktywnych
dziatan!. Poznanie preferencji potencjalnych klientéw umozliwia przedsie-
biorstwom zaoferowanie takiego produktu badz ustugi, ktory w najwyzszym
stopniu spelni ich oczekiwania. Jest to szczegoélnie istotne z punktu widze-
nia cech produktu turystycznego, wynikajacych z jego niematerialnoéci.

1. Charakterystyka spolecznosci wirtualnych

Pojecie spolecznosci wirtualnych (virtual community) jako pierwszy
wprowadzil Rheingold, okreslajac je jako ,,grupy ludzi, ktérzy moga, lub nie,
spotka¢ sie twarza w twarz, i ktérzy wymieniajg slowa oraz idee za pomo-
cg klawiatury i sieci” [Rheingold 1994]. Sa to spolecznosci ,bezcielesne”,

1 W ramach wspoltworzenia produktu przez konsumenta autorzy wyrézniajg takie poje-
cia jak: crowdsourcing polegajacy na kreowaniu produktéw w oparciu o mgdro$é konsumentéow,
produkcja partnerska (peer production, commons based peer production) — wspéltworzenie war-
toSci przez zbiorowo$¢, otwarta innowacja (open innovation), poszukiwanie zrédel innowacji
na zewnatrz, wikinomia (wikinomics), dzialania oparte na zasadach: otwartoéci, partnerstwie,
wspoldzieleniu zasobdow i dziataniu na skale globalng
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powstale na gruncie wspélnych zainteresowan, ktore cechuje fakt, iz czlon-
kostwo w nich jest zamierzone w odroéznieniu od wiekszosci spolecznosci
w $wiecie rzeczywistym [Bugliarello 1997, s. 23-26]. Smith wyréznia piec
cech charakterystycznych dla spolecznoéci wirtualnych, ktére odréznia-
ja je od tych powstalych w §wiecie rzeczywistym. Sg to: aprzestrzennosé,
asynchroniczno$c, acielesnosc, astygmatyczno§é oraz anonimowo§é [Smith
1992]. Aprzestrzenno§¢ oznacza, iz interakcje uczestnikow grup nie sg ogra-
niczone geograficznie czy tez terytorialnie. Spoleczno$ci wirtualne moga
istnie¢ w kazdym miejscu na §wiecie, co doskonale wspoélgra z ich charakte-
rem. Asynchroniczno§é rozumieé nalezy jako brak koniecznoéci komunikacji
w czasie rzeczywistym. OczywiScie istnieje mozliwo$¢ komunikacji w czasie
realnym, czego przykladem sg sesje na czacie, ale nie jest to wymagane, tak
jak w spoteczno$ciach realnych, kiedy uczestnicy musza byé obecni w tym
samym miejscu. Acielesnoéé i astygmatycznos$¢ oznaczaja, iz dla danej spo-
leczno$ci nie majg znaczenia cechy statutowe i fizyczne jej cztonkow, takie
jak: rasa, plteé, gesty, ubior, mimika, intonacja glosu. Jak zauwaza Siuda,
spolecznosci wirtualne ze wzgledu na wartosci, poglady, postawy czy zainte-
resowania swoich czlonkéw sg bardzo homogeniczne, jednak pod wzgledem
takich cech, jak wiek: wyglad czy status spoleczny sa bardzo heterogenicz-
ne [Siuda 2006, s. 183]. Wymienione powyzej cechy powoduja, iz interakcje
miedzy czlonkami danej spolecznosci moga by¢ zupelnie anonimowe.

Dodatkowo do cech charakterystycznych dla spoteczno$ci wirtualnych,
odrézniajacych je od tych ze §wiata rzeczywistego, nalezy zaliczy¢: dobrowol-
no§¢ przystapienia i istnienia w grupie oraz brak silnej kontroli spolecznej
(co nie oznacza braku regul i norm postepowania). Wirtualna rzeczywisto$é
oferuje wolno§¢ czlonkom danej spotecznoS$ci, umozliwia relacje pomiedzy
ludZzmi, nie zwazajac na ograniczenia geograficzne i czasowe. Nieistotne sta-
ja sie wyglad, pteé¢, wiek czy pozycja spoteczna. W odréznieniu od spotecz-
noSci w §wiecie realnym, w Virtual Reality ludzie sami decyduja i wybierajg
okre§long spotecznoscé, do ktorej cheg przynalezeé. Cechg charakterystyczng
spolecznosci wirtualnych jest ptynnosc zwiazkéw pomiedzy jednostka a spo-
tecznoécig. Brak hierarchii, jasno wyznaczonych rél spotecznych, anonimo-
wo§¢ (pozorna badz rzeczywista) oraz brak silnej kontroli nad przestrze-
ganiem regul i zasad sprawia, iz uczestnictwo w danej spolecznosci oraz
rezygnacja z bycia jej czlonkiem nie pociaga za soba zadnych spoltecznych
skutkow dla jej czlonka [Doktorowicz 2004, s. 62]. Mozna by¢ cztonkiem nie-
zliczonej liczby spolecznoéci, do ktérych wejscie i wyjScie czesto uzaleznione
jest jedynie od mozliwosci technologicznych danej osoby.

Spotecznosci wirtualne definiowane sg w literaturze réwniez jako
zbiory oséb, powstajace w celu zaspokojenia okre§lonych potrzeb konsu-
mentéw. Wspomniany wcze$niej Rheingold podaje wiele zréznicowanych
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powodéw, dla ktérych spotecznosci internetowe powstaja, sg to miedzy in-

nymi: wymiana wiedzy i emocji, prowadzenie wspé6lnych intereséw, tocze-

nie sporéw, upowszechnianie plotek, znajdowanie przyjaciél czy uczest-
nictwo w grach [Rheingold 1994]. Kotha systematyzuje je i wyodrebnia:

potrzebe komunikacji, informacji, rozrywki i transakcji [za: Szpunar 2004,

s. 110]. Potrzeba komunikacji, jako jedna z podstawowych potrzeb ludz-

kich, to pragnienie bycia w kontakcie z rodzina, przyjaciélmi czy wspol-

pracownikami. To cheé¢ spotykania sie i oddzialywania na ludzi. Potrzeba
informacyjna to potrzeba ciggtego dostepu do informacji o interesujacym
nas produkcie. Potrzebe rozrywkowa zaspokajaja rbéznorakie gry, ukla-
danki oraz mozliwoéci eksperymentowania z tozsamos$cig i osobowo§ciami

w sieci. Internet daje réwniez mozliwo§¢ dogodnego prowadzenia wszel-

kich transakcji handlowych.

Kryterium identyfikacji potrzeb sluzy¢ moze okresleniu typologii spo-
fecznosci wirtualnych. Hagel i Armstrong [1996] wyrdzniaja:

— spolecznoéci transakcyjne, ktore utatwiajg kupowanie i sprzedawanie
dobr i ustug (dzieki mozliwoS§ci uzyskania niezbednej informacji o pro-
dukecie od innych klientow),

— spolecznoéci interesu, ktére lacza osoby o podobnych zainteresowa-
niach,

— spolecznoéci fantasy, dzieki ktorym zaspakajana jest potrzeba rozryw-
kowa (dostarczajg przygody, rozrywki i zabawy),

— spolecznoéci relacji, ktérych zadaniem jest nawigzywanie i podtrzymy-
wanie osobistych wiezi.

Internet stal sie naturalnym miejscem, w ktérym spolecznosci wirtu-
alne powstajg. Narzedzia i aplikacje umozliwiajace wzajemng komunikacje
miedzy konsumentami, a w konsekwencji powstanie spoteczno$ci wirtual-
nych, to przede wszystkim:

— poczta elektroniczna (e-mail),

— komunikatory (np. Gadu-Gadu, Skype, IRC),

— czaty i wideo czaty (np. Hangouts),

— tematyczne fora dyskusyjne (np. wakacje.pl/forum),

—  blogi i mikroblogi (np. Wordpress, Blogspot, Twitter, Thumblr),

— portale spolecznos$ciowe (np. Facebook, Google+).

Spotecznos$ci wirtualne dysponujg specyficznymi zasobami, ktore obej-
muja kompetencje ich cztonkéw i inwestowany przez nich czas oraz wysitek
[Prahalad, Ramaswamy s. 142]. Co to oznacza z punktu widzenia kreowania
produktu turystycznego? Jakie moga by¢ efekty wykorzystania tych zaso-
bow przez podmioty rynku turystycznego? W dalszej czeSci artykutu przed-
stawiono role spolecznosci wirtualnych w ksztaltowaniu produktu na rynku
turystycznym.
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2. Spolecznos$é wirtualna jako prosument
na rynku turystycznym

Wsrod nowych zjawisk konsumpcji, istotnych z punktu widzenia oma-
wianego tematu, a zauwazalnych réwniez na rynku turystycznym, wy-
mienié¢ nalezy m.in.: heterogenizacje konsumpcji zwigzang ze wzrostem
indywidualizacji i narastaniem zréznicowanych postaw i zachowan konsu-
menckich, prosumpcje, rozumiang jako wspéltworzenie wartosci z klien-
tami oraz wirtualizacje konsumpcji, rozumiang jako zaspokajanie potrzeb
za posrednictwem elektronicznych §rodkéow przekazu (w tym Internetu)
[Bywalec 2007, s. 137]. Nalezy podkreslié, iz Internet stat sie polem wsp61-
pracy pomigdzy producentem a konsumentem, dzigki ktoremu przeptyw
informacji, wiedzy i kapitalu jest realnie swobodny i szybki [Zéltek 2009,
s. 41]. Konsument przerodzil sie w prosumenta, posiadajacego szeroka
wiedze o produktach i ustugach zwigzanych z ulubiong marka, aktywnie
dzielacego sie nig z innymi konsumentami, wykorzystujac w tym celu In-
ternet. Prosument wykazuje wiec cechy konsumenta online, wéroéd kto-
rych wymieni¢ nalezy przede wszystkim: wiekszg sklonno§é konsumenta
do poszukiwania wéréd znajomych rekomendacji zwigzanych z zakupem
produktéw i ustug oraz do opisywania online swoich do§wiadczen z tym
zwigzanych [Sadowski 2012, s. 30].

Wedlug Doligalskiego mozemy méwi¢ o wspoltworzeniu wartosci pro-
duktu/ustugi przy jednoczesnym byciu ich odbiorea, jak i sytuacji, w ktorej
odbiorcami warto§ci tworzonych przez klienta sg inni klienci [Doligalski
2011]. W pierwszym przypadku dzialania klienta polegaja na szeroko rozu-
mianej indywidualizacji kompozycji wartoSci, czyli podjeciu dziatan, ktoére
zmierzaja do otrzymania warto$ci dostosowanych do jego wlasnych potrzeb
i oczekiwan (masowa kastomizacja) przy czym, jak podkres§la Doligalski jest
to wyizolowana aktywno§é jednego klienta ukierunkowana na jeden pro-
dukt. Druga forma przedstawiana przez wspomnianego autora, polega na
wspoltworzeniu wartoSci ukierunkowanej na innych klientow. Moze ona
przybieraé wiele postaci: tworzenie i publikowanie tresci, publikowanie re-
cenzji produktow czy podejmowanie interakcji z innymi uzytkownikami, np.
w ramach serwiséw spolecznosciowych.

Powstajace spotecznosci wirtualne, skupione wokot okreslonego produk-
tu, staja sie niejako prosumentami, ktorzy dzieki szerokiemu upowszech-
nianiu swojej wiedzy na jego temat, w istotny sposoéb wplywaja na podejmo-
wanie decyzji zakupowych przez innych konsumentéw. Nalezy szczegolnie
podkreslié, iz spolecznosci wirtualne potrafig niezwykle efektywnie zbudo-
wac pozadang przez przedsiebiorstwo historie woké6t danej marki, uwypuklié
jej najwazniejsze cechy oraz skloni¢ do dialogu i refleksji na temat danego
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produktu. Stajg sie przez to takze partnerem w biznesie, ktéry uczestniczy
w tworzeniu nowych rozwigzan (produktowych, logistycznych, jakoScio-
wych) [Domanska 2009, s. 34-35]. Wobec powyzszego, informacja na temat
klientow, tworzacych okreslone spolecznosci wirtualne, stata sie w ostatnich
czasach przedmiotem zainteresowan wielu przedsiebiorcow, ktorzy zmusze-
ni zostali do respektowania opinii konsumenta zar6wno przed wprowadze-
niem produktu na rynek, jak réwniez juz w fazie funkcjonowania produktu
na rynku. Dzieki umozliwieniu wspéltworzenia produktu przez konsumen-
ta, przedsiebiorstwo przesyla konsumentowi wazny komunikat, w ktérym
podkreslajac ogromne znaczenie indywidualizacji, daje mu prawo wolnego
wyboru wlasnej przyszlosci i decydowania o wlasnym losie. Dzieki temu
konsument sam zglasza zapotrzebowanie na produkty i ustugi dostosowane
do jego indywidualnych potrzeb i wymagan, co umozliwia mu wyrazenie
swojej tozsamosci i indywidualnosci.

W niniejszym artykule, z punktu widzenia znaczenia danej spotecznosci
na ksztaltowanie produktu turystycznego, autorka przyjmujac kryterium
inicjatora powstania danej grupy, rozréznia dwie grupy spolecznosci wirtu-
alnych. Pierwsza to taka, ktorej inicjatorem sa sami konsumenci oraz dru-
ga, w ktérej role inicjatora interakcji przejmuje przedsiebiorstwo.

Efektem interakeji zachodzacych w ramach pierwszej grupy jest dialog
miedzy konsumentami, kreowany przez nich w ramach omawianych spo-
tecznoéci wirtualnych. W przypadku takich interakcji, konsument zainte-
resowany jest gléwnie wspéltworzeniem wartoSci dla konsumentéw jako
spolecznosci, co pozwala mu przede wszystkim na zaspokojenie potrzeb sa-
morealizacji i przynaleznoéci, a ewentualnie, w dalszej kolejnosci, potrzeb
zwigzanych z faktyczng konsumpcja. Jak pisze Rupik ,,mamy tu do czynienia
z fenomenem zbiorowej inteligencji (collective intelligence), w obrebie ktorej
wirtualne spolecznosci podnosza poziom wiedzy i kompetencje eksperckie
ich czlonkéw poprzez wspéiprace i debaty powadzone na duzg skale” [Rupik
2010, s. 339]. Spolecznoéé skupiajaca duza liczbe czlonkéw, rozproszonych
po calym $wiecie, moze dziala¢ na skale globalng. Omawiane spolecznosci
powstaja najczesciej w celu realizacji zainteresowan swoich czlonkéw czy tez
ich zbieznosci kulturowe;j. I choé, jak wecze$niej wspomniano, przedsiebior-
stwo nie jest inicjatorem owych spolecznoS$ci, moze ono, przez na przyklad
nawigzanie z nimi wspoélpracy, wykorzysta¢ efekty tego dialogu w procesie
ksztaltowania swojego produktu. Owa wspoélpraca polega¢ moze na wynaj-
dowaniu w ramach danej grupy lideré6w opinii, a nastepnie przekazywanie
im nowych, nieznanych wcze$niej przez innych konsumentéw informacji
o danym produkecie, przez co wzmacnia sie¢ w nich poczucie jego wspottwo-
rzenia. Stajac sie niejako ambasadorami marek wybrane osoby wystepuja
w roli doradcy lub eksperta w rozpowszechnianiu informacji marketingo-
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wych (zjawisko zwane word-of-mouth?), a dzieki pelnieniu waznej roli dla
przedsiebiorstwa czuja sie przez nig szanowani i docenieni. Spelniajac nie-
jako role mentora, czujg pewna wladze, ktéra motywuje ich do aktywnego
uczestnictwa w dzialaniu w danej spolecznoSci. Jest to szczegbélnie wazne
w przypadku nadmiaru informacji na rynku, z ktérym klient bardzo czesto
nie potrafi sobie poradzi¢. Opinia innego klienta o produkcie moze by¢ bar-
dziej warto$ciowa (prawdziwa, wiarygodna) juz choéby ze wzgledu na fakt,
iz nie pochodzi ona bezposrednio od przedsiebiorstwa. Nalezy w tym miejscu
podkreslié, iz spotecznosci sieciowe dzialaja najlepiej wtedy, gdy gromadze-
nie, Iaczenie oraz wymiana informacji miedzy ich cztonkami ma charakter
swobodny. Ze wzgledu na fakt, iz w tym przypadku ochrona wlasnoéci inte-
lektualnej jest prawie niemozliwa, przedsiebiorstwa powinny ,,utrzymywac
Scisly podzial na aktywa zastrzezone i aktywa nalezace do danej spoteczno-
§ci oraz starac sie czerpac zyski z dzialalno§ci komplementarnej” [Boudre-
au, Lakhani 2013, s. 45].

Nalezy podkresli¢, iz spotecznoéci internetowe, zwlaszcza te o charak-
terze eksperckim, mogg by¢ nie tylko generatorami nowych pomystéw czy
tez ambasadorami danej marki, ale rowniez weryfikatorami idei, ktére zgta-
szane sg przez innych konsumentéw. Przy czym owa weryfikacja wydaje sie
by¢ bardzo efektywna, poniewaz dokonujg jej potencjalni nabywcy danego
produktu co umozliwia przedsiebiorcom scharakteryzowanie profilu psy-
chograficznego grupy docelowej, jej stosunek do danego produktu oraz mo-
tywy podejmowania przez nig réznorodnych decyzji [Mazurek 2006, s. 138].
Jest to szczegdlnie istotne na rynku turystycznym, gdzie popyt turystyczny
uzalezniony jest w duzej mierze od czynnikéw pozaekonomicznych. Sno-
bistyczna cheé wyrdznienia sie i wykazania swojej wyzszosci, cheé ,,zaba-
wienia sie na urlopie” czy ,bycia kim$ innym”, zaimponowania wspéltowa-
rzyszom wypoczynku, powodujg sktonno$é do nieuzasadnionych wydatkéw,
czego efektem sg nieracjonalne reakcje i zachowania konsumenta odmienne
od tych zglaszanych w miejscu stalego zamieszkania. Irracjonalne motywy
i decyzje nabywcze znacznie utrudniajg przedsiebiorstwom trafne okresle-
nie kierunkéw i dynamiki zmian wielko§ci i struktury popytu. Obserwacja
dzialan w ramach okre§lonych spotecznosci wirtualnych oraz identyfikacja
i analiza zachodzacych w nich interakcji, moze by¢ w takich sytuacjach nie-
zwykle pomocna.

Druga grupa spolecznoéci wirtualnych to takie, w ktérych przedsiebior-
stwo jest inicjatorem ich powstania. Przykladami takich spolecznosci sg
chociazby grupy fanéw na popularnym profilu spoleczno$ciowym Facebo-

2 Word-of-mouth (ang.) — nieformalne, spontaniczne rozpowszechnianie informacji o pro-
dukcie, usludze przez potencjalnych i faktycznych klientow.
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ok.com. Przedsiebiorstwa wykorzystuja wiedze czlonkéw spoteczno$ei wir-
tualnych zaréwno przed wprowadzeniem produktu na rynek, jak réwniez
juz w fazie funkcjonowania produktu na rynku. W pierwszym przypadku,
informacja pozyskana od konsumenta stuzy¢ ma okre§leniu cech produktu
turystycznego, w taki sposéb, aby w najwyzszym stopniu spelnit oczekiwa-
nia klienta bez ryzyka nietrafienia produktu na rynek. Przykladem takiego
dziatania jest akcja ,,Zbuduj z nami nowy bank” przeprowadzona przez Alior
Bank, ktérej celem bylo zwrécenie uwagi na nowo powstajacg na rynku in-
stytucje finansowa oraz zbudowanie wizerunku banku przyjaznego klien-
tom3. W drugim przypadku przedsiebiorstwo daje mozliwo§é konsumentowi
wyrazenia opinii na temat produktu juz istniejgcego na rynku w celu wpro-
wadzenia modyfikacji w zakresie jego poszczegdlnych skladnikéw. Przykla-
dem takiego dziatania jest firma Starbucks, ktéra stworzyla specjalny serwis
My Starbucks Idea, dzieki ktéremu klienci mogg opiniowaé istniejgce na ryn-
ku produkty oraz zglasza¢ nowe pomysly na ich usprawnienie. Nalezy pod-
kresli¢, iz w wielu przypadkach powstajace grupy wykorzystywane sg gtow-
nie w celu promocji danego produktu i wigza sie czesto z wynagradzaniem
okre§lonych lideréw opinii w zamian za pozyskanie nowych potencjalnych
klientéw. Nalezy w tym miejscu podkreslic, iz nie wystarczy jedynie zainicjo-
wanie powstania danej spotecznoéci (skupiona wokoét danego produktu moze
okaza¢ sie nietrwala), ale rdwnie wazne jest umiejetne nig zarzgdzanie. Po-
wstale spolecznosci nie gwarantujg bowiem przedsiebiorstwu, iz w ramach
dialogu pojawia sie jedynie pozytywne rekomendacje, sktaniajace do nabycia
danego produktu. Zadaniem przedsiebiorstw jest przede wszystkim aktywny
dialog z konsumentem, tworzacym dang grupe oraz podejmowanie dziatan
skutkujacych wzrostem wartosci przedsiebiorstwa, rozumianego przez pry-
zmat wzrostu wartosci portfela klientow [Rupik 2010, s. 335]. W tym przy-
padku sila interakcji na linii przedsiebiorstwo — spoleczno$é wirtualna jest
niezmiernie wazna, zwlaszcza w odniesieniu do negatywnych reakcji czton-
ka danej grupy. Warto réwniez pamietaé o tym, ze przedsiebiorstwo nie moze
prébowac narzucaé spotecznosci swoich opinii badZz cenzurowaé niewygod-
nych dla siebie wypowiedzi. Zachowane muszg zosta¢ takie cechy spoteczno-
§ci, jak: demokracja, wolno§¢ wypowiedzi czy mobilnoscé jej cztonkow.
Przykladem wspolpracy w omawianej grupie sa rowniez serwisy WWW
typu open innovation, dzieki ktérym spotecznosé wirtualna staje sie partne-
rem przedsiebiorstwa w tworzeniu innowacji. Dzieki skali dzialania (czesto
wieksza niz dziatalno§é firm globalnych) oraz réznorodnoSci jej czlonkéw
(spotecznosci tworza czesto osoby reprezentujace rézne dziedziny i branze,

3 Zobacz szczegély akcji: Gorak, M., 2009, Alior Bank: wypowiedz sie, kliencie, Marketing
w praktyce, nr 2, s. 55-57.
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o zrbéznicowanych zainteresowaniach i motywach dziatania), spolecznosé
wirtualna moze lepiej poradzi¢ sobie ze zgloszonym przez przedsiebiorstwo
problemem. Spolecznoéé wirtualna okre$lana réwniez jako ,,spolecznoéé ze-
wnetrznych wspoélpracownikow” jawi sie dzi§ bowiem jako ,,trwala instytu-
cja, gotowa pomoc firmie, gdy wystapi taka potrzeba” [Boudreau i Lakhani
2013, s. 41]. Dodatkowo moze by¢ dla przedsiebiorstwa tanszym sposobem
tworzenia owych innowacji, dzieki sile oddzialywania oméwionych wcze$niej
bodzcow wewnetrznych (che¢ uczenia sie, zaimponowania innym czlonkom
danej spoltecznosci itp.). Liczne przyklady przedsiebiorstw, ktore korzystajg
z ,madro$ci thumu” pokazuja, iz zapraszanie do wsp6ltworzenia produktu
spolecznosci wirtualnych staje sie dominujacym trendem ku tworzeniu in-
nowacji.

3. Rola spolecznosci wirtualnej a specyfika
produktu turystycznego

Jak wyzej wspomniano, korzySci plynace z wspolpracy ze spotecznoScia-
mi wirtualnymi czerpie zar6wno przedsiebiorstwo, jak i sam konsument. In-
formacja pozyskana od cztonkéw wirtualnej zbiorowosci umozliwia dostoso-
wanie produktu do wymagan i preferencji nabywcy, co minimalizuje ryzyko
nietrafienia produktu w oczekiwania rynku. Rola spolecznosci wirtualnych
jest szczegolnie istotna na rynku turystycznym, ze wzgledu na cechy cha-
rakteryzujace produkt turystyczny. Produkt turystyczny jest bowiem kom-
ponentem elementéw materialnych i niematerialnych, a stopieh material-
noSci zalezy w duzej mierze od odpowiedniego do niego podejécia — szerszego
(ogblnego) czy tez wezszego z punktu widzenia konkretnego producenta
(koncentracja tylko i wylacznie na wlasnych produktach).

7 niematerialnoSci, polegajacej przede wszystkim na tym, iz klient po
dokonaniu zakupu produktu nie przynosi niczego do domu, wynikaja pozo-
stale cechy, istotne z punktu widzenia roli spolecznoéci wirtualnych w jego
ksztaltowaniu, takie jak: nietrwato$¢ (brak mozliwoSci istnienia ustugi poza
procesem jej Swiadczenia), brak wlasnoSci (po zakupie klient nie staje sie jego
wlascicielem), jednoczesno$é miejsca Swiadczenia i konsumpcji (konieczno§é
korzystania z ustugi w tym samych czasie, kiedy jest ona §wiadczona).

Produkt turystyczny, rozumiany jako ustuga turystyczna, charakteryzu-
je brak mozliwo$ci dotkniecia czy sprobowania przed dokonaniem zakupu.
Dodatkowo Kklient, chcacy skorzystac¢ z ustugi, czesto musi pokonaé odpo-
wiednig odleglo$¢ od miejsca zamieszkania do miejsca docelowego, co wigze
sie z pewnym ryzykiem niespelnienia rzeczywistych potrzeb, czemu towa-
rzyszy zwiekszone ryzyko niewlaSciwego wykonania ustugi. Wspoélistnienie
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w spolecznoéci wirtualnej, a dzieki temu uzyskane informacje (opinie, filmy,
zdjecia itp.) na temat istotnych sktadnikow danego produktu, moze zmini-
malizowaé¢ owo ryzyko.

Produkt turystyczny charakteryzuje kompleksowo§é, oznaczajaca iz
zaspokojenie wszystkich potrzeb turysty mozliwe jest dzieki wspotpracy
wielu jednostek podazy turystycznej, a na ostateczne zadowolenie klienta
z zakupu danego produktu turystycznego ma wplyw bardzo wiele czyn-
nikéw, czesto niezaleznych od danego przedsiebiorstwa. Istota doSwiad-
czenia mogg by¢ przykladowo przezycia zwigzane ze spotkaniem ze spo-
tecznoscia lokalng oraz innymi wspéltowarzyszami podrdzy. Znaczenie
czynnika ludzkiego jest wiec szczegdlnie istotne na rynku turystycznym.
Gospodarze danego regionu oraz ,, wspoluslugobiorcy” przez nieodpowied-
nie zachowania (§wiadome lub nie$wiadome) moga determinowa¢ reakcje
i decyzje klienta w kierunku rezygnacji z oferowanego produktu, z drugiej
strony ich otwarto§¢, go$cinno$é, che¢ pomocy, moga wzmacniaé poczucie
zadowolenia u turysty badz tez zachecaé do korzystania z danej uslugi.
Kontrolowanie wplywu spolecznosci lokalnych, czy tez innych ustugobior-
cow, na ocene oferowanego produktu przez danego klienta jest niezmiernie
trudne dla przedsiebiorstwa.

Dobrym przyktadem spotecznosci wirtualnej, istotnej z punktu widze-
nia roli gospodarza danego regionu, jest Hospitality Club, spolecznosciowy
portal internetowy, ktérego celem jest zblizanie ludzi: goszczacych i gosci,
podréznikéw i miejscowych. Portal dostepny jest w kilkudziesieciu jezykach,
skupia osoby (gospodarzy), ktére moga zaoferowac nocleg, zaprosi¢ na obiad
lub pokazaé swoje miasto oraz turystow, ktorzy chcag skorzystaé z takiej
mozliwosci. Dodatkowo, celem integracji cztonkéw spotecznosci, w réznych
miejscach na $wiecie odbywaja sie spotkania czlonkéw Hospitality Club —
HC Meetings. Innym przykladem spolecznoéci wirtualnej omawianego typu
jest serwis AIRBNB.com, portal przeznaczony zaréwno dla typowego tury-
sty, poszukujacego miejsca noclegowego, jak i osoby (gospodarza), pragngcej
zaoferowaé ustuge noclegowa turyscie. Turysta otrzymuje nie tylko nocleg,
ale rowniez szereg uslug dodatkowych, takich jak ustuga: informacyjna, roz-
rywkowa, kulturowa itp. Uczestnictwo w omawianej spotecznoSci zapewnia
wyzszy stopien zaspokojenia potrzeb turystow zwiazanych z poczuciem in-
dywidualnoéci, dogtebnego poznania miejsc odwiedzanych oraz nawigzania
trwalych i szczerych kontaktéow ze spolecznoscig lokalna, co w konsekwen-
cji zwieksza zadowolenie klienta z zakupionego produktu‘. Wigze sie to ze

¢ Zobacz wiecej: Markiewicz, E., 2013, Trendy w popycie turystycznym jako determinanty
wspbtkonsumpgji na rynku turystycznym, [w:] Wilczynska K. (red.), Gospodarka turystyczna
w XXI wieku — szanse i zagrozenia dla dalszego rozwoju, Zeszyty Naukowe nr 26, Wydawnictwo
Naukowe WSHiU, Poznan, s. 77-90.
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wzrostem $wiadomoSci dotyczacym ochrony Srodowiska oraz zasad zréwno-
wazonego rozwoju, co powoduje, iz turySci coraz czeSciej wybierajg miejsca,
w ktorych ludno$é miejscowa jest otwarta dla przyjezdzajacego.

W przypadku ,,wspélustugobiorcow” relacje miedzy klientami moga
zachodzi¢ w miejscu $wiadczenia, ale tez i poza nim. Rekomendacja ust-
na, rozumiana jako jedna z najbardziej charakterystycznych cech promocji
ustug [Payne 1997, s. 202 ], moze w istotny sposéb wplynaé na decyzje
zakupowe danego konsumenta. Spoteczno$ci wirtualne, takie jak: Glob-
troter.pl, Travelmaniacy.pl, Gdziewyjechac.pl, Odyssei.com to tylko przy-
ktady spotecznosci skupionych wokoét oséb §wiadomie planujacych wiasne
podréze. Czlonkowie spolecznosci przekazuja informacje, radza, inspiruja,
wskazuja interesujgce miejsca, pokazuja zdjecia, filmy, rysuja mapy, wszyst-
ko po to, aby podréz byla dla turysty tym, czego oczekiwal. Wspélczesny
turysta chce by¢ przygotowany do spotkania z regionem, pragnie pozyskac
jak najwiecej informacji na temat atrakeji, kultury i zwyczajéw miejsc od-
wiedzanych [Alejziak 2000, s. 212]. Nadanie produktowi turystycznemu
namiastki materialno$ci minimalizuje ryzyko niespelnienia rzeczywistych
potrzeb turysty. Oprocz roli informacyjnej, spoteczno§é wirtualna pelni
wiec rowniez role edukacyjng.

W obrebie relacji na miejscu §wiadczenia danej ushlugi, spotecznosci
wirtualne moga by¢ réwniez niezmiernie pomocne. Dobrym przykiadem
jest tutaj ,,Warszawska Grupa Wyjazdowa”, spotecznoéé wirtualna skupia-
jaca ludzi polaczonych terytorialnie (teren miasta Warszawy) o wspoélnej
pasji podrézowania, ktorej celem jest poszukiwanie towarzyszy do wspdél-
nego podrézowania w Swiecie rzeczywistym. Wspomniana wspélnota za-
checa do jej czlonkostwa, argumentujac to mozliwoScia realizacji wyjazdu
swoich marzen, ktéry mozliwy jest dzieki wspétdzieleniu kosztow wyjazdu
(zwlaszcza w zakresie kosztow transportowych) oraz odnalezieniu wspéi-
towarzysza o podobnych pasjach podrézowania (ten sam kierunek wyjaz-
du, te same wymagania w trakcie wyjazdu itp.), co w konsekwencji w wielu
przypadkach konczy sie nawigzaniem przyjazni na cale zycie. Podobnie
funkcjonuje spotecznoéé wirtualna ,,Rowerowe wyprawy totalne” (United-
cyclists.com), skupiajgca zwolennikéw wykorzystania roweru jako érodka
transportu w podrézach. Dobo6r odpowiednich wspéltowarzyszy, zakupuja-
cych ten sam produkt, umozliwia realizacje potrzeby ekscytujacych prze-
zy¢, pelnych atrakeji i niespodzianek, ale odpowiadajacych indywidualnym
preferencjom konkretnego turysty. Ma to szczegblne znaczenie wobec
wzrastajgcej liczby konsumentéw o wyrafinowanych gustach, dla ktérych
coraz wieksza role odgrywaja potrzeby indywidualne. Podréz ma by¢ dla
nich czyms§, co ,,przezywa sie na wylgczno§¢”. Dobrze dobrani wspéltowa-
rzysze podrozy, zgtaszajacy zblizone wymagania wobec skladnikéw danego
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produktu, jednoczeénie wzmacniajacy bezpieczenstwo wyjazdu (zwlaszcza
w przypadku dalekich, ekstremalnych podrézy), umozliwiajg realizacje
tych potrzeb.

Jak z powyzszego wynika, spolecznoéci wirtualne stanowig istotne zro-
dlo informacji na temat produktu turystycznego. Ma to szczegélne znaczenie
z punktu widzenia cech tego produktu, wynikajacych z jego niematerialno-
§ci. Rola spolecznoéci wirtualnych na rynku turystycznym jest szczegolnie
istotna réwniez z punktu widzenia trendéw w popycie turystycznym, wsrod
ktorych wymienié nalezy: wzrost indywidualizacji zwigzanej ze zjawiskiem
powszechnego réznicowania sie preferencji nabyweéw, stale podnoszenie
wyksztalcenia i kwalifikacji przez konsumenta, wzrost §wiadomosci klien-
tow, dotyczacy ochrony Srodowiska oraz zasad zréwnowazonego rozwoju
oraz wzrost zainteresowania i wykorzystania nowoczesnych technik telein-
formatycznych (w tym Internetu).

Zakonczenie

Okreslajac role spolecznoS$ci wirtualnej w ksztaltowaniu produktu tury-
stycznego, nalezy szczegdblnie podkreslié znaczenie wspoltworzenia produktu
przez przekazywanie przez dang spotecznoéé okreslonej informacji na temat
tego produktu. Informacja ta stuzy zaré6wno przedsiebiorstwom, ktére maja
mozliwo$¢ dostosowania produktu do zgloszonych wymagan konsumenta, sa-
memu klientowi przez lepsze dostosowanie produktu do jego potrzeb i prefe-
rencji, jak i innym klientom, ktérzy wykorzystuja ja w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Dodatkowo spotecznosci wirtualne zaspokajaja potrzebe
edukagji (turysta chce byé przygotowany do spotkania z regionem, posiadaé
wysoka wiedze na temat atrakcji, kultury i zwyczajow miejsc odwiedzanych),
komunikacji (cheé¢ spotykania sie i oddzialywania na ludzi, nawigzywania
trwalych wiezi) oraz rozrywki (dostarczajg przygody, rozrywki i zabawy).

Spotecznos$ci wirtualne, oprécz przedstawionych wyzej korzySci, moga
budzi¢ réwniez pewne watpliwoSci dotyczace rzetelnosci przekazywa-
nej informacji. Moze to wynika¢ z powierzchownoSci i ptytkosSci relacji jej
uczestnikéw, krotkiego czasu zycia danej spolecznosci oraz braku kontro-
li nad dang spolecznoS$cia. Spoleczno$ci wirtualne cechuje bowiem czesto
nietrwalo§é i plytkosc relacji jej uczestnikow. Jednostki w rzeczywistosci
wirtualnej moga czuc sie wyobcowane i niezdolne do budowania trwalych
wiezi z innymi ludZzmi, co powoduje przypadkowe, tylko powierzchowne
kontakty. Dodatkowo, ze wzgledu na anonimowo$¢ czlonkéw spotecznoSci,
ludzie majg mozliwos¢ przyjmowania w §wiecie nierzeczywistym dowolnych
tozsamosci, co powoduje, iz jest to Swiat fantazji i obludy, a nie prawdziwa
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spoleczno$é. Pojawia sie pytanie: czy pozorni amatorzy zdolni sg do tworze-
nia naprawde warto§ciowych informacji i czy zalew tresci tworzonych przez
tlum nie utrudnia dotarcia do rzetelnej informacji o produkcie, wymagajace;j
od uzytkownika wiekszej uwagi i zaangazowania? Wobec powyzszego istot-
ne staje sie okreslenie jasnych kryteriéw wspélnotowosci w Internecie oraz
wyodrebnienie w ramach spoleczno§ci wspélnot wirtualnych, charaktery-
zujacych sie trwalymi i bliskimi wieziami miedzy ich uczestnikami (czesto
okre§lane mianem communities in place®), ktérzy przez silny zwigzek emo-
cjonalny z dang wspdlnotg sklonni sg do przekazywania bardziej rzetelnej
informacji. Owe wspélnoty wirtualne nalezatoby traktowac jako szczegélny
przypadek organizacji wirtualnych, posiadajacych okreslone cele strategicz-
ne, reguly dzialania (dotyczace m.in. procedur przystgpienia do spotecznosci
czy wykrywania nieprawidlowoSci) oraz okre§long strukture, dotyczacg re-
lacji w obrebie spolecznosci [Pankowska 2007, s. 83-85]. Aby wspélnoty wir-
tualne moéc traktowaé jako rodzaj organizacji, nalezaloby réwniez okreslic
rodzaj generowanych przez spoteczno§é dzialan i dostarczonej informacji,
jasno okre§lié role poszczegélnych czlonkéw oraz reguly wspoéldzielenia za-
sobow spolecznosci. Jak podkresla Pahkowska, istotng kwestig jest rowniez
ustalenie, jakie zasoby moga by¢ wspoéldzielone, kto dokonuje tego wsp6l-
dzielenia oraz na jakich warunkach ono nastepuje.

Niniejszy artykul ma charakter przegladowy i akcentuje jedynie pro-
blem wspélnotowoséci w Internecie. W opinii autorki, moze on by¢ pewnym
rodzajem wprowadzenia do debaty i poglebionych badan nad spotecznoscia-
mi wirtualnymi na rynku turystycznym, zwlaszcza w kontekScie wyodreb-
nienia jasnych kryteriéw wspélnotowosci w Internecie.
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Abstract:

The role of virtual community in shaping the product
on the tourist market

Among the technological trends in tourism demand and supply should be mentioned in par-
ticular: the increasing role of information and sales via the Internet and the formation of
virtual communities, which have a significant impact on the product. Today’s information so-
ciety is characterized by a high degree of individualism. New consumer expects quick access
to information, it analyzes the range of products and services, it is interesting, is looking for
explanations to fully make informed purchasing decisions. Additionally, it is willing to share
with other consumers, experiences with purchased goods and services. The use of new infor-
mation and communication technologies, consumers enter into new social relationships, form
virtual communities for whom cyberspace is a natural meeting place to exchange information
and establish lasting relationships.

This article attempts to define the role of virtual communities in the development of the tour-
ist product on the market. In the first part of the article presents the characteristics of virtual
communities. The second part presents the impact on the tourism market of the product.

Keywords: virtual communities, prosumer, individualization, tourist product



