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Streszczenie

W artykule dokonano préby adaptacji koncepcji wspottworzenia wartosci
produktu przez klienta do specyfiki turystyki wiejskiej. Na tle glownych zatozen
koncepcji wspottworzenia wartos$ci przedstawiono przyktady wspotudziatu turystow
w procesie tworzenia produktu turystycznego wiejskiego obszaru recepcji. Wykazano,
ze w odniesieniu do turystyki wiejskiej mozna mowi¢ o kategorii prosumenta moty-
wowanego zaréwno korzy$ciami ekonomicznymi (np. agroturystyka, couchsurfing), jak
i spolecznymi oraz ekologicznymi (np. turystyka zrownowazona, backpacking).

Prosumpcja w turystyce stanowi swoisty wyraz sprzeciwu ze strony turystow
wobec wysoce wystandaryzowanej i anonimowej turystyki masowej. Szczegdlnym
przejawem postaw prosumpcyjnych moze by¢ aktywne wspodtuczestnictwo turystow
w doborze indywidualnych cech produktu. Wazna rolg we wspdélnym kreowaniu
warto$ci dla turysty poza tradycyjnymi formami komunikacji opartymi na dialogu
odgrywaja nowoczesne sposoby komunikowania, wérod ktérych szczegdlne znaczenie
maja media spoleczno$ciowe.

Stowa kluczowe: wspottworzenie wartosci, prosument, turystyka wiejska, dialog
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Wprowadzenie

Postawy i dziatania podmiotéw rynkowych, w tym dziatajacych w branzy
turystycznej, w stosunku do klientow podlegaja ciagtym modyfikacjom. Zmiana
podejscia znajduje wyraz nie tylko we wzbogacaniu struktury produktu turystycz-
nego, uatrakcyjnianiu polityki cenowej i dystrybucyjnej oraz unowocze$nianiu form
komunikacji z klientami, ale przede wszystkim w zmianie podejscia do postrzegania
oferowanej klientom wartosci produktu. O ile warto$¢ dla klienta rozumiana jako
roéznica pomiedzy suma korzysci wynikajacych z nabycia danego produktu a jego
kosztem postrzegana byta wezesniej gldwnie przez pryzmat korzysci funkcjonalnych,
to aktualnie coraz wyrazniej wzbogacana jest przez korzysci emocjonalne i duchowe.

Konieczno$¢ modyfikacji podejscia do klienta w turystyce akcentuje
m.in. A. Panasiuk, podkreslajac celowo$¢ uzupelnienia lub nawet zastapienia
dotychczasowej koncepcji marketingu mix poprzez rozwiazania skierowane
bezposrednio do klienta, zawarte w formule 4C (wartos$¢ dla klienta, koszt,
wygoda nabycia, dialog)'.

Zmiana podej$cia do procesu kreowania wartosci produktu dla turystow
powiazana z przechodzeniem do zindywidualizowanej, opartej na dialogu, za-
ufaniu i partnerstwie, sprzyja tworzeniu i umacnianiu tej relacji. Jest to szcze-
golnie charakterystyczne w odniesieniu do turystyki wiejskiej, ktora prawie od
zawsze identyfikowana byta przez pryzmat przezywania kontaktu z natura, jak
rowniez bliskich relacji z kwaterodawcami. Poza wymienionymi elementami
w ostatnich latach o satysfakcji turystow wypoczywajacych na wsi decyduje takze
mozliwo$¢ ich wlaczania si¢ w rytm zycia wiejskiego czy tez lokalna kulture.

W $wietle zachodzacych przeobrazen coraz wigkszego znaczenia nabiera
koncepcja wspottworzenia warto$ci zaktadajaca przede wszystkim wspotprace
z klientem, dialog z nim i jego wspotuczestniczenie w procesie kreowania
wartosci. Wspotczesny konsument staje si¢ coraz czg$ciej prosumentem,
a warto$¢ przesuwa sig do sfery jego do§wiadczen.

Celem artykutu jest dokonanie proby adaptacji koncepcji wspottworzenia
warto$ci produktu przez klienta do specyfiki turystyki wiejskiej’. Na tle

' Marketing w turystyce i rekreacji, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN,

Warszawa 2013, s. 93.

2 Nalezy podkresli¢, ze o ile koncepcja wspottworzenia wartosci w ostatnich latach jest

szeroko opisywana zaréwno w zagranicznej, jak krajowej literaturze przedmiotu, to w odnie-
sieniu do turystyki problematyka ta jest podejmowana sporadycznie.
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gtéwnych zalozen koncepcji wspottworzenia wartosci oraz przeksztatcania si¢
turysty w $wiadomego prosumenta przedstawiono przyklady wspdtudziatu
turystow w procesie tworzenia produktu turystycznego z uwzglednieniem spe-
cyfiki wiejskiego obszaru recepcji. W artykule wykorzystano metode krytycznej
analizy literatury przedmiotu, dokonujac przegladu zagadnien teoretycznych
zwiazanych z koncepcja wspottworzenia wartosci produktu ze szczegdlnym
uwzglednieniem jej zastosowania w turystyce wiejskie;j.

1. Gléwne zalozenia koncepcji wspoltworzenia wartosci

U podstaw nowego podejscia do tworzenia wartosci lezy zaproponowana przez
S.L. VargoiR.F. Luscha koncepcja ,,logiki dominacji ustug” zaktadajaca, ze podstawe
wymiany stanowia ustugi rozumiane jako zastosowanie wyspecjalizowanych
kompetencji, np. wiedzy 1 umiejgtnosci, poprzez czyny, procesy i produkcje w celu
osiagnigcia korzysci®. Wedtug takiego podejscia warto$¢ powstaje w wyniku procesu
wspottworzenia, w ktorym priorytetowa rolg odgrywa konsument. Ponadto, w kon-
cepcji tej zaklada si¢ wystgpowanie symetrycznego dostepu do informacji, kulty-
wowanie dialogu, budowanie sieci tworzacej warto$¢, uczenie si¢ przez wymiang
oraz przyjecie perspektywy relacyjnej*. Vargo i Lusch podkreslaja przy tym, iz
warto$C nie istnieje, dopoki oferta przedsigbiorstwa nie jest uzywana/konsumowana,
poniewaz doswiadczenie/percepcja sa kluczowe w tworzeniu wartosci.

W wyniku wspotuczestniczenia klienta w procesie §wiadczenia ustugi
dochodzi do wzajemnych interakcji klient—przedsigbiorstwo, ktére od obu stron
wymagaja nie tylko zaangazowania, ale takze zaufania czy wymiany informacji.

Jak wskazuja C.K. Prahalad i V. Ramaswamy, interakcje tworzone
pomigdzy przedsigbiorstwem a klientem w procesie wspottworzenia wymagaja
respektowania czterech zasadniczych zalozen (tzw. model DART)’:

1.  Dialog (dialogue)— obejmuje nie tylko wymiang czy dzielenie si¢ wiedza, ale
takze zupelnie nowa jakos¢ we wzajemnych kontaktach (interaktywnos$¢,

3

S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, ,,Journal
of Marketing” 2004, no. 68, s. 2.

4 Ibidem,s. 7.

5 CXK.Prahalad, V. Ramaswamy, The Future of Competition. Co-Creating Unique Value with
Customers, Harvard Business School Press, Boston MA 2004, s. 23-31.
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glebokie zaangazowanie, zdolno$¢ do stuchania, empatyczne zrozumienie
doznan konsumenta). Pozwala uzytkownikom witaczy¢ swoje widzenie
warto$ci dla klienta w proces tworzenia wartosci danej organizacji.
Dostep (access) — zaktada mozliwos¢ skorzystania z okreslonych elementéw
oferty bez konieczno$ci wchodzenia w ich posiadanie. Zatem nie tylko na
ostatnim etapie procesu zakupu (sprzedaz i przeniesienie praw wiasnosci),
ale takze na etapie projektowania i przygotowania produktéw klienci po-
winni mie¢ mozliwo$¢ ,,doSwiadczenia wartosci”.

Ocena ryzyka (risk assessment) — odnosi si¢ do prawdopodobienstwa
wyrzadzenia szkody konsumentowi. Konsumenci maja mozliwo$¢ temu
przeciwdziata¢, przejmujac czg$¢ odpowiedzialno$ci za zagrozenia mogace
towarzyszy¢ zakupowi.

Transparentno$¢ (transparancy) — oznacza przejrzystos¢. Dotyczy przede
wszystkim dostgpu do informacji przez klientéw, ktdrzy uczestniczac
w tworzeniu produktoéw, sa coraz bardziej Swiadomi, a co za tym idzie
— maja coraz wigksze potrzeby informacyjne. Do zbudowania zaufania
miedzy klientami a producentami niezb¢dna jest zatem transparentnos$¢
informacji (zanika asymetria).

Respektowanie wyodrebnionych zasad kreuje nowa jakos$¢ relacji orga-

nizacji z klientem, powodujac obustronne korzysci, np.°:

a) potaczenie dostepu oraz transparentnosci stanowi podstawe dialogu
migdzy rownoprawnymi partnerami, umozliwiajac podejmowanie lep-
szych decyzji;

b) dostgp i dialog umozliwiaja rozwijanie i utrzymywanie spolecznosci
tematycznych;

c¢) dialog i ocena ryzyka sprzyjaja prowadzeniu debaty i wspolnemu opra-
cowaniu okreslonych rozwiazan;

d) transparento$¢ i ocenaryzykaumozliwiaja wspdlne budowanie zaufania.

Odzwierciedleniem nowej jakosci relacji z klientami jest kategoria prosu-

menta, ktorego za A. Tofflerem nalezy rozumie¢ jako konsumenta bioracego

udzial w procesie wspottworzenia produktu, tak aby zaspokajat on jak najlepie;j

jego whasne potrzeby’. Prosumentami sg zatem osoby z wyboru produkujace lub

K. Dziewanowska, Wykorzystanie koncepcji wspoltworzenia w nowym podejsciu marke-

tingowym, ,,Handel Wewngtrzny” 2013, maj—czerwiec, s. 46.

A. Toffler, Trzecia fala, PIW, Warszawa 1997, s. 426—427.



Zastosowanie koncepcji wspottworzenia wartosci produktu... 29

wspotprodukujace niektore dobra i ustugi, ktorych sa konsumentami. Odnoszac
sig¢ do kategorii prosumenta, C. Bywalec podkresla, ze wspotczesny konsument
coraz czeg$cie] wystepuje w podwadjnej roli: producenta i konsumenta, ktore
odgrywa niemal jednocze$nie®.

Nalezy podkresli¢, ze coraz wigksza skala aktywnosci konsumentéw
powiazana jest w duzej mierze z rozwojem nowoczesnych form przekazu (sieci
spotecznosciowe, platformy wspotpracy) pozwalajacych na kreowanie nowej
jakosci relacji z klientami. Budowa spotecznosci jest zwiazana z koncepcja
plemiennosci i zaktada, Ze konsumenci spontanicznie tacza si¢ wokot okreslonych
marek i produktow oraz wymieniaja informacje i opinie. Te z kolei wykorzystywane
sa do poprawy jakosci oferty poprzez réznego typu udogodnienia. Rozwiazania
te znajduja swoje odzwierciedlenie takze w turystyce, w tym turystyce wiejskie;.

2. Specyfika produktu turystyki wiejskiej a mozliwo$ci zastosowania
koncepcji wspéltworzenia wartoSci

Specyfika obszaréw wiejskich umozliwia nie tylko realizowanie wielu ro-
dzajow i form turystyki, ale takze, jak podkresla J. Kosmaczewska, w zalezno$ci
od wiejskiego charakteru otoczenia i powiazania z dzialalnoscia rolnicza oferuje
bardzo zréznicowane produkty turystyczne’.

Produktem turystyki wiejskiej za W. Kuzniar mozna okre$li¢ zlozony
1 spojny wewngtrznie zbior walorow naturalnych i antropogenicznych oraz
towarzyszacych im ustug, ktorych zintegrowana cato$¢ dzigki unikatowym
cechom oferty podkreslajacym wiejski charakter tworzy niepowtarzalna warto$¢
dla turystow'. Najbardziej charakterystyczna forma turystyki rozwijajaca si¢ na
terenach wiejskich i stanowiaca jej integralna czgs$c¢ jest agroturystyka okreslana
przez J. Wojciechowska ,,trzonem” turystyki na terenach wiejskich''.

8

C. Bywalec, Konsumpcja a rozwoj gospodarczy i spoteczny, C.H. Beck, Warszawa 2010,
s. 220.

o J. Kosmaczewska, Turystyka jako czynnik rozwoju obszarow wiejskich, Bogucki

Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2013, s. 40.

1 W. Kuzniar, Aktywno$¢é marketingowa gmin i jej oddzialywanie na rozwoj turystyki
wiejskiej, Wyd. UR, Rzeszow 2013, s. 13.

1" J. Wojciechowska, Agroturystyka — signum polskiej turystyki, ,,Acta Scientiarum
Polonorum”, ,,Oeconomia” 2010, nr 9 (4), s. 605.



30 Wiestawa Kuzniar, Tomasz Surmacz

Jednym z powoddéw wyboru wsi jako miejsca wypoczynku jest pragnienie
przestrzeni, spokoju czy kontaktu z przyroda. J. Majewski stwierdza wrecz, ze
cisza i spokdj jako motywy wyjazdow turystycznych na wies$ pojawiaja si¢ na tyle
wyraziScie i silnie, ze nalezy przyjrze¢ si¢ doktadnie warunkom umozliwiajacym
ich realizacje!?. Podkresla sie, ze przyjezdzajacy na wie$ turysci szukaja czego$
odmiennego, co pozwoli im poczu¢ atmosferg wsi, umozliwi im ucieczke od
nowoczesnosci, spelnienie pragnienia warto$ciowej i autentycznej interakcji ze
srodowiskiem wiejskim i lokalna spoteczno$cia. Wynika to z depersonifikacji oraz
instrumentalizacji mieszkancow duzych miast, gdyz zycie w duzej zbiorowosci
pociaga za soba anonimowos$¢, nierozpoznawalno$¢. Wielu ludzi traktowanych
jest zarobwno przez bliskich, jak i przez pracodawcow instrumentalnie, co moze
powodowac frustracje, obnizenie samooceny, uczucie zbednos$ci. Przebywanie
w $rodowisku wiejskim polaczone z mozliwo$cia wspotuczestniczenia w tworze-
niu warto$ci oferty turystycznej moze spowodowac istotne zmiany tego stanu.
Osoba korzystajaca z wypoczynku na wsi, w tym zwlaszcza w gospodarstwie
agroturystycznym, staje si¢ kim§ waznym, rozpoznawalnym, a poprzez swoj
wspoétudzial w §wiadczonej ustudze na swoj sposob dowartoSciowuje sig.
Spotkanie si¢ z zyczliwoscia gospodarzy, rodzinng atmosfera, akceptacja oraz
zainteresowaniem ze strony lokalnej spotecznosci sprawia, ze warto$¢ produktu
dla turystow kreuja w duzym stopniu oni sami, a dzigki nawigzanym relacjom
ze spotecznoscia lokalna otrzymuja warto$¢ dodana, na ktdra nie mogliby liczy¢
w przypadku turystyki masowe;.

Odnoszac si¢ do najwazniejszych zalozen koncepcji wspdttworzenia wa-
rto$ci, nalezy na podstawie zatozen Prahalada i Ramaswamy'® wskaza¢ kilka
niezb¢dnych warunkow jej realizacji w turystyce wiejskiej. Zdaniem autoréw
powinny one obejmowac przede wszystkim:

a) zerwanie z tradycyjnym oddzieleniem procesu tworzenia wartosci od

procesu jej do§wiadczania, co w niektorych formach turystyki wiejskiej
o wysokim udziale elementow materialnych wciaz ma miejsce;

12 J. Majewski, Wiejskos$¢ jako rdzen produktu turystycznego — uzyteczno$é podejsé geografi-
cznego i ekonomicznego, ,,Acta Scientiarum Polonorum”, ,,Oeconomia” nr 9 (4), s. 287-294.

3 C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-Creation Experiences: The Next Practice in Value
Creation, ,,Journal of Interactive Marketing” 2004, no. 18 (3), s. 8.
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b) wspdlne dziatania podmiotu turystycznego i turysty zmierzajace do
tworzenia wartosci, ktora poza korzysciami funkcjonalnymi coraz moc-
niej eksponuje korzysci emocjonalne, spoteczne i ekologiczne;

c) wspolne definiowanie probleméw zwiazanych z przygotowaniem
oferty turystycznej, gtéwnie poprzez kontakty bezposrednie i portale
spotecznosciowe, oraz okreslenie sposobow ich rozwiazywania;

d) pozostawienie turys$cie swobody ksztattowania ustugi turystycznej
zwigzanej z pobytem na wsi, aby pasowala do jego wymagan;

e) otwartos¢ podmiotéw turystycznych na wszelkie rozwiazania innowa-
cyjne, zwlaszcza w zakresie komunikacji, co umozliwia aktywny dialog
oraz pozwala wspottworzy¢ i przezywaé tworzenie oferty turystycznej;

f) zapewnienie réznorodnos$ci dziatan uwzgledniajacej coraz bardziej zin-
dywidualizowane potrzeby przyjezdzajacych na wie$§ gosci.

W odniesieniu do nowych oczekiwan turystow B.H. Smith stwierdza, ze
doswiadczenia zastepuja wartos¢ czysto funkcjonalng wartoscia o charakterze
sensorycznym, behawioralnym, kognitywnym i afektywnym'. Mozna zatem
za K. Zapedowska stwierdzi¢, ze wspottworzac wartos¢ produktu w turystyce,
nalezy taczy¢ potrzebeg statycznego wypoczynku z aktywnym zaangazowaniem
i interakcjami z otoczeniem, aby zachowac¢ kondycje psychiczna i fizyczna®.
Odzwierciedleniem tych stosunkow sg proaktywne postawy przyjezdzajacych
na wie$ turystow, ktérych mozna okresli¢ mianem prosumentow.

3. Prosument jako wspoltworca wartosci w turystyce wiejskiej — przyklady
Probe identyfikacji cech prosumenta w turystyce podjeta A. Niezgoda!,

wskazujac, ze charakteryzuje go przede wszystkim wigksza aktywnos¢ w po-
szukiwaniu oferty, korzystanie z internetu, oficjalnych stron ustugodawcoéw oraz

4 B.H. Smith, Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act
and Relate to Your Company and Brands, Free Press, New York 2000, s. 25-31.

15 K. Zapedowska, Pogodna staros¢ — czy to mozliwe? Dzialania podejmowane na rzecz
aktywizacji osob starszych, w: Pozytywna starosé, red. K. Wieczorkowska-Tobis, D. Talarska,
WN Uniwersytetu Medycznego im. Karola Marcinkowskiego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 61.

16 A. Niezgoda, Prosument na rynku turystycznym — proba zdefiniowania, w: Gospodarka tury-
styczna w regionie. Rynek turystyczny — wspolczesne trendy, problemy i perspektywy jego rozwoju,
red. A. Rapacz, Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2013, s. 216.
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portali rezerwacyjnych i spoteczno$ciowych. Prosumenci zdaniem cytowane;j
autorki domagaja si¢ coraz wygodniejszych warunkow transakcji, co dotyczy
zar6wno mozliwosci anulowania, zamiany ofert, jak i dogodnych warunkow
technicznych, tj. rezerwacji przez internet, telefon, e-mail. Niezgoda na podsta-
wie przeprowadzonych badan podkresla, ze coraz czg$ciej aktywnos$¢ i wiedza
konsumentéw nie przektadaja si¢ na wspolprace z ustugodawca, co powoduje,
ze klient zamiast dzieli¢ si¢ swoimi dos§wiadczeniami z ustugodawca, przekazuje
swoje odczucia, wykorzystujac platformy internetu, innym konsumentom.

Zdaniem autoréw prosumenta w turystyce mozna zdefiniowaé jako
konsumenta aktywnego, Swiadomego i zaangazowanego w proces tworzenia
wartos$ci produktu turystycznego, ktory w zamian za swe sugestie, dzialania czy
tez opinie oczekuje korzysci ekonomicznych, ekologicznych badz spotecznych.

Odnoszac si¢ do charakterystyki prosumentéw dokonanej przez
Tofflera, uwzgledniajacej charakter oczekiwanych korzysci wynikajacych ze
wspotuczestniczenia w procesie kreowania produktu, w turystyce wiejskiej
mozna wyrozni¢ zarowno prosumentow oczekujacych gtéwnie na korzysci
ekonomiczne plynace z czynno$ci prosumpcyjnych, jak i prosumentow
zaangazowanych w czynno$ci prosumpcji trzeciej fali, akcentujacych korzysci
spoteczne i ekologiczne!’.

Pierwsza kategoria prosumentéw to osoby wybierajace wie$ jako tansza,
alternatywna formg turystyki. Jest to stosunkowo liczna grupa turystow o nis-
kich dochodach, reprezentowanych najczgsciej przez rodziny z matymi dzieé¢mi,
ktore nie sta¢ na drozsze formy wypoczynku. Ci turysci zainteresowani sg zatem
mozliwo$ciami obnizania ceny pobytu w zamian za pomoc w pracach gospo-
darskich czy przygotowaniu positkow, bezptatne korzystanie z owocow i wa-
rzyw uprawianych w gospodarstwie, ktore turysci sami sobie zrywaja. Nalezy
podkresli¢, ze czynnos$ci te poza korzy$ciami ekonomicznymi moga stanowic
poprzez mozliwo$¢ wilaczenia si¢ w rytm zycia wiejskiego duza atrakcje. Moga
one rowniez petni¢ funkcje edukacyjna (np. nabycie umiejetnosci dojenia kozy,
robienia wiejskiego sera czy masta, pieczenia chleba, wykonywanie robotek
recznych itp.).

W ostatnich latach wskutek kryzysu mozna zaobserwowac takze wiele
innych przejawoéw poszukiwania w turystyce korzysci ekonomicznych, czego

17 A. Toffler, op.cit., s. 43—45.
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przyktadem moze by¢ tzw. konsumpcja kolaboratywna (ekonomia dzielona)'®
polegajaca na wypozyczaniu, wymianie, barterze lub platnym udostgpnianiu
swoich dobr innym osobom. Konsumpcja kolaboratywna opiera si¢ na idei
wspoldzielenia (product service approach), czyli skupieniu si¢ na funkcji
produktu bez koniecznosci posiadania go na wtasnos¢. Jej przyktadem w tu-
rystyce moze by¢ couchsurfing (czyli tzw. poszukiwanie kanapy). Osoby, ktore sa
zainteresowane uzyczeniem mieszkania turystom z innych regionow, informuja
o tym na specjalnie przygotowanych do tego celu witrynach, w zamian oczekujac
podobnych propozycji. W odniesieniu do turystyki wiejskiej couchsurfing
wystepuje np. w formie wymiany na okres wypoczynku swych doméw zloka-
lizowanych nad morzem na kwatery zlokalizowane w gorach.

Prosumenci zaangazowani w czynnosci prosumpcji trzeciej fali to za-
zwyczaj tury$ci wyedukowani, swiadomi unikalnosci wiejskiego krajobrazu,
oczekujacy od pobytu na wsi korzysci spotecznych czy ekologicznych. Ich
aktywnoS$¢ jest czesto powiazana z rozwojem turystyki zroOwnowazonej
(np. korzystanie z energii z mikro i matych zroédet odnawialnych).

Innym przejawem postaw prosumpcyjnych moze by¢ aktywne wspotuczest-
nictwo turystow w doborze indywidualnych cech produktu. Dotyczy to zindy-
widualizowanych form turystyki wiejskiej (turystyka kulinarna, ekoturystyka,
turystyka etniczna, turystyka kwalifikowana). Do form charakteryzujacych si¢
szczegodlnie wysokim poziomem zindywidualizowania, gdzie to turysci precy-
zyjnie okres$laja swoje preferencje czy oczekiwania, tworzac niepowtarzalny
produkt turystyczny, nalezy zaliczy¢ m.in. turystyke eventowa, tanatoturystyke
czy tez stosunkowo nowe formy turystyki, jak questing, storytelling czy back-
packing (,,podrozowanie z plecakiem’). Chociaz formy te z zatozenia nie sa
przypisane do turystyki wiejskiej, to jednak czg$¢ z nich wykorzystuje specyfike
wsi jako podstawe oferowanych atrakceji, ktorych pomystodawca i projektantem
szczegdtowego programu sa czgsto sami turysci.

W $wietle rozwoju koncepcji wspottworzenia wartosci w przysztosci w tu-
rystce wiejskiej powinny nastgpowaé zmiany w kierunku dywersyfikacji oferty
prowadzacej do tworzenia produktow specjalistycznych, wysoce zindywiduali-
zowanych. Warunkiem powodzenia wspolnie tworzonych ofert turystycznych

8 T. Zalega, Spozycie produktéow zZywnosciowych w wielkomiejskich gospodarstwach

domowych w Polsce w okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego, ,,Problemy Zarzadzania” 2013,
vol. 11, nr 1, s. 88—103.
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na wsi jest jednak respektowanie zasad zrownowazonego rozwoju obszaréw
wiejskich, odkrywanie nowych nisz, docieranie do nowych, potencjalnych grup
odbiorcow.

Podsumowanie

Problematyka wspotuczestniczenia konsumentéw w procesie opracowywa-
nia i ksztaltowania wartos$ci produktéw w ostatnich latach zyskuje coraz wigksze
zainteresowanie zard6wno w teorii, jak i w praktyce. W odniesieniu do turystyki
zagadnienie to jest dopiero w poczatkowej fazie rozwoju, co potwierdzaja nie-
liczne proby identyfikacji cech prosumenta na rynku turystycznym.

Kreowanie dtugotrwatych relacji z klientem zmienito podejscie do tworze-
nia wartosci — z perspektywy krotkoterminowej, ukierunkowanej na wyniki
finansowe, ku perspektywie dtugookresowej, akcentujacej kontekst spoteczny
iekologiczny. Jak wynika z zaprezentowanych tez, warto$¢ dla turystow ksztattuje
si¢ w wyniku ich doswiadczen (value-in-use), a zarzadzanie doswiadczeniami
stanowi wiodace wyzwanie dla ustugodawcow dziatajacych w branzy turystycz-
nej. Przyjezdzajacy na wie$ turysta ma zatem nie tyle korzysta¢, co przezywac
1 doswiadczac wiejskos$ci (nie mie¢, a by¢). Mozna zatem stwierdzi¢, ze postawy
prosumpcyjne w turystyce stanowia swoisty wyraz sprzeciwu ze strony turystow
wobec wysoce wystandaryzowanej, anonimowej turystyki masowe;.

Przedstawione przyktady wspdttworzenia wartosci w turystyce wiejskiej
wyrazajace si¢ w przyjeciu okreslonego ukladu wartosci konsumpcyjnych
W sposob zasadniczy wptywaja na rozwoj atrakcyjnosci produktu turystycznego
na wsi, nadajac mu zindywidualizowany, unikatowy charakter. Wazna rolg we
wspolnym kreowaniu wartosci dla turysty poza tradycyjnymi formami komu-
nikacji opartymi na dialogu odgrywaja nowoczesne sposoby komunikowania,
wsrdd ktorych szczegolnie istotng role nalezy przypisa¢ mediom spotecznoscio-
wym. Podmioty turystyczne powinny pomagac¢ w organizacji tych spotecznosci,
a takze wspotpracowaé z zaangazowanymi grupami, czerpiac cenne informacje
pozwalajace wzbogaci¢ oferte ustugowa. Koncepcja wspottworzenia wartosci
W turystyce wymaga zatem wzbogacenia komunikacji wertykalnej o komu-
nikacj¢ horyzontalng migdzy turystami zainteresowanymi konkretna oferta
turystyczna.
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THE USAGE OF PRODUCT VALUE CO-CREATION CONCEPT
IN RURAL TOURISM - SELECTED ASPECT

Summary

The article attempts to adapt the concept of value co-creation by a customer to
the specifics of rural tourism. On the background of the main objectives of the concept
of value co-creation examples are presented of tourists’ participation in the process
of tourism product creation of rural reception area. It has been shown that for rural
tourism one can talk about prosumer category motivated by both economic benefits
(eg. agri-tourism, couchsurfing), as well as social and environmental ones (eg. susta-
inable tourism, backpacking). A particular manifestation of prosumer attitudes can be
active participation of tourists in selection of individual characteristics of a product.
An important role in a joint creation of value for a tourist, apart from traditional forms
of communication based on a dialogue, play modern means of communication, among
which a special role is played by social media.

Keywords: value co-creation, prosumer, rural tourism, dialogue
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