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WPROWADZENIE

W 2010 roku amerykanska badaczka sharing economy oraz nowych techno-
logii R. Botsman napisata: ,,dzielenie si¢ to przyszto$¢ naszego swiata, w ktorym
mocno przesadziliSmy z konsumpcja. Ekonomia wspotdzielenia korzysta z wa-
. Dekade pozniej ulice duzych miast peine
sa samochodoéw do wypozyczenia na minuty, elektrycznych hulajnog oraz stacji

91

luty innej niz pieniadz: z zaufania

z rowerami miejskimi. Tury$ci odwiedzajacy te miasta zatrzymujg si¢ na noc
w prywatnych mieszkaniach wynajmowanych za pomocg portalu Airbnb, a prze-
mieszczajac si¢ po miescie wykorzystujg aplikacj¢ Uber.

Zgodnie z literaturg przedmiotu, gospodarka wspotdzielenia jest zjawiskiem
technologicznym, w ktorym dzialajg rézne systemy informacyjne?. Z kolei lite-
ratura konsumencka traktuje gospodarke wspotdzielenia (nazywang tez w lite-
raturze ekonomig wspotdzielenia) jako wytaniajacg si¢ kulture konsumpcyjng
Z tymczasowa, a nie stala wlasnoécia®. Termin ,,konsumpcja wspotdzielona” jest
szerokim pojeciem, ktore moze obejmowaé dawanie prezentdw i wymiang na
rynku®, dzielenie sie’, pozyczanie®, kulture ponownego wykorzystania i recy-
klingu’, dobroczynnos¢®, rynki produktéow uzywanych i zréwnowazong kon-

' R. Botsman, R. Rogers, What s Mine is Yours. The rise of collaborative consumption. Harper
Collins Publishers, New York 2010, s. 16.

2 J. Hamari, M. Sjoklint, A. Ukkonen, The sharing economy: why people participate in collab-
orative consumption. Journal of the Association for Information Science and Technology, Vol. 67,
Issue 9, 2015, s. 2047-2059.

3 J.B. Schor, C.J. Fitzmaurice, Collaborating and connecting: the emergence of the sharing
economy, [w:] Reisch L., Thogersen J. (red.), Handboo of Research on Sustainable Consumption,
Massachusetts 2015, s. 410-425; G.M. Eckhardt, M.B. Houston, B. Jiang, C. Lamberton, A. Rind-
fleisch, G. Zervas, Marketing in the sharing economy, Journal of Marketing, 83 (5), 2019, s. 5-27.

4 R. Belk, Why not share rather than own. The Annals of the American Academy of Political
and Social Science, 611 (1), 2007, s. 126-140.

5 R. Belk, Sharing versus pseudo-sharing in Web 2.0. Anthropologist, 18 (1), 2014, s. 7-23.

®R. Jenkins, M. Molesworth, R. Scullion, The messy social lives of objects: inter-personal bor-
rowing and the ambiguity of possession and ownership. Journal of Consumer Behaviour, 13 (2),
2014, s. 131-139.

" L. Lessig, Remix: Making Art and Commerce Thrive in the Hybrid Economy. Penguin 2008.

8 M. Strahilevitz, J.G. Myers, Donations to charity as purchase incentives: how well they work
may depend on what you are trying to sell. Journal of Consumer Research, 24 (4), 1998, s. 434-446.
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sumpcje’. Z kolei J. Kennedy' postrzega takie wspotdzielenie w perspektywie
gospodarki (tj. gospodarki napedzanej kapitalem spotecznym), dystrybucji (spo-
sob na skalowanie dystrybucji) i spolecznej intensyfikacji (przestrzen nawiazy-
wania relacji spotecznych). Niezaleznie od tych r6znych stanowisk, gospodarka
wspoéldzielenia zalezy w duzym stopniu od dynamiki spotecznej konsumentow,
aby umozliwi¢ faktyczne dzielenie si¢ i wspotprace™'!.

Rynek ustug wspoétdzielonych stale rosnie i znajduje nowych zwolennikow.
Portal Statista podaje, iz przewiduje si¢, ze warto$¢ Swiatowego rynku sharing
economy w 2025 roku wzroénie do 335 mld dolaréw'?. Dla poréwnania w roku
2014 rynek ten oszacowany byt na 15 mld. Nie brak rowniez platform sharing
economy zwigzanych z turystyka. Wsrdd najpopularniejszych z nich wymienic¢
mozna: Airbnb, Uber, BlaBlaCar czy Couchsurfing. Wraz ze wzrostem popular-
nosci ustug korzystajacych ze zjawiska wspoldzielenia rosng tez kontrowersje
z nimi zwigzane (terminologiczne, ekonomiczne, prawne, spoteczne i in.).

L. Richardson'® argumentowal, Zze gospodarki wspotdzielenia nie nalezy po-
strzegac jako spojnego zestawu praktyk ekonomicznych, ale najlepiej ja rozu-
mie¢ jako seri¢ dzialan. Stanowi bowiem pozorny paradoks, ujety zardwno jako
cz¢$¢ kapitalistycznej gospodarki, jak i alternatywa. Ta dwulicowo$¢ wymusza
skupienie si¢ na wynikach gospodarki wspotdzielenia: na tym, jak konstruuje
ona roznorodne dziatania gospodarcze, jednoczes$nie zachecajac do dekonstruk-
cji trwajacych dominujacych praktyk.

Mimo tego, ze sfomutowanie ,,gospodarka wspotdzielenia” sugeruje kierunek
interpretacji tego zjawiska, to w praktyce jest ono wielowymiarowe i interdy-
scyplinarne, co zobrazowano na schemacie 1. Ma to rowniez odzwierciedlenie
w wynikach badan wielu autoréw oraz wynikach wiasnych badan empirycznych,
ktore autorki zaprezentowaly w dalszej czg¢sci niniejszej publikacji.

Szczegdlnym obszarem rozwoju sharing economy jest turystyka, ktora sama
jest réwniez zjawiskiem wielowymiarowym i interdyscyplinarnym. W gospo-
darce turystycznej zachodza intensywne zmiany ilosciowe i jako$ciowe. Z jed-
nej strony rosnie liczba obiektow noclegowych, biur podrozy, przewoznikow,

® W. Young, K. Hwang, S. McDonald, C.J. Oates, Sustainable consumption: green consumer
behaviour when purchasing products. Sustainable Development, 18 (1), 2010, s. 20-31.

19J. Kennedy, Conceptual boundaries of sharing. Information Communication and Society, 19
(4), 2016, s. 461-474.

'S, Sandsa, C. Ferraro, C. Campbell, J. Kietzmann, V.V. Andonopoulos, Who shares? Profil-
ing consumers in the sharing economy. Australasian Marketing Journal (AMJ), Vol. 28, Issue 2,
2010, s. 22-33.

12" https://www.statista.com/statistics/830986/value-of-the-global-sharing-economy (pozyskano:
15.10.2020).

13 L. Richardson, Performing the sharing economy. Geoforum, 67, 2015, s. 121-129.
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ekonomia

technologia kontekst prawny

gospodarka zagospodarowanie

zjawiska spoteczne Pl 3 :
wpotdzielenia przestrzeni

Schemat 1. Gtéwne obszary interpretacji gospodarki wspotdzielenia

Zrodto: opracowanie wlasne.

z drugiej réznorodnos¢ oferowanych ustug. Oczywiscie bardziej dynamiczne sa
zmiany po stronie popytu turystycznego, ktory charakteryzuje si¢ nie tylko mo-
bilnoscig, ale réwniez komplementarnoscig, substytucyjnoscia, restytucyjnoscia
itp'*. Na wielkos¢ i strukture popytu turystycznego wptywaja zaréwno czynniki
ekonomiczne, jak i pozackonomiczne, w tym zdrowotne, co bylo szczegdlnie
widoczne w skali catego $wiata w sezonie letnim 2020 roku — w czasie pande-
mii COVID-19. Popyt turystyczny stanowi niezwykle interesujacy obszar badan
rowniez dlatego, ze jest on silnie zwigzany z trendami spotecznymi i konsu-
menckimi. Z jednej strony jest odzwierciedleniem tych trendow, z drugiej ich
konsekwencja.

Celem glownym niniejszego opracowania jest proba rozpoznania zakresu
ustug powigzanych w sposob posredni i bezposredni z gospodarka turystyczng
realizowanych w ramach gospodarki wspoétdzielenia (sharing economy) oraz ich
roli w realizacji wyjazdow turystycznych.

Cele szczegdtowe badan zostaly sformutowane w nastepujacy sposob:

1) Wskazanie form sharing economy najczesciej wykorzystywanych w turystyce.

14 Szerzej na temat popytu turystycznego: A. Panasiuk (red.), Ekonomika turystyki. WN PWN,
Warszawa 2006; M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny. Eko-
nomiczne zagadnienia turystyki. Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2012.
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2) Okreslenie trendow spotecznych i konsumenckich oraz ich powigzania z sha-
ring economy w turystyce.

3) Okreslenie wplywu zmiennych demograficznych na korzystanie z ustug dzia-
tajacych na zasadach wspotdzielenia w turystyce.

4) Rozpoznanie zaleznosci miedzy rola poszczegodlnych czynnikow decyduja-
cych o wyborze oferty turystycznej z korzystaniem z ustug w ramach sharing
economy.

5) Okreslenie zmian w korzystaniu z ustug turystycznych w ramach gospodarki
wspotdzielenia w 2020 roku w stosunku do roku 2019.

6) Okreslenie sktonnos$ci respondentow do korzystania z wybranych form sha-
ring economy w przysztosci oraz zalezno$ci miedzy determinantami wyjaz-
dow turystycznych a deklarowang chgcia skorzystania z tych ushug.

7) Zidentyfikowanie zmian w deklarowanej sktonnosci do skorzystania z ustug
turystycznych w ramach gospodarki wspotdzielenia w przysztosci w zalezno-
$ci od okresu realizacji badan.

Celem aplikacyjnym opracowania bylo wskazanie obszarow wymagajacych
usprawnienia do efektywnego wykorzystania mozliwosci jakie daje sharing eco-
nomy w turystyce.

W pracy przyjeto nastgpujaca hipoteze gtdéwna: Wykorzystywanie ustug tu-
rystycznych realizowanych w ramach sharing economy jest zréznicowane w za-
leznos$ci od sektora gospodarki turystycznej, a poziom i zakres wykorzystywania
jest powiazany z trendami spoteczno-konsumenckimi.

Hipotezy szczegdtowe zostaty sformulowane w nastgpujacy sposob:

H1: W ramach sharing economy najcze¢sciej wykorzystywane sa ustugi noc-

legowe i transportowe.

H2: Osoby czesciej podrézujace wykazuja wyzszg sktonnos¢ do skorzysta-
nia z ustug turystycznych w ramach sharing economy w przyszto$ci niz
osoby rzadziej podrdozujace.

H3: Osoby, dla ktorych bezpieczenstwo nie ma wiodacej roli w podejmowa-
niu decyzji o wyjezdzie turystycznym, sa bardziej sktonne do korzysta-
nia z propozycji turystycznych w ramach gospodarki wspotdzielenia.

H4: Dla 0s6b korzystajacych z ushug turystycznych w ramach gospodarki
wspotdzielenia wigksze znaczenie przy planowaniu wyjazdow tury-
stycznych ma mozliwos$¢ rezerwacji on-line oraz korzystania z aplikacji
mobilnych niz dla oséb niekorzystajacych z tych ustug.

W celu dokonania mozliwie pelnego obrazu badanego zjawiska przeprowa-
dzono analize¢ dostepnych materiatdéw zrodlowych z zakresu zachowan konsu-
menckich, trendéw turystycznych oraz zjawiska sharing economy. Autorki do-
konaly réwniez analizy danych statystycznych oraz wynikow publikowanych
badan naukowych obejmujacych zjawisko konsumpcji wspolpracujacej. Kry-
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tyczna analiza literatury przedmiotu pozwolita na dopracowanie narzedzia ba-

dawczego do wilasnych badan empirycznych. W badaniach tych wykorzystano

metode sondazu diagnostycznego'®, a w jej ramach techniki obserwacji oraz an-

kiety. Narzgdzie badawcze w postaci kwestionariusza ankiety obejmowato na-

stepujace bloki tematyczne:

» aktywno$¢ turystyczna respondentow,

e przejawy trendow konsumenckich w zachowaniach respondentow,

* korzystanie z gospodarki wspotdzielenia oraz ocena jej poszczegdlnych
form,

* metryczka.

Formularz ankiety przygotowano na platformie internetowej ProfiTest. W ce-
lu uzyskania mozliwie pelnych i wiarygodnych informacji wykorzystano r6zna
konstrukcj¢ pytan, w tym z S-stopniowa skalg Likerta, ze skala opisows, za-
mkni¢te z kafeterig dysjunktywng i alternatywne. Ankieta zostata udostepniona
respondentom poprzez portale spolecznosciowe (w tym na grupach podrdzni-
czych). Badania wlasciwe zostalty poprzedzone badaniami pilotazowymi, kto-
re pozwolity na skorygowanie i udoskonalenie narzgdzia badawczego. Badania
wiasciwe przeprowadzono w dwoch turach, tj. kwiecien-maj 2019 roku oraz
marzec-czerwiec 2020 roku. W badaniach wykorzystano tacznie 610 popraw-
nie wypelnionych kwestionariuszy, w tym 220 w 2019 roku i 390 w 2020 roku.
Z uwagi na to, ze drugi okres realizacji badan przebiegat w czasie rozwoju pan-
demii COVID-19, zebrany materiat analizowano, uwzgledniajac roéwniez okresy
realizacji badan.

Zebrane dane pierwotne zostaly poddane analizie ilosciowej 1 jako$ciowej
oraz zaprezentowane w formie graficznej, tabelarycznej i opisowej w rozdziale
trzecim niniejszego opracowania. W analizie zebranego materiatu wykorzystano
podstawowe miary statystyki opisowej, w tym: chi-kwadrat Pearsona, chi-kwa-
drat Yatesa, wspotczynnik korelacji rang Spearmana, test U Manna-Whitneya
oraz test Kruskala-Wallisa.

Niniejsza publikacja sklada si¢ z trzech rozdzialow. Pierwszy z nich zostat
poswiecony problematyce gospodarki wspoétdzielenia. Dokonano w nim prze-
gladu definicji tego terminu i odniesienia do innych termin6w. Zaprezentowano
podstawowe rozwigzania gospodarki wspotdzielenia wystgpujace w ustugach
noclegowych, transporcie, gastronomii i przewodnictwie turystycznym. Przed-
stawiono tez r6zne dylematy, ktore sg zwigzane z funkcjonowaniem sharing
economy.

15'S. Nowak, Metodologia badan spotecznych. WN PWN, Warszawa 2012; Ch. Frankfort-
-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych. Wydawnictwo Zyska i S-ka,
Poznan 2001.
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Z uwagi na to, ze, jak juz wspomniano, koncepcja ta jest konsekwencja
i przejawem trendéw spoteczno-konsumenckich, drugi rozdziat zostal poswie-
cony wlasnie analizie najwazniejszych trendow i ich odniesienia do rynku tury-
stycznego.

W ostatnim rozdziale przedstawiono wyniki wtasnych badan empirycznych.
Gltowny nacisk potozono na do$wiadczenia respondentow w zakresie korzy-
stania z ofert turystycznych w ramach gospodarki wspotdzielenia. Okre§lono
tez sklonnos¢ respondentow do korzystania z takich ofert w przysztosci. Jako
zmienne roznicujace, poza zmiennymi demograficznymi, przyjeto czestotliwose
realizacji podrozy turystycznych oraz znaczenie wybranych czynnikoéw w plano-
waniu wyjazdow turystycznych. Dla pelnego zobrazowania badanego zjawiska
postuzono sig wymienionymi wczesniej miarami statystyki opisowe;.



SHARING ECONOMY W TURYSTYCE

1.1. PROBLEMATYKA DEFINIOWANIA SHARING
ECONOMY

W literaturze polskojezycznej idea i definiowanie sharing economy'® po-
jawiaja si¢ stosunkowo rzadko i nie jest to temat do konca wyczerpany. Duzo
cze$ciej mozna spotkac sie z nim w literaturze anglojezycznej, w ktorej starano
si¢ usystematyzowac i uporzadkowac to pojecie. Nie jest to latwe zadanie ze
wzgledu na mnogo$¢ wystepujacych w literaturze termindéw pokrewnych, takich
jak: ,konsumpcja kolaboracyjna” (collaborative consumption), ,,gospodarka
wspotdzielona” (share economy), ,,gospodarka kolaboracyjna” (collaborative
economy), ,,gospodarka dostepu” (access economy) lub peer economy'’. Nie sg
to pojecia zupelnie jednoznaczne, ale maja wiele cech wspolnych. Dlatego tez
w rozdziale tym podjeto probe uporzadkowania i usystematyzowania zagadnien,
biorgc pod uwage definiowanie ich przez roznych autorow.

Zjawisko gospodarki opartej na dzieleniu jest systemem spoteczno-gospo-
darczym, ktory polega na wykorzystaniu w maksymalny sposob posiadanych
przez jednostke zasobow dzigki udostepnieniu ich innym osobom, w tym konsu-
mentom, poprzez uzycie masowo dostepnych nowych technologii. Jest to rodzaj
wspolpracy konsumenckiej. K. Majchrzak'® zwraca uwage, ze sharing economy
przejawia si¢ na rynku w postaci r6znych struktur i form, zarowno w charakterze
non-profit, jak i w charakterze przynoszacym zyski jednej ze stron.

16 W literaturze polskojezycznej pojecie sharing economy thimaczone jest na rézne sposoby,
m.in.: gospodarka wspotdzielona, gospodarka wspotpracujaca, ekonomia dzielenia si¢, konsumpcja
wspotpracujaca. W pracy zdecydowano uzywac zamiennie terminow sharing economy, gospodarka
wspotdzielona oraz ekonomia oparta na dzieleniu.

17 A. Burgiel, Rozwd;j technologii informacyjnych jako determinanta adaptacji modelu kon-
sumpcji wspolnej. Marketing i Rynek, 11, 2014, s. 316-326.

18 K. Majchrzak, Ekonomia dzielenia sie i jej przejawy w turystyce. Ekonomiczne Problemy
Turystyki, 1 (33), 2016, s. 22.
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R. Botsman'® wskazuje, iz najszerszym pojeciem z zakresu gospodarki opartej
na dzieleniu jest collaborative economy thumaczona na jezyk polski jako gospo-
darka wspélpracujaca lub ekonomia wspélpracujaca®’. Na nig sktada sie cata
gama wzajemnych powigzan zaréwno indywidualnych oséb, jak i spotecznos$ci
w czterech obszarach: produkeji, finanséw, edukacji i — najbardziej zwigzane;j
z rynkiem turystycznym — konsumpcji.

(konsumpcja wspotpracujaca

(collaborative consumption): Gospodarka
wspotpraca « styl zycia oparty na wspdtpracy wspdtdzielenia
finansowa (collaborative lifestyle) (sharing
(collaborat'ive * system obstugi produktu (product service economy)
) system)
ﬁnance) o rynki redystrybucji (redistribution markets)
. J
edukacja oparta na wspotpracujaca
wspotpracy produkcja
(collaborative (collaborative
education) gospodarka production)

wspotpracujgca

(collaborative
economy)

Schemat 2. Elementy sktadowe gospodarki wspotpracujgcej (collaborative economy)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: R. Botsman, The Sharing Economy Lacks a Shared Definition,
Fast Company, 2013, https://www.fastcompany.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition
(pozyskano: 15.09.2020).

R. Botsman traktuje sharing economy jako element collaborative consump-
tion, czyli konsumpcji wspotpracujacej (schemat 2). Mozna ja definiowac jako
model gospodarczy polegajacy na dostgpie do réznego rodzaju zasobow czy wia-
snos$ci ludzi i dzieleniu si¢ nimi poprzez wynajmowanie, zamiang lub odsprze-
daz zaréwno débr, jak i ustug. Jednym z trzech systeméw?! sktadajacych sie na

¥ R. Botsman, The Sharing Economy Lacks a Shared Definition, Fast Company, 2013, https:/
www.fastcompany.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition (pozyskano:
15.09.2020).

20 Termin ,,ekonomia wspotdzielenia”, rzadziej ,,ckonomia wspétdzielona”, jest czesto stoso-
wany w opracowaniach naukowych. Poprawnos¢ takiego thumaczenia budzi jednak kontrowersje,
bowiem ,,economy” w tym kontekscie nalezy odnies¢ do gospodarki, a nie ekonomii.

21 Na collaborative consumption sktadaja si¢ trzy systemy: redistribution markets, product ser-
vice system oraz collaborative lifestyles. W opracowaniu skupiono si¢ na ostatnim z tych zagadnien
ze wzgledu na jego najwigksze znaczenie na rynku turystycznym.
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konsumpcj¢ wspotpracujaca jest collaborative lifestyles, w wolnym ttumaczeniu
wspolpracujacy styl zycia. Idea sharing economy dotyczy wlasnie tego elementu
konsumpcji wspotpracujacej. Collaborative lifestyles to system, ktorego dziata-
nie opiera si¢ na udostepnianiu przez ludzi, w aplikacjach 1 witrynach interneto-
wych swoich nieuzywanych czy tez niewykorzystanych zasobéw innym czton-
kom internetowej spotecznosci. Wérod tych zasobéw wyrdzniamy: powierzchnig
mieszkalng, umiejetnosci, czas wolny, jedzenie itp.

W zamian takie osoby otrzymuja inne, potrzebne im w danej chwili dobra
materialne, ustugi lub wynagrodzenie finansowe. Dla przyktadu, poprzez apli-
kacje BlaBlaCar mozemy zaproponowac innej osobie wolne miejsce w swoim
samochodzie w zamian za podziat kosztéw podrézy. Dzigki tego typu rozwigza-
niom uzyskuje si¢ zamierzony efekt przy nizszych naktadach finansowych. War-
to zwrdci¢ uwagg, iz komunikacja w tym systemie oparta jest na bezposrednich
kontaktach miedzyludzkich okreslanych w literaturze jako komunikacja typu
P2P (peer-to-peer), a omija ona réznego rodzaju posrednikow??.

R. Belk, kolejny badacz idei gospodarki wspoétdzielenia, koncentruje uwage
na konsumpcji kolaboracyjnej, ktorg okresla jako ,,zjawisko polegajace na koor-
dynowaniu procesé6w pozyskiwania i rozdzielania zasobow w zamian za opta-
te lub inny rodzaj wynagrodzenia, przy czym przez inny rodzaj wynagrodzenia
autor rozumie barter, wypozyczanie dobr lub uslug w zamian za niepieni¢zne
wynagrodzenie”?. Wynika z tego, iz w rozumieniu autora formy dzielenia sie,
za ktore nie jest pobierane jakiekolwiek wynagrodzenie, jak na przyktad couch-
surfing®*, nie zaliczaja si¢ do konsumpcji kolaboracyjne;.

W odniesieniu do gospodarki wspotdzielenia w rozwazaniach F. Bardhi
1 G.M. Eckhardt’a pojawia si¢ pojecie konsumpcji opartej na dostepie. Tym termi-
nem autorzy okreslaja ,,transakcje, do ktérych dochodzi za posrednictwem rynku,
w ktorych jednakze nie dochodzi do przeniesienia wiasnosci™. W wyniku trans-
akcji konsumenci uzyskuja czasowy dostep do danych doébr czy ustug. Zaintere-
sowanie konsumentow takimi dobrami wynika z tego, iz nie zawsze mogg sobie
pozwoli¢ na wykupienie konkretnego dobra na wlasnos¢ lub tez zainteresowa-
nie moze by¢ wynikiem ograniczen przestrzennych czy §rodowiskowych, przez
ktore dostep do danych zasobow jest utrudniony lub catkowicie niemozliwy.

22D. Allen, Ch. Berg, The sharing economy. How over-regulation could destroy an economic
revolution. Institute of Public Affairs, 2014, s. 36.

2 R. Belk, You are what you access: Sharing and collaborative consumption online. Journal
of Business Research, Vol. 67, Issue 8, 2014, s. 1595-1600.

2 Idea couchserfingu opiera si¢ na nieodptatnym udostepnianiu miejsc do spania. Jest ona do-
ktadniej opisana w dalszej cze$ci opracowania.

25 F. Bardhi, G.M Eckhardt, Access-based consumption: the case of car sharing. Journal of
Consumer Research, 39 (4), s. 881-898.
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Jeszcze dalej idzie A. Stephany twierdzac, iz ,,gospodarka dzielenia si¢ czer-
pie warto$¢ z podejmowania nie w petni wykorzystywanych aktywow i udostep-
niania ich online dla spotecznosci, co prowadzi do zmniejszenia zapotrzebowa-
nia posiadania tych aktywéw na wiasno$¢?°. Wyrédznia réwniez pieé filarow,
na ktorych opiera si¢ zjawisko gospodarki wspoétdzielenia: warto$¢, dostepnosc
online, nie w pelni wykorzystane zasoby, spotecznos¢, zmniejszone zapotrzebo-
wanie na wlasnos¢. Autorki bazujg gtdéwnie na tym definiowaniu zjawiska sha-
ring economy, a do pieciu filarow gospodarki wspotdzielenia wskazanych przez
A. Stephany dodaja jeszcze zaufanie, bez ktérego zjawisko to bytoby niemozli-
we. Nie kazdy bowiem cztowiek bytby w stanie udostepni¢ swoje miejsce w sa-
mochodzie zupetnie nieznanej osobie. Z drugiej strony nie kazdy konsument
zdecyduje si¢ na przejazd z kim§ obcym. Dlatego tez coraz czg¢$ciej platformy
czy aplikacje poswigcone gospodarce wspotdzielenia posiadaja system opinii
i ocen innych uzytkownikow.

B. Jaros w swoim artykule?” podaje szeroki zakres zachowan, ktore obejmuje
koncepcja sharing economy. Wyrdznia wsrod nich: dzielenie si¢ (sharing), han-
del wymienny (bartering), wynajmowanie (renting), pozyczanie (lending), po-
nowne uzywanie czego$ (recycling) oraz naprawianie (repairing). Czg¢$¢ z tych
dziatan znajdziemy réwniez w roznych obszarach szeroko pojetej turystyki, co
opisano w kolejnym podrozdziale.

Rozwoj gospodarki wspotdzielenia w turystyce jest mozliwy dzigki postepowi
technologicznemu, a szczego6lnie platformom umozliwiajagcym komunikowanie
ofert oraz rezerwowanie, dlatego widoczny jest szczegélnie w turystyce miej-
skiej. Wprawdzie cztowiek od zarania dziejow dzielil si¢ swoimi dobrami czy
umiejetnosciami na zasadzie wspolnego uzytkowania, wypozyczania, wymiany
barterowej. Dziato i nadal dzieje si¢ tak zarowno w miastach, jak i na obszarach
wiejskich. Zwykle byla i jest to wspotpraca sgsiedzka, w obrebie lokalnej spo-
tecznosci, bazujaca na bezposrednim kontakcie. W przypadku turystyki warunek
osobistej znajomosci strony i wczesniejszego bezposredniego kontaktu nie jest
mozliwy do spehienie, co sprawia, ze gospodarka wspotdzielenia jest jeszcze
ciekawszym obszarem badan.

26 K. Majchrzak, Ekonomia dzielenia..., op cit. [cyt. za:] A. Stephany, The Business of Sharing,
Making it in the New Sharing Economy. Palgrave Macmillan 2015, s. 9.

1 B. Jaros, >>Sharing economy<< jako wazny trend w obszarze zréwnowazonej konsumpcji.
Handel Wewngtrzny, 5 (365), 2016, s. 84.
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1.2. OBSZARY SHARING ECONOMY W TURYSTYCE

Idea sharing economy moze wystgpowac w roéznych obszarach zycia jednostki
oraz obejmowac nie tylko dobra materialne, ale takze zasoby w postaci umiejet-
nosci, wiedzy czy czasu wolnego. Warto podkresli¢, ze duza cz¢$¢ tych obszarow
wigze si¢ z turystyka w sposob posredni lub bezposredni. Obszary wystepowania
zjawiska gospodarki wspoétdzielenia zostaty zobrazowane na schemacie 3.

zamieszkanie

umiejetnosci

turystyka

finanse

gastronomia

sharing
ogrodnictwo
economy
transport
ubranie
praca
czas wolny

parkowanie/
/magazynowanie

Schemat 3. Obszary wystepowania zjawiska sharing economy

Zrodho: A. Krajewska-Smardz, I. Gruszka, K. Szalonka, Znaczenie koncepcji sharing economy na rynku tury-
stycznym. Ekonomiczne Problemy Turystyki, 1 (33), 2016, s. 34.

Wymienione obszary wspoldzielenia pomimo tego, ze coraz czesciej sg przed-
miotem zainteresowan, to nadal w opracowaniach naukowych podkresla si¢ nie-
dostatek badan w tym zakresie®. Nalezy rowniez podkresli¢, ze obszary te nie
stanowia w wigkszos$ci homogenicznych, odizolowanych struktur, a wiele z nich

28 V.C. Medina-Hernandez, E. Marine-Roig, B. Ferrer-Rosell, 4ccommodation sharing: a look
beyond Airbnb’s literature. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality Research,
14 (1), 2010, s. 21-33.
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ma wigksze lub mniejsze cze$ci wspolne. Dotyczy to przede wszystkim obszaru tu-
rystyka, ktéra posiada wspolne czesci z obszarami: czas wolny, ustugi noclegowe,
gastronomia, transport. Dlatego tez na potrzeby niniejszego opracowania wyodrgb-
niono obszary sharing economy wystepujace w ramach turystyki (schemat 4).

informacja
i przewodnictwo
turystyczne

/ /' gastronomia
(produkty

Zywnosciowe)

noclegi V.

sharing
economy
w turystyce

/

transport rekreacja

Schemat 4. Gtéwne obszary sharing economy w turystyce

Zrodto: opracowanie wlasne.

W kazdym z wymienionych na schemacie 4 obszarow realizowane sg rozne
dziatania, ktore zaliczane sa do gospodarki wspoldzielenia. Najwazniejsze (wy-
brane) z nich zostaty scharakteryzowane w niniejszym opracowaniu.

1.2.1. SHARING ECONOMY W USLUGACH NOCLEGOWYCH

W gospodarce turystycznej trend sharing economy jest najbardziej zauwa-
zalny w ushugach noclegowych oraz przewozowych. Ustugi noclegowe naleza
do podstawowych ustug turystycznych, a infrastruktura noclegowa jest bardzo
zroznicowana. Rownolegle z klasycznymi obiektami noclegowymi (hotelami,
motelami, pensjonatami itp.) funkcjonujg obiekty alternatywne (domki, miesz-
kania wakacyjne itp.).

W kontek$cie gospodarki wspoldzielenia, w ramach ustug noclegowych, wy-
stepuja nastepujace rozwigzania:

* short-term rental, czyli krétkoterminowe udostepnianie pokoi, catych miesz-
kan lub domow zainteresowanym osobom z wykorzystaniem platform inter-
netowych lub aplikacji, na ktorych zarejestrowani sg zaréwno wiasciciele, jak
1 potencjalni goscie;
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*  home-swapping, czyli zamiana domow. Jest alternatywnym sposobem za-
kwaterowania podczas podrézy. Najczesciej jest to wymiana réwnoczesna
migdzy zarejestrowanymi uzytkownikami serwisu, ktorzy na okreslony czas
opuszczaja dotychczasowe miejsce zamieszkania.

W uzyskaniu dostgpu do miejsc noclegowych oraz oferowaniu tych miejsc
pomocne s3 wyspecjalizowane podmioty i platformy internetowe. Do najwaz-
niejszych naleza: HomeExchange, Couchsurfing, Airbnb.

HomeExchange (od 1992 r.) to najstarsza firma czerpigca z idei sharing
economy w zakresie korzystania z ustug noclegowych. Platforma umozliwia
wymian¢e domow miedzy zarejestrowanymi uzytkownikami. Gtownym ha-
stem platformy jest Travel anywhere. Live like a local. Stay for free. W poto-
wie 2020 roku® na stronie Home Exchange znajdowato sie 76 ofert doméw
i mieszkan z Polski. £.gcznie obejmuje ona swoim zasiggiem ponad 400 tysigcy
domow ze 187 krajow.

Kolejny to bardziej znany Couchsurfing®® (od 2001 r.), ktérego gtowng ideg
jest oferowanie darmowego (z reguly) noclegu w swoim miejscu zamieszka-
nia dla zarejestrowanych uzytkownikow. Couchsurfing jest uwazany za jeden
z najlepszych sposobow na tanie podrézowanie, ktory oferuje nie tylko miejsce
noclegowe, ale rowniez mozliwo$¢ poznania nowych osob oraz stylu zycia lo-
kalnej spotecznos$ci. Opiera si¢ na triadzie ,,dawaj, otrzymuj, odwzajemnij si¢”,
a wiec naturalnych odruchach goszczenia innych?®'. Na stronie zarejestrowanych
jest ponad 12 mln 0s6b z ponad 200 tys. miejscowosci oraz zamieszczonych jest
okoto 550 tys. wydarzen*2.

gg wuohwflng

Zdjecie 1. Logo platformy Couchsurfing.com

Zrodto: blog.couchsurfing.com/cropped-cs_promologoorange _high_res-e1555437678581-png/

%9 Strona internetowa HomeExchange: https://www.homeexchange.com/en/search/Poland (po-
zyskano: 21.08.2020).

3% Couchsurfing — oficjalna strona internetowa: https://www.couchsurfing.com/ (pozyskano:
22.08.2020).

31 M.A. Nunes Moreira, Ch.L. Gomes, The hospitality in the social network Couchsurfing:
Crossing the virtual threshold in Jaguardo, in the extreme south of Brazil. Brazilian Journal of
Tourism Research, Vol 12, No 2, 2018, s. 20.

32 https://www.couchsurfing.com/about/about-us- (pozyskano: 15.03.2020).
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Problematyka couchsurfingu jest do$¢ bogato analizowana w literaturze na-
ukowej. Niektorzy badacze idg w swojej interpretacji tego zjawiska tak daleko,
ze okreslajg je mianem ,,rodzaju turystki”*, co wydaje si¢ jednak naduzyciem.

Niewatpliwie z sieci wymiany goscinnosci couchsurfing zmienit si¢ na typ
podrozy*. Z badan zaprezentowanych przez K. Sale*® wynika, ze najwazniejszy
powdd korzystania z couchsurfingu to che¢ poznania Iudzi i ciekawo$¢ $wia-
ta (ponad 40% uzytkownikow), na drugim miejscu znalazly si¢ niskie koszty
(30%), a na trzecim miejscu przezycie przygody (20%). Powody te majg rowniez
odzwierciedlenie w korzy$ciach, bowiem gltowng korzys$cig korzystania z tego
typu noclegu jest mozliwo$¢ poznania oséb o podobnych zainteresowaniach
(45% respondentow). Co ciekawe, z badan K. Sali wynika, ze gtownym zro-
dlem informacji o platformie nie byt internet, na ktory wskazat tylko co trzeci
respondent, a znajomi i rodzina wskazani przez ponad potowe respondentow>°.
Interpretacja tego typu wynikow nasuwa refleksje nad konstrukcja narzedzia
badawczego. Autorki niniejszego opracowania stojg na stanowisku, ze dla za-
pewnienia wiarygodnych danych nalezy rozgraniczy¢ informacje pozyskane od
rodziny i znajomych w kontakcie bezposrednim od informacji pozyskanych za
posrednictwem mediow spotecznosciowych. Niestety w wigkszosci analizowa-
nych wynikow badan takie rozgraniczenie nie wystepuje.

Z badan M.A. Nunes Moreiry i Ch.L. Gomes wynika, ze powody korzystania
z couchsurfingu sg zroznicowane i byty to zakupy bezctowe, odwiedziny u krew-
nych, rozwijanie zainteresowan zawodowych, a nawet wypoczynek w okresie
wakacyjnym®’. Z badan tych autoréw wynika réwniez dazenie do wyréwnania
asymetrii migdzy ustugami noclegowymi oferowanymi w danym regionie po-
przez dodatkowe ustugi (zywieniowe, przewodnickie) lub prezenty.

Wymiana ustug, szczegoélnie noclegowych, wiaze si¢ z zaufaniem 1 tworze-
niem relacji migdzy oferentami miejsc a korzystajacymi. Zagadnieniu temu po-
$wiecone jest migdzy innymi opracowanie D. Lauterbach i innych?®. Jak podkre-
slili, wysoki stopien aktywnosci uzytkownikow jest mozliwy dzigki systemowi

33 K. Sala, Couchsurfing jako nowy produkt turystyczny. Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyz-
szej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, t. 26, nr 1, 2015, s. 130.

3 D.-J. Chen, Couchsurfing: Performing the travel style through hospitality exchange. Tourist
Studies, Vol. 18, Issue 1, 2017, s. 105-122.

35 K. Sala, Couchsurfing jako..., op.cit., s. 133-136.

36 Ibidem.

37 M.A. Nunes Moreira, Ch.L. Gomes. The hospitality in..., op. cit., s. 20.

38 D. Lauterbach, H. Truong, T. Shah, L. Adamic, Surfing a web of trust: Reputation and Reci-
procity on CouchSurfing.com. International Conference on Computational Science and Engineer-
ing, Vancouver, BC, 2009, s. 346-353.
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reputacji udzielanych przez uzytkownikow sobie nawzajem, cho¢ réwnoczesnie
wymienili liczne zastrzezenia wobec systemu wzajemnej oceny.

Airbnb (od 2008 r.) to niewatpliwie jeden z najbardziej znanych oraz budza-
cy najwicksze kontrowersje serwisow, ktory stuzy do udostepniania ofert zakwa-
terowania w wielu miejscach na $wiecie. Od kilku lat serwis ten odchodzi od
fundamentalnych zatozen koncepcji sharing economy, jaka jest oferowanie nie
w pelni wykorzystanych zasobow. Coraz czgséciej osoby zamieszczajace oferty
nie dzielg si¢ zbednym czy tez niewykorzystanym miejscem noclegowym, tylko
kupuja mieszkania, domy w celu wynajgcia ich turystom i czerpania korzysci
finansowych. Airbnb swoim zasiggiem obejmuje 191 krajow>’.

@ airbnb

Zdjecie 2. Logo platformy Airbnb.pl

Zrodho: www.airbnb.pl

Z analizy przeprowadzonej przez D. Guttentaga®® (przenalizowat on 132 ar-
tykuly w recenzowanych czasopismach) wynika, ze o wyborze ofert na Airbnb
decyduje przede wszystkim che¢ poszukiwania autentycznosci. Ta forma inno-
wacji, poza korzysciami ekonomicznymi, wplywa na wspottworzenie wartosci
poprzez autentyczno$¢ doswiadczen konsumentdéw. Co ciekawe, z badan D. Gut-
tentaga wynika rowniez, ze osobom niepetnosprawnym latwiej jest znalez¢ na
Airbnb ofert¢ odpowiadajacg ich oczekiwaniom niz w hotelach. Autor ten prze-
prowadzit tez wlasne badania empiryczne (na probie 900 uzytkownikow ofert
Airbnb), w ktorych migdzy innymi zidentyfikowal gtowne motywy korzystania
z tego typu ofert, porzadkujgc je w grupy. Wyniki jego badan zaprezentowano
w tabeli 1.

Najwieksze znaczenie mialy motywacje finansowe, najmniejsze — poszuki-
wanie nieprzewidywalnych doswiadczen (tab. 1). W badaniach uwzglgdniono
motywacje w postaci dzielenia si¢ etosem ekonomicznym. Ich ranga byta jednak

39 https://www.airbnb.pl/ (pozyskano: 21.08.2020).
40 D. Guttentag, Progress on Airbnb: a literature review. Journal of Hospitality and Tourism
Technology, 10 (1), 2019.



20 Sharing economy w gospodarce turystycznej A. Balinska, D. Staskiewicz

Tabela 1. Motywacje wyboru ofert na Airbnb wedtug badan D. Guttentaga (ocena w skali 1-6, gdzie 1
— zdecydowanie sie nie zgadzam, 6 — zdecydowanie sie zgadzam)

Wyszczeg6lnienie N M SD

1. Finansowe: niska cena/stosunkowo niski koszt 841 5,22 0,95

2. Atrybuty funkcjonalne:

dogodna lokalizacja 841 4,99 0,99

dostep do artykutow gospodarstwa domowego/wyposazenie domu 840 4,70 1,31

domowa atmosfera 842 4,41 1,30

duzo miejsca/duza przestrzen do wykorzystania 843 4,13 1,39

przydatne informacje lokalne i wskazowki od gospodarza 842 3,90 1,44
3. Unikalna i lokalna autentyczno$¢:

autentyczne, lokalne do§wiadczenie 841 4,46 1,29

wyjatkowe, oryginalne (niestandardowe) dos§wiadczenie 841 4,36 1,34

pobyt w nieturystycznej okolicy 844 4,33 1,41

wejscie w interakcje z gospodarzem, mieszkancami 839 3,46 1,51
4. Oryginalnosé:

poszukiwanie ekscytujacego doswiadczenia 841 4,06 1,30

zeby zrobi¢ co$ nowego, innego 840 4,04 1,39

poszukiwanie nieprzewidywalnych doswiadczen 843 2,63 1,27
5. Prawo do przechwalania si¢, snobizm. Zdobywanie do§wiadczen

dajacych mozliwo$¢ ,,pokazania si¢” w gronie znajomych 84l 3,40 1,40
6. Dzielenie si¢ etosem ekonomicznym (Sharing economy ethos):

preferowanie filozofii Airbnb 839 3,91 1,34

wsparcie finansowe lokalnych mieszkancow 843 3,69 1,36

korzystanie z Airbnb jest forma przyjazna dla srodowiska 842 3,25 1,31

N — liczba respondentow, M — $rednia, SD — odchylenie standardowe

Zrodto: D. Guttentag, Why tourists choose Airbnb: A motivation-based segmentation study underpinned by
innovation concepts. Rozprawa doktorska, Waterloo, Ontario, Canada, 2016, maszynopis s. 108 (tlumaczenie
wilasne).

dos¢ niska. Na motywacje finansowe wskazujg tez T. Dogru i inni*'. Z ich badan
wynika, ze Airbnb staje si¢ dla klientoéw oplacalnym substytutem hoteli w sytua-
cji wzrostu cen pokoi hotelowych. Gdyby przedsigbiorstwa hotelarskie obnizyty
ceny swoich ustug, mniej 0os6b prawdopodobnie szukatoby zakwaterowania na
Airbnb, zamiast tego wolatoby pozosta¢ w hotelach.
Inny podziat motywow zaproponowali T. Ha Tran i V. Filimonaum*?, grupu-
jac je w nastepujacy sposob:
* ekonomiczne: oszczedno$¢ pieniedzy, postrzeganie wyzszej wartosci (relacja
jakosci do ceny),

“I'T. Dogru, Y. Zhang, C. Suessc, M. Mody, U. Bulut, E. Sirakaya-Turkf, What caused the
rise of Airbnb? An examination of key macroeconomic factors. Tourism Management, 81, 2020,
104134.

“2T. Ha Tran, V. Filimonau, The (de)motivation factors in choosing Airbnb amongst Vietnamese
consumers. Journal of Hospitality and Tourism Management, 42, 2020, s. 130-140.
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» funkcjonalne: dogodna lokalizacja, wyposazenie w sprzgty gospodarstwa do-
mowego, wigksza przestrzen, mozliwos¢ pobytu z przyjacidéimi i rodzina,

e doswiadczenie: domowa atmosfera, kultura lokalna, nowe i inne doswiad-
czenie,

* spoteczne: interakcje z mieszkancami, zdobycie wiedzy o kulturze, troska

o srodowisko, wsparcie dla mieszkancow.

Z doswiadczen jednej z autorek niniejszego opracowania wynika, ze jesli
chodzi o korzysci spoleczne, to nie w kazdej ofercie noclegu na Airbnb zapew-
niona jest interakcja i pomoc ze strony gospodarzy. Coraz cze¢sciej gospodarze
kontaktuja si¢ z go§émi za pomoca urzadzen elektronicznych, zostawiajac klucze
do mieszkania w jakiejs skrzynce i podajac do niej tylko kod. W wielu przy-
padkach skutkiem tego jest brak interakcji oraz kontaktu miedzy wiascicielem
obiektu a go$¢mi przez caty pobyt.

W badaniach T. HaTran i V. Filimonaum najwyzsza w 5-stopniowej skali Li-
kerta range wsérod uzytkownikow Airbnb mialy motywacje w postaci: postrzega-
nia wyzszej (relacja jakosci do ceny) wartosci (na 3,9) oraz wyposazenie gospo-
darstwa domowego (na 3,88), a najnizsza wsparcie dla mieszkancéw (na 2,99).
Badacze ci wskazali tez demotywatory w postaci: braku bezpieczenstwa (brak
zaufania do gospodarzy, witryn internetowych, wpisdéw w internecie), braku
umiejetnosci (nieznajomos¢ jezyka), ,,braku wartosci” (wysoka cena, niekorzyst-
na relacja jakosci do ceny). Jako najbardziej istotny demotywator — w analogicz-
nej skali — wskazano: niepoko6j w zakresie szeroko rozumianego bezpieczenstwa
(3,02), brak zaufania do wpisow w internecie (3,09), najmniejsza range miala
niewystarczajgca znajomos¢ Airbnb jako platformy wyszukiwania ustug nocle-
gowych (1,62). O roli zaufania w odniesieniu do tej platformy piszg tez E. Stha-
pit i P. Bjork®. Z ich badan wynika, ze nieufno$¢ i brak zaufania koncentruja sie
wokot niskiej jakosci obstugi klienta Airbnb oraz nieprzyjemnego zachowania
gospodarzy. Warto podkresli¢, ze wymienione demotywatory majg charakter
uniwersalny i mozna je odnies¢ do wigkszosci, jesli nie do wszystkich dziatan
w ramach sharing economy.

Z przywotanych wezesniej wynikow badan D. Guttentaga warto rowniez przy-
toczy¢ deklaracje respondentéw nt. formy zakwaterowania, z jakiej skorzystali-
by, gdyby nie bylo platformy Airbnb. Uzyskano nast¢pujace odpowiedzi: hotel
sredniej kategorii (43,1%), hotel budzetowy lub motel (17,5%), hostel (16,6%),
oferty B&B (9,9%), luksusowy hotel (4,3%), nocleg u rodziny lub znajomych

43 E. Sthapit, P. Bjork, Sources of distrust: Airbnb guests’ perspectives. Tourism Management
Perspectives, Volume 31, July 2019, s. 245-253.
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(3,4%), couchsurfing (0,8%), inne (2,1%), a 2,3% przyznalo, ze nie wybratoby

sie w podréz, gdyby nie mogli skorzysta¢ z Airbnb*.

Bazujac na zdobytej wiedzy, D. Guttentag wyodrebnit nastgpujaca typologie
uzytkownikow ofert Airbnb®:

* oszczedni — najwazniejszym powodem wyboru jest atrakcyjna cena,

* poszukiwacze domu — wazna dla nich jest przestrzen oraz dobre wyposazenie
obiektu w sprzety gospodarstwa domowego,

» konsumenci wspotpracujacy — wazna jest dla nich §wiadomos¢, ze wydawa-
ne przez nich pienigdze trafiaja do spotecznosci lokalnej, postrzegaja Airbnb
jako formg przyjazna srodowisku przyrodniczemu, ale poszukuja autentycz-
nosci i oryginalnosci,

* pragmatyczni poszukiwacze nowosci — osoby poszukujace oryginalnosci i no-
wosci przy niskiej cenie i dobrej lokalizacji, ale nie lubig by¢ zaskakiwani,

* interaktywni poszukiwacze nowos$ci — poszukiwacze autentycznos$ci i ele-
mentu zaskoczenia, ale rowniez atrakcyjnej ceny i wygodnej lokalizacji.
Warto pamigta¢ o tym, ze Airbnb to nie tylko przyktad nowego modelu e-

-biznesu, umozliwiajagcy wynajmowanie go§ciom niezajetej przestrzeni zyciowej
w ramach krotkoterminowych noclegéw. Oprocz bycia posrednikiem w wynaj-
mie, Airbnb jest takze siecig spotecznosciowa wykorzystywang przez uzytkow-
nikéw do wymiany doswiadczen i zainteresowan zwigzanych z podrézowaniem.
Jak zauwazaja R. Sainaghi i R. Baggio*®, Airbnb specjalizuje sic w segmencie
rekreacyjnym, podczas gdy oferty typu peer to peer sa mniej atrakcyjne dla seg-
mentéw rynku biznesowego. Czyli im wyzsza specjalizacja destynacji w segmen-
tach rekreacyjnych, tym wigksze potencjalne zagrozenie substytucja. Odwrotna
sytuacja ma miejsce, gdy destynacja jest wyspecjalizowana w segmentach bizne-
sowych i targowych.

Z badan L. Zekanovi¢-Korony i J. Grzunov wynika, ze gtowne zalety Airbnb
roznig si¢ w zalezno$ci od tego, czy kto$ korzysta po raz pierwszy czy po raz
kolejny z tej platformy. Wybrane wyniki ich badan przytoczono w tabeli 2.

Wykazano zréznicowanie mi¢dzy ocenami wystawionymi przez osoby korzy-
stajace kolejny raz z Airbnb a tymi, dla ktorych byt to debiut (tab. 2). Ci pierwsi
najwyzej oceniali transparentno$¢ ceny, a debiutanci informacj¢ o gospodarzu.
Najwyzsza $rednig ocen¢ od wszystkich respondentow uzyskala natomiast fa-
twos¢ uzytkowania.

“ Guttentag D., Progress on Airbnb..., op.cit., s. 144,

4 Ibidem, s. 118-130.

46 R. Sainaghi, R. Baggio, Substitution threat between Airbnb and hotels: Myth or reality? An-
nals of Tourism Research, 83,2020, 102959.
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Tabela 2. Zalety platformy Airbnb wedtug badan L. Zekanovi¢-Korona i J. Grzunov ($rednia ocen,
oceny w skali 1-5, gdzie 5 — ocena najwyzsza)

Wyszczeg6lnienie Wszyscy | Korzystajacy kolejny raz | Korzystajacy pierwszy raz
Latwos¢ uzytkowania 4,36 4,14 4,49
Opcje wyszukiwania 4,32 4,16 4,41
Informacje o gospodarzach 4,30 3,88 4,53
Przejrzysta cena zakwaterowania 3,99 4,44 3,73
Projekt graficzny strony 3,95 3,56 4,17
Komunikacja z gospodarzami 3,92 3,05 4,43
Metody ptatnosci 3,90 4,02 3,83
Bezpieczenstwo ptatnosci 3,72 4,00 3,56
Kwota za obstuge serwisu (prowizja) 3,71 4,02 3,53
Kontrola dostgpnosci zakwaterowania 3,35 3,60 3,20

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie: L. Zekanovi¢-Korona i J. Grzunov, Evaluation of shared digital
economy adoption: Case of Airbnb. 37th International Convention on Information and Communication Tech-
nology, Electronics and Microelectronics (MIPRO), 2014, s. 1574-1579.

Ciekawy wniosek prezentuje A. Pawlicz, wedlug ktorego ,,na rynku ushug
hotelarskich gospodarki wspoétdzielenia nie jest konieczne wprowadzanie regu-
lacji zwigzanych z ochrong konsumenta (takich jak wprowadzenie standardow
jakosci itp.). [...] zbudowany przez platformy system standaryzacji funkcjonuje
efektywnie, trudno byloby wyobrazi¢ sobie inne standardy jakosci od przyje-
tych przez platforme, mozliwos$ci realnego wdrozenia tego typu standardow sa
mocno ograniczone, a ich wdrozenie wigzatoby si¢ z ograniczeniem wielkosci
i efektywnosci rynku™’.

Warto wspomnie¢ rowniez o platformie Homestay (2013 r.), ktorej wlasciciele
przedstawiajg si¢ jako fani dzielenia si¢ mieszkaniem i chcg zaoferowaé swoim
uzytkownikom $wietng jako$¢ zakwaterowania w konkurencyjnej cenie oraz da¢
mozliwo$¢ gospodarzom pokazania swoich mieszkan do wynajecia. Serwis dzia-
ta w prawie 160 krajach, a liczba oferowanych pokoi wynosi ponad 55 000%,

1.2.2. SHARING ECONOMY W TRANSPORCIE

Nastepnym sektorem gospodarki zwigzanym z gospodarka turystyczna, w kto-
rym koncepcja gospodarki wspoétdzielenia znalazta zastosowanie, jest transport.
Ridesharing to sposob podrozowania polegajacy na oferowaniu przez kierowcow
przewozu innym osobom. Moze mie¢ dwie postacie: przewozoéw krotkodystan-
sowych, ktore sg alternatywa dla taksowek i odbywaja si¢ zazwyczaj w zasiegu

47 A. Pawlicz, Ekonomia wspéldzielenia na rynku ustug hotelarskich. Niedoskonatosci — Po-
srednicy — Regulacje. Uniwersytet Szczecinski, Rozprawy i Studia (MCXLI), Szczecin 2019,
s. 186.

8 https://www.homestay.com/ (pozyskano: 22.08.2020).
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jednego miasta, oraz przewozoéw dtugodystansowych, czesto na dalekich (row-
niez mi¢dzynarodowych) trasach.

Wsrod ofert przejazdéw dlugodystansowych nalezy wymieni¢ serwis Bla-
BlaCar, ktory pozwala potaczy¢ kierowcow dysponujacych wolnymi miejscami
w samochodzie z osobami planujgcymi podr6z w tym samym kierunku. Umozli-
wia to podziat kosztow podrozy miedzy wigksza liczbe osob. W funkcjonowaniu
tego portalu przyktada si¢ duzg wage do zaufania — profile zarejestrowanych
0s0b sg zweryfikowane, a kazdy ma mozliwo$¢ oceny zaré6wno pasazera, jak
i kierowcy. Strona taczy ponad 60 mln uzytkownikéw z 22 krajow™®.

&% BiaBlaCar

Zdjecie 3. Logo platformy BlaBlaCar.pl
Zrédto: https://www.blablacar.pl/

Pomyst na BlaBlaCar powstat w Boze Narodzenie 2003 roku, kiedy pdzniej-
szy zatozyciel Frédéric Mazella chcial odwiedzi¢ swojg rodzing we francuskiej
wsi. Nie miat samochodu, a inne opcje nie byly dostepne. Ostatecznie jadac do
domu ze swoja siostra, widziat wielu ludzi, ktorzy podrézowali samotnie. Jego
zdaniem takie zachowanie byto niewlasciwe z punktow widzenia ekonomiczne-
go i ekologicznego. Dlaczego nie dzieli¢ pustych miejsc (a wraz z tym kosztow)
z ludZmi, ktorzy nie maja samochodu? Mingto prawie trzy lata, zanim BlaBla-
Car zostat oficjalnie uruchomiony we wrze$niu 2006 roku we Francji. W ciagu
nastepnych dziesieciu lat BlaBlaCar rozszerzyt dziatalno$¢ w ponad 20 krajach,
a teraz jest wiodacg platforma carpoolingowa i faczy ponad 45 mln cztonkow na
catym $wiecie. Co kwartat 12 mln ludzi korzysta z platformy carpoolingowej do
swoich podrozy*’.

Innym przyktadem organizacji podrézy ditugodystansowych jest GoCar-
Share (2009 r.) — serwis dzialajacy na terenie Wielkiej Brytanii. Swoja idea
nawigzuje do bardziej popularnego na §wiecie BlaBlaCara. Laczy ze soba po-
drozujacych 1 kierowcoéw udajacych si¢ w to samo miejsce. Portal potaczony
jest z serwisem Facebook, co umozliwia kontrole i sprawdzenie potencjalnego
pasazera. W Polsce funkcjonuje, cho¢ nie z takim rozmachem, platforma Ja-

4 https://www.blablacar.pl/ (pozyskano: 22.08.2020).
SO N. Miiller, BlaBlaCar — Business Model and Empirical Analysis of Usage Patterns. Julius-
Maximilians-Universitdt Wiirzburg, 2017, s. 12.
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deZabiore.pl. Przed wybuchem pandemii kojarzyta kierowcow z chetnymi do
podwdzki lub przekazania przesytki. W czasie przygotowywania niniejszego
opracowania (druga potowa 2020 r.) byly to przede wszystkim oferty przewie-
zienia paczek réznej wielkosci’'.

W przypadku transportu krotkodystansowego na planie pierwszym znajduja
si¢ przede wszystkim Uber i system roweréw miejskich. Uber (2009 r.) to jed-
na z bardziej kontrowersyjnych platform odnoszaca si¢ do sharing economy.
System ten opiera si¢ na platformie internetowej dostepnej za posrednictwem
aplikacji mobilnej, kojarzacej niezaleznych kierowcow samochoddéw z konsu-
mentami poszukujacymi oferty przewozu. Innowacyjny pomyst, dla ktérego
inspiracja byta koncepcja gospodarki wspotdzielenia, dos¢ szybko zdobyt po-
pularnos¢ 1 Uber zyskat rzesze klientow oraz nasladowcow na calym $wiecie.
Od sierpnia 2014 roku Uber funkcjonuje rowniez Polsce. Dziatalno$¢ tej firmy
w wielu krajach (w tym w Belgii, Francji, Niemczech i we Wtoszech) jest za-
broniona, bowiem stanowi duzg konkurencj¢ dla uregulowanych prawnie prze-
wozow transportowych (taksowek). W sprawie platform wspotpracy (w tym
gtownie Ubera) wypowiedziata si¢ rowniez w 2016 roku Komisja Europejska
oraz na wniosek Rzadu Hiszpanii Trybunal Sprawiedliwo$ci Unii Europejskie;j.
W opinii TSUE, dziatalno$¢ Ubera nie ogranicza si¢ jedynie do posrednictwa
miedzy kierowcami a klientami, lecz §wiadczy on ustugi indywidualnych prze-
wozow miejskich, ktore udostepnia w szczegdlnosci za pomocg narzedzi in-
formatycznych, takich jak aplikacja. Pomimo takiej interpretacji ustugi Ubera
w Polsce sg dozwolone.

Z badan K.N. Habib*? wynika, ze z ushug Ubera korzystaja osoby mtode,
a dla porownania z przejazdu taksowek starsze. Potwierdzaja to rowniez badania
M.J. Mohameda i T.R. Fonzone’a*’, wedhug ktorych z ustug Ubera korzystaja
najchetniej studenci. Zdaniem M.J. Mohameda i T.R. Fonzone’a, rosnaca popu-
larno$¢ Ubera sprawia, ze powinien on by¢ zintegrowany z systemem transportu
miasta, ale rownoczesnie wskazujg oni na koniecznos$¢ doprecyzowania regulacji
prawnych. Rowniez z badan K. Gorskiej i P. Kisielewskiego wynika, ze Uber jest
alternatywa dla tradycyjnych taksowek. Podkreslaja oni, ze ,,gtdéwnymi czynni-
kami, dla ktérych klienci wybierajg ustugi firmy Uber byly: nizsza cena, wyzszy

ST www.jadezabiore.pl (pozyskano: 29.11.2020).

52 K.N. Habib, Mode choice modelling for hail able rides: An investigation of the competition
of Uber with other modes by using an integrated non-compensatory choice model with probabilistic
choice set formation. Transportation Research Part A: Policy and Practice, 129, 2019, s. 205-216.

53 M.J. Mohamed, T.R Fonzone, Operational and policy implications of ride sourcing services:
A case of Uber in London, UK. Case Studies on Transport Policy Available, online 25 July 2019,
s. 1-14.
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komfort jazdy, pewno$¢, ze mozna zaptacic¢ karta, wygodna aplikacja, w ktorej
klient moze §ledzi¢ kierowce, szybki sposdb zamawiania pojazdu, wymaganie
od kierowcy wysokiego standardu obstugi wzmacniane poprzez system oceny
kierowcy przez pasazera™*.

W literaturze podejmowana jest tez dyskusja na temat tego, czy funkcjono-
wanie Ubera mozna zaliczy¢ do koncepcji gospodarki wspotdzielenia, ponie-
waz bardziej od koncepcji P2P przypomina B2P>°. Ciekawe badania prezentuja
B. Bakoé i inni*®, z ktorych wynika, ze po 2016 roku, z uwagi na zmiane prze-
pisoOw uniemozliwiajgcych funkcjonowanie Ubera, w Budapeszcie zmienita si¢
rowniez liczba wypozyczen rowerow miejskich. Badania tych autorow wykaza-
ly, ze spadek liczby wypozyczen (o ok. 6,5%) widoczny byt przede wszystkich
w tygodniu, czyli wérod uzytkownikow dojezdzajacych do pracy. Z kolei wsrod
0s0b korzystajacych z rowerow miejskich w weekendy, wycofanie Ubera spo-
wodowato spadek wypozyczen rowerdow o okoto 23%.

Systemy rowerow miejskich ciesza si¢ w polskich miastach coraz wigksza
popularnoscia. Pierwszym polskim miastem, w ktorym uruchomiono taki sy-
stem byt Krakéw (2008 r.). Argumentem przemawiajacym za wykorzystywa-
niem rowerow bylo duze zakorkowanie miasta, ktore sprawia, ze sprawnos¢
przemieszczania si¢ rowerem byla wicksza niz samochodem. W kolejnych la-
tach system rowerow miejskich zostal wprowadzony w wigkszych miastach
Polski, w tym od sierpnia 2012 roku w Warszawie. Jest to Veturilo, w ramach
ktorego w 2019 dziatato w Warszawie 390 stacji i okoto 5500 rowerow (wyk.
1), a liczba wypozyczen wyniosta 5,9 mln*’. Od 2011 roku system rowerow
miejskich dziata we Wroctawiu, a od 2014 roku w Toruniu, Lublinie, Biatym-
stoku i1 Szczecinie.

Prekursorem sytemu miejskich wypozyczalni rowerowych byt Luud Schim-
melpennink, ktory razem ze znajomymi w 1965 roku zebral kilkaset rowerow,
pomalowal je na biato i rozstawil w Amsterdamie, umozliwiajac ich darmowe
uzytkowanie®®. Na §wiecie funkcjonuje okoto 140 systeméw wypozyczalni ro-

5% K. Gorska, P. Kisielewski, Analiza poréwnawcza nowych systeméw miejskiego transportu
indywidualnego. Autobusy, 6, 2017, 1205.

55 K. Kimla, Fiskalizacja sharig economy — dylematy regulacji. [w:] M. Poniatowska-Jaksch,
R. Sobiecki (red.), Sharing economy (gospodarka wspotdzielenia). Naukowa Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2016, s. 135-150.

¢ B. Baké, Z. Berezvai, P. Isztin, E.Z. Vigh, Does Uber affect bicycle-sharing usage? Evidence
from a natural experiment in Budapest. Transportation Research Part A: Policy and Practice, 133,
2020, s. 290-302.

T www.veturilo.waw.pl (pozyskano: 05.02.2020).

8 M. Debowska-Mroz, P. Lis, A. Szymanek, T. Zawisza, Rower miejski jako element systemu
transportowego w miastach. Autobusy, 6, 2017, s. 1173.
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werow, ktore zlokalizowane sa w okoto 170 krajach swiata. W Polsce operato-
rami wypozyczalni jest kilka firm. Najwickszymi sa: NextBike, BikeU, Romet
Rental Systems, Comdrev i Acro Bike.
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Wykres 1. Liczba roweréw miejskich udostepnionych w ramach bikesharingu w wybranych miastach
Polski w 2019 roku

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Ostre hamowanie roweru miejskiego. Bikesharing w Polsce
2019/2020. Mobilne Miasto, http://mobilne-miasto.org/wp-content/uploads/2020/03/Mobilne Miasto_raport
bikesharing_final.pdf, s. 14 (pozyskano: 15.06.2020).

W czg$ci miast zwickszono w 2019 roku liczbg rowerow w stosunku do
2018 roku (wyk. 1). Najwickszy wzrost mial miejsce we Wroctawiu (o 152%)
oraz Poznaniu i Katowicach (o 40%). W pozostatych miastach wzrost byt nie-
znaczny (do 5,4%) lub wcale go nie byto. Niestety w 2019 roku wigkszo$¢ ist-
niejacych duzych (liczacych ponad 130 rowerdw) systemow rowerowych odno-
towata spadki wypozyczen®, co zobrazowano na wykresie 2.

5% Autorzy raportu uwzglednili wszystkie publiczne systemy roweru miejskiego w Polsce skta-
dajace si¢ z wigcej niz 130 rowerdw. Nie uwzglednili systemow, w ktorych: 1) jeden z sezondéw ro-
werowych (2018 lub 2019) nie funkcjonowal (Tréjmiasto, wojewoddztwo todzkie, Torun, Bielsko-
Biata) lub 2) ktorys z sezondw miat charakter ,,pilotazowy” i byt istotnie krotszy, uniemozliwiajac
rzetelne porownanie (Zielona Gora, Plock, Opole, Olsztyn, Szczecinek, Legnica).
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Wykres 2. Zmiana w wypozyczanych roweréw miejskich w wybranych miastach Polski w 2019 roku
w stosunku do 2018 roku

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Ostre hamowanie roweru miejskiego. Bikesharing w Polsce
2019/2020. Mobilne Miasto, http://mobilne-miasto.org/wp-content/uploads/2020/03/Mobilne Miasto_raport
bikesharing_final.pdf, s. 11 (pozyskano: 15.06.2020).

W miastach, w ktorych odnotowano wzrost liczby wypozyczen nastapit
rowniez znaczny wzrost liczby dostgpnych rowerdw (poréwnaj z wykresem 1).
Mozna przypuszczaé, ze okres pandemii znacznie wptynie na rozwdj systemu
rowerow miejskich.

Problematyka roweréw miejskich jest bardzo czgsto podejmowana w bada-
niach naukowych. Jest to tez zwigzane z intensywnym rozwojem tej formy trans-
portuirekreacji. Rozwdj sieci roweréw miejskich wymaga rowniez odpowiednie;j
infrastruktury w postaci $ciezek i drog rowerowych, a wigc zaangazowania sa-
morzadow lokalnych, gestoréow (wlascicieli) parkdow, ogrodéw miejskich, lasow
i innych terendéw zielonych. Dobrym pomystem jest tez konsultacja lokalizacji
nowych stacji roweréw miejskich z mieszkancami, co podkresla w swoich ba-
daniach E. Kotakowska®. Z punktu widzenia ruchu turystycznego, w lokalizacji
stacji w miejscach popularnych nalezy uwzgledni¢ opini¢ instytucji planujacych
1 wspierajgcych rozwoj turystyki oraz interesy przedsigbiorcow turystycznych.

Intensywny rozwdj sieci miejskich rowerdow jest wynikiem korzysci, jakie sg
z tym udogodnieniem zwigzane, a s3 to przede wszystkim®':

» wigksza dostepnos¢, szczegdlnie dzigki lokalizacji stacji systemu w okoli-
cach gléwnych weztow przesiadkowych innych srodkéw transportu;

0 E. Kotakowska, Funkcjonowanie systemu roweréw miejskich w Katowicach. Transport Miej-
ski i Regionalny, 7, 2019, s. 12-16.

61 7. Bryniarska, A. Lastowska, Ocena systemu bezobstugowej wypozyczalni roweréw miej-
skich KMK Bike w Krakowie. Transport Miejski i Regionalny, 8, 2015, s. 4-10.
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» proekologicznos$¢, czyli brak emisji spalin (réwniez stacje systemu czesto za-
silane sg poprzez odnawialne zrodla energii, a ich rozw6j wspierany jest przez
unijng polityke zrbwnowazonego transportu);

*  mozliwos¢ wykorzystania nowoczesnych rozwigzan technologicznych (apli-
kacji).

Do zalet tych nalezy rowniez doda¢ poprawe¢ wizerunku miasta, dzigki wzbo-
gacaniu jego systemu komunikacyjnego oraz niski koszt dla uzytkownika (cena
jest czesto konkurencyjna w stosunku do optat za podrézowanie transportem
miejskim).

Od wielu lat ro$nie zainteresowanie rozwojem komunikacji rowerowej na po-
ziomie Wspolnoty Europejskiej. W jednym z opracowan Komisji Europejskiej
wymieniono korzysci, jakie spotecznosci lokalnej przynosi rozwdj tej formy
transportu, zaznaczajac rownoczes$nie, ze lista ta nie jest pelna, a s3 to korzysci®:
* ekonomiczne (np. zmniejszenie wydatkow na zakup i utrzymanie samochodu,

zmniejszenie liczby godzin pracy straconych w korkach, zmniejszenie wydat-

kow na ochrone zdrowia dzigki efektom regularnego uprawiania ¢wiczen);

e polityczne (np. zmniejszenie uzaleznienia energetycznego, oszczednos¢ nie-
odnawialnych bogactw naturalnych);

* spoleczne (np. demokratyzacja sposoboéw przemieszczania si¢, wigksza auto-
nomia i dostgpnos¢ catej infrastruktury dla dzieci, mtodziezy i senioréw);

» ckologiczne — w perspektywie krotko- i dlugoterminowej (np. ograniczenie
hatasu, redukcja smogu).

Europejka Federacja Cyklistoéw (European Cyclists’ Federation (ECF)) wyce-
nita korzy$ci rozwoju transportu rowerowego w krajach UE na 513,19 mld euro
oraz poszczegoblne kategorie, w tym: zdrowie na 191,27 mld euro, ,,czas i prze-
strzen” (czyli jakos¢ spedzania czasu na rowerze, zakupy na rowerze, opieka nad
dzie¢mi, jakos$¢ przestrzeni) na 131 mld euro, gospodarke na 63,09 mld euro,
technologi¢ (miejski design) na 20 mld euro, Srodowisko i klimat na 15,43 mld
euro, energi¢ i zasoby (oszczgdnos$¢ paliwa, budowa infrastruktury) na 2,8 mld
euro®. Korzy$ci w skali globalnej, regionalnej czy lokalnej beda tym wicksze,
im wigksza bedzie popularnos¢ tej formy transportu wsrod ludnosci autochto-
nicznej 1 naplywowej. Przeglad wynikéw badan na temat przestanek wyboru
roweru w turystyce pokazuje duza réznorodno$¢ w analizie tego zagadnienia.
Z perspektywy badacza rower moze by¢ traktowany jako $rodek transportu lub
narzedzie do rekreacji i takie zhomogenizowane interpretacje najczesciej znaj-

82 Miasta rowerowe miastami przyszlosci. Komisja Europejska Luksemburg: Biuro oficjalnych
publikacji wspolnot europejskich, 2000, s. 16, https://ec.europa.eu/environment/archives/cycling/
cycling_po.pdf (pozyskano: 03.08.2020).

8 The EU Cycling Economy Arguments for an integrated EU cycling policy, s. 7, www.ecf.com
(pozyskano: 18.09.2020).
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duja si¢ w opracowaniach naukowych. Doswiadczenia badawcze autorek poka-
Zuja, ze percepcja respondenta nie zawsze pokrywa si¢ z zatozeniami badacza,
co oznacza, ze jeSli badacz nie uwzglednit zarowno $rodkow transportu, jak
i form rekreacji, a tylko jedno z tych podejs¢, to istnieje mozliwosé, ze respon-
dent w swoich odpowiedziach dopasowal si¢ do oczekiwan badacza. Dlatego
tez dokonujac analizy dostgpnych wynikoéw badan uwzgledniono zaréwno te,
ktore dotycza wykorzystania roweru jako sposobu przemieszczania sie, jak i te
dotyczace rekreacji rowerowej®. Jednym z elementow, na ktory warto zwrocié
uwage, sa powody korzystania z rowerow (tab. 3).

Tabela 3. Przestanki korzystania z systemu roweréw miejskich — wyniki wybranych badan

Z. Bryniarska, 4 b]:ggsiiti A. Zajadacz Ziv(flilrr?i li_a D.J. Benedini
Wyszczegodlnienie | K. Wilk (2017, o (2012, i iin. (N =281,
N = 483, w %)) (2015, N =300, N=91,w %) A. Spychata w %))
’ $rednia ocen)” ’ (N =334, w %)¥
Szybkose 25,7 3,5 - - 45
przemieszczania si¢
Mozliwos¢ 21,6 - - - 63
ominigcia korkow
Ekologiczny tryb B B _
sycia 17,9 4,0
Brak samochodu 13,5 2,5 - - -
Atrakcyjne ceny
Wwypozyczenia B 3 B
roweru/oszczednosé 12,5 34
pienigdzy
Sprawia
przyjemnosc - 46 29 %0 B
Poprawa zdrowia
i kondycii - 4,5 36 74 40
Unikanie tloku
w komunikacji - 3,5 - - -
publicznej
Spedzanie czasu
z rodzina B - 32 2 23

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: V' Z. Bryniarska, K. Wilk, Ocena systemu wypozyczalni roweréw
miejskich Wavelo w Krakowie. Transport Miejski i Regionalny, 10, 2018, s. 22-27; 2 Raport z badania na temat
uwarunkowan do podejmowania transportowej aktywnosci fizycznej Polakéw. TNS POLSKA dla Ministerstwa
Sportu i Turystyki, Warszawa 2015 (analiza dotyczy 0sob regularnie jezdzacych rowerami, ocena w skali 1-5,
gdzie 1 oznacza w ogdle niewazne, a 5 — bardzo wazne), s. 44; ¥ A. Zajadacz, Zréznicowanie form turystyki ro-
werowej w regionie leszczynskim w Polsce i w potudniowej Australii. [w:] Turystyka rowerowa w zjednoczonej
Europie. PTTK 2012, s. 253; ¥ S. Graja-Zwolifiska, A. Spychata, Rower — alternatywa wypoczynku poznan-
skiego studenta? [w:] Turystyka rowerowa w zjednoczonej Europie. PTTK 2012, s. 284; * D.J. Benedini, P.S.
Lavieri, O. Strambi, Understanding the use of private and shared bicycles in large emerging cities: The case of
Sao Paulo, Brazil. Case Studies on Transport Policy, 8 (2), 2020, s. 564-575.

4 W literaturze i praktyce wykorzystywany jest termin turystyka rowerowa, ale i on nie jest
wystarczajgco precyzyjny, dlatego autorki niniejszego opracowania nie uwzgledniaja go.
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Istotng trudnoscia w analizie porownawczej danych wtornych jest ograniczo-
na kompatybilno$¢ narzedzi badawczych. Nalezy jednak wskaza¢ na wysoka
pozycje nastepujacych przestanek: szybko$¢ przemieszczania si¢, przyjemnose,
poprawa kondycji fizycznej i zdrowia oraz integracja z rodzing (tab. 3). Przestan-
ki te znajduja potwierdzenie w innych opracowaniach. Z badan A. Zdanowskiej
i . Bojke weryfikujacych nastawienie do Systemu Roweru Metropolitarnego
wynika, ze w Trdjmiescie dla potowy respondentdw najwazniejsze byta szeroko
rozbudowana siatka stacji postojowych dla rowerdéw (50%), nastgpnie: mata od-
legtos¢ migdzy stacja wypozyczenia rowerdow a weztem komunikacji zbiorowej
(30%), cena (17%) oraz tatwo$¢ w dokonywaniu platnosci i zarejestrowaniu si¢
w systemie wynajmu rowerow (3%). Z badan tych autorek wynika tez, ze rower
miejski postrzegany byt przede wszystkim jako alternatywa dla przemieszcza-
nia si¢ pieszo (37%) oraz autobusem lub trolejbusem (33%). Tylko dla 17% ba-
danych bytaby to alternatywa dla podrézy samochodem®. Ciekawe sa rowniez
cele, do realizacji ktorych wykorzystywane sa rowery miejskie (tab. 4).

Tabela 4. Cele wykorzystywania rowerow miejskich — wyniki wybranych badan (%)

Wyszezegdlnienic Z. Bryniarska, K. VIVilk A. Zdanpwska, D.J. Benedini i in.
(2017, N = 483)" 1. Bojke? (N =281)”

Rekreacja 30,7 50,0 15,3

DO].aZd do pracy : 30,0 30,0 75.8

Dojazd do szkoty/na uczelni¢ 20,8

Zakupy 12,4 3,0 32

Dojazd do wezta komunikacyjnego — 17,0 -

Inne 6,2 - 5,7

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: P Z. Bryniarska, K. Wilk, Ocena systemu..., op.cit.; > A. Zdanow-
ska, I. Bojke, System Roweru Metropolitalnego..., op.cit., s. 29-33 (w tekscie nie podano liczebnosci proby ani
czasu realizacji badan); * D.J. Benedini, P.S. Lavieri, O. Strambi, Understanding..., op.cit.

Z przytoczonych wynikow badan wynika, ze rowery miejskie wykorzystywa-
ne byty przede wszystkim w celach rekreacyjnych oraz dojazdu do pracy. Istotne
jest rowniez rozpoznanie czestotliwosci korzystania z rowerow (tab. 5).

Czestotliwos¢ wykorzystywania rowerdw byla zréznicowana, ale niezalez-
nie od autora badan codziennie z tego $rodka transportu korzystata najmniejsza
czg$¢ respondentow (tab. 5).

Ciekawe wyniki badan dotyczace korzystania z roweru miejskiego zaprezen-
towali Z. Shao i inni®. Wynika z nich, Ze dokonujac wyboru roweru uzytkowni-

5 A. Zdanowska, 1. Bojke, System Roweru Metropolitalnego jako przyjazne Srodowisku roz-
wiqzanie transportowe na terenie Trojmiasta. Transport Miejski i Regionalny, 3, 2017, s. 29-33.

6 Z. Shao, X. Li, Y. Guo, L. Zhang, Influence of service quality in sharing economy: Under-
standing customers’ continuance intention of bicycle sharing. Electronic Commerce Research and
Applications, 40, 2020, 100944.
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Tabela 5. Czestotliwos$¢ korzystania — wyniki wybranych badan (%)

Crestotliwodé wyszezeodlnienic Z. Bryniarska, K. Wilk S. Graja-Zwolinska, D.J. Benedini i in.
¢ yszezeg (2017,N=483)) | A. Spychata (N = 334)? (N=281))

Codziennie 5,8 4% 56

4-5 razy w tygodniu 11,0 ’

3-4 razy w tygodniu 12,4 17 12,8

1-2 razy w tygodniu 12,0 41,6

2-3 razy w miesiacu 58,8 45 22,4
Rzadziej niz raz w miesiacu -- 34 17,9

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: P Z. Bryniarska, K Wilk, Ocena systemu..., op.cit.; > S. Graja-Zwo-
liniska, A. Spychata, Rower — alternatywa..., op.cit.; ¥ D.J. Benedini, P.S. Lavieri, O. Strambi, Understanding...,
op.cit.

cy plei meskiej bardziej koncentrowali sie¢ na niezawodnosci lokalizacji i sugeru-
jacym niezawodnos¢ wygladzie, podczas gdy kobiety ktadly wigkszy nacisk na
pewnos¢ transakcji dokonywanych za wynajem. Z kolei z badan D.J. Benedinie-
go i innych wynika, ze rowerowe wyprawy rekreacyjne odbywaja si¢ najczesciej
na dystansach od 2 do 5 km lub powyzej 20 km. Infrastruktura rowerowa moze
odgrywac¢ kluczowa role w uczynieniu roweru powszechnie dostepnym $rod-
kiem transportu i przyczyni si¢ do wzrostu udziatu kobiet i 0s6b o niskich do-
chodach wérdd korzystajacych z rowerdw, a dotychczas byty to grupy — w opinii
D.J. Benediniego i innych — najstabiej reprezentowane. Wspdlne systemy rowe-
rowe odgrywaja tez podstawowa role w podrézowaniu multimodalnym oraz we
wprowadzaniu nowo przybylych do korzystania z rowerow®’.

Istotnym elementem systemu roweréw miejskich jest aplikacja. Z badan
A. Pamuly i B. Gontar zrealizowanych wsrdd uczestnikow roweréw miejskich
w Lodzi wynika, ze 82% respondentow uwazato, ze aplikacja znacznie utatwiata
proces wypozyczania sprzetu (przede wszystkim przyspiesza caty proces), a pra-
wie 86% uwazata, ze jest tatwa w obshudze®®, co moze byé¢ istotne dla turystow
zagranicznych nieznajacych jezyka odwiedzanego kraju.

Operatorzy roweréw miejskich wprowadzaja rézne innowacje w postaci np.
rowerkéw dla dzieci, rowerdow elektrycznych, tandemow. Sukces rowerow miej-
skich sprawil, ze zaczeto udostepni¢ hulajnogi elektryczne (od 2018 r.) oraz sku-
tery i samochody®. W przeciwienstwie do roweréw, pozostate érodki transportu
nie wymagaja stacji dokujacych.

7D.J. Benedini, P.S. Lavieri, O. Strambi, Understanding the use of private and shared bicycles
in large emerging cities: The case of Sao Paulo, Brazil. Case Studies on Transport Policy, 8 (2),
2020, s. 564-575.

% A. Pamuta, B. Gontar, Rower miejski w £Lodzi — ocena uzytkownikéw. Nierowno$é Spoteczna.
Wzrost Gospodarczy, 52, 4/2017, s. 496.

% Problematyka miejskich hulajnog, skuteréw czy car sparingu, choé niezwykle interesujaca,
nie byta poddana analizie w prezentowanych w rozdziale trzecim badaniach empirycznych, dlatego
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Z raportu opublikowanego przez stowarzyszenie Mobilne Miasto wynika, ze
upowszechnienie urzadzen transportu osobistego (UTO, np. elektryczne hulaj-
nogi) jest uzasadnione, poniewaz: wptywaja na poprawe jakosci powietrza (91%
wskazan), sg rownie bezpieczne jak rowery (89%), na krétkim odcinku moga
zastapi¢ samochdd (83%), budza pozytywne odczucia (75%), pomoga w roz-
fadowaniu korkéw w polskich miastach (72%), a ich popularno$¢ bedzie rosta
(72%). Wymienione argumenty mogg budzi¢ watpliwosci, szczegdlnie kwestie
bezpieczenstwa oraz niedostatek regulacji prawnych dotyczacych poruszania si¢
na elektrycznych hulajnogach.

Rowery i hulajnogi przynoszg dodatkowe korzysci, bowiem nie tylko nie
emitujg spalin, ale rowniez hatasu, a halas jest formg zanieczyszczenia. System
rowerow miejskich cieszy si¢ duzym zainteresowaniem, z kolei hulajnogi bu-
dzg kontrowersje nie tylko w Polsce. Problematyczne jest poruszanie si¢ nimi
po chodnikach, co prowadzi do kolizji z pieszymi oraz pozostawianie w do-
wolnym miejscu, bowiem nie wymagaja stacji dokujacych. Ciekawe badania
w obszarze transportu mobilnego prezentuja T. Eccarius i Ch.-Ch. Lu”. W ich
opinii, kreowanie tego rodzaju form przemieszczania si¢ u oséb mtodych (18-
-20 lat) moze pozytywnie wptyna¢ na zredukowanie potrzeby posiadania $rod-
ka transportu na wlasnos¢, a zintensyfikowanie sktonnosci do wykorzystywania
rozwigzan wspoéldzielonych bedzie korzystnie wptywac na srodowisko natural-
ne. Co wigcej, autorzy zakladaja, ze moze to by¢ wptyw miedzypokoleniowy,
swoisty katalizator zmian w kierunku bardziej zrdwnowazonych podrozy wia-
snych rodzin i znajomych.

Zainteresowanie gospodarka wspotdzielenia spowodowato rowniez powsta-
wanie organizacji zrzeszajacych podmioty zainteresowane tego typu dziatal-
noscig. Przyktadem jest — wspomniane wczesniej — Mobilne Miasto, czyli, jak
deklarujg tworcey, ,,pierwsza w Polsce organizacja zrzeszajaca firmy z branzy
wspoétdzielonej i nowoczesnej mobilnosci. [...] Systemy wspotdzielonej mo-
bilnosci (rower, hulajnoga, skuter, samochod) potaczone z transportem zbioro-
wym w ustugach mobilno$ci typu MaaS (Mobility-as-a-Service) to przysziosé
miejskiej mobilno$ci i wolnoéé przemieszczania si¢”’'. Z badan tej organizacji
wynika, ze okres pandemii COVID-19 w znacznym stopniu wptynat rowniez
na branze¢ bikesheringu. Transport wspoldzielony zaliczany jest tez do modelu

rozwazania teoretyczne na temat tych rozwiazan zostaty ograniczone do minimum (w odniesieniu
do hulajndg) lub pominigte (w przypadku skuterow i samochodow).

70 T. Eccarius, Ch.-Ch. Lu, Adoption intentions for micro-mobility — Insights from electric
scooter sharing in Taiwan. Transportation Research Part D: Transport and Environment, 84, 2020,
102327.

! https://mobilne-miasto.org/#whatwedo-section (pozyskano: 03.08.2020).



34 Sharing economy w gospodarce turystycznej A. Balinska, D. Staskiewicz

zrownowazonej mobilnosci miejskiej, a nawet inteligentnego miasta’, a alter-
natywne formy transportu sg odpowiedzig na deficyt w transporcie publicznym
(organizacji, liczby, skomunikowania, czgstotliwosci kursowania itp.).

Z badan A. Balinskiej zrealizowanych w 2018 roku na temat alternatywnych
form transportu miejskiego w turystyce’® wynika, ze na korzystanie z analizowa-
nych form transportu wplywaja rézne czynniki. Jako najwazniejsze respondenci
wskazali redukcj¢ kosztow, a na drugim miejscu troske o srodowisko. Powadd ten
byl najwazniejszy dla osob wskazujacych czeste korzystanie z rowerow miejskich.
Gloéwng barierg byt brak zaufania do jakosci $wiadczonych ustug oraz koniecz-
nos$ci po$wigcania czasu na znalezienie oferty. Wptyw zmiennych demograficz-
no-spolecznych na korzystanie i stosunek do analizowanych form transportu byt
raczej umiarkowany. Badania wykazaty, ze osoby mtodsze chetniej niz starsze ko-
rzystaja z Ubera i rowerow miejskich, a me¢zczyzni chetniej niz kobiety z hulajnog.
Omawiane formy transportu, mimo ze moga powodowac rozne zagrozenia i prob-
lemy, generujg wiele korzys$ci natury ekonomicznej, spotecznej i srodowiskowe;j.

1.2.3. SHARING ECONOMY W GASTRONOMII

Kolejnym rozwigzaniem widocznym w gospodarce turystycznej (i nie tylko)
jest tzw. meal-sharing. Analogicznie jak w przypadku poprzednich definicji, jest
to ustuga umozliwiajgca dzielenie si¢ r6znymi rodzajami positkow i produktow
zywnosciowych. Najczes$ciej odbywa si¢ w prywatnych domach, ale moze tez
przybra¢ forme spotkania w restauracji lub innym lokalu. Czesto skierowana jest
do turystow, dajac im mozliwo$¢ skorzystania z go$ciny u ludnosci miejscowe;j
i poznania tajnikow lokalnej kuchni. Biorgc pod uwagg turystyke, najczesciej
spotkang odmiang meal-sharingu jest communal dining, ktory ukierunkowany
jest na wspdlne spozywanie positkow w nowo poznanym towarzystwie.

Podobnie jak w przypadku wczesniej omawianych obszardw, tak i tu bardzo
pomocne sg platformy i aplikacje kojarzace gosci z gospodarzami. Jedng z cie-
kawszych jest Eat With (2014 r.). Serwis prezentowany jest jako ,,najwigcksza
na $wiecie spotecznosc, ktora oferuje do§wiadczenia kulinarne z mieszkancami
w ponad 130 krajach”’*. Eat With taczy kucharzy oraz pasjonatéw gotowania,
mieszkancow destynacji turystycznych z turystami — mito$nikami jedzenia, kto-
rzy szukaja wyjatkowych, autentycznych przezy¢. Osoby korzystajace z serwisu

2 T. Sty$, A. Tubis, L. Zaborowski, Inteligentny transport — wplyw na polskq gospodarke. In-
stytut Sobieskiego, Warszawa 2016.

3 A. Balifiska, Pro-Environmental Forms of Transport in the Experience and Perception of
Tourists Visiting Warsaw. Journal of Environmental Management and Tourism, Vol. 11 , No 3 (43),
2020, s. 645-652.

7 Eat With, https://www.eatwith.com/ (pozyskano: 22.11.2020).
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majg mozliwo$¢ zjedzenia kolacji w prywatnych domach lub uczestniczenia we
wspdélnym gotowaniu. Na stronie znajdowato si¢ pig¢ ofert z Polski i wszystkie
zostaty dodane przez jednego organizatora’.

Kolejng platformg jest EatAway (2015 r.). Poczatkowo gléwng idea byto
zamieszczanie ofert gospodarzy dotyczacych wspolnych positkéw w ich pry-
watnych domach. Nastgpnie na platformie zaczgto udostepniac takze mozliwosé
zamawiania positkoéw od prywatnych oso6b z odbiorem osobistym. Pod koniec
2020 roku zrzeszanych byto ponad 500 gospodarzy z 73 miast. Liczba tego typu
aplikacji wciaz rosnie, czego przyktadem sg migdzy innymi ,,Zwyczajny obiad”,
,,Joo Good To Go”, ,,Meeatie”, ,,TasteAndSharePL”.

Nalezy podkresli¢, ze dzielenie si¢ positkiem wymaga zaufania zarowno ze
strony gospodarzy, jak i gosci. Ci pierwsi udostgpniajg swoja prywatng przestrzen
oraz wystawiajg na ocen¢ wlasne umieje¢tnosci kulinarne. Goscie z kolei musza
zaufaé, ze positki przygotowane sa z zachowaniem zasad higieny, z dobrych su-
rowcow oraz ze bedg odpowiadac ich gustom kulinarnym. Jedni i drudzy maja
tez prawo odczuwac obawe przed spedzaniem czasu z kim§ zupehie obcym.

Wymienione oferty w odniesieniu do turystyki mozna réznie interpretowac,
co zobrazowana na schemacie 5.

Dziatania w ramach meal-sharingu moga by¢ wkomponowane w rozne formy
aktywnosci turystycznej, zar6wno w coraz bardziej popularng turystyke kulinar-
ng, czy szerzej kulturowsg, jak i w nastawiong na potaczenie wrazen z redukcja

turystyka
kulinarna

turystyka — s
miejska, wtym | meal-sharing :\‘riskokosztowa
city break |

turystyka
kulturowa

Schemat 5. Umiejscowienie meal-sharingu w obszarze turystyki

Zrodto: opracowanie wlasne.

75 https://www.eatwith.com/events/76212date=2018-10-24 (pozyskano: 23.10.2020).
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cen turystyke niskokosztowg. Wspodlne jedzenie z mozliwoscia poznania innych
ludzi jest tez cieckawym sposobem na uatrakcyjnienie wyjazdow typu city break.
Dzielenie si¢ zywnos$cig moze by¢ atrakcja samg w sobie, sposobem na pozna-
nie kultury i kuchni poszczegdlnych regiondéw, okazjg do poznania ludzi o po-
dobnych zainteresowanych oraz sposobem na ograniczenie wysoko$ci wydatku
turystycznego.

Wielu autorow podkresla, ze aplikacje utatwiajace dzielenie si¢ jedzeniem sg
forma samoorganizacji spotecznosci, majacej na celu zastgpienie anonimowosci
systemu zywnos$ciowego tworzeniem relacji spoteczno$ciowych poprzez dziele-
nie si¢. Z badan E.J. Veen wynika tez, ze uzytkownicy szukajg odpowiedniego
stosunku jako$ci do ceny, a jednoczes$nie oczekuja, ze cena bedzie odzwiercied-
la¢ ,,niekomercyjnos$¢” tej inicjatywy’®.

Warto tez podkreslic, ze dzielenie si¢ zywnos$cig to uniwersalna cecha czto-
wieka, ktéra stanowita centralny element Zzycia gospodarczego i spotecznego
w spoteczenstwach zbieracko-towieckich. Rozw¢j spoleczno-gospodarczy
wplynat na wyhamowanie tego zjawiska, szczegodlnie w krajach rozwinigtych,
w drugiej polowie XX wieku. Rozwijajaca si¢ swoista moda na dzielenie si¢
oraz ograniczanie marnotrawstwa zywnosci sprawiaja, ze przekazywanie in-
nym nadwyzki zywnos$ci oraz celebrowanie positkow w wigkszym gronie stato
sie trendem i zachowaniem pozadanym spotecznie. Jak podkreslaja M. Gurven
1 A'V. Jaeggi, w badaniach nad tym zagadnieniem nalezy uwzgledni¢ migdzy-
kulturowe roznice w dzieleniu si¢, normy i zachowania oraz zastosowac rozno-
rodne metody badawcze, aby lepiej potaczy¢ zaobserwowane wzorce dzielenia
si¢ z badaniem lezacych u podstaw preferencji i przekonan spotecznych’’. Te
roznice w normach i zachowaniach sg szczegdlnie widoczne w turystyce i sa
to roznice miedzy gospodarzami a go$émi, czy samymi gos¢mi pochodzacymi
z r6znych kregoéw kulturowych.

1.2.4. SHARING ECONOMY W PRZEWODNICTWIE
TURYSTYCZNYM

Kolejnym sektorem gospodarki turystycznej, ktory zaczyna powoli czerpac
z idei sharing economy, sg ushugi przewodnickie — schemat 6. Od pewnego cza-
su pojawia si¢ mozliwos¢ realizowania ich we wspolpracy z lokalnymi miesz-
kancami, pasjonatami, ktorzy chetnie pokaza podréoznym swoje miasto, rowniez
od innej, mniej znanej strony. Wsrod korzystajacych z gospodarki wspétdziele-

8 E.J. Veen, Fostering Community Values through Meal Sharing with Strangers. Sustainability
2019,11, 2121. DOI:10.3390/su11072121

7" M. Gurven, A.V. Jaeggi, Food Sharing. [w:] R. Scott, S. Kosslyn (red.), Emerging Trends in
the Social and Behavioral Sciences. John Wiley & Sons, Inc, 2015, s. 1.
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nia serwiséw proponujgcych ushugi przewodnickie mozna wyrézni¢’® takie, kto-
re posiadajg oferty:

» profesjonalnego, certyfikowanego przewodnika,

* pasjonatow, cztonkdéw lokalnej spotecznosci, bez uprawnien,

* obu wyzej wymienionych.

Tours By Locals

Przewodnictwo Guide Base
profesjonalne

Sharing economy .
w ustugach Trips4Real
przewodnickich
Vayable
Przewodnictwo
lokalnych
mieszkancéw
Withlocals

Adventure Locals

Schemat 6. Rodzaje oferowanych ustug przewodnickich w portalach sharing economy oraz ich przy-
ktady

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z tego typu uslugi mozna skorzysta¢ poprzez serwis Trip4real wcielony do
Airbnb. Zatozony przez Glorie Molins startup Trip4real rozpoczat swa prace
w 2013 roku w Barcelonie”. Gtéwnym jego celem jest taczenie na platformie
lokalnych mieszkancow $wietnie znajacych swoje miasto, ktorzy sa zaintereso-
wani oferowaniem ustug przewodnickich wraz z uczestnikami ruchu turystycz-
nego, ktorzy pragna autentycznych, namacalnych przezy¢. Pomystodawczyni
aplikacji zauwazyta w czasie swoich podrdzy, ze najwigksza satysfakcje, moz-
liwo$¢ poznania danej kultury daje jej wtasnie kontakt z lokalng spotecznos-

"8 K. Kowalska, Wphw sharing economy na dziatalnosé przewodnikow i pilotéw turystycznych.
[w:] P. Gryszel (red.), 200 lat zorganizowanego przewodnictwa w Sudetach 1817-2017, PROKSE-
NIA, Krakow-Jelenia Gora 2018, s. 144-145.

7 Jungleworks.com, https://jungleworks.com/trip4real-on-giving-travelers-an-experience-like-
locals-startup-story-17/ (pozyskano: 07.03.2021).



38 Sharing economy w gospodarce turystycznej A. Balinska, D. Staskiewicz

cig. Co ciekawe, Glorie Molins wskazata réwniez, ze w ten sposob chroni si¢
przed tzw. putapkami turystycznymi®’. Warto wymienié¢ réwniez serwis Vay-
able, ktory byt jednym z pierwszych tego typu w Europie. Platforma powstata
w 2011 roku, posredniczac w kontakcie miedzy podrdzujacymi a siecig miejsco-
wych przewodnikow, ktérzy czegsto oferowali nowe, unikalne sposoby oprowa-
dzania, ktore nie byty dostepne dla regularnych wycieczkach zorganizowanych.
Na przestrzeni lat firma rozwijata si¢, oferujac coraz szerszy zakres ustug typu
peer to peer, w tym miedzy innymi positki w domu czy zajgcia artystyczne.
Niestety w 2019 roku serwis zakonczyt swoja dziatalno$¢®!. Zatozyciel, Jamie
Wong nie przedstawit publicznego o§wiadczenia na temat przyczyn zakonczenia
dziatalno$ci firmy. Wérod platform korzystajacych z gospodarki wspétdzielenia
nalezy wskaza¢ takze zalozony juz w 2008 roku w Kanadzie serwis Tours By
Locals (zdj. 4), ktory rowniez taczy turystow z profesjonalnymi przewodnikami
na catym $wiecie, takze w Polsce. Na stronie mozna znalez¢ oferty wycieczek
z przewodnikiem po: Wroctawiu, Gdansku, L.odzi, Poznaniu, Szczecinie, War-
szawie i Fromborku®.

Zdjecie 4. Logo platformy ToursByLocals.com

Zrodto: https://www.toursbylocals.com/

Coraz cze¢sciej na portalach spotecznoséciach funkcjonuja specjalne grupy
przeznaczone dla podréznych, na ktérych znajdujg si¢ zapytania dotyczace tego,
czy kto$ z wirtualnej spotecznosci ma checi oraz czas oprowadzi¢ przyjezdnych
po danym mie$cie. Ciekawym przyktadem sg mitosnicy jazdy na rowerze, ktorzy
poprzez media spotecznosciowe umawiajg si¢ na wspolne wyprawy poznawczo-
-rekreacyjne. Oferujacy swoje ustugi przewodnicy lokalni sa najczesciej pasjo-
natami historii lub przyrody, a wicc przekazywana przez nich wiedza wykracza
poza informacje zawarte w przewodnikach turystycznych. W zwigzku z pan-
demig COVID-19 rozwdj ustug przewodnickich zostal zahamowany zaréwno

80 Szerzej na temat pulapek turystycznych pisza m.in.: Z. Kruczek, Miedzy atrakcjq a putapkg
turystyczng. Dylematy turystyki kulturowej XXI wieku. [w:] A. Stasiak (red.), Kultura i turystyka,
razem, ale jak, Wydawnictwo WSTH, £6dz 2009, s. 71-80; Z. Tchorek, O. Kulykovets, H. Gorska-
-Warsewicz, Tematyczne parki rozrywki w Europie i w Polsce w percepcji turystow. Ekonomiczne
Problemy Turystyki, 2 (34), 2016, s. 285-295.

81 https://sharetraveler.com/vayable-closes/ (pozyskano: 07.03.2021).

82 Tours by Locals: https://www.toursbylocals.com/Poland-Tours (pozyskano: 07.03.2021).
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w obszarze klasycznych ushug przewodnickich, jak i tych korzystajacych z go-
spodarki wspoétdzielenia, ale mozna przypuszczaé, ze zmieni si¢ to po opanowa-
niu tej epidemii.

1.3. KONTROWERSJE WOKOL SHARING ECONOMY

Sharing economy budzi zréoznicowane emocje zarowno wsrod przedstawicie-
li ré6znych branz, w tym turystycznej, jak i wsrod konsumentow korzystajacych
z ustug opierajacych si¢ na wspoldzieleniu. Jak kazdy trend, niesie ze sobg okre-
slone konsekwencje, a takze szanse i zagrozenia. Z punktu widzenia przyjetej pro-
blematyki badan wazny jest wpltyw sharing economy na gospodarke turystyczna.

Wszechobecna globalizacja oraz wymagajacy, swiadomi klienci motywuja
przedsicbiorstwa turystyczne do nieustannych zmian oraz walki o konsumenta.
Konkurencyjno$¢ definiowana jako ,,zdolnos$¢ przedsiebiorstwa do umacniania
1 poprawy wlasnej pozycji na rynku turystycznym przy zachowaniu efektywno-
$ci funkcjonowania™®? jest bardzo waznym aspektem dla kazdego przedsigbior-
stwa, a pojawienie si¢ na rynku zjawiska wspoldzielenia skomplikowato sytuacje
tradycyjnych firm branzy turystycznej oraz spowodowato utworzenie nowych
uwarunkowan konkurencyjnosci® — schemat 7.

Umiejetnosc

szybkiej Niskie koszty
adaptacji podazy transakcyjne
do popytu

" Niskie
Brak regulacji . .
zaangazowanie
prawnych kapitatu

Przewaga

konkurencyjna

Schemat 7. Elementy przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw sharing economy

Zrodto: K. Kowalska, Konkurencyjnosé podmiotéw sharing economy w turystyce. Ekonomiczne Problemy Tu-
rystyki, 2 (42), 2018, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, s. 24.

8 M. Kachniewska, Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa hotelarskiego. Oficy-
na Wydawnicza SGH, Warszawa 2009, s. 31.

8 T. Skalska, E. Markiewicz, M. Pedzierski, Konsumpcja kolaboratywna w obszarze turystyki.
Proba prezentacji stanu zjawiska na rynku polskim. Folia Turistica, 41, 2016, s. 165-190.
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Osoby zamieszczajace swoje oferty na portalach lub w aplikacjach opieraja-
cych si¢ na wspoéldzieleniu nie zawsze sg przedsigbiorcami, a w zwigzku z tym
nie majg obcigzen finansowych z tytutu prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;j.
Oferty takich 0sob sg przez to zdecydowanie tansze niz oferty hoteli czy pensjo-
natow. Ponadto profesjonalne przedsicbiorstwa turystyczne musza dostosowac
si¢ do wielu innych wymagan prawnych dotyczacych migdzy innymi ochrony
srodowiska czy ochrony konsumenta®. K. Kowalska zwraca tez uwage, ze ,,do-
datkowym czynnikiem wplywajacym na ksztattowanie przewagi firm z obszaru
sharing economy jest zaangazowanie kapitalowe, nieproporcjonalne wzgledem
skali prowadzonej dziatalno$ci™™. Tradycyjny przedsicbiorca zajmujacy sie
ushugami turystycznymi, a szczegdlnie ustugami zwigzanymi z zakwaterowa-
niem ponosi wysokie koszty state, a podmioty sharing economy nie maja takiego
problemu. Warto rowniez nadmienic¢, ze niskie, konkurencyjne ceny podmiotow
dziatajacych na zasadzie wspoldzielenia zwigzane sg z niskimi kosztami transak-
cyjnymi dzigki mi¢dzy innymi wyeliminowaniu po$rednikow. Zdaniem T. Pakul-
skiej®’, biorac pod uwage podmioty gospodarki wspoldzielenia, na ksztattowanie
ich konkurencyjnosci w gtéwniej mierze bedg wptywaty czynniki pozarynkowe,
a zwlaszcza postep technologiczny oraz czynniki zewngetrzne.

W gospodarce turystycznej najdoktadniej zbadanym obszarem pod wzgledem
rozwoju sharing economy s3 ustugi noclegowe. Dzialalno$¢ platformy Airbnb
miata duzy wptyw na wzrost konkurencji oraz zmusita wiascicieli hoteli do two-
rzenia i wdrazania zupeie nowych strategii rozwoju®.

Biorac pod uwage narastajgce kontrowersje wokot serwisdéw takich jak Airbnb
czy Uber swoje stanowisko w tej kwestii zajat Parlament Europejski. 15 czerwca
2017 roku zostata wydana rezolucja dotyczaca sharing economy®®. Wéréd uwag
ogolnych Parlament Europejski zwraca uwagg, iz wspoétdzielenie generuje wiele

8 D. Lorenc, Zjawisko ekonomii wspéotdzielenia w branzy ustug turystycznych. Marketing i Ry-
nek nr 7, 2017, s. 19-20.

8 K. Kowalska, Konkurencyjnosé¢ podmiotéw sharing economy w turystyce. Ekonomiczne Pro-
blemy Turystyki 2018 nr 2 (42), Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, s. 24 [cyt.
za:] J.W. Pietrewicz, R. Sobiecki, Przedsigbiorczos¢ sharing economy. [w:] M. Piontkowska-Jaksh,
R. Sobiecki (red.), Sharing economy (gospodarka wspotdzielenia). Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2016, s. 14.

87 T. Pakulska, Otoczenie przedsiebiorstw a rozwdj sharing economy. [w:] M. Poniatowska-
-Jaksh, R. Sobiecki (red.), Sharing economy (gospodarka wspétdzielenia), Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2016, s. 48-51.

8 M.A. Cusumano, Technology Strategy and Management: How Traditional Firms Must Com-
pete in the Sharing Economy. Communications of the ACM, Vol. 58, Issue 1, 2015, s. 32-34.

% Oficjalna strona Parlamentu Europejskiego: http://www.europarl.europa.eu/sides/ (pozyska-
no: 28.02.2020).
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korzysci zarowno dla gospodarki, jak i konsumentéw. Podkresla takze potrze-
be zadbania o jasno$¢ prawa i regulacji dotyczacych tego obszaru. Zacheca do
czerpania z korzysci plynacych z sharing economy, ale uczula na konieczno$¢
uwzgledniania zasad uczciwej konkurencji, przepisow podatkowych czy praw
pracowniczych. Sa to jednak tylko zalecenia, niewprowadzono, jak dotad, uni-
wersalnych i jednoznacznych regulacji i norm, ktore okreslatyby sposob funk-
cjonowania rozwigzan wspotdzielenia w Unii Europejskie;j.

Proby regulacji zjawiska dzialan w ramach sharing economy podjety samo-
rzady niektorych miast europejskich takich jak Berlin, Barcelona czy Paryz.
W czgéci miast wprowadzono dodatkowe optaty dla portali wspotdzielenia oraz
kary za niestosowanie si¢ do odpowiednich regulaminéw. Inne samorzady okre-
$lity doktadna liczbe¢ dni, na jakg mozna wynajmowac pokoje, mieszkania, domy
turystom lub nakazuja uzyskanie wczesniejszej zgody gminy.

T. Skalska i inni w$réd nieuregulowanych obszardéw sharing economy wy-
mieniajg”:

1) Kwestie dotyczace sposobu rozpatrywania sporow ze wzgledu na fakt, iz cze-
sto regulaminy serwisow sharing economy interpretowane sg wedlug prawa
innego kraju niz prawa w kraju konsumenta.

2) Regulacje podatkowe.

3) Brak koniecznosci certyfikacji, a takze spetnienia szeregu innych wymogow
dotyczacych bezpieczenstwa, ochrony $rodowiska czy warunkow sanitarnych.
Uwzgledniajac fakt, iz rozwigzania w zakresie wspotdzielenia sg stosunkowo

nowe trzeba wzig¢ pod uwage, ze jak do tej pory nie zbadano kompleksowego

ich wptywu na gospodarke turystyczng’. Dodatkowo analizy dotyczace pod-
miotdow sharing economy skupiaja si¢ w gtownej mierze na rynkach, w ktorych
zjawisko to jest bardziej rozwinigte, takich jak Stany Zjednoczone czy Europa

Zachodnia.

Ciekawe badania prezentuja K. Rong i inni®%, analizujac zjawisko redundanc;ji
w gospodarce wspotdzielenia. Dla jego zobrazowania utworzyli model teore-
tyczny wskazujacy na determinanty redundancji, w tym gtéwnie strukture ryn-
ku, multi-homing, strategi¢ konkurencyjna, koszt publiczny i efekty zewngtrzne.
Dokonali analizy dwoch najwiekszych firm udostgpniajgcych rowery publiczne
w Chinach, tj. Mobike i OfO. Wiodacym wnioskiem, jaki wynikat z ich badan
bylo to, ze redundancja jako problem nadmiernej podazy w gospodarce cyfrowe;j

% T, Skalska, E. Markiewicz, M. Pedzierski, Konsumpcja kolaboratywna..., op.cit., s. 182-186.

L C.Y. Heo, Sharing economy and prospects in tourism research. Annals of Tourism Research,
58,2016, s. 166-170.

2 K. Rong, F. Xiao, Y. Wang, Redundancy in the sharing economy. Resources, Conservation
and Recycling, Vol. 151, December 2019, 104455.
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jest szczegdlnie wazna w gospodarce wspoétdzielenia, bowiem w poréwnaniu
z tradycyjng gospodarkg charakteryzuje si¢ bardziej dynamicznymi wahaniami.
Dlatego tez — w ich opinii — wazna jest ingerencja ze strony panstwa (nadzor
nad platformami, dotacje na badania itp.). Podobne wnioski sformutowali tez
S.R. Moro i inni”® twierdzac, ze jeszcze przed wdrozeniem systemow wazna jest
wspolpraca migdzy organizacjg a rzadem, ktory oprocz zapewnienia infrastruktu-
ry, utrzymania roweroOw musi prowadzi¢ polityke i dziatania kulturalne na rzecz
rozpowszechnienia systemu. Najtrudniejszg ich zdaniem barierg jest bowiem
przetamanie strachu przed nowo$ciami (opor przed zmianami). Dokonujac bar-
dziej doglebnej analizy literatury oraz wynikéw wiasnych badan empirycznych,
S.R. Moro i inni podzielili bariery rozwoju systemow wspoéldzielenia na trzy
grupy: organizacyjne, regulacyjne i kulturowe. Z punktu widzenia problematyki
niniejszego opracowania warto przytoczy¢ bariery zaliczone do ostatniej grupy.
Do barier kulturowych zaliczyli: che¢ konsumentow do posiadania na wtasno$¢
produktow, a tym samym trudnos$¢ w akceptacji systemu wspolnego uzytkowania,
niskg swiadomo$¢ ekologiczng potencjalnych uzytkownikéw, odpornosé ludzi
na zmiany, wysokie dochody konsumentow, niepewnos¢ co do jakosci produktu,
trudnoéé¢ po stronie uzytkownika w postrzeganiu korzysci ekonomicznych’. Na
bariere w postaci checi posiadania wskazywali tez T. Eccarius i Ch.-Ch. Lu”.

Z raportu Komisji Europejskiej dotyczacego udzialu w gospodarce wspot-
dzielenia wynika, iz prawie co czwarta badana osoba deklarowala, ze przynajm-
niej raz korzystala z platform sharing economy’. Co ciekawe, az 88% z tych
respondentéw zapowiadato che¢ polecenia innym tego typu ushug. Co prawda
w raporcie skupiono si¢ na catej gospodarce dzielenia sig¢, a nie tylko na rozwia-
zaniach w ramach gospodarki turystycznej, ale ponad potowa badanych dekla-
rowala iz, uzywala platform sharing economy w sektorze zakwaterowania oraz
transportu, a wigc podstawowych obszarach gospodarki turystyczne;j.

Biorac pod uwagg istote sharing economy, czyli dzielenia si¢ zasobami, ktore
nie sg przez konsumentow w pelni wykorzystywane oraz docenianie tego, co
wspoélne, mozna stwierdzi¢, iz gospodarka wspotdzielenia (a przynajmniej czgsé
z niej) czerpie z koncepcji konsumpcji zrownowazonej. Konsumpcja zréwno-
wazona charakteryzuje si¢ odpowiedzialnoscia i wysokim poziomem $§wiado-

% S.R. Moro, A.C. Imhof, D.C. Fettermann, P.A. Cauchick-Miguel, Barriers to bicycle sharing
systems implementation. analysis of two unsuccessful PS. Procedia CIRP, Vol. 73, 2018, s. 191-196.

% Ibidem.

95 T. Eccarius, Ch.-Ch. Lu, Adoption intentions..., op.cit.

% Komisja Europejska, Flash Eurobarometer 467: The use of the collaborative economy, 2018,
https://data.europa.eu/euodp/data/dataset/S2184 467 ENG (pozyskano: 11.06.2020).
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mosci potrzeb wérod konsumentow”’. Jej idea wywodzi sie z koncepcji rozwo-
ju zréwnowazonego, ktory opiera si¢ na zasadach racjonalnosci ekonomicznej,
ekologicznej oraz spolecznej’® — schemat 8. Bazujac na rosngcej $wiadomosci
konsumentéw w obszarze ochrony §rodowiska wysnuto wniosek, ze czg$¢ osob
korzystajacych z gospodarki wspétdzielenia wybiera ja widzac jej zalety proeko-
logiczne i prospoteczne. Na motywacje srodowiskowe w korzystaniu z rozwia-
zan wspotdzielenia wskazuja tez S. Sandsa i inni”.

racjonalnos¢
ekonomiczna

racjonalnos$¢ racjonalnoéé
spofeczna ekologiczna

Rozwdj
zréwnowazony

Schemat 8. Zasady rozwoju zrownowazonego

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: B. Jaros, Sharing economy jako wazny trend w obszarze zréwnowa-
zonej konsumpcji. Handel Wewngtrzny, 5 (365), 2016, s. 85.

Kolejng zaletg koncepcji sharing economy jest poczucie wspolnoty, przyna-
lezenia do jakiej$ grupy spotecznej, a takze autentycznos¢ przezy¢. Postugujac
si¢ typowym przyktadem wspotdzielenia, jakim jest couchsurfing mozna podaé
szereg zalet wynikajgcych z noclegu u przedstawicieli lokalnej spotecznosci. Tu-
rysta ma w ten sposdb mozliwos¢ poznania mieszkancow, ich zwyczajow czy
tradycyjnej kuchni z tzw. pierwszej reki. Zgodnie z koncepcja 3E, turysci coraz
czesciej poszukuja nowych, prawdziwych doswiadczen, ktore beda mogli roz-
pamigtywac przez lata. Dzieki sieciom internetowym podrézujacy korzystajacy
z ustug wspotdzielenia moga podzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami, wyrazi¢
opini¢ na temat danej oferty, przez co tworza male, wirtualne spotecznosci'®.
Wedhug T. Skalskiej i innych, osoby wybierajagce wspotkonsumpcje charaktery-

91 B. Jaros, Sharing economy..., op.cit., s. 85.

% T. Skalska, E. Markiewicz, M. Pedzierski, Konsumpcja kolaboratywna..., op.cit., s. 170-172.

% S. Sandsa, C. Ferraro, C. Campbell, J. Kietzmann, V.V. Andonopoulos, Who shares?...,
op.cit.

10D, Lorenc, Zjawisko ekonomii..., op.cit., s. 18.
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zuja si¢ cechami osobowosci, ktore sprzyjaja autentycznym do$wiadczeniom,

takim jak'®':

* duzy stopien swiadomosci odnosnie samodzielnej interpretacji zdarzen,

*  wytrwatos¢ w swoich postanowieniach i w byciu soba,

e pragnienie odci¢cia si¢ od thumoéw, wybierania popularnych i znanych desty-
nacji turystycznych,

*  mozliwos¢ poczucia wyjatkowosci.

T. Skalska i inni zwracajg rowniez uwage, ze ,,cho¢ prawda jest, iz kazda
rzeczywisto$¢ jest w jakims stopniu >>inscenizowana<<, w przypadku wspot-
konsumpcji stopien autentycznos$ci osob, obiektow, wydarzen, zachowan wydaje
sie niezwykle wysoki”!?%,

Ponadto wsrod zalet gospodarki wspotdzielenia wymienia si¢ takze wspot-
tworzenie ustugi dla siebie oraz indywidualizowanie ustug. Zazwyczaj hotele
zlokalizowane sg w centrach miast lub w ich poblizu. Z kolei na platformach
typu Airbnb czy couchsurfing znajduja si¢ oferty na przedmiesciach duzych
osrodkow turystycznych, a takze w miejscach, ktore sg raczej rzadko odwiedza-
ne przez turystow. Turysta, ktéry nastawiony jest na obcowanie z naturg oraz
doglebne poznanie kultury danej spotecznosci bedzie miat zupelnie inne ocze-
kiwania niz typowy turysta mieszczacy si¢ w schemacie 3S (Sun — stonce, Sand
— piasek, Sea — morze).

Inng wazng przestanka do korzystania z ofert serwisow sharing economy jest
aspekt tatwego dostgpu tych ustug. Konsument za pomoca jednego kliknigcia
komputerowa myszkg ma dostep do szerokiej gamy potrzebnych mu ushug od
transportu BlaBlaCarem, przez nocleg u innego uzytkownika couchserfingu, do
wspolnego spozywania positkOw po wczesniejszym umowieniu si¢ przez plat-
form¢ typu meal-sharing. A dodatkowo to wszystko otrzymuje duzo taniej niz
w przypadku typowych ushug zakwaterowania, transportu i gastronomii.

Mimo wszystkich zalet szeroko pojety sharing economy nie moze by¢ po-
strzegany tylko w kategoriach korzysci. Wspomniane wcze$niej braki regula-
cji prawnych i standardow sa zagrozeniem nie tylko dla klasycznych przed-
sigbiorstw turystycznych, ale rowniez dla uslugobiorcéw. Korzystajac z ustug
profesjonalnych, klasycznych ustugodawcow konsument zyskuje pewnos¢, ze
w danym obiekcie przestrzegane sa wszelkiego rodzaju procedury i wymagania
dotyczace bezpieczenstwa, higieny pracy czy tez ochrony $§rodowiska. Nie moz-
na powiedzie¢ tego samego o podmiotach wspotdzielenia. Dodatkowo przedsig-

101 T, Skalska, E. Markiewicz, M. Pedzierski, Konsumpcja kolaboratywna..., op.cit., s. 171-
-173 [cyt. za:] Y. Reisinger, C. Steiner, Reconceptualizing Object Authenticity, Annals of Tourism
Research, 33/1, 2006, s. 65-86.

192 T, Skalska, E. Markiewicz, M. Pedzierski, Konsumpcja kolaboratywna..., op.cit., s. 171-173.
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biorstwa turystyczne zatrudniaja najczesciej wyspecjalizowany personel oraz sg
ubezpieczone na wypadek strat poniesionych przez ich gosci (klientow). Podré-
zujacy korzystajacy np. z krotkoterminowych wynajméw w prywatnych kwate-
rach zmuszeni sg do pokonania swoich obaw i zaufania oferentom. Wszystkie
te czynniki spowodowaty utworzenie systeméw ocen na wigkszosci platform
sharing economy. W celu niwelowania zagrozenia oraz zwigkszenia poczucia
bezpieczenstwa ustugobiorcow w serwisach udostepniono mozliwo$¢ przyzna-
nia ocen danemu uslugodawcy, wystawienia doktadnej opinii na jego temat oraz
udostgpnienia innych waznych informacji, ktoére mogg by¢ przydatne dla nastep-
nych konsumentow. Nigdy jednak turysta nie moze by¢ pewien, na ile te infor-
macje sg wiarygodne. Osoby korzystajace z platform wspotdzielenia powinny
takze pamigtac, ze cz¢$¢ z nich zaklada takze oceng ustugobiorcy przez ustugo-
dawce. Dlatego tez dla dalszego rozwoju koncepcji sharing economy w obszarze
turystyki jedng z wazniejszych kwestii jest budowanie wzajemnego zaufania.

Turysci — uzytkownicy ofert sharing economy — narazeni sg rowniez na nie-
przychylnos¢ ze strony lokalnych mieszkancow niektorych destynacji turystycz-
nych z uwagi na kwestie takie jak mniejsza liczba mieszkan i lokali przeznaczo-
nych na wynajem dtugookresowy (zwlaszcza w centrach miast). Rozszerzanie
si¢ tego zjawiska prowadzi do tzw. gentryfikacji turystycznej, czyli zmiany cha-
rakteru okreslonej czeéci miasta przez oddzialywanie turystyki'®. Mieszkancy
miast turystycznych zmuszeni sg do szukania stalego zakwaterowania na przed-
mieséciach, gdyz wigkszos$¢ lokali w centrum wynajmuja turysci. Nieprzychyl-
no$¢ moze wynika¢ z nieprzestrzegania regulaminu wynajmowanego obiektu
przez ustugobiorcow poprzez migdzy innymi zaktocanie ciszy nocnej, zasmie-
canie przestrzeni, zajmowanie miejsc parkingowych, nieprzepisowe parkowanie
itp. Skrotowe zestawienie zalet i wad sharing economy dla ustugobiorcow zosta-
o przedstawione na schemacie 9.

Z uwagi na zmiany technologiczne oraz zmieniajace si¢ szeroko rozumia-
ne uwarunkowania rozwoju turystyki (szczegoélnie zdrowotne i polityczne) lista
wymienionych wad i zalet ulega cyklicznej modyfikacji. W dobie pandemii po
stronie wad nalezy wymieni¢ obawg o przestrzeganie rezimu sanitarnego przez
oferenta ustug. W dyskursie naukowym pojawiaja si¢ tez opinie, ze ,,stalym ele-
mentem ekonomicznej przestrzeni stanie si¢ sharing economy [...] By¢ moze
przestanie ona by¢ niszowym trendem a konieczno$cig wynikajaca z pogorszenia
sie sytuacji materialnej wielu gospodarstw domowych w krajach bogatych”!*.

103 J. Kowalczyk-Aniot, Gentryfikacja turystyczna jako narzedzie rozwoju miasta. Przyktad
Meszhed w Iranie. Turystyka Kulturowa, 2, 2018, s. 8-10.

1% http://instytutstaszica.org/2020/08/2 1 /ekonomia-wspoldzielenia-w-dobie-po-pandemicznej-
idealizm-czy-mus (pozyskano: 16.12.2020).
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Zalety Wady
e niska cena, oszczednosci * niepewnosc¢ o bezpieczenstwo ustugi
® poznanie nowych os6b * brak regulacji prawnych
e autentycznosc i wspdlne * brak certyfikacji ustug
przezywanie doswiadczen ® brak spetnienia wymogdéw
e tatwa dostepnosé sanitarnych, budowlanych itp.
o wspottworzenie ustugi dla siebie ¢ nieufnos¢ lokalnej spotecznosci

¢ proekologicznos¢
e unifikacja i miedzynarodowy zasieg
systeméw

Schemat 9. Zalety i wady sharing economy z punktu widzenia klienta

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: D. Lorenc, Zjawisko ekonomii wspéldzielenia w branzy ustug tury-
stycznych. Marketing i Rynek, 7, 2017, s. 18.

Bedzie rozwijaé si¢ w swojej podstawowej formie wspdldzielenia, ktora nie ma
aspektu zysku, a opiera si¢ na wzajemnej wymianie.

Nalezy podkresli¢, ze omawiane rozwigzania sg dostepne dla mieszkancow
duzych miast oraz przyjezdzajacych do nich turystoéw. Wazne jest rowniez to,
ze sg one dostepne przez smartfony po zainstalowaniu stosownych aplikacji lub
przez strony www. Osoby starsze, niekorzystajace z takich rozwigzan technolo-
gicznych sa wykluczone z udzialu w gospodarce wspotdzielenia. Nie zmienia
to faktu, ze korzystanie z omawianych form sharing economy powoduje istotne
korzysci dla turystow i ludnosci miejscowej. W gestii wladz miejskich lezy ta-
kie ksztattowanie polityki turystycznej, ktore umozliwi wykorzystanie atutow
i ograniczenie negatywnych skutkow. [stotnym atutem dla turystow jest migdzy-
narodowy zasieg systemow umozliwiajacych wspotdzielenie ustug.
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ZACHOWANIA KONSUMENTOW
NA RYNKU TURYSTYCZNYM
W KONTEKSCIE GOSPODARKI
WSPOLDZIELENIA

2.1. DEFINIOWANIE ORAZ DETERMINANTY
ZACHOWAN KONSUMENCKICH W TURYSTYCE

Biorac pod uwagg silna konkurencj¢ panujaca w wielu segmentach rynku,
w tym takze w turystyce, poznanie konsumentéw oraz wiedza na temat ich
ogolnych zachowan nabywczych jest niezbgdna i wazna z punktu widzenia po-
znawczego 1 utylitarnego. Znajomo$¢ mechanizmow kierujacych cztowiekiem
pozwala przedsigbiorcom oddziatywa¢ na zachowanie nabywcow, a takze ukie-
runkowywac je na dziatania pozadane przez przedsigbiorstwo.

Zachowania konsumenckie sg czestym przedmiotem zainteresowan na-
ukowcow, dlatego w literaturze mozna znalez¢ wiele definicji tego zagadnienia.
F. Hansen poprzez zachowanie konsumenta rozumie ,,0g6t dziatan i percepcji
konsumenta sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru produktu, doko-
nanie owego wyboru oraz konsumowanie”'*®. Wedhug tego autora, na zachowa-
nia konsumenckie sktadajg si¢: komunikowanie, zakup oraz konsumpcja. Z kolei
L. Rudnicki zwraca uwagg, ze ,,zachowanie konsumenta wynika z indywidualne-
go odczuwania potrzeb i obejmuje catoksztalt obiektywnie i subiektywnie okre-
$lonych, racjonalnych i emocjonalnych, §wiadomych i nie§wiadomych posunieé
w trakcie przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz
w czasie konsumpcji”'®. Z kolei D. Antonides i W.F. van Raaij poprzez zacho-
wania konsumenta rozumieja ,,czynnosci psychiczne i fizyczne (jednostek i ma-
tych grup), tacznie z ich motywami i przyczynami, dotyczace orientacji, kupo-
wania, uzytkowania i pozbywania si¢ wyrobu z sektora rynkowego, publicznego
oraz gospodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi funkcjonowac oraz
osiagnac swoje cele i urzeczywistnia¢ wartosci (z uwzglednieniem skutkow oraz

195 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku. PWE, Warszawa 2012, s. 10 [cyt. za:]
F. Hansen, Consumer Choice Behavior, A Cognitive Theory. The Free Press, New York 1972, s. 15.
196 1. Rudnicki, Zachowania..., op.cit., s. 15.
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konsekwencji jednostkowych i spotecznych), a dzieki temu osiggnac¢ zadowole-
nie i dobrobyt”!"’.

Jednym z podejmowanych w literaturze obszarow badan sa determinanty za-
chowan konsumentow, ktore klasyfikowane sg w rozny sposob. Mozna je po-
dzieli¢ na wewngtrzne — zwigzane z samg osobg kupujacego — oraz zewngtrzne —
rozumiane jako $rodowisko spoteczno-kulturowe i ekonomiczne (schemat 10).

[ Zachowania konsumenckie ]
| |

zewnetrzne wewnetrzne

fspofeczno-kulturowe: ) (psychologiczne: )
erodzina emotywy

egrupa spoteczna eemocje

~ egrupy odniesienia | s0sobowo$é

eliderzy opinii euczeniesie

ekultura epostawy i preferencje
\_ y, \eryzyko J
(ekonomiczne: ) rpersonalno-demograﬁczne: )
eprodukt ewiek

ecena eptec

emiejsce sprzedazy . efaza cyklu rodziny

ereklama ewyksztatcenie

epublic relations edochody
\_ Y, estyl zycia

. J

Schemat 10. Determinanty zachowan konsumentéw

Zrodho: opracowanie wasne na podstawie: L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku. PWE, Warszawa
2012.

07 A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny w warunkach globa-
lizacji. [w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentow. Globalizacja. Nowe technologie.
Aktualne trendy. Otoczenie spoteczno-kulturowe. PWN, Warszawa 2017, s. 18 [cyt. za:] G. Antonides,
W. E. Van Raaij, Zachowania konsumenta. Podrecznik akademicki. PWN, Warszawa 2003, s. 24.
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Do pierwszej grupy zaliczono motywy, czyli kazdy impuls, przezycie lub
jakis$ inny czynnik, ktory pobudza jednostke do podjecia dziatania lub do zaprze-
stania jakiego$ dziatania, a takze przezycie sprzyjajace lub hamujace czynnos¢'®®,
Zwykle na zachowanie konsumenta wptywa nie jeden motyw, a caty ich zespot
okreslany jako motywacja. Jest to zagadnienie niezwykle szeroko analizowane
w literaturze. Motywacje decyduja o wyborze kierunku i celu oraz intensywnosci
dziatan'®.

Duzo miejsca poswigca si¢ tez motywom turystycznym, odnoszac je do roz-
nych grup spoteczno-demograficznych. Podzial motywow turystycznych, przyj-
mowany przez innych autoréw, zaproponowat K. Przectawski. Wyodrebnit on
grupy motywow zwigzane z pragnieniem'!'”:

* udania si¢ do okreslonego kraju lub miejscowosci w celu poznania przyrody,
kultury i spotecznosci,

* opuszczenia na okreslony czas miejsca pobytu (tj. zamieszkania, pracy, $ro-
dowiska lokalnego),

* spedzenia okre$lonego czasu z kim$ bliskim (rodzing, przyjaciotmi) poza
miejscem zamieszkania,

* poznania innych ludzi, zawarcia przyjazni,

* pozostania w zgodzie z normami, stereotypami obowigzujagcymi w srodowi-
sku (w formalnej i nieformalnej grupie), do ktérego nalezy turysta,

» zaspokojenia potrzeb emocjonalnych (przezycie przygody, ryzyka) i estetycz-
nych (obcowania z naturg i/lub kulturg),

» realizacji potrzeb twérczych (w zakresie tworczosci artystycznej lub nauko-
wej),

» zaspokojenia potrzeb biologicznych (regeneracja sil, leczenie, zmiana klima-
tu itp.),

* uprawiania turystyki w szerokim tego stowa rozumieniu (w tym np. wyjazdy
rodzinne, stuzbowe, hobbystyczne).

Istotng role odgrywaja tez emocje, czyli ,,uczucie pobudzenia (aktywacji lub
»wzbudzenia” osrodkowego uktadu nerwowego) o pozytywnej lub negatywne;j
tresci”!!'!. Moga one w istotny sposob kierowa¢ zachowaniem konsumenta. Cze-
sto emocje, ktére z natury sg raczej krotkotrwate, powoduja impulsywny, nagly

198 J. Gracz, T. Sankowski, Psychologia w rekreacji i turystyce. Akademia Wychowania Fizycz-
nego w Poznaniu, Poznan 2001, s. 117.

199 ], Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu. PWE, Warszawa 2008, s. 78.

10K, Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki. Wydawnictwo Albis, Kra-
kéw 1997, s. 40-44.

T G. Antonides, W.F. Van Raaij, Zachowania konsumenta. Podrecznik akademicki. PWN,
Warszawa 2003, s. 204.
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zakup jakiej$ ustugi czy dobra. Bardziej sprzyjajace zakupowi sa emocje pozy-
tywne, takie jak ciekawos¢, rados$¢ czy zadowolenie. Wptyw emocji na podejmo-
wanie decyzji jest przedmiotem zainteresowan badawczych przede wszystkim
w obszarze psychologii''.

Osobowos¢ definiowana jest jako ,,specyficzne cechy psychologiczne cha-
rakteryzujace dang osobg, ktore prowadza do wzglednie logicznych i trwatych
sposobow reagowania na otoczenie”'!*. Réznice w osobowosciach sg wynikiem
cech dziedzicznych poszczegdlnych osob, a takze sSrodowiska, w ktorym wzrasta
dana jednostka.

Kolejna determinanta wewnetrzna to uczenie sie, czyli proces, ktorego wyni-
kiem jest zmiana zachowan jednostki spowodowana jej wczesniejszymi doswiad-
czeniami. Uczenie si¢ jest procesem trwajacym cale zycie. Konsument pamigta
wcezesniejsze sytuacje zakupowe, a takze rozne aspekty zwigzane z zakupem ta-
kie, jak: ceng, stopien w jakim dana ustuga lub dobro zaspokoito dang potrzebe
konsumenta i jako$¢ obstugi w przypadku ustug. Dzigki procesom uczenia si¢
czgsto nastepuje zakup w wyniku lojalno$ci, sentymentu lub skojarzen z danym
dobrem lub ustuga''®. Autorki wskazuja na wielka wage tej determinanty w od-
niesieniu do koncepcji sharing economy, ktéra w duzym stopniu opiera si¢ na
zaufaniu. Negatywne do$wiadczenie konsumenta przy korzystaniu z jednej ustu-
gi opartej na wspotdzieleniu moze spowodowaé jego nieufno$¢ wobec innych
ustug sharing economy.

Wazna role pelnia tez postawy i preferencje. Postawa to ,,okre$lony, wzgled-
nie trwaly stosunek emocjonalny lub oceniajacy do przedmiotu, wzglednie dys-
pozycja do wystgpowania takiego stosunku, wyrazajaca si¢ w kategoriach po-
zytywnych, negatywnych lub neutralnych”''®. Utrwalone postawy prowadza do
poczucia dobrze podjetej decyzji, a takze skracajg proces zakupowy, eliminujgc
watpliwosci.

W wielu galeziach gospodarki, w tym w turystyce, istotng role odgrywa
ryzyko, czyli niepewnos¢, obawa podjecia ztej lub nietrafnej decyzji w trakcie
zakupu, a takze konsekwencje zwigzane z podjeciem tej decyzji, np. strata czasu,

2 A. Glos, W. Zatuski, Emocje negatywne a racjonalnosé decyzji. Zagadnienia Filozoficz-
ne w Nauce, LX, 2016, s. 7-33; A. Dabrowski, Emocje a procesy decyzyjne. [w:] A. Dabrowski,
A. Schumann, J. Wolenski (red.), Podejmowanie decyzji — pojecia, teorie, kontrowersje. Coperni-
cus Center Press, Krakow 2015, s. 235-261.

13 p Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 170.

4 G. Rosa, Czynniki ksztaltujgce zachowania nabywcéw ustug turystycznych na przyktadzie
badan rynku europejskiego. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 699, Ekonomiczne
Problemy Uslug 84, 2012, s. 125.

S 1. Rudnicki, Zachowania..., op.cit., s. 86.
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zle wydane pieniadze, o$mieszenie si¢. Jest to bardzo wazny czynnik, na ktory
uwage powinni zwraca¢ wszyscy dostawcy ushug, a zwlaszcza osoby zwigza-
ne z branzg turystyczng. Konsument dokonujacy zakupu imprezy turystycznej
nie dostaje do rgki gotowego produkty, ktory moze zobaczy¢, dotknac, dosta-
je zaledwie obietnice. Ryzyko jest tez wyzsze w przypadku korzystania z ofert
w ramach gospodarki wspoldzielenia, ktore zazwyczaj nie podlegajg standaryza-
cji i kontroli.

Kolejng grupa determinant wewnetrznych wptywajacych na zachowania
konsumentoéw sa czynniki personalno-demograficzne, wsrod ktorych uwzgled-
nia si¢: wiek, ple¢, faze cyklu zycia rodziny, wyksztalcenie, dochody oraz styl
zycia konsumenta. Wiek klienta ma duzy wplyw na jego zachowanie. Osoby
z roznych grup wiekowych maja inne preferencje oraz potrzeby. Dlatego wazne
jest, aby firmy oferujace ustugi turystyczne okreslaty grupe docelowych klien-
tow 1 dostosowywaty swoje produkty wiasnie do ich potrzeb i preferencji. Grupa
wiekowa dos¢ chetnie analizowang w badaniach naukowych sa seniorzy. Ziden-
tyfikowanie ich potrzeb, preferencji i zachowan jest istotne zaréwno z punktu
widzenia poznawczego, jak i utylitarnego. Z uwagi na coraz liczniejszy udziat
seniorow w spoteczenstwie, a co za tym idzie w grupie konsumentow, ich za-
chowania sg analizowane rowniez przez organizacje publiczne. Z badan Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumenta (UOKIiK) wynika, ze seniorzy ,,nie szuka-
ja dodatkowych informacji o dobrach i ustugach. Gubi ich nadmierna ufnos¢
— rzadko weryfikuja prawdziwos$¢ przedstawianych przez przedsiebiorcow in-
formacji. Rzadko skladaja tez reklamacje i dochodza swoich praw”!'®. Dlatego
tez zadedykowano im kampani¢ edukacyjng informujacg o prawach konsumenta.
Wiele inicjatyw, rowniez badawczych, realizuje Krajowy Instytut Gospodarki
Senioralnej, ktory jest wspottwoéreg ,,Raportu Silver Book 2019, Opracowanie
to poswigcono analizie seniorow (0sob 55+) jako konsumentéw na polskim ryn-
ku od poczatku nowego stulecia''’.

Biorac pod uwage ple¢ jako determinant¢ zachowan konsumenckich warto
zwroci¢ uwage, iz réznicuje ona nie tylko sam zakup produktow, ale rowniez
caty proces podejmowania decyzji. Coraz cz¢sciej ptec jest traktowana nie tylko
w kontekscie biologicznym (sex) ale i kulturowym (gender)''®. Zazwyczaj droga

116 https://www.infor.pl/prawo/prawa-konsumenta/prawa-konsumenta/96179,Seniorzy-jako-
znaczaca-grupa-konsumentow.html (pozyskano: 09.07.2020).

U7 https://kigs.org.pl/silver-book/ (pozyskano: 09.07.2020).

18 A, Matyska-Kaleta, Ple¢, gender i marketing a zachowania konsumentéw w ujeciu kulturo-
wym. Handel Wewnetrzny, 4(357), 2015, s. 276-285; Malinowska E. (red.): Sex i gender. Ple¢ bio-
logiczna i kulturowa w refleksach i badaniach miodych socjologow. Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, Lodz 2004.
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zakupowa kobiet jest dluzsza niz m¢zczyzn ze wzgledu na fakt, iz kobiety siega-
ja do nowych zrodet informacji na temat danej ustugi, czesto cos sprawdzajg czy
testujg w poszukiwaniach idealnego dla nich rozwigzania''®. Z uwagi na to, ze
coraz wickszy udzial w rynku maja sklepy i aukcje internetowe, coraz czesciej
problematyka badan zwigzana jest z tym obszarem. Roznice w zachowaniach
na aukcjach internetowych migdzy kobietami i m¢zczyznami byty analizowane
przez J. Hou i K. Elliotta'®. Z ich badah wynika, ze kobiety czeéciej niz mez-
czyzni poszukuja: rozrywki, informacji, okazji i r6znorodno$ci oraz sg impul-
sywnymi kupujacymi. Kobiety licytujace online maja roéwniez wyzszy poziom
awersji do ryzyka i potrzeby wyjatkowosci, ale wykazuja wyzszy poziom inter-
akcji spolecznych niz me¢zczyzni. Badania J. Hou i K. Elliotta pokazaly rowniez,
ze m¢zezyzni na aukcjach internetowych czesciej kupuja elektronike i kompute-
ry, podczas gdy kobiety ksigzki, ubrania, bizuteri¢ i zabawki.

Badania dotyczace zachowan kobiet na rynku ustug turystycznych zaprezen-
towata 1. Sowa'?!. Z jej badan wynika, Ze kobiety majg bardzo wysoki (ponad
50%) udziat w réznych etapach i obszarach procesu decyzyjnego. Najwyzszy,
bo ponad 60% udzial mialy na etapie generowania pomystu na wyjazd tury-
styczny, poszukiwania informacji wérdd znajomych o rozwazanej jako miejsce
wypoczynku miejscowosci turystycznej oraz o samym ustugodawcy. Miaty tez
wysoka potrzebe dzielenia si¢ ze znajomymi wrazeniami z pobytu. Z badan jed-
nej z autorek niniejszego opracowania na temat aktywnos$ci turystycznej kobiet
w wieku 40+ wynika, Ze najwicksza wage w procesie decyzyjnym respondentki
przywigzywaty do miejsca wyjazdu oraz os6b towarzyszacych. Mniejsze zna-
czenie miata dlugos$¢ wyjazdu oraz cena, a zdecydowana wigkszos¢ (79%) pre-
ferowata wyjazdy samochodem i dotyczyto to rowniez respondentek, ktore same
nie prowadzily samochodu'*.

O zachowaniach konsumenckich w duzej mierze decyduje etap zycia rodzin-
nego jednostki (faza w cyklu zycia rodzinnego). Inne decyzje zakupowe podej-
ma przedstawiciele tzw. DINKsow (z ang. double income, no kids), ktorzy cha-
rakteryzuja si¢ dosy¢ wysokim funduszem swobodnej decyzji, zupetnie inaczej

9 L. Rudnicki, Zachowania..., op.cit. s. 100 [cyt. za:] L. Nowak, Mezczyzni kupujqg, kobiety
chodzq na zakupy. Handlowiec, 32, 2007.

120 J. Hou i K. Elliott, Gender differences in online auctions. Electronic Commerce Research
and Applications Volume 17, May—June 2016, s. 123-133.

121 1. Sowa, Zachowania kobiet na rynku ustug turystycznych. [w:] E. Kiezel, S. Smyczka
(red.), Zachowania rynkowe kobiet. Wybory i determinanty. Wydawnictwo Placet, Warszawa 2012,
s. 221-259.

122 A. Balifiska, Preferencje turystyczne kobiet 40+ jako szczegdlnego segmentu odbiorcow
ustug turystycznych. Folia Turistica, 51, 2019, s. 165-179.
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zachowywac si¢ bedg malzenstwa w srednim wieku z dzie¢mi, a zupehie inaczej
single, o ktérych nieco szerzej w dalszej czesci niniejszego rozdziatu.

Wsrod najwazniejszych determinant postgpowania konsumentéw wyroznia
si¢ dochdd, ktorego oddzialywanie na zachowanie klienta zaczyna si¢ wezesniej
niz oddziatywanie ceny. W zalezno$ci od wysokosci dochodéw konsumenci ku-
puja inne rodzaje dobr, a takze inng ich liczb¢. W miar¢ wzrostu dochodéw jed-
nostki coraz czegsciej siega ona po artykuty wyzszego rzedu nazywane dobrami
luksusowymi. Z dochodem zwigzany jest kolejny czynnik ksztaltujacy zachowa-
nie konsumenta — styl zycia. A. Sicinski definiuje styl zycia jako ,,zakres i formy
codziennych zachowan specyficzne dla okreslonej zbiorowosci spotecznej lub
okreslonej jednostki, tj. charakterystyczny ,,sposob bycia” w spoteczenstwie”!>.
Z kolei M.R. Solomon stwierdza, iz ,,styl Zycia to wzorzec konsumpcji odzwier-
ciedlajacy to, jak dana osoba lubi spedzaé czas i na co wydaje pienigdze™'*.

Wymienione na schemacie 10 determinanty wewngtrzne mozna uzupetnic
o: wykonywany zawod, miejsce zamieszkania i sktonno$¢ do wydawania pie-
nigdzy.

Kolejng grupg determinant zachowan konsumenckich tworza zewnetrz-
ne uwarunkowania, na ktore sktadajg si¢ czynniki spoteczno-kulturowe oraz
ekonomiczne. Do czynnikow spoteczno-kulturowych zalicza si¢: rodzing, grupe
spoteczng, grupe odniesienia, liderow opinii oraz kulture.

Rodzina w literaturze czgsto okreslana jest jako najmniejsza komorka spo-
leczna. Rodzina wptywa na zachowanie poszczeg6lnych jednostek od najmtod-
szych lat. Wywiera wptyw na osobowo$¢ konsumenta, jego styl zycia, postawy,
a takze podejscie do ryzyka. Warto zauwazy¢, ze poszczegdlne osoby podejmu-
ja inne decyzje nabywcze jako pojedyncza osoba, a inne, gdy wchodza w rolg
cztonka rodziny. ,,Rodzina ‘utrwala’ wzory zachowan swoich cztonkow (tak-
ze wzory zachowan konsumpcyjnych) poprzez powtarzanie cyklu rodzinnego.
Cykl zycia rodzinnego stanowi bowiem alternatywng, wobec demograficznych,
zmienng wplywajaca na zachowania czlonkéw rodziny”'®. Kazdy czlonek ro-
dziny ma jaki$§ wptyw na podejmowane decyzje nabywcze. Wybierajac impreze
turystyczng dla catej rodziny rodzic nie kieruje si¢ wyltacznie swoimi preferen-
cjami, musi wzig¢ pod uwage takze wyobrazenia innych cztonkdéw rodziny od-
no$nie spedzenia wakacji.

123 A. Sicinski, Problemy przemian zycia w Polsce. [w:] . Szczepanski (red.), Badania nad
wzorcami konsumpcji. Ossolineum, Wroctaw 1977, s. 286.

124 M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéow. Wydawnictwo HELION, Gliwice
2006, s. 216.

125 B, Pawlik, Role cztonkéw rodziny w procesie konsumpcji. Studia nad Rodzing 16/1-2 (30-
-31), 2012, 5. 297.
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W literaturze mozna znalez¢ rozne sposoby identyfikowania i porzadkowa-
nia rél petnionych przez cztonkéw rodziny w procesie decyzyjnym. B. Pawlik
zaproponowala podzial na: pomystodawce, informatora, przekonujacego, ra-
dzacego, decydujacego, zakupujacego, placacego, instalujacego, instruujacego,
uzytkujacego i odpowiadajacego'?®. Z kolei G. Swiatowy dokonata podziatu
na: doradce¢ (dostarcza informacji o produkcie), bramkarza (kontroluje doptyw
informacji o produkcie), decydenta (podejmuje decyzje, rozstrzyga konflikty,
dysponuje zasobami finansowymi), nabywce (rzeczywiscie dokonuje zakupu),
przygotowujacego (przeksztatca produkt i doprowadza go do stanu zdatnosci do
spozycia lub uzytkowania), uzytkownika (konsumuje produkt), serwisanta (ob-
sluguje i naprawia produkt, aby byt ciagle sprawny i gotowy do uzytkowania)
oraz pozbywajacego sie (okresla czas eksploatacji produktu)'?’. Zwykle czton-
kowie rodziny petnig kilka rol.

Role zwigzane z konsumpcja w rodzinie sg uwarunkowane stopniem egalita-
ryzmu w relacjach migdzy matzonkami. Widac to szczegdlnie w odniesieniu do

kobiet. Najwyzszy poziom egalitaryzmu wystepuje u kobiet z klasy $redniej'?®.

Coraz wickszy wptyw na decyzje zakupowe maja tez dzieci'®’. Dotyczy to nie
tylko stodyczy, zabawek czy innych artykutow dla dzieci, ale rowniez mebli,
sprzetow AGD-RTV oraz wyjazdow wakacyjnych. Wykorzystuja to producenci
1 dystrybutorzy débr i ustug, kierujac przekazy reklamowe wtasnie do tej grupy
odbiorcow. Trend umacniania pozycji dzieci w procesie decyzyjnym nazwany
jest nawet ,,dzieciocentryzmem™'3,

Wazng role petni grupa spoleczna, ktora definiowana jest przez C. Sikor-
skiego jako ,,pewna liczba osob, ktore: majg wspolny cel lub przedmiot dzia-
tania, wchodza ze soba we wzajemne interakcje, sa psychologicznie Swiadome
siebie nawzajem oraz postrzegaja siebie jako cztonkéow grupy”'*'. Konsumenci
czesto nalezag do kilku grup spolecznych rownoczesnie. Preferencje dotyczace
danych produktoéw kazdej z grup spotecznych sg inne. Z pojgciem grupy spotecz-
nej w kontekscie zachowan konsumenckich wigze si¢ zjawisko nasladownictwa.

126 Ibidem, s. 302.

127 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. PWE, Warszawa 2006, s. 107.

128 Ch. Pinson, A. Jolibert, Zachowania konsumentéw-przeglgd aktualnych koncepcji i zagad-
nien. [w:] B. Heilbrunn, G. Foxall, M. Lambkin, F. Raaij, Zachowanie konsumenta. Koncepcje
i badania europejskie. Warszawa 2001, s. 44.

129 Vide: A. Orzechowska, Wphw dzieci na zachowania nabywcze ich rodzicow. Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 594, Ekonomiczne Problemy Ustug 54, 2010, s. 239-248.

130 nowymarketing.pl/a/16178, dzieciocentryzm-czyli-jak-dzieci-wplywaja-na-decyzje-zaku-
powe-rodzicow (pozyskano: 10.07.2020).

Bl C. Sikorski, Jezyk konfliktu. Kultura komunikacji spotecznej w organizacji. Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 3.
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Zazwyczaj sposoby zachowania danej grupy kreuja jednostki o wyzszej sile na-
bywcze;j.

Kolejng determinantg jest grupa odniesienia, z ktorg identyfikuje si¢ dana
jednostka, pragnie do niej nalezeé, ktorej zachowanie jest wzorem do naslado-
wania dla konsumenta. Grupy odniesienia stanowig réwniez swoiste zrodto in-
formacji. Czg¢sto konsumenci dokonujg zakupdw pod presja grupy, kupuja ustugi
lub dobra, ktore inni akceptuja, ktore w ich ocenie inni chca, aby posiadat lub
ktorych beda mu zazdroscié.

Wazna rol¢ odgrywaja rowniez liderzy opinii, czyli znane osoby lub autory-
tety w danej dziedzinie. Liderami opinii sg osoby, ktére, w sposob swiadomy lub
nie, majg wplyw na sposéb postepowania innych oséb ze wzgledu na wiedzg,
prestiz, petnione stanowisko lub inne cechy. Wykorzystywani sg czg¢sto w pro-
mocji produktéw powszechnych jak kosmetyki, ale rowniez ekskluzywnych typu
bizuteria czy samochody.

Nalezy réwniez wspomnie¢ o kulturze, okreslanej jako ,,catoksztalt mate-
rialnego 1 duchowego dorobku ludzko$ci gromadzony, utrwalony i wzbogacony
w ciggu dziejow, przekazywany z pokolenia na pokolenie”'*?. Kultura obejmuje
zaro6wno wytwory materialne, jak i niematerialne, takie jak zwyczaje, zasady
zycia w spoleczenstwie, idee czy obowigzujace zachowania. Kultury r6znig si¢
migdzy soba, majg inne systemy wartosci czy preferencje zachowan, aczkolwiek
postepujaca globalizacja coraz bardziej zaciera te rdznice.

Ostatnig grupe czynnikow zewnetrznych stanowig czynniki ekonomiczne,
czyli produkt, ceny, miejsce sprzedazy, reklama oraz public relations. Produkt
definiowany jest jako ,,cokolwiek, co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwa-
ge, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane, zaspokajajac czyje$ pragnienie lub
potrzebe”'**. Podstawowym kryterium wyboru ustugi lub dobra jest jego zdol-
no$¢ do zaspokojenia okreslonej potrzeby i przyniesienie okre$lonej korzysci.
Produktem nie jest wiec tylko przedmiot, moze by¢ nim roéwniez ushuga, idea
lub miejsce. W przypadku turystyki impreza turystyczna jest kompozycja ele-
mentéw zardwno materialnych, jak i niematerialnych. Kazdy opisuje okreslo-
na grupa zmiennych, ktore wptywaja na decyzje nabywcze konsumenta. Wsrod
nich wyrdznia si¢: poziom jakosci, ustugi serwisowe, marke oraz inne cechy.
Innym bardzo waznym elementem wptywajacym na zachowania konsumenckie
jest cena. W wigkszosci produktéw wzrost cen wiaze si¢ ze spadkiem popytu na
dany produkt. Istniejg rowniez odstepstwa od tej reguly'*.

132 Encyklopedia popularna PWN, PWN, Warszawa 2005, s. 388. [cyt. za:] L. Rudnicki, Zacho-
wania..., op.cit., s. 123.

133 p Kotler, Marketing..., op.cit., s. 400.

134 Na przyktad paradoks Giffena, paradoks Veblena, efekt snoba, efekt sceny.
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Reakcje na zmieniajace si¢ ceny zalezg od wielu ré6znych czynnikow, takich
jak: istnienie substytutow, czasu, ktory uptynat od zmian w cenie, poziomu docho-
du ludnosci. Wéréd ekonomicznych czynnikow wywierajacych wplyw na zacho-
wanie konsumentow wyroznia si¢ takze formy sprzedazy produktow. Wiekszos¢
klientow ma swoje wyobrazenia dotyczace miejsc sprzedazy poszczegolnych
dobr i ustug. Poznanie tych oczekiwan pozwala producentom dobrze zlokali-
zowaé sklepy, wybra¢ formy sprzedazy, zakres ustug, a takze formy obstugi.
W XXI wieku coraz czgstszg role w caltym procesie decyzji konsumenckich od-
grywa rozwoj internetu, a takze duza dostepnos¢ do tresci w nim zawartych'®>.
Dosy¢ czgsto producenci decyduja si¢ na prowadzenie swoich dziatalnosci tylko
online, bez tworzenia punktéw stacjonarnych. Na zachowania klientéw wply-
waja rowniez reklama oraz public relations. Reklama, definiowana jako ,kazda
ptatna forma bezosobowego przekazu, docierajaca do anonimowego, masowego
odbiorcy, zachecajaca go do kupna lub uzywania okreslonych dobr lub ustug”',
ma na celu: kreowanie potrzeb, pokazywanie walorow produktow, zachegcenie
do zakupu, tworzenie pozytywnego wizerunku produktu. Z kolei public relations
to ,,zespol celowo zorganizowanych dziatan, zapewniajgcych przedsiebiorstwu
systematyczne komunikowanie si¢ ze swoim otoczeniem”'?’. Dziatania te mogg
odbywac si¢ zarowno w otoczeniu firmy oraz w niej samej, ale takze za pomoca
platform internetowych: stron internetowych, mediéw spotecznosciach, forow
internetowych, blogdéw i vlogdw podrdzniczych.

Wszystkie czynniki wplywajace na zachowania konsumentow wiaza si¢ ze
soba. Sita, zakres oraz okres oddzialywania poszczegdlnych czynnikow zalezne
sa od konsumentow. Osoby o wigkszej sile nabywczej podejmujac decyzje zaku-
powe w mniejszym stopniu beda przywigzywaly wage do cen produktow, a sku-
pia si¢ na jego cechach i funkcjonalnos$ci. Innymi kryteriami bedzie kierowac si¢
zapewne osoba dysponujaca mniejszymi zasobami finansowymi.

2.2. WSPOLCZESNE TRENDY SPOLECZNE
| KONSUMENCKIE W KONTEKSCIE
SHARING ECONOMY

Zaprezentowana analiza zostala przeprowadzona przede wszystkim dlatego,
ze sharing economy jest jednym z istotnych trendéw konsumenckich, ale rowno-
czesnie przyczyna i skutkiem wielu innych zmian widocznych na rynku. Dlatego

135 A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument..., op.cit., s. 18.

136 M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu. PWN, Warszawa 2008, s. 149.

37 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy.
PWE, Warszawa 2001, s. 544.
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tez nie mozna analizowa¢ go w oderwaniu od innych trendow spotecznych i kon-
sumenckich.

Trendy to ,,istniejagcy w danym momencie kierunek rozwoju w jakiej$ dzie-
dzinie badz, bardziej ogdlnie, monotoniczny sktadnik zalezno$ci badanej cechy
od czasu”'*®. Wspoétczesne trendy w obszarze konsumpcji sa wynikiem oddzia-
lywania makrootoczenia oraz zmian w nim zachodzacych. Zmiany w obszarach
spotecznych, prawnych, ekonomicznych, politycznych czy tez technologicznych
rzutujg na decyzje nabywcze konsumentow. Skutkiem oddziatywania makro-
otoczenia sg tzw. megatrendy. Trendy globalne mozna definiowa¢ jako ,,state
tendencje ekonomiczne, spoteczne, polityczne i kulturowe, zjawiska powstate
w procesie cywilizacyjnego rozwoju spoteczenstwa, o réznorakich uwarunko-
waniach oddziatujagcych na ludzkos$¢ poza narodowymi granicami i kontynen-
tami, ogarniajace caty ziemski glob oraz warunkujace gtowne kierunki i cele
perspektywicznego rozwoju ludzkosci”'®. Biorac pod uwage obszar konsump-
cji, H. Mruk podaje, iz makrotrendy to ,,obiektywne i dtugoterminowe kierunki
ogdlnych wyborow, zachowan i preferencji konsumentow™!%°,

Mozna wyodrebni¢ wiele megatrendow'*!. W niniejszym opracowaniu wy-
mieniono i pokroétce scharakteryzowano wybrane przyklady, ktore najbardziej
rzutuja na zachowania konsumenckie na rynku ustug turystycznych.

Jednym z gléwnych megatrendow spotecznych jest obawa o przysztos¢ poli-
tyczna i gospodarcza. Przyczynami zaburzen politycznych oraz gospodarczych
mogg by¢ zdarzenia, takie jak: kryzys gospodarczy, kryzys migracyjny czy bre-
xit, ataki terrorystyczne, zagrozenia epidemiczne. Biorgc pod uwage zachowania
konsumentéw na rynku turystycznym, tego typu zdarzenia moga powodowac
czasowe przesuwanie si¢ popytu turystycznego do bezpieczniejszych miejsc
oraz konsumpcje asekuracyjng. Sezon letni 2020 roku przebiegal w cieniu epide-
mii COVID-19. Zgodnie z danymi Swiatowej Organizacji Turystyki, epidemia
ta spowodowata w stosunku do roku 2019 spadek turystow migdzynarodowych

138 T Zalega, Nowe trendy i makrotrendy w zachowaniach konsumenckich gospodarstw domo-
wych w XXI wieku. Konsumpcja i Rozwoj, 2 (5), 2013, s. 3-4.

139 M. Biatasiewicz, S. Marek, Podstawy nauki o organizacji. Przedsiebiorstwo jako organiza-
¢ja gospodarcza. PWE, Warszawa 2011, s. 389.

10 H. Mruk, Makrotrendy a zachowania konsumentéw. [w:] Z. Kedzior (red.), Konsument — go-
spodarstwo domowe — rynek. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach i Centrum
Badan Ekspertyz, Katowice 2007, s. 9.

141Vide: T. Zalega, Nowe trendy ..., op.cit.; S. Boumphrey, Z. Brehmer, Megatrend Analysis. Put-
ting the Consumer at the Heart of Busines. Euromonitor International Report, http://go.euromonitor.
com/rs/805-KOK-719/images/wpMegatrend Analysis.pdf; U. Grzega, E. Kiezel, Tredny w zachow-
aniach konsumentow. [w:] M. Bartosik-Purgat, Zachowania konsumentow. Globalizacja. Nowe
technologie. Aktualne trendy. Otoczenie spoteczno-kulturowe. PWN, Warszawa 2017.
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na $wiecie o 1 miliard, strat¢ 1,3 bln USD lacznych przychodow eksportowych
z turystyki migdzynarodowej oraz 100-120 mln miejsc pracy w turystyce bez-
posrednio zagrozonych'**. Zmiany zaobserwowano réwniez w krajowym ruchu
turystycznym.

Zjawiskiem widocznym we wszystkich krajach europejskich jest starzenie
sie spoleczenstwa, co jest wynikiem niskiego wskaznika urodzen, a takze wy-
dtuzajacej si¢ $redniej dtugosci zycia. Z danych zamieszczonych przez Gtowny
Urzad Statystyczny'** wynika, iz na przestrzeni od poczatku lat 90. XX wieku
nastapit systematyczny wzrost udzialu osé6b w wieku 65+ w populacji miesz-
kancow Polski z 10,2% (tj. 3873 0s6b) w 1990 roku do 18,1% (tj. 6947 0s6b)
w 2019 roku. Zjawisko to jest na tyle powazne, ze wprowadzono termin ,,20spo-
darka senioralna” i jest ona przedmiotem analizy GUS'*. Starzenie sie spote-
czenstwa ma znaczenie dla calej gospodarki, w tym turystyki. Moze prowadzi¢
do zwigkszenia si¢ popytu na ustugi turystyki zdrowotnej, ale rowniez wyjazdy
indywidualne, czgsto bowiem seniorzy to osoby samotne. W przypadku niewy-
starczajacej sity nabywczej seniorow moze prowadzi¢ do znacznego ogranicze-
nia aktywnosci turystyczne;j.

Sytuacja senioréw na rynku produktéw konsumpceyjnych wiaze si¢ z kolej-
nym trendem, jakim jest wzrost liczby singli, nie tylko wsérdéd osob starszych,
ale pokolenia sredniego i 0sob mlodych. Wedtug danych GUS, w 2020 roku
niemal jedna trzecia gospodarstw domowych to gospodarstwa jednoosobowe
(31,3%) i udziat ten az do 2050 roku nieznacznie wzro$nie (do 32,6)'*. Udziat
tej grupy odbiorcow widoczny jest rowniez w turystyce. Odzwierciedleniem
tego sg liczne oferty przedsigbiorstw turystycznych oraz opracowania naukowe
pos$wiecone tej problematyce'*®.

Bardzo waznym zjawiskiem wplywajacym na zachowania nabywcéw sg zmia-
ny klimatyczne. Niejednokrotnie wystepujace anomalie pogodowe, a takze wi-
doczne koszty zmian klimatycznych sg coraz czgstszym tematem debat na catym
swiecie. Ciggle wytwarzanie dobr jest przyczyna duzego zaangazowania zaso-

142 https://www.unwto.org/unwto-tourism-dashboard (pozyskano: 14.07.2020).

3 Ludnosc. Stan i struktura oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym w 2019 r. Stan
w dniu 31 XII. Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2020, s. 16.

144 Gospodarka senioralna w Polsce — stan i metody pomiaru. Raport metodologiczny koricowy.
Gltowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2018.

S Prognoza gospodarstw domowych na lata 2016-2050. Gtowny Urzad Statystyczny, Warsza-
wa2016, s. 22. https://stat.gov.pl

146 Zobacz: A. Niemczyk, Osoby samotne i ich zachowania turystyczne zwigzane z podréza-
mi kulturowymi: wybrane problemy. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego 699, Eko-
nomiczne Problemy Ushug 84, 2012, s. 95-107; A.P. Lubowiecki-Vikuk, Single senior citizens’
praxeological orientation to leisure-time physical activity. [w:] L. Flemr, J. Némec, K. Kudlackova
(red.), Physical Activity in Science and Practice. Karolinum Press, Prague 2014, s. 105-116.
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bow przyrodniczych. Wszelkie problemy zwigzane ze zmianami klimatycznymi
oraz wptywem czlowieka na srodowisko powoduja ekologizacje konsumpcji'*’,
a takze S$wiadome decyzje nabywcze. W debacie publicznej coraz czg¢$ciej podno-
szony jest problem ,,$ladu weglowego” powodowanego rowniez przez transport
turystyczny i inne ustugi §wiadczone na rzecz uczestnikow ruchu turystyczne-
g0'*. Ekologizacja konsumpcji przejawia si¢ w upowszechnianiu toreb wielo-
razowych, aplikacjach umozliwiajacych sprzedaz gotowych dan lub artykutow
spozywczych po obnizonej cenie w sytuacji, gdy jest obawa, ze nie zostang sprze-
dane oraz w korzystaniu z jadtodzielni. Mie$ci si¢ w tym rowniez freeganizm,
ktory opiera si¢ na oszczedzaniu i dokonywaniu racjonalnych zakupow oraz mi-
nimalizowaniu konsumpcji. Jest postrzegany jako antykonsumpcyjny styl zycia,
sprowadzajacy si¢ do ograniczenia zakupow i obejmuje zardbwno poszukiwanie
zywnosci w §mietnikach, jak i proszenie o nadmiarowe i niepotrzebne produkty,
zanim zostang wyrzucone przez sprzedawcow z targowisk osiedlowych, restau-
ratorow czy duze sieci handlowe. W turystyce trend ten pojawit si¢ juz wczesniej
w postaci ekoturystyki, turystyki alternatywnej lub zrownowazonej. Od kilku lat
zaobserwowa¢ mozna tez zmiany proekologicznie po stronie przedsigbiorstw
turystycznych (energooszczedne o$wietlenie, wodooszczedne baterie, zachgca-
nie klientow do rezygnacji z codziennej wymiany poscieli i recznikow itp.). Ich
wprowadzanie ma oczywiscie kontekst ekonomiczny i ten wydaje si¢ wiodacy,
ale nie wolno pomija¢ korzystnego wptywu na srodowisko przyrodnicze.

Z trendem ekologizacji konsumpcji zwiazany jest kolejny, czyli swiadoma
(etyczna) konsumpcja. W tym wypadku wyboér uwzglednia nie tylko konse-
kwencje ekologiczne, ale rowniez spoteczne 1 polityczne, mozliwos¢ recyklingu
produktéw zuzytych, zachowanie praw cztowieka w procesie produkcji itp. Sa
to roOwniez wymienialnie ubran i up-cycling, czyli przetwarzanie odpadow na
co$ o jeszcze wigkszej wartosci oraz zakup produktow rolnictwa ekologicznego.
Produkty zwigzane z tym trendem okreslane sg czesto mianem slow (slow food,
slow life, slow travel, slow parenting i slow city). Trend slow jest traktowany jako
antidotum na pos$piech dnia codziennego. Slow turystyka jest nowym sposobem
organizacji wyjazdu oraz podrozowania, ktéry charakteryzuje sie:'*

7 U. Grzega, E. Kiezel, Tredny w..., op.cit., s. 34. W praktyce uzywa si¢ coraz czesciej
okreslenia ,,zero waste”, a sama idea wyszta juz poza $wiadomy zakup artykulow spozywczych
i pojawita si¢ np. w branzy modowej. Wigcej: https://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/0,112418.
html?tag=zero+waste (pozyskano: 14.11.2020).

148 Na przyktad https://post-turysta.pl/artykul/policzmy-swoj-slad ; https://kukbuk.pl/artykuly/
podrozowanie-a-slad-weglowy/ (pozyskano: 14.11.2020).

49 K. Gralak, Slow tourism — nowy trend w rozwoju wspélczesnej turystyki. [w:] 1. Ozimek
(red.), Wspolczesna turystyka i rekreacja — nowe wyzwania i trendy. Wydawnictwo SGGW, War-
szaw 2012, s. 235-136.
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* wybieraniem mniej szkodliwych dla §rodowiska sposobow transportu,
* kontaktem z ludno$cig terendéw recepcyjnych,

* nastawieniem na szczegolowe poznanie odwiedzanych terendw,

* spozywaniem lokalnej zywnosci,

* nastawieniem na jako$¢ i autentycznos¢, a nie na ilos¢,

* minimalnym wykorzystaniu nowoczesnych technologii.

Ruch slow jest powigzany z dekonsumcja, sprzeciwem wobec wszechogar-
niajgcej globalizacji. W sektorze turystyki i rekreacji dekonsumpcja charaktery-
zuje si¢ $wiadomym oraz dobrowolnym zmniejszeniem wolumenu nabywanych
dobr i ushug w celu racjonalizacji konsumpcji'>’. Konsumenci stajg sie coraz
bardziej $wiadomi i nie podejmujg swoich decyzji zakupowych pochopnie, po-
Swigcaja swoj czas, aby dowiedzie¢ si¢ wigcej na temat kupowanych przez nich
produktéw. Mozna tu nawet mowic¢ o tzw. konsumencie poszukujacym (¢rysu-
mer), czyli §wiadomym swoich praw, znajacym oferte rynkowa i odpornym na
manipulacje.

Kolejny trend to wzrost mobilnosci, ktory spowodowany zostat intensyw-
nym rozwojem infrastruktury transportowej, obnizaniem cen ustug transporto-
wych, a takze coraz wigkszg popularnoscia transportu lotniczego. Wszystkie te
czynniki skutkuja wzrostem popytu na ustugi turystyczne oraz chgcia czgstszego
podrozowania. Zmiany w transporcie sg widoczne szczegodlnie wyraznie w kra-
jach takich jak Polska, ktore przeszly szybka i wyrazna przemiang z gospodarki
centralnie planowanej na wolnorynkowa. Po 1990 roku nastapit rozwdj transpor-
tu zbiorowego (szczegolnie autokarowego) oraz indywidulanego. Zgodnie z da-
nymi Polskiego Zwigzku Przemystu Motoryzacyjnego, liczba samochdd osobo-
wych rosta lawinowo i z 5,2 mln w 1990 roku wzrosta do 11,2 min w 2004 roku,
aw 2018 roku wynosita juz ponad 22,5 mln. Tym samym wskaznik motoryzacji
w styczniu 2018 roku wynosit 586 samochodéw na 1000 mieszkancow kraju'®'.

Ostatnie lata to rowniez masowy rozwoéj nowych technologii, ktére przy po-
wszechnej motoryzacji doprowadzity do wygenerowania nowych rozwigzan
mieszczacych si¢ w koncepcji gospodarki wspotdzielenia oraz etycznej i §wia-
domej konsumpcji. Formy te wykorzystywane sa rowniez w ramach wyjazdow
turystycznych. Wspoétczesnemu turyscie nie zawsze wystarczajg ustugi transpor-
towe komunikacji publicznej, czyli transport kolejowy, samolotowy, autobusowy
czy w obrebie miasta: tramwajowy, autobusowy, przejazdy metrem. Poszukuje
rozwigzan alternatywnych dla transportu publicznego, regulowanych przewo-
zow taksowkowych oraz przejazdu wlasnym samochodem, ktore z jednej strony
pozwola na redukcje kosztow, a z drugiej beda przyjazne dla srodowiska natu-

130T, Zalega, Nowe trendy..., op.cit., s. 4.
151 www.pzpm.org.pl (pozyskano: 05.01.2020).
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ralnego. Wazne jest réwniez to, ze alternatywne sposoby przemieszczania si¢
daja wickszg mozliwos¢ penetracji turystycznej danej przestrzeni, nie sg bowiem
w nich narzucone ani trasy, ani czas przejazdu. Stad popularno$¢ omowionych
wczesniej alternatywnych form podrézowania.

Mobilnos¢ dotyczy réwniez poszukiwania miejsc do pracy i zycia. Dla przy-
ktadu masowe migracje zarobkowe Polakéw do Wielkiej Brytanii po przysta-
pieniu Polski do Unii Europejskiej wptynely na intensyfikacje ruchu miedzy
tymi krajami. W 2019 roku liczba podrézy turystycznych Polakéw do Wielkiej
Brytanii wynosita ponad milion, co uplasowato ten kraj na trzecim miejscu (po
Niemczech i Wtoszech) destynacji najczesciej odwiedzanych przez Polakow!*,
W 2019 roku przyjechato do Polski okoto 2,6 min turystéw z Wielkiej Bryta-
nii, co stanowito 12,3% turystéw zagranicznych odwiedzajacych nasz kraj'*.
Dla przyktadu przyjazdy obywateli Wielkiej Brytanii do Polski (turystow i od-
wiedzajacych jednodniowych) wynosity w 2002 roku 201,5 tys., a w 2006 roku
455.4 tys.',

Istotny wptyw na kazda sfere zycia wspotczesnego cztowieka ma postep
techniczny i informatyczny, ktory przyczynit si¢ takze do wzrostu mobilnosci.
Coraz wigcej 0s0b korzysta z internetu za posrednictwem zar6wno komputerow
stacjonarnych, tabletow, telefonow czy smartwatchow. Wedtug danych GUS,
w 2019 roku dostep do internetu miato 86,7% gospodarstw domowych'>. Po-
step technologiczny oraz powszechny dostep do sieci prowadzg migdzy innymi
do wirtualizacji podrozy, a takze do powstawania cywilizacji informatycznych ',
Internet bardzo usprawnia proces komunikacji, gdyz jest nicograniczonym zréd-
fem informacji na temat danych dobr i ustug, a takze umozliwia zakup czgsci
produktow online, bez wychodzenia z domu. Trend ten przejawia si¢ w okreslo-
nych zachowaniach. Wedtug raportu Ericsson ConsumerLab ,,10 Hot Consumer
Trends”, do najwazniejszych trendow w 2019 roku w tym obszarze nalezaty'’:

»Swiadomo$¢” — smartfony sg wyposazane w coraz wigcej czujnikow, poza

rozpoznawaniem twarzy beda rozpoznawa¢ emocje, dotyczy to rowniez wir-

tualnych asystentow, np. Google, co oznacza, ze uzytkownikowi wyswietlane
beda informacje, reklamy korespondujace z jego aktualnym nastrojem;

52 Turystyka w 2019 roku. Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2020, s. 72.

153 Ibidem, s. 78.

4 Turystyka w 2006 roku. Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2007, s. 106.

155 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spo-
leczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne-w-polsce-w-2019-roku,2,9.html (pozyska-
no: 14.07.2020).

136 T. Zalega, Nowe trendy..., op.cit., s. 15-16.

157 https://www.ericsson.com/en/reports-and-papers/consumerlab/reports/10-hot-consumer-
trends-2019 (pozyskano: 14.07.2020).
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,»sprytne ktotnie” — niezgodno$¢ informacji pozyskiwanych od wirtualnych
asystentow moze prowadzi¢ do napie¢ miedzy cztonkami rodziny lub znajo-
mymi;

»aplikacje szpiegowskie” — obawa, ze zainstalowane aplikacje (rowniez po-
przez rejestrowanie dzwigku i obrazu) stuzg do $ledzenia zachowan wiasci-
cieli smartfonow;

,wymuszona umowa” — s3 to przede wszystkim pliki cookies, ktorych ak-
ceptacja jest bardzo czgsto wymuszona oraz reklamy, ktore uzytkownik musi
obejrzeé, aby zboczy¢ wyszukane informacje;

Linternet umiejetnos$ci” — sytuacja, w ktorej czlowiek nie potrafi wykonac
okreslonej czynno$ci bez uzycia internetu (np. przelew bankowy, wiadomosci
e-mail, umawianie wizyt lekarskich itp.), ale rowniez sytuacja, kiedy internet
pomaga w wykonaniu okreslonych czynnosci fizycznych, np. filmy instrukta-
rzowe naprawy i wykonania r6znych rzeczy od gotowania, pieczenia poprzez
remonty do naprawy samochodow;

,konsumpcja bezdotykowa” — zautomatyzowanie czynno$ci uznawanych za
nudne i nierozwijajace, np. zakupy produktéw powszechnych, optacanie ra-
chunkow za prad, wodeg itp.;

,,0tylos¢ psychiczna” — automatyzacja decyzji, bazowanie na poradach wir-
tualnych asystentow (miedzy innymi aplikacji) moze sprawic, ze czlowiek
zminimalizuje wysitek umyslowy i swoja decyzyjnos¢, polegajac tylko na
wirtualnych asystentach i aplikacjach;

,,eko ja” — w odniesieniu do nowych technologii sg to np. martwatche, ktore
mierzg dzienny $lad weglowy swoich wlascicieli, ale w praktyce to szereg
dziatan pozwalajacych na zmniejszenie negatywnego wptywu cztowieka na
srodowisko. W obszarze tym pojawia si¢ rOwniez pomyst na prace zdalna,
biznesowe spotkania wirtualne zamiast realnych, co ograniczy emisj¢ za-
nieczyszczen spowodowanych $rodkami transportu, oraz e-turystyke, czyli
wyjazdy wirtualne zamiast realnych. Z punktu widzenia idei turystyki, ten
ostatni przejaw jest kontrowersyjny'*®;

,,-moj cyfrowy blizniak” —rozwdj technologii daje mozliwos¢ ,,bycia” w dwoch
miejscach rownoczes$nie. Zjawiska tego doswiadczyla zapewne wigkszos¢
0s6b pracujacych zdalnie w okresie zagrozenia epidemicznego. Opieka nad
dzie¢mi, obowiazki domowe byly realizowane w tej samej przestrzeni, taczo-
ne z pracg zawodowa. Wizjonerzy przewiduja nawet powstanie awatarow,
ktore beda reprezentowac czlowieka w przestrzeni wirtualnej;
automatyzacja spoteczenstwa poprzez 5SG” — inteligentne urzadzenia, smart-
fony zarzadzajace urzadzeniami domowymi, autonomiczne samochody itp.

158 Przeniesienie znacznej czeéci aktywnoséci zawodowej do $wiata wirtualnego nastapito

w 2020 roku ze wzgledu na epidemi¢ COVID-19.
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Trendy zwigzane z technologia ulegaja do$¢ intensywnym zmianom. Dla po-
rownania, w 2016 roku w analogicznym raporcie wymienne byly nastepujace
trendy'*’:

,,mtodzi specjalisci od streamingu’ — nastolatkowie znacznie czg¢$ciej niz inne

grupy odbiorcéw korzystajg z YouTube;

* ,sztuczna inteligencja zast¢puje ekrany” — zastgpienie telefonow przez inne
urzadzenia,

* . S$wiat wirtualny wkracza do realnego” — konsumenci oczekuja, ze przy ogla-
daniu transmisji sportowych czy prowadzeniu rozméw wideo rozwigzania
znane ze $wiata wirtualnego zostang wprowadzone do codziennosci;

* czujace domy” — wykonanie doméw z ,,inteligentnych” materiatow, ktore
beda informowaty o zagrozeniach spowodowanych przez grzyby, nieszczelne
instalacje itp.;

» inteligentne podrézowanie” — konsumenci chca spedza¢ czas w $srodkach
transportu w sposob aktywny i pozyteczny, a nie pasywny;

» ,.czat ratunkowy” — serwisy spotecznosciowe mogg by¢ wykorzystywane do
informowania o zagrozeniach i katastrofach;

* ,internables” — wewngtrzne sensory mierzace samopoczucie uzytkownikow
mogg zastapic akcesoria z grupy ,,wearables” i pozwola na poprawe percepcji
zmystowej 1 mozliwo$ci poznawczych;

» ,hakowanie grozi wszystkim” — hakowanie i wirusy sa i bedg powszechnym
problemem, a wickszym zaufaniem cieszg si¢ te firmy, w ktorych zaistniat
taki problem i z powodzeniem sobie z nim poradzono;

» internetowi dziennikarze” — konsumenci coraz chetniej dzielg si¢ swoja wie-
dza w internecie, rowniez tg o nieuczciwosci przedsicbiorcow uwazajac, ze
przyniesie to lepszy skutek niz zwrdcenie si¢ do policji;

o efekt sieciowego stylu zycia” — ekonomia dzielenia si¢ polegajaca na wy-
mianie dobr 1 ushug, co jest istotne z punktu widzenia problematyki badan
przyjetej w tej publikacji.

Trendy te widoczne sg rdwniez na rynku turystycznym, w wigkszym lub
mniejszym nasileniu, ale na plan pierwszy wysuwaja si¢ chyba internetowi
dziennikarze oraz rosngce znaczenie wirtualnych asystentow.

Uzyteczno$¢ nowoczesnych technologii, pomimo réznych zagrozen, jest
w turystyce oczywista. Przejawia si¢ migdzy innymi w rezerwacjach online,
korzystaniu z aplikacji mobilnych, wykorzystywaniu smartfonéw na kazdym

159 10 Hot Consumer Trends 2016. Pozyskano z www.ericsson.com (pozyskano: 17.04.2016),
Por: A. Balinska, Budget travel and consumer trends introduction. [w:] A. Berezin, M. Bezpar-
tochny (red.), Mechanisms and models of development of entities tourist busines. Riga, 2016,
s. 110-120.
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etapie podrozy'®, a takze w wystepowaniu zjawiska sharing economy, ktore
opisano wczesnie;j.

Mobilne technologie, internet ,,na zadanie”, prowadza do kolejnego trendu
spotecznego, jakim jest ,, kokonizacja”. Mozliwos$¢ pracy zdalnej, robienie za-
kupow przez internet, rozne formy e-rozrywki sprawiaja, ze ludzie ograniczaja
wychodzenie z domu. Oczywiscie z punktu widzenia turystyki jest to zjawisko
niekorzystne. Z drugiej strony, powszechny internet i ,,przymus” bycia na biezg-
co z informacjami, bycia w ciaglej dostepnosci dla wspdlpracownikoéw i czton-
koéw rodziny sprawiaja, ze rozwija si¢ trend okre$lany mianem ,,cyfrowej absty-
nencji”. Konsumenci zmgczeni nadmiarem przyswajanych informacji i bodzcow
ptynacych z wirtualnego $wiata poszukujg oferty pozwalajacej na wyciszenie. Sa
to migdzy innymi oferty wypoczynku w klasztorach, lesnych osadach, czasem
potaczone z praktykami religijnymi lub medytacja.

Ciekawym trendem jest gospodarka (ekonomia) dos§wiadczen, oparta na
przeswiadczeniu, iz konsumenci pragng do$wiadcza¢ niesamowitych, nowych
dla nich doznan oraz sg za nie gotowi zaptaci¢ okreslona cene. Polega wigc na
oferowaniu konsumentom do$wiadczen, ktore utrwalaja sie¢ w ich pamieci'®'.
Nie sposob nie poltaczy¢ tego trendu z sektorem turystycznym, ktory czesto
bazuje na emocjach i nowych doswiadczeniach, a S$wiadczy¢ moze o tym tzw.
nowa turystyka — 3E, ktorej jednym z filarow sg wlasnie emocje (education,
entertainment, excitement). Zauwaza si¢ takze, ze czesto turysci sa gotowi wy-
da¢ wigcej pienigdzy, jezeli maja mozliwos$¢ przezycia czego$ nowego, eks-
cytujacego, co nie jest masowa rozrywka, ale jest czyms$ unikatowym'®?. Do
kreowania nowych doswiadczen moga by¢ wykorzystane istniejace juz atrakcje
turystyczne, co w swoich badaniach potwierdza miedzy innymi P. Gryszel'®,
ale istnieje potrzeba zmiany ich pozycjonowania w $wiadomosci odbiorcéw,

czego podstawg jest oryginalna kreacja tych atrakcji'®*. Mozna postawié py-

10 B, Neuhofer, D. Buhalis, Technology Enhanced Tourism Experiences. Digital Tourism Think
Tank. 2014, http://thinkdigital.travel (pozyskano: 20.02.2020).

161 B, Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczenia. C.H. Beck, Warszawa
2010, s. 15.

1628, Szultka (red.), Klastry w sektorach kreatywnych — motory rozwoju miast i regionéw.
Polska Agencja Rozwoju i Przedsigbiorczosci, Warszawa 2012, s. 73-74.

13 . Gryszel, Ekonomia doswiadczen w ksztaltowaniu konkurencyjnosci regionéw turystycz-
nych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, 4 (976), 2018, s. 23-38.

164 Szerzej: M. Zemta, Rola koncepcji ekonomii doswiadczer w postmodernistycznej inter-
pretacji trendow rynkowych w turystyce i budowie nowoczesnych produktow turystycznych. Pra-
ce Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 31 (3), 2017, s. 7-16;
D. Wojcik, K. Czernek, KreatywnosS¢ i tworcze wspoldziatanie w sektorze turystycznym. Studia
i Prace kolegium Zarzadzania i Finansow, Zeszyty Naukowe, 161, 2018, s. 187-197.
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tanie: jaka role w gospodarce do§wiadczen petnig pulapki turystyczne, czyli
celowo zbudowane atrakcje udostepniane odwiedzajagcym odptatnie (np. parki
rozrywki, miniatur, dinozauréw itp.)? Cho¢ wigkszo$¢ naukowcow jest zgodna
co do nizszej w poréwnaniu do walorow turystycznych rangi tego typu atrak-
cji, to obserwacja rynku turystycznego pozwala stwierdzi¢, ze wpisujg si¢ one
w omawiany trend turystyczny, bowiem dostarczajg silnych, dlugo zapamiety-
wanych emoc;ji'®.

W ramach gospodarki do$§wiadczen nalezy wyodrebni¢ trend nazywany
hiperpersonalizacja czy masowa indywidualizacja. Konsumenci coraz czg-
sciej oczekuja ofert ,,szytych na miar¢”, dostosowanych idealnie do ich potrzeb
i preferencji. Odpowiedzig branzy turystycznej na ten trend sg tzw. pakiety in-
dywidualne definiowane jako ,,gotowy zestaw modulow pakietu turystycznego
dostosowany do potrzeb turysty indywidualnego, ukierunkowanego w duzej
mierze na samodzielne korzystanie z walordw turystycznych, pozwalajacy mu
na zachowanie znacznej niezaleznosci w jego konstruowaniu oraz w odniesie-
niu do czasu i sposobu jego realizacji”'® oraz spersonalizowane pakiety prze-
zy¢ 1 doswiadczen. Przejawem tego trendu w turystyce sa zardwno imprezy
luksusowe, jak i oferty niskokosztowe. Indywidualizm jest domena matych
obiektow, w tym przede wszystkim gospodarstw agroturystycznych, rodzinnych
pensjonatéw, butikowych hoteli, ale rowniez hoteli na wodzie, pod ziemia, na
drzewie, czy tych, ktore przypominaja iglo, domek Hobbita albo szklang kulg.
Wrazen moga dostarczaé oczywiscie inne ustugi, np. gastronomiczne (jedzenie
po ciemku), przewodnickie (zwiedzanie na zasadzie gry fabularnej), transpor-
towe (np. podroz Orient Expressem, drabiniastym wozem, luksusowym samo-
chodem) itp. Rozwigzania dostarczajgce silnych wrazen zwykle sa oryginalne,
a wiec zwigzane z innowacjami, w tym innowacjami warto$ci.

Innym trendem konsumenckim jest ,,smart shopping”, czyli inteligentne
zakupy polegajace na doktadnym przejrzeniu wszystkich ofert w celu wyszu-
kania dostepnych promocji i okazji, poréwnaniu cen oraz wyborze najkorzyst-
niejszej oferty, a tym samym oszczednosci pienigdzy. Trend ten widoczny jest
w turystyce poprzez popularnos¢ wyszukiwarek internetowych, ktore porow-
nujg tysigce réznych ofert, takich jak: eSky.pl, Kayak.pl czy tez Trivago. Waz-

165 Szerzej na temat putapek turystycznych pisza m.in.: Z. Kruczek, Miedzy atrakcjq a putapkq
turystyczng. Dylematy turystyki kulturowej XXI wieku. [w:] A. Stasiak (red.), Kultura i turystyka,
razem, ale jak. Wydawnictwo WSTH, £6dz 2009, s. 71-80; Z. Tchorek, O. Kulykovets, H. Gorska-
-Warsewicz, Tematyczne parki rozrywki w Europie i w Polsce w percepcji turystow. Ekonomiczne
Problemy Turystyki, 2 (34), 2016, s. 285-295.

16 0. Artyshuk, Indywidualne pakiety turystyczne w turystyce kulturowej. Turystyka Kulturo-
wa, 9, 2010, s. 7, http://turystykakulturowa.org/ojs/index.php/tk/article/view/369/351 (pozyskano:
11.01.2020).
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ne jest, aby wybrany, atrakcyjny cenowo produkt miat odpowiedni stosunek
jakosci do ceny. Dzialania na zasadzie ,,zakupy to zabawa” proponowane sg
przez przedsigbiorstwa réznych branz. Klient poprzez programy lojalno$ciowe,
bonusy, konkursy motywowany jest do zakupu réznych dobr i ustug w roznych
sektorach rynku.

Biorac pod uwage sektor turystyki warto takze wspomnie¢ o coraz wyrazniej-
szym trendzie polegajacym na ,,kulcie” mlodosci i urody. Biura podrézy zauwa-
zajac ten trend, coraz czesciej proponujg podrdze w celu poprawienia zdrowia,
regeneracji sil witalnych, ktore uwzgledniaja noclegi w osrodkach typu Spa &
Wellness, korzystanie z leczniczych kapieli, grot solnych itp. Trend ten uwzgled-
nili w swoich dziataniach tez hotelarze. Powstaje réwniez coraz wiecej klubow
fitness — wedtug raportu firmy doradczej Deloitte i organizacji EuropeActive
w 2019 roku w Polsce dziatato 2700 kluboéw fitness i nalezato do nich 2,9 min
0s6b'%". Oferty Spa & Wellness sa chetnie i czesto laczone z turystyka aktywna,
biznesowa, a nawet agroturystyka'®®. Bardzo czesto tacza sie z poszukiwaniem
ekologicznych produktow i aktywno$cia fizyczna.

Z trendem tym zwigzany jest rowniez inny, a mianowicie samoleczenie (Do-
It-Yourselw Doctors), czyli wzrost zainteresowania wlasnym zdrowiem oraz
kondycja fizyczng i psychiczng. Dzieje si¢ to zwykle z wykorzystaniem ,,wir-
tualnych asystentow” i aplikacji. Odzwierciedleniem tego trendu w turystyce
sa przede wszystkim turnusy oczyszczajace proponowane w wielu osrodkach
w Polsce i na §wiecie.

Warto réwniez wspomnie¢ o trendzie polegajacym na demokratyzacji luk-
susu. Nawet konsumenci o przeci¢gtnych dochodach poszukuja produktow luk-
susowych marek, ale w akceptowalnym przedziale cenowym. Naprzeciw tym
oczekiwaniom wychodza przedsi¢biorcy, oferujac tansze linie asortymentowe
prestizowych marek. By¢ moze z tym zwigzany jest sukces zakupoéw grupowych,
ktore daja mozliwos¢ skorzystania z ofert po atrakcyjnej cenie.

Turystyka jest tylko jednym z obszarow urzeczywistniania si¢ wspomnia-
nych trendow spolecznych i konsumenckich. Z uwagi na interdyscyplinarnos¢
turystyki, cokolwiek dzieje si¢ w postawach i zachowaniach konsumentéw na
szeroko rozumianym rynku produktéw konsumpcyjnych, znajduje swoje od-
zwierciedlenie w turystyce, co sprawia, ze ten obszar badan staje si¢ jeszcze
ciekawszym 1 wickszym wyzwaniem. Nalezy zaznaczy¢, ze niektore trendy sg

167 https://dziennikzachodni.pl/rynek-fitness-w-polsce-i-europie-w-2019-raport-the-euro-
pean-health-fitness-market-2019-firmy-deloitte-i-europeactive/ar/c2-14036735 (pozyskano:
19.02.2021).

18 Por: A. Bajdalska, M. Knefel, Wellness w turystyce aktywnej. Biuletyn Komitetu Przestrzen-
nego Zagospodarowania Kraju Polskiej Akademii Nauk, Zeszyt 269, 2018, s. 204-215.
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wzgledem siebie przeciwstawne, jak wzrost mobilnosci i kokonizacja, smart-
shopping 1 dekonsumpcja czy postep informatyczny i cyfrowa abstynencja.
Co ciekawe, ich przejawy i znaczenie widoczne sg rownoczesnie na wielu ryn-
kach szeroko rozumianych produktow konsumpcyjnych, w tym na rynku tury-
stycznym.






3

SHARING ECONOMY
W TURYSTYCE W DOSWIADCZENIACH
RESPONDENTOW — ANALIZA
WYNIKOW BADAN WEASNYCH

3.1. CHARAKTERYSTYKA BADANYCH

Istotng w opinii autorek czg¢$¢ niniejszej publikacji stanowi analiza wynikow
badan empirycznych zaprezentowana w tym rozdziale. Proba badawcza liczyta
610 osob, ale w przypadku kilku pytan istotne wydawato si¢ dokonanie anali-
zy wynikow rowniez w rozbiciu na lata, w ktorych byly realizowane badania.
Badania zostaty przeprowadzone w dwoch turach: na przetomie maja i kwiet-
nia 2019 roku wsréd 220 respondentéw oraz od marca do czerwca 2020 roku
wsrdéd 390 respondentdw. Druga czes$é przeprowadzonych badan byta realizo-
wana w poczatkowym okresie pandemii COVID-19 w Polsce i na $wiecie, co
mogto mie¢ wplyw na odpowiedzi ankietowanych. Ankieta zostata opracowana
na portalu Profitest, a nastgpnie upubliczniona w mediach spotecznosciowych.
Analizie poddano wszystkie catkowicie wypetione arkusze, czyli 610 ankiet.
Proba nie jest reprezentatywna, a wigc uzyskane wyniki nie stanowia podstawy
do formutowania uogélnien na catg populacje. Wskazuja jednak pewien trend
oraz kierunek dalszych badan.

Ponad 2/3 respondentéw w calej probie (610 osob) stanowity kobiety (73%,
tj. 445 osob). Najliczniejsza grupowa wickowa byly osoby z przedziatu 20-29
lat. Szczegotowe dane charakteryzujace respondentow zaprezentowano w tabeli
6. Nadreprezentacja kobiet oraz os6b mtodych jest konsekwencja sposobu rea-
lizacji badan.

Wigkszo$¢ respondentow wskazala wyksztatcenie wyzsze oraz prace umy-
stowa jako wiodaca aktywno$¢ zawodowa (tab. 6). Najmniejszy udziatl mieli
rencisci i emeryci oraz rolnicy i osoby bezrobotne. Miejsce zamieszkania byto
zréznicowane, wprawdzie najczesciej respondenci wskazywali miasto powyzej
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Tabela 6. Podstawowe zmienne spoteczno-demograficzne opisujgce respondentéw

Okres realizacji badan
Zmienne 2019 2020 razem
(N=220) | (N=290) | (N=610)
kobiety 66,8 76,4 73,0
Ple¢

mezczyzni 33,2 23,6 27,0

mniej niz 20 lat 5,9 33 43
20-29 57,7 41,5 47,4
Wiek 30-39 11,8 20,5 17,4
w przedziatach 40-49 13,2 20,5 17,9
50-59 7,7 10,8 9,7

60 i wigcej 3,6 33 34

podstawowe 1,4 1,0 1,1

Poziom zasadnicze 9,1 4,6 6,2
wyksztalcenia $rednic 35,0 26,4 29,5
Wyzsze 54,5 67,9 63,1

pracownik umystowy 31,9 62,0 51,3

pracownik fizyczny 11,5 8,8 9,8

przedsigbiorca 8,4 6,1 6,9

‘Z\;‘\fvyo":lg‘v’j: student/uczen 416 18,1 26,5
emeryt/rencista 49 2,5 3,3

rolnik 0,4 0,7 0,6

bezrobotny 1,3 1,7 1,6

wie$ 31,8 32,1 32,0

Miejsce miasto do 50 tys. mieszkancow 20,5 16,7 18,0
zamieszkania miasto od 50 do 200 tys. mieszkancow 15,5 12,6 13,6
miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 32,3 38,7 36,4

Zrodto: whasne badania empiryczne.

200 tys. mieszkancow, ale niewiele mniej wskazato wie$ (z czego zdecydowana
wickszo$¢ nie zajmowata si¢ dziatalno$cig rolniczg). Wprawdzie proba byta sfe-
minizowana, jednak tylko w jednej grupie wiekowej przewazaty kobiety. Kobie-
ty stanowity wiekszo$¢ w najliczniejszej grupie wiekowej, czyli od 20 do 29 lat,
w pozostatych wigkszy udziat mieli m¢zczyzni — wykres 3.
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Zrédlo: wlasne badania empiryczne.

Z punktu widzenia przyjetej problematyki badan wazne bylo okreslenie ak-
tywnosci turystycznej respondentdw, co zaprezentowano w dalszej czgsci roz-
dziatu.

3.2. AKTYWNOSC TURYSTYCZNA RESPONDENTOW
W KONTEKSCIE TRENDOW KONSUMENCKICH

Weryfikujac aktywno$¢ turystyczng respondentéw uwzgledniono kierunek
wyjazdow turystycznych, wyodrgbniajac w ten sposdb wyjazdy krajowe i zagra-
niczne oraz czgstotliwo$¢ uczestniczenia w tego typu wyjazdach. Najliczniejsza
grupe badanych stanowity osoby, ktore podréozowaty po Polsce 2 razy w roku
oraz 3-4 razy w roku. Ponad potowa ankietowanych wyjezdzata zagranice mak-
simum dwa razy w roku (tab. 7).

W 2020 roku w stosunku do wczesniejszego zauwazono deklarowany spadek
wyjazdow turystycznych, szczegdlnie zagranicznych. Kierunek i czestotliwosc
wyjazdow turystycznych przyjeto jako zmienne roznicujace w dalszej analizie
wynikow badan.

Ankietowani zostali poproszeni réwniez o wskazanie srodka transportu, ja-
kim najczesciej docierali do obszaru recepcji turystycznej (wyk. 4).

Ponad potowa respondentow jako najczesciej wybierany $rodek transportu
wskazata samochod. Dosy¢ chetnie ankietowani podrozowali réwniez samolo-
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Tabela 7. Uczestnictwo badanych w wyjazdach turystycznych (%)

Okres realizacji badan i ich kierunek

Czestotliwosé 2019 (N =220) 2020 (N =390) razem (N = 610)
wyjazdow krajowe zagraniczne krajowe zagraniczne krajowe zagraniczne
Raz w roku 24,1 39,1 23,1 43,1 23,4 41,6

2 razy w roku 33,6 22,7 32,6 13,6 33,0 16,9
3-4 razy w roku 29,1 9,5 28,5 6,7 28,7 7,7

5 lub wigcej 11,4 45 12,8 4,6 12,3 4,6

Nie wyjezdzam 1,8 24,1 3,1 32,1 2,6 29,2

Zrodho: whasne badania empiryczne.
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Wykres 4. Czestotliwos¢ wyboru poszczegdlnych srodkéw transportu w wyjazdach turystycznych
(%), N=610

Zrodto: whasne badania empiryczne.

tem. Mniejszg popularno$cig cieszyly si¢ pociggi czy autobusy. Byl to raczej
sporadycznie wybierany sposob dotarcia do destynacji turystycznej. Analizie
poddano réwniez sposob organizacji wyjazdu turystycznego (wyk. 5).

Ponad 70% badanych wskazato, iz najczgséciej organizuje i rezerwuje po-
szczegblne ustugi samodzielnie. Z jednej strony jest to typowe dla krajowego
ruchu turystycznego, a z drugiej stanowi potwierdzenie trendu personalizacji
ustug turystycznych i dobierania poszczegdlnych elementéw wyjazdu do swoich
potrzeb. Wsrdd ankietowanych ponad 60% osob nigdy nie korzystato z ustug sta-
cjonarnych biur turystycznych. Co ciekawe, ci, ktorzy korzystali czgsciej wska-
zywali organizacj¢ wyjazdow online przez strong¢ biura niz stacjonarnie, co jest
przejawem digitalizacji zachodzacej w sektorze turystycznym.
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Zrédlo: whasne badania empiryczne.
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Zamiarem autorek bylo miedzy innymi zbadanie trendéw konsumenckich
wystepujacych w turystyce, aby skonfrontowac je z trendami wymienianymi
w literaturze naukowej. W tym celu ankietowani zostali poproszeni o przydzie-
lenie wagi elementom, ktdre biorg pod uwage w czasie planowania wyjazdu tu-
rystycznego i wyboru destynacji. W ocenie wykorzystano pigciostopniowg skale

Likerta, gdzie 1 = najmniej wazny czynnik, 5 = najwazniejszy (tab. 8).

Tabela 8. Znaczenie poszczegdlnych elementow branych pod uwage podczas organizacji wyjazdu

turystycznego
2019 2020 Razem
Wyszczeg6lnienie
M | Me | Mo | M | Me |Mo| M | Me | Mo

Bezpieczenstwo 4.4 5 5 4,6 5 5 4.5 5 5
Unikalne, nowe przezycia 4,1 4 5 4,1 4 5 4,1 4 5
Opinie zamieszczone w internecie 4,1 4 5 42 4 5 42 4 5
Promocje i okazje 4,0 4 5 3,9 4 5 4,0 4 5
Mozliwosé rezerwacji online 4,0 4 5 4,1 5 5 4,1 5 5
Mozliwos¢ aktywnego spedzenia czasu 40 | 4 5 140 4 4 |40 4 4
Mozliwos¢ korzystania z aplikacji turystycznych | 3,0 3 3 3,1 3 3 3,1 3 3
Ekologiczne rozwiazania 2,7 3 3 3,0 3 3 29 3 3

Zrédto: whasne badania empiryczne; M — $rednia, Me — mediana, Mo — dominanta.
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Poréwnujac wartosci miar statystyki opisowej, jakie uzyskaty poszczegol-
ne czynniki widaé, ze na pierwszym miejscu uplasowato si¢ bezpieczenstwo.
Jako réwnie wazne elementy ankietowani wskazywali migdzy innymi: opinie
zamieszczane w internecie oraz mozliwos$¢ rezerwacji ustug online, co jest wy-
nikiem megatrendu jakim sg postepy techniczny i informatyczny. Trend ten jest
mocno widoczny w turystyce poprzez wykorzystywanie technologii przez tu-
rystow na kazdym etapie podrozy. Co ciekawe, w przeciwienstwie do poprzed-
nich czynnikéw zwigzanych z technologia, mozliwos¢ korzystania z aplikacji
turystycznych nie byta tak wysoko oceniana przez respondentow. Rowniez eko-
logiczne rozwigzania nie mialy dla respondentéw duzego znaczenia na etapie
planowania wyjazdu turystycznego.

Jak wspomniano, zdecydowanie najwyzej wsréd wymienionych czynnikow
respondenci uplasowali szeroko pojete bezpieczenstwo — dwie na trzy osoby
sposrdéd badanych podato je jako najwazniejszy element. Tylko cztery osoby
wskazaly, iz nie zwracaja uwagi na bezpieczenstwo podczas planowania swo-
jego wyjazdu. Byly to osoby, ktore nie decyduja si¢ na podrdze zagraniczne.
Warto podkresli¢ zmiang znaczenia bezpieczenstwa w 2020 roku w stosunku do
2019 roku (wyk. 6).

70,5
> I 50,5
18,2
‘I
‘g 28,2
o]
S
g 5 9,5
= I s 6
a
8
v
1,5
o EE
0,3
o ¥
0 10 20 30 40 50 60 70 80

%

2020,N=390 m 2013 M=220

Wykres 6. Znaczenie bezpieczehstwa podczas planowania wyjazdu turystycznego w latach 2019
i 2020 (skala 1-5, gdzie 1 — najmniej wazny czynnik, 5 — najwazniejszy czynnik)

Zrodto: whasne badania empiryczne.



Rozdziat 3 Sharing economy w turystyce w doswiadczeniach... 75

Zmiana pokazujaca wigksza role bezpieczenstwa moze by¢ spowodowana
panujaca pandemiag COVID-19, ktéra miata wplyw na zmniejszenie poczucia
bezpieczenstwa zdrowotnego spoteczenstwa podczas przeprowadzania badania
w 2020 roku, oraz niepewng przysztos¢ polityczng i gospodarczg.

3.3. GOSPODARKA WSPOLDZIELENIA
W DOSWIADCZENIACH TURYSTYCZNYCH
| PERCEPCJI BADANYCH

Jednym z glownych celow przeprowadzanych badan bylo poznanie stopnia
znajomosci oraz wykorzystywania ustug zaliczanych do gospodarki wspotdzie-
lenia. Sprawdzono rozpoznawalnos$¢ takich rozwigzan z branzy noclegowej,
transportowej oraz poproszono o wskazanie ustug, z ktorych ankietowani mieli
okazje skorzysta¢ (wyk. 7).

80
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=0 43,8
X 40 35,1
'+ 33,9 344
30
20 16,6
14,9 13,3
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I I 5’2 3’6 I

0 B =
Airbnb BlaBlaCar Couchsurfing Uber Rowery miejskie
M Nie znam Znam, nie korzystatem/am M Znam i korzystatem/am

Wykres 7. Znajomos¢ i korzystanie z ustug sharing economy (%), N = 610

Zrodho: whasne badania empiryczne

Do najbardziej rozpoznawalnych oraz najczgséciej wykorzystywanych roz-
wigzan nalezaly: Uber (tacznie 96,4%), system rowerow miejskich (86,7%) oraz
BlaBlaCar (83,4%). Znajomo$¢ Airbnb podato 64,9% ankietowanych. Najmniej
znanym rozwigzaniem byl couchsurfing.
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3.3.1. SHARING ECONOMY W UStUGACH TRANSPORTOWYCH
W KONTEKSCIE DOSWIADCZEN | PERCEPCJI
RESPONDENTOW

W obszarze transportu turystycznego w badaniach uwzgledniono Ubera,
BlaBlaCar oraz system rowerow miejskich (w tym warszawskie Verturilo).

Uber nalezat do najbardziej znanych alternatywnych form transportu miej-
skiego wsrod ankietowanych, a takze byt liderem, jesli chodzi o korzystanie
z analizowanych ustug. Ponad potowa badanych os6b przyznata, ze chociaz raz
korzystata z przewozoéw oferowanych za posrednictwem tej aplikacji i byly to
zarowno kobiety (53%), jak 1 mezczyzni (51,3%). Nie wykazano statystycz-
nie istotnej zaleznos$ci miedzy picig a korzystaniem z aplikacji Uber (chi-kwa-
drat Pearsona = 0,1113353, p = 0,73863). Zalezno$¢ taka nie wystepowata ani
w 2019 roku (p = 0,96650), ani w 2020 roku (p = 0,98518).

Znajomo$¢ oraz czgstotliwos¢ wykorzystywania Ubera zmniejsza si¢ wraz
z wiekiem ankietowanych, ale warto zaznaczy¢, ze w grupie korzystajacych
z ustug serwisu Uber znalezli si¢ respondenci z kazdej grupy wiekowej, w tym
dwie osoby 60+ (tab. 9). Wykorzystujac test chi-kwadrat Pearsona, wykazano
statystycznie istotng zalezno$¢ migdzy wiekiem a korzystaniem z omawiangj
aplikacji, osoby mlodsze korzystaty z niej czesciej niz starsze (chi-kwadrat =
= 53,39233 przy p = 0,0000), co potwierdza przytoczone w rozdziale pierwszym
wyniki badan K.N. Habiba, M.J. Mohameda i T.R. Fonzona'®.

Tabela 9. Znajomos¢ i korzystanie z serwisu Uber z podziatem na grupy wiekowe (%)

Przedziaty wiekowe | N Nie znam Znam, ale nie korzystatem/am Znam i korzystatem/am
Mniej niz 20 lat 26 - 34,6 65,4
20-29 289 1,4 332 65,4
30-39 106 - 49,1 50,9
40-49 109 0,9 63,3 35,8
50-59 59 16,9 49,2 33,9
60 1 wigcej 21 333 57,2 9,5

Zrodto: whasne badania empiryczne.

Z serwisu korzystaly gtdéwnie osoby zamieszkujace duze miasta (tab. 10),
co jest zwigzane z obszarem obejmowanym przez ushugi transportowe aplikacji
Uber. Korzystanie z omawianej aplikacji byto statystycznie istotnie skorelowane
z miejscem zamieszkania (chi-kwadrat Pearsona = 36,20786, p = 0,0000).

19 Habib K.N., Mode..., op.cit.; Mohamed M.J., Fonzone T.R, Operational..., op.cit.



Rozdziat 3 Sharing economy w turystyce w doswiadczeniach... 77

Tabela 10. Znajomo$¢ i korzystanie z serwisu Uber z podziatem na miejsce zamieszkania (%)

Miejsce zamieszkania N Nie znam | Znam, ale nie korzystatem/am Znam i korzystatem/am
Wies 195 4,1 56,4 39,5
Miasto do 50 tys. 110 6,4 44,5 49,1
Miasto 50-200 tys. 83 3,6 49,4 47,0
Miasto > 200 tys. 222 1,8 30,2 68,0

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Prawie 70% respondentéw podato, ze o aplikacji Uber dowiedziato si¢ od
swoich znajomych. Innym, waznym zrodtem informacji wskazywanym przez
ankietowanych byt internet (30,8%). Pojedyncze osoby wskazaty, ze zrodtem in-
formacji byty ulotki. Respondenci korzystali z omawianego rozwigzania z r6zng
czestotliwosceig (wyk. 8).
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Wykres 8. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji Uber (%), N = 321

Zrodto: whasne badania empiryczne.

Niemal jedna trzecia respondentow korzystata z aplikacji Uber czesto. Ustu-
gi te zostaty ocenione na $rednio 4,09 punktow w pieciostopniowej skali ocen
(przy SD = 0,836 1 Q2= 4,0). Az 72,9% respondentéw wyrazalo che¢¢ polecenia
tej ustugi znajomym, aczkolwiek pojawialy si¢ tez osoby, ktore zadeklarowaty
niech¢é polecenia aplikacji. Byli to respondenci, ktorzy skorzystali z przewozu
raz i nie zadeklarowali che¢ci ponownego skorzystania. Prawdopodobienstwo po-
lecenia znajomym uzyskato w skali pigciostopniowej (gdzie 5 oznacza bardzo
prawdopodobne) $rednig wartos¢ 3,988 (przy SD = 0,973 1 Q2 =4,0).
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Wykazano statystycznie istotng roéznice w czestotliwosci wyjazdow krajo-
wych miedzy osobami korzystajacymi i niekorzystajacymi z Ubera (tab. 11).
Osoby korzystajace z tej aplikacji realizowaly istotnie czg¢$ciej zardowno wyjazdy
krajowe, jak i zagraniczne.

Tabela 11. Zaleznos¢ korzystania z aplikacji Uber a realizacja wyjazdéw krajowych i zagranicznych
z wykorzystaniem Testu U Manna-Whitneya

o Kierunek wyjazdu
Okres Wyszczeg6lnienie - -
krajowe zagraniczne
$rednia rang (nie) 101,9 89,3
$rednia rang (tak) 121,6 137,9
2019
V4 2,36563 5,87995
p 0,18000 0,00000
$rednia rang (nie) 176,2 1674
$rednia rang (tak) 209,6 216,1
2020
V4 —-3,00282 —4,47774
p 0,002675 0,000008
$rednia rang (nie) 2779 258,6
Razem lata $rednia rang (tak) 330,3 347,7
201912020 zZ -3,81019 ~6,58016
p 0,000139 0,000000

Zrodho: whasne badania empiryczne; Z — wynik testu, p — istotno$é statystyczna (wyniki sg istotne z p < 0,05),
$rednia rang — im wyzsza $rednia rang, tym kto$ czgsciej uczestniczyt w wyjazdach turystycznych.

Wykazano tez statystycznie istotne réoznice w przypadku korzystania z plat-
formy Uber a rangg poszczegolnych czynnikow waznych w procesie planowania
wyjazdow turystycznych (tab. 12).

Wykazano statystycznie istotne réznice w ocenie waznosci wigkszosci de-
terminant mi¢dzy osobami korzystajacymi i niekorzystajacymi z Ubera. Badani
niekorzystajacy z tej aplikacji istotnie wyzej niz korzystajacy ocenili bezpie-
czenstwo zaréwno w 2019 roku, jak i 2020 roku. Z kolei badani korzystajacy
z tej aplikacji wyzej niz niekorzystajacy ocenili takie parametry, jak: mozliwo$¢
rezerwacji online i mozliwo$¢ korzystania z aplikacji turystycznych (w obydwu
okresach realizacji badan) oraz unikalne, nowe przezycia, promocje i okazje, jak
rowniez mozliwos$¢ aktywnego spedzenia czasu w 2020 roku, co wyplyngto na
wynik calej proby.

Kolejnym $rodkiem przemieszczania si¢ poddanym analizie byl system
roweréw miejskich. Znalazt si¢ on na drugim miejscu pod wzgledem rozpo-
znawalno$ci rozwigzan zaliczonych do gospodarki wspoétdzielenia, jego znajo-
mos¢ wskazato 86,7% ankietowanych, a co trzeci z nich korzystat z przejazdow
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rowerami miejskimi. Co ciekawe, z badan wynika, ze z tego $rodka transpor-
tu korzystali czg$ciej mezczyzni (45,5% ankietowanych mezczyzn) niz kobiety
(30,3%) 1 byta to zaleznos¢ istotna statystycznie (chi-kwadrat = 12,18576 przy
p =0,00048, w 2019 roku chi-kwadrat = 6,103049, p = 0,01350, a w 2020 roku
chi-kwadrat = 4,753617, p = 0,02924). Chetniej wypozyczali rowery miejskie
przedsiebiorcy, studenci i pracownicy umystowi niz osoby pracujace fizycznie.

Skorzystatem/am raz, . 6:79 "
nie wiem czy skorzystam - ’

— 295

Bardzo rzadko 26,5

[
I 24

Rzadko 47,9

I 40,4
I 19,0

Czesto 16,5
I 225
0 10 20 30 40 50 60
%

M Razem (N=210) 2020 (N=121) m2019 (N=89)
Wykres 9. Czestotliwos¢ korzystania z systeméw roweréw miejskich (%)

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Czestotliwo$¢ przemieszczania si¢ rowerami miejskimi byta zréznicowana,
co zobrazowano na wykresie 9. Tylko niemal co piaty respondent zadeklarowat
czeste korzystanie z rowerdw miejskich. Najwigcej, bo niemal potowa respon-
dentéw korzystata z nich rzadko. Analogicznie jak w przypadku Ubera, tutaj
rowniez w grupie osob korzystajacych z roweréw miejskich znalazty si¢ osoby
z kazdej grupy wiekowej (tab. 13).

Niemal w kazdej grupie wiekowej (poza osobami w wieku 20-29 lat) wigk-
sz0$¢ respondentdw mimo znajomosci tego systemu nie korzystata z niego. Wy-
kazano jednak statystycznie istotng zalezno$¢ miedzy wiekiem a korzystaniem,
czyli osoby mtodsze korzystaty czesciej niz starsze (chi-kwadrat =22,47539 przy
p = 0,00005, w 2019 roku chi-kwadrat = 8,318038, p = 0,03988, w 2020 roku
chi kwadrat = 18,90505, p = 0,00029).
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Tabela 13. Znajomos$¢ i korzystanie z systemu roweréw miejskich wedtug wieku ankietowanych (%)

Przedziaty wiekowe N Nie znam Znam, ale nie korzystalem/am Znam i korzystatem/am
Mniej niz 20 lat 26 34,6 57,1 7,7
20-29 289 9,3 45,7 45,0
30-39 106 11,3 54,7 34,0
40-49 109 10,1 63,3 26,6
50-59 59 22,0 57,6 20,3
60 i wigcej 21 42,9 52,4 4,8

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Na wykorzystywanie rowero6w miejskich wptyw miata rowniez wielkos¢
miejscowosci (tab. 14), co jest zwigzane lokalizacja stacji dokujacych dla rowe-
row.

Tabela 14. Znajomos$¢ i korzystanie z systemu roweréw miejskich z podziatem na miejsce zamiesz-
kania (%)

Miejsce zamieszkania N Nie znam Znam, ale nie korzystalem/am | Znam i korzystalem/am
Wies 195 22,1 57,4 20,5
Miasto do 50 tys. 110 12,7 58,2 29,1
Miasto 50-200 tys. 83 12 48,2 39,8
Miasto > 200 tys. 222 6,3 46,4 473

Zrodto: whasne badania empiryczne.

Czestotliwos¢ korzystania w odniesieniu do miejsca zamieszkania zaprezen-
towano na wykresie 10. Wsrdd osob czesto korzystajacych byli mieszkancy za-
rowno wsi, jak i miast o réznej liczbie mieszkancow. Wsrod miast, w ktorych
ankietowani korzystali z systemow rowerow miejskich najcze$ciej wymieniane
byly: Warszawa, Krakéw oraz Poznan. Wykazano statystycznie istotng zalez-
no$¢ migdzy wielko$cig miejsca zamieszkania a korzystaniem z systemu rowe-
réw miejskich (chi-kwadrat = 35,44598, p = 00000, w 2019 roku chi-kwadrat =
=17,83172, p=0,00002, w 2020 roku chi- kwadrat = 16,28723, p = 0,00099).

Zauwazono takze, ze wraz ze wzrostem wyksztatcenia ankietowanych rosnie
odsetek 0sob czesciej korzystajacych z rowerdw miejskich.

Wykazano, ze statystycznie cze$ciej z sieci rowerow miejskich korzystaty
osoby realizujace czesciej wyjazdy zaréwno krajowe, jak i zagraniczne niz re-
alizujace je rzadziej (tab. 15). Zweryfikowano tez réznice migdzy korzystaniem
z badanego sytemu a rolg poszczegdlnych czynnikow branych pod uwage przy
planowaniu wyjazdéw turystycznych (tab. 16).
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Zrodto: whasne badania empiryczne.

Tabela 15. Zaleznos¢ korzystania z roweréw miejskich a realizacja wyjazdow krajowych i zagranicz-

tys.

nych z wykorzystaniem Testu U Manna-Whitneya

tys.

Skorzystatem/am raz
i nie wiem czy jeszcze
skorzystam

M Bardzo rzadko

Rzadko

MW Czesto

Kierunek wyjazdu
Okres Wyszczegblnienie
krajowe zagraniczne
$rednia rang (nie) 97,7 98,5
$rednia rang (tak) 129,4 128,2
2019
V4 —-3,78051 —-3,55378
p 0,000157 0,000380
$rednia rang (nie) 187,5 181,5
$rednia rang (tak) 213,3 226,6
2020
Z -2,16771 -3,89098
p 0,030182 0,000100
$rednia rang (nie) 285,6 278,6
$rednia rang (tak) 3434 356,8
Razem
V4 —-3,99936 —5,49727
p 0,000064 0,000000

Zrodho: whasne badania empiryczne; Z — wynik testu, p — istotno$¢ statystyczna (wyniki sg istotne z p < 0,05),

$rednia rang — im wyzsza $rednia rang, tym kto$ czg$ciej uczestniczyl w wyjazdach turystycznych.
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Respondenci niekorzystajacy z rowerow miejskich wyzej niz korzystajacy
ocenili bezpieczenstwo jako czynnik istotny przy planowaniu podrézy. Z ko-
lei respondenci korzystajacy z tej formy przemieszczania si¢ wyzej niz nie-
korzystajacy ocenili unikalne, nowe przezycia, mozliwo$¢ rezerwacji online,
a przede wszystkim mozliwo$¢ aktywnego spedzenia czasu (tab. 16). Znajduje to
potwierdzenie w badaniach Z. Bryniarskiej, K Wilk, A. Zdanowskiej, 1. Bojke,
D.J. Bedeniniego i innych'”’, z ktérych wynika, Zze glownym celem wykorzysty-
wania roweru miejskiego jest przyjemnosciowe spedzanie czasu, o czym wspo-
mniano w rozdziale pierwszym niniejszego opracowania.

Co cieckawe, w wigkszosci przypadkoéw ankietowani dowiadywali si¢ o sy-
stemie rowerow miejskich z chwilg zauwazenia stacji rowerowych w miastach
(65,2% badanych). Zrédtem wiedzy respondentéw byli rowniez znajomi (wska-
zata ich co pigta osoba), a takze internet (12,4% badanych). Zdecydowana wigk-
szos¢ ankietowanych (74,7%) byla zadowolona z uzytkowania rowerow miej-
skich i ocenita je na 4 lub 5 (Srednia ocen 4,0 przy SD = 0,822, Q2 = 4,0). Ma
to przetozenie w prawdopodobienstwie polecenia ich znajomym — 72,9% o0s6b
wskazato prawdopodobienstwo polecenia na poziomie 4 Iub 5 ($rednia 4,014
przy SD = 0,949, Q2 = 4,0).

Ostatnig przyjeta do analizy forma przemieszcza si¢ byla platforma Bla-
BlaCar. Z przeprowadzonych badan wynika, ze BlaBlaCar nalezy do serwi-
sow dobrze znanych (83,4% badanych), ale raczej rzadko wykorzystywanych
przez ankietowanych (14,9%). Wida¢ rowniez niewielki spadek wsrod odsetka
0sob korzystajacych z serwisu BlaBlaCar, porownujac rok 2019 (18% ankie-
towanych) z rokiem 2020 (13,1% ankietowanych). Wsrod osob deklarujacych
korzystanie z serwisu BlaBlaCar przewazaly osoby mtode (tab. 17).

Tabela 17. Znajomos¢ i korzystanie z serwisu BlaBlaCar wedtug wieku ankietowanych (%)

Przedziaty wiekowe N Nie znam Znam, ale nie korzystatem/am Znam i korzystatem/am
Mniej niz 20 lat 26 19,2 73,1 7,7
20-29 289 52 73 21,8
30-39 106 16 69,8 14,2
40-49 109 24,8 70,6 4,6
50-59 59 35,6 54,2 10,2
60 i wigeej 21 76,2 23,8 4,8

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

170 7. Bryniarska, K. Wilk, Ocena systemu wypozyczalni roweréw miejskich Wavelo w Krako-
wie. Transport Miejski i Regionalny, 10, 2018, s. 22-27; A. Zdanowska, 1. Bojke, System..., op.cit.;
D.J. Benededini, P.S. Lavieri, O. Strambi, Undestunding..., op.cit.
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Odnotowano statystycznie istotng zalezno§¢ migdzy korzystaniem z BlaBla-
Car a wiekiem (chi-kwadrat =20,79398, p = 0,00012). Osoby korzystajace z tego
rodzaju transportu to gtéwnie studenci. Nie odnotowano natomiast statystycznie
istotnej zalezno$ci w korzystaniu z tego sposobu przemieszczania si¢ a plcig
(chi-kwadrat = 0,0097143, p = 0,92149, w 2019 roku chi-kwadrat = 1,025068,
p=0,31132, w 2020 roku chi-kwadrat = 1,149544, p = 0,28365).

Gtowne zrodta wiedzy respondentéw na temat strony BlaBlaCar stanowili
znajomi oraz internet. Podobnie jak w przypadku Ubera czy roweréw miejskich,
osoby korzystajace z aplikacji BlaBlaCar oceniali ja dobrze lub bardzo dobrze
(80,2% korzystajacych). Srednia ocen aplikacji wynosita 4,011 (w skali 1-5)
przy SD = 0,805 1 Q2 =4,0.

Skorzystatem/am raz P 154

15,7

i nie wiem czy jeszczeskorzystam
v y I 150

. JEE
27,5
I, 40,0

Bardzo rzadko

A— 37

Rzadko 41,2

I, 525
P 143

Czesto 15,7

N 125

0,0 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350 40,0 45,0
%
B Razem (N=91) 2020 (N=51) m2019(N=40)
Wykres 11. Czestotliwos¢ korzystania z serwisu BlaBlaCar (%)

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Uzytkownicy platformy BlaBlaCar wskazali, ze korzystali z przejazdow
wspotdzielonych bardzo rzadko lub sporadycznie (wyk. 11). Respondenci wska-
zujacy czeste korzystanie to byty osoby mtode, charakteryzujace si¢ duzg aktyw-
noscig turystyczng (wyjezdzaty 3 i wigcej razy w roku).

W ocenie respondentow platforma jest raczej warta polecenia. W skali pig-
ciostopniowej (gdzie 5 oznaczato zdecydowanie warta polecenia) respondenci
przypisali srednio 3,813 punktu, przy SD = 0,971 i Q2 = 4,0.
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Zweryfikowano korzystanie z platformy BlaBlaCar z cz¢stotliwo$cia wyjaz-
doéw krajowych i zagranicznych. Respondenci wyjezdzajacy na wyjazdy krajowe
1 zagraniczne (tylko poza 2020 rokiem) korzystali cz¢sciej z BlaBlaCar niz nie-
wyjezdzajacy i roéznica ta byla istotna statystycznie (tab. 18).

Tabela 18. Zaleznos¢ korzystania z serwisu BlaBlaCar a realizacja wyjazdow krajowych i zagranicz-
nych z wykorzystaniem Testu U Manna-Whitneya

Kierunek wyjazdu
Okres Wyszczegodlnienie
krajowe zagraniczne
$rednia rang (nie) 105,8 106,5
$rednia rang (tak) 131,6 128,4
2019
Z -2,41540 —2,05283
p 0,015719 0,040090
$rednia rang (nie) 189,6 234,6
$rednia rang (tak) 192,0 218,6
2020
z -2,75923 -1,67121
p 0,005794 0,094682
$rednia rang (nie) 295,0 297,9
$rednia rang (tak) 365,3 349,0
Razem
V4 -3,64915 -2,69607
p 0,000263 0,007017

Zrédlo: whasne badania empiryczne; Z — wynik testu, p — istotno$¢é statystyczna (wyniki sg istotne z p < 0,05),
$rednia rang — im wyzsza $rednia rang, tym kto§ wyzej ocenit stopief waznosci danego elementu.

Analizie poddano réwniez zalezno$¢ migdzy korzystaniem z tej platformy
a rangg poszczegolnych czynnikéw branych pod uwage przy wyborze oferty tu-
rystycznej (tab. 19).

Réznic migdzy korzystajagcymi a niekorzystajacymi z platformy BlaBlaCar
a rola czynnikéw waznych w procesie decydowania o wyjezdzie turystycznym
nie zaobserwowano w 2019 roku. Natomiast w 2020 roku wykazano nastgpujg-
ce roznice, ktére mialy rowniez swoje odzwierciedlenie w danych dotyczacych
catej proby, tj. dla 0sob korzystajacych z BlaBlaCar wazniejsze niz dla niekorzy-
stajacych byly unikalne, nowe przezycia oraz mozliwos¢ aktywnego spedzenia
czasu. Z kolei dla niekorzystajacych wazniejsze niz dla korzystajacych byto bez-
pieczenstwo.
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3.3.2. SHARING ECONOMY W USLUGACH NOCLEGOWYCH
W KONTEKSCIE DOSWIADCZEN | PERCEPCJI
RESPONDENTOW

W obszarze gospodarki wspodtdzielenia w ramach ustug noclegowych
uwzgledniono dwie platformy, tj. Couchsurfing i Airbnb.

Relatywnie mato popularnym serwisem dziatajacym na zasadzie wspotdzie-
lenia jest Couchsurfing.org, co znalazto rowniez potwierdzenie w niniejszych
badaniach. Niespelna 40% respondentow styszato i/lub korzystalo z noclegu
u nieznanych wczesniej 0sob wyszukanych na tej platformie (tab. 20). Z tej for-
my noclegu statystycznie czesciej korzystali mezczyzni niz kobiety (chi-kwadrat
Yatesa = 5,708567, p = 0,01688).

Tabela 20. Znajomos¢ i korzystanie z platformy Couchsurfing.org wedtug wieku ankietowanych (%)

Przedziaty wickowe N Nie znam Znam, ale nie korzystalem/am | Znam i korzystatem/am
Mniej niz 20 lat 26 57,5 423 -

20-29 289 56,4 37,4 6,2

30-39 106 50,9 38,7 10,4

40-49 109 78,9 19,3 1,8

50-59 59 74,6 23,7 1,7

60 1 wigcej 21 90,5 9,5 -

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Znajomos¢ portalu Couchsurfing.org maleje wraz z wiekiem ankietowanych,
podobnie jak w przypadku innych aplikacji korzystajacych z zasad sharing eco-
nomy. Zalezno$¢ miedzy wiekiem a wykorzystywaniem tej formy noclegu jest
rowniez istotna statystycznie (Chi-kwadrat Pearsona = 10,87551, p = 0,01242).

W przypadku couchsurfingu zauwaza si¢ najwicksze dysproporcje w jego
znajomosci 1 wykorzystywaniu w zalezno$ci od miejsca zamieszkania ankieto-
wanych (tab. 21).

Tabela 21. Znajomo$¢ i korzystanie z couchsurfingu z podziatem na miejsce zamieszkania (%)

Miejsce zamieszkania N Nie znam Znam, ale nie korzystalem/am | Znam i korzystatem/am
Wies 195 83,1 15,9 1

Miasto do 50 tys. 110 69,1 28,2 2,7

Miasto 50-200 tys. 83 49,4 43,4 7,2

Miasto > 200 tys. 222 45,9 44,6 9,5

Zrodto: whasne badania empiryczne.

Mato ktéry mieszkaniec obszarow wiejskich korzystat z serwisu Couchsur-
fing.org, a zaledwie 1% z nich korzystato kiedykolwiek z noclegu na zasadzie
goscinnosci. Z kolei w duzych miastach powyzej 200 tys. mieszkancéw ponad
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polowa respondentdéw wskazata znajomo$¢ tego serwisu. Zalezno$¢ miedzy
miejscem zamieszkania a korzystaniem z couchsurfingu byla wigc istotna staty-
stycznie (chi-kwadrat Pearsona = 16,97674, p = 0,00072).

Niewiele, bo zaledwie 5,2% badanych przyznato, ze zdarzyto im si¢ ko-
rzysta¢ z tego rodzaju ustug, z tego co trzeci korzystajacy (34,3%) okreslit, ze
bylo to bardzo rzadko, niewiele mniej (31,3%) skorzystato raz i nie zamierza
powtarzaé tego doswiadczenia, a tylko 12,5% korzystalo czesto, a pozostali
(21,9%) rzadko.

Dla 24 ankietowanych korzystajacych z couchsurfingu podczas planowania
podrozy wazne byty promocje cenowe. Moze to by¢ przyczyng wybierania przez
nich noclegu na zasadzie wspotdzielenia, ktory czesto jest bezplatny i bazuje na
zasadzie wzajemnej gos$cinnosci. Byly to gtéwnie osoby, ktore cz¢sto podrozuja,
zaréwno po Polsce, jak i za granice, przy czym osoby podrozujace czgsto po kra-
ju wskazywaty nieco czestsze korzystanie z tej platformy niz osoby podrézujace
czgsto za granice (tab. 22).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze trzech na czterech uzytkownikow cou-
chsurfingu dowiedziato si¢ o nim za posrednictwem znajomych, inni ze stron
internetowych.

Zweryfikowano zalezno$¢ migdzy korzystaniem z omawianej formy noclegu
a aktywnoscig turystyczng respondentéw w zakresie wyjazdow krajowych i za-
granicznych (tab. 22).

Tabela 22. Zalezno$¢ korzystania z couchsurfingu i realizacji wyjazdéw krajowych i zagranicznych
z wykorzystaniem Testu U Manna-Whitneya

Kierunek wyjazdu
Okres Wyszczeg6lnienie
krajowe zagraniczne
$rednia rang (nie) 106,5 106,1
$rednia rang (tak) 162,0 167,1
2019
V4 807,500 726,500
p 0,00053 0,000122
$rednia rang (nie) 191,7 190,0
$rednia rang (tak) 2843 3242
2020
V4 —-3,34063 —4,95881
p 0,000836 0,000001
$rednia rang (nie) 297,8 295,2
$rednia rang (tak) 4455 491,5
Razem
V4 —4,79614 —6,47482
p 0,000002 0,00000

Zrodho: whasne badania empiryczne, Z — wynik testu, p — istotno$¢ statystyczna (wyniki sg istotne z p < 0,05),
$rednia rang — im wyzsza $rednia rang, tym kto$ czesciej uczestniczyl w wyjazdach turystycznych.
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Odnotowano istotng statystycznie réznice w czestotliwosci wyjazdow krajo-
wych pomiedzy osobami korzystajagcymi i niekorzystajacymi z couchsurfingu
(p = 0,000002). Osoby korzystajace z couchsurfingu istotnie czg¢sciej realizowa-
ly wyjazdy krajowe ($rednia ranga 445,5) niz osoby niekorzystajace z tej formy
($rednia ranga w tej grupie to 297,8).

Zweryfikowano tez zaleznos$¢ migdzy korzystaniem z couchsurfingu a rolg
weryfikowanych czynnikéw decydujacych o wyjazdach turystycznych (tab. 23).

Odnotowano istotng statystycznie rdznice w ocenie waznosci elementu ,,bez-
pieczenstwo” pomi¢dzy osobami korzystajacymi i niekorzystajacymi z couchsur-
fingu (p = 0,001134). Badani korzystajacy z couchsurfingu istotnie nizej oceniali
waznos¢ tego elementu (Srednia ranga 223,2) niz badani niekorzystajacy z niego
($rednia ranga 310,1). Odwrotng zaleznos¢ odnotowano w przypadku poszukiwa-
nia unikalnych i nowych przezy¢, mozliwosci aktywnego spedzenia czasu oraz
mozliwo$ci korzystania z aplikacji turystycznych, kiedy to osoby korzystajace
z couchsurfingu wyzej niz osoby niekorzystajace ocenity wymienione czynniki.

Respondenci korzystajacy z tej platformy zostali rOwniez poproszeni o jej
ocene w skali 1 do 5. Srednia ocena uplasowala si¢ na poziomie 4,25 (przy SD =
= 0,661 i Q2 = 4,0). Zaden z ankietowanych nie ocenit jej nizej niz trzy punkty.
Uzytkownicy byli bardziej podzieleni w zakresie prawdopodobienstwa polece-
nia tego rodzaju noclegu. Pojawialy si¢ pojedyncze opinie wskazujgce niechgé
polecenia serwisu Couchsurfing znajomym. Sklonno$¢ do polecenia w skali 5-
-stopniowej oceniono na $rednio 4,063 (przy SD = 1,059 1 Q2 = 4,0).

Kolejng platformg poddang analizie byt Airbnb, na znajomos¢ ktérego wska-
zato dwoch na trzech ankietowanych, a co trzeci ankietowany miat okazje korzy-
sta¢ z noclegu w prywatnej kwaterze znalezionej przez Airbnb.

Aplikacja byla najchetniej wykorzystywana przez osoby relatywnie mtode,
do 39. roku zycia, ktore czgsto podrozowaly i wyjezdzaty za granice. Warto za-
znaczy¢, ze w 2019 roku korzystanie z serwisu Aribnb zadeklarowato 39,1% an-
kietowanych, podczas gdy w 2020 roku byto juz to tylko 26,4% badanych. Wy-
kazano statystycznie istotng zalezno$¢ migdzy wiekiem a korzystaniem z Airbnb
(chi-kwadrat Pearsona = 26,26520, p = 0,00001, w 2019 roku chi-kwadrat Pear-
sona = 11,20800, p = 0,1066, w 2020 roku chi-kwadrat Pearsona = 13,26200,
p =0,00410) — tabela 24.

Respondenci wskazali, iz zdecydowanie chetniej rezerwujg przez ten portal
wyjazdy zagraniczne (ponad 75% respondentdow) niz krajowe. Czestotliwos¢
korzystania byta zréznicowana (wyk. 12). Najmniej liczng grupe¢ stanowili re-
spondenci wskazujacy na korzystanie sporadyczne i jednorazowe. Czesciej byt
wskazywany przez kobiety niz m¢zczyzn (chi-kwadrat Pearsona = 11,06610,
p = 0,000088, cho¢ w 2019 roku chi-kwadrat Pearsona = 2,570326, p = 0,10889,
ale w 2020 roku chi-kwadrat Pearsona = 6,890388, p = 0,00867).
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Tabela 24. Znajomos$¢ i korzystanie z serwisu Airbnb wedtug wieku ankietowanych (%)

Przedziaty wiekowe N Nie znam Znam, ale nie korzystalem/am | Znam i korzystatlem/am
Mniej niz 20 lat 26 50 154 34,6
20-29 289 28,4 32,9 38,7
30-39 106 38,7 27,3 34
40-49 109 36,7 45 18,3
50-59 59 39 42,4 18,6
60 i wiecej 21 71,4 23,8 4,8
Zrodto: whasne badania empiryczne.
Skorzystatem/am raz = 6’738
i nie wiem czy jeszczeskorzystam . /
I 13,8
Bardzorzadko [N 11,7
I 16,3

Rzadko | 37,9

Czesto [ 42,7

= Razem (N=189)

30 40 50 60
%

= 2020 (N=103) = 2019 (N=86)

Wykres 12. Czestotliwos$¢ korzystania z serwisu Airbnb (%), N = 189

Zrodto: whasne badania empiryczne.

Zweryfikowano zalezno$¢ miedzy znajomoscia i korzystaniem z omawianej
platformyawielko$cigmiejscazamieszkaniarespondentow (tab.25).Ponad 80%
ankietowanych mieszkancoéw miast powyzej 200 tys. osob znato portal Airbnb,
apotowaznichrowniezkorzystatazustugnoclegowychnazasadzie wspotdzie-
lenia (tab. 25). Co drugi mieszkaniec wsi wskazat, iz nie styszat o tym serwisie.
Zaleznos¢ miedzy wielko$cig zamieszkiwanej miejscowosci a korzystaniem
z omawianej platformy byta istotna statystycznie, bowiem chi-kwadrat Pearso-
na = 23,15419, p = 0,00004 (w 2019 roku chi-kwadrat Pearsona = 12,40155,
p =0,00613, w 2020 roku chi-kwadrat Pearsona = 13,27843, p = 0,00407).
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Tabela 25. Znajomo$¢ i korzystanie z portalu Airbnb z podziatem na miejsce zamieszkania (%)

Miejsce zamieszkania N Nie znam | Znam, ale nie korzystalem/am Znam i korzystatem/am
Wies 195 54,4 25,6 20

Miasto do 50 tys. 110 40 22,6 26,4

Miasto 50-200 tys. 83 28,9 33,7 37,4

Miasto > 200 tys. 222 18 41,4 40,5

Zrodto: whasne badania empiryczne.

Zweryfikowano réwniez zalezno$¢ miedzy realizacja wyjazdow krajowych
i zagranicznych a korzystaniem przez respondentow z platformy Airbnb (tab. 26).
Wykazano statystycznie istotng rdznice w czestotliwosci wyjazdow turystycz-
nych migdzy osobami korzystajacymi i niekorzystajacymi z platformy Airbnb
iroznica ta wystepowata zarowno w 2019, jak 1 2020 roku. Respondenci czesciej
wyjezdzajacy czesciej korzystali z omawianej formy noclegu.

Tabela 26. Zalezno$¢ korzystania z Airbnb i realizacji wyjazdéw krajowych i zagranicznych z wykorzy-
staniem Testu U Manna-Whitneya

Kierunek wyjazdu
Okres Wyszczegdlnienie - -
krajowe zagraniczne
$rednia rang (nie) 95,5 82,8
$rednia rang (tak) 133,9 153,7
2019
Z —4,54299 —8,43445
p 0,000006 0,000000
$rednia rang (nie) 173,4 166,9
$rednia rang (tak) 2572 2752
2020
V4 —6,72339 —8,89612
p 0,00000 0,00000
$rednia rang (nie) 268,7 249,3
$rednia rang (tak) 387,4 430,8
Razem
V4 —7,9941 —-12,4145
p 0,000000 0,00000

Zrodto: whasne badania empiryczne, Z — wynik testu, p — istotno$¢ statystyczna (wyniki sg istotne z p < 0,05),
$rednia rang — im wyzsza $rednia rang, tym kto$ czgsciej uczestniczyt w wyjazdach turystycznych.

Analizie, analogicznie jak w przypadku pozostatych rozwigzan funkcjonu-
jacych w ramach gospodarki wspotdzielenia w turystyce, poddano korzystanie
z Airbnb w konteks$cie wazno$ci poszczegdlnych czynnikoéw w procesie pode;j-
mowania decyzji o wyjezdzie turystycznym (tab. 27).
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Odnotowano statystycznie istotng réznice miedzy osobami korzystajacy-
mi i niekorzystajagcymi z Airbnb w kontek$cie bezpieczenstwa, czyli dla re-
spondentow niekorzystajacych z tej platformy bardziej istotne przy planowa-
niu wyjazdu turystycznego byto bezpieczenstwo niz dla oséb korzystajacych.
Roéwniez z badan T. HaTran i V. Filimonau wynika, ze gléwna obawa (demo-
tywator) w korzystaniu z Airbnb dotyczy braku poczucia bezpieczenstwa'’'.
Z kolei z badan Na Su i A.S. Mattila wynika, Zze kobiety korzystajace z tej
formy noclegu czuja si¢ bardziej bezpiecznie gdy gospodarzem wybieranego
przez nie obiektu jest rowniez kobieta. Dla me¢zczyzn ten aspekt nie miat
znaczenia'’%,

Jak wynika z tabeli 27, dla 0s6b korzystajacych z tego portalu bardziej istotna
niz dla osob niekorzystajacych byta przede wszystkim mozliwo$¢ rezerwacji on-
line oraz, cho¢ w mniejszym zakresie, mozliwo$¢ doswiadczenia czegos unikal-
nego, jak rowniez ekologiczne rozwigzania.

Jako podstawowe zrodto informacji na temat portalu Airbnb ankietowani po-
dali internet (59,8%) oraz znajomych.

Airbnb bylo rowniez wysoko oceniane przez uzytkownikow: 90% wskazato
oceng dobra lub bardzo dobra (Srednia ocen 4,339, przy SD =0,7291 Q2 = 4,0)
i prawie tyle samo ankietowanych wskazato, ze chetnie poleci ten serwis znajo-
mym (prawdopodobienstwo polecenia w skali 5-stopniowej wynosito 4,339 przy
SD =0,7501Q2 =4,0).

3.4. PRZYSZLOSC SHARING ECONOMY
W TURYSTYCE W OPINII BADANYCH

Istotnym obszarem zainteresowan badawczych byto okreslenie sktonnosci
respondentéw do korzystania z wymienionych ustug, ktore dziataja na zasadzie
wspotdzielenia. Oceny respondenci dokonali w 5-stopniowej skali, przy czym
odpowiedzi 1 i 2 zostaly sklasyfikowane jako niewielka sktonnos¢, 3 jako $red-
nia, a 415 jako duza sktonnos¢ do korzystania z danej ustugi (wyk. 13).

Ankietowani wykazali najwicksza che¢ skorzystania z oprowadzania po
miejscowosci turystycznej przez nieznanego wczesniej mieszkanca obsza-
ru recepcyjnego — 43,8% osob wykazato duza sktonnos¢. Na drugim miejscu
uplasowato si¢ wspodlne przygotowywanie i spozywanie positkow z nieznanym
wczesniej mieszkancem destynacji turystycznej w jego domu. Duze kontrower-

71T Ha Tran, V. Filimonau, The (de)motivation..., op.cit., s. 130-140.

12N, Su, A.S. Mattila, Does gender bias exist? The impact of gender congruity on consumer’s
Airbnb booking intention and the mediating role of trust. International Journal of Hospitality Ma-
nagement, 89, 2020, 102405.
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Oprowadzanie przez Podréz samochodem, Nocleg na zasadzie Positek przygotowany
nieznanego wczesniej z nieznanymiwczesniej goscionnosci u obcej osoby i jedzony wspoinie
mieszkarica miejscowosci  osobamiz podziatem z nieznanym wczesniej
turystycznej kosztow paliwa mieszkancem destynacji
turystycznej
W Mata sktonnos¢ Srednia sktonnoé¢ M Duza sktonnosé

Wykres 13. Che¢ skorzystania z ustug sharing economy wséréd ankietowanych (%), N =610

Zrodto: whasne badania empiryczne.

sje wzbudzita podréz z obcymi osobami z podziatem kosztow paliwa — ponad
60% ankietowanych podalo niskg che¢¢ korzystania z tego typu ustug. Rowniez
nocleg na zasadzie go$cinnos$ci u nieznanej osoby nie cieszyt si¢ zaufaniem.
Ponad potowa badanych nie chciataby z niego korzysta¢. Szczegdétowe dane
zaprezentowano w tabeli 28.

Tabela 28. Chec skorzystania z poszczegdlnych ustug w ramach sharing economy — dane szczegé-
towe

% respondentow odrealniajacych
sktonnosci w skali 1-5
Dziatania w ramach sharing economy (gdzie 5 — sklonnosé najwyzsza) M SD | Me

1 2 3 4 5

Oprowadzanie przez nieznanego wczesniej

. . L L . 11,6 | 17,2 | 27,4 | 26,6 | 17,5 |3,205|1,245| 3,0
mieszkanca miejscowosci turystycznej

Podréz samochodem z nieznanymi wczesniej

. - ; . 33,0 | 28,2 | 19,2 | 13,9 | 5,7 [2,313|1,224| 2,0
osobami z podziatem kosztow paliwa

Nocleg na zasadzie goscinnosci u obcej osoby 254 | 26,7 | 21,0 | 19,5 | 7.4 |2,567|1,260| 2,0

Positek przygotowany i jedzony wspdlnie
z nieznanym wczesniej mieszkancem destynacji | 21,6 | 20,7 | 26,2 | 21,3 | 10,2 | 2,777 | 1,281 | 3,0
turystycznej

Zrédlo: wlasne badania empiryczne; M — érednia, SD — odchylanie standardowe, Me — mediana.
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Dane szczegotowe pokazujg (wartosci $redniej i mediany), ze to wilasnie
korzystanie z pomocy lokalnego ,,przewodnika” byto tg najbardziej z omawia-
nych pozadang przystuga z jakiej chcieliby respondenci skorzysta¢. Najmniej-
sz sktonnos$¢ wykazali w odniesieniu do podrézy samochodem z nieznanymi
wczesniej ludzmi.

Warto doda¢, ze zauwazono spadek checi do korzystania z ustug sharing eco-
nomy, porownujac wyniki badan z lat 2019 1 2020. Najwigkszy spadek moz-
na zaobserwowac biorac pod uwage wspdlny positek z nieznanym wczesniej
mieszkancem miejscowosci turystycznej. W 2020 roku duza che¢ skorzystania
z tego typu ustugi wskazalo o 9,1% mniej 0séb niz w 2019 roku. Podobny spa-
dek zanotowala ustuga noclegu na zasadzie goscinnosci — wykres 14. Obnizenie
si¢ stopnia sktonnosci do korzystania z tego typu ustug moze by¢ powigzane
z panujaca w 2020 roku pandemig COVID-19.

Positek przygotowywany i jedzony wspdlnie z nieznanym

28,2
wczesniej mieszkaicem miejscowosci w jego domu e

Nocleg na zasadzie goscinnosci u obcej osoby —24’6 3009

Podréz samochodem z innymi, nieznanymi wczesniej 18,7

osobami z podziatem kosztow paliwa D 213

Oprowadzanie przez nieznanego wczesniej mieszkanca 43,1

danej miejscowociturystyczne] I 5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

2020 m 2019

Wykres 14. Odsetek os6b deklarujgcych wysoka sktonno$¢ do skorzystania z ustug sharing economy
z uwzglednieniem okresu realizacji badan

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Wsrod ankietowanych 54 osoby podaty wysoka sktonnos¢ do korzystania
z kazdej z wymienionych ustug. Byly to w wigkszosci osoby mtode (studenci).

Zweryfikowano zalezno$¢ miedzy picig a sktonnoscig do korzystania z ana-
lizowanych ustug gospodarki wspotdzielenia (tab. 29). Mgzczyzni byli istotnie
bardziej sktonni skorzysta¢ z positku przygotowywanego i spozywanego wspol-
nie z nieznanym wczesniej mieszkancem odwiedzanej miejscowosci w domu
tego mieszkanca oraz w nieco mniejszym zakresie z noclegu u nieznanej osoby
(tak wskazali respondenci w badaniach w 2019 roku, co wptyngto na wartosé¢
wskaznika dla calej proby, cho¢ w probie pozyskanej w 2020 roku nie wystapita
statystycznie istotna r6znica).
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Tabela 29. Zalezno$¢ sktonnosci do skorzystania z ustug w ramach sharing economy i pici respon-

dentéw (Test U Manna-Whitneya)

Okres realizacji badan

Ustugi w ramach sharing economy

2019

2020

razem

Oprowadzanie przez nieznanego
wezesniej mieszkanca
miejscowosci turystycznej

—0,68300

0,494609

-1,51084

0,130831

—1,65591 | 0,097742

Podroz samochodem z nieznanymi
wczesniej osobami z podziatem
kosztow paliwa

—-1,73566

0,082626

-0,37984

0,704062

—1,60890 | 0,107640

Nocleg na zasadzie go$cinnosci
u obcej osoby

-2,11832

0,034149

—-1,53630

0,124466

-2,71991 | 0,006530

Positek przygotowywany i jedzony
wspolnie z nieznanym wczesniej
mieszkancem miejscowosci w jego
domu

-3,53720

0,000404

-3,52560

0,000423

-5,18725 | 0,000000

Zrédlo: whasne badania empiryczne.

Zaobserwowano takze tendencje do spadku checi korzystania z podanych
ustug sharing economy wraz z wiekiem respondentow (tab. 30).

Tabela 30. Sktonnos¢ do korzystania z ustug na zasadzie wspotdzielenia z podziatem na grupy wie-

kowe (%)
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>/=150 80 43,8 32,5 81,3 7,5 67,5 12,6 46,3 22,6

Zrédlo: whasne badania empiryczne.
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Wystapily statystycznie istotne roznice migdzy respondentami z roznych grup
wiekowych a sklonnoscig do korzystania z analizowanych ustug oferowanych
w ramach gospodarki wspotdzielenia. Wykorzystujgc test Kruskala-Wallisa wy-
kazano, ze:

* istotnie wyzej che¢ uczestniczenia w oprowadzaniu przez nieznanego wcze-
$niej mieszkanca miejscowosci turystycznej ocenita grupa respondentow
w wieku 40-49 lat niz grupa 50+, przy czym réznica ta byta widoczna tylko
na poziomie catej proby, czyli 610 respondentéw (p = 0,006817). Réznica
mig¢dzy wskazaniami respondentéw z pozostatych grup wiekowych nie byta
istotna statystycznie;

» respondenci w wieku do 29 lata wykazali wigkszg (statystycznie istotng) go-
towosci jazdy samochodem z nieznanymi osobami niz osoby z pozostatych
grup wiekowych (H = 45,85039, p = 0,0000). Szczegdtowo rdznice te wyra-
zone wysokos$cig p byly nastepujace: ze wskazaniami respondentéw w wieku
30-39 lat p = 0,007764, ze wskazaniami respondentow w wieku 40-49 lat
p=0,000008, zas ze wskazaniami respondentéw najstarszych (50 lat i wigcej)
p = 0,000001. Analizujac dane w kontekscie okresu realizacji badan odno-
towano w 2019 roku t¢ roznice tylko ze wskazaniami grupy najstarszej, tj.
50+ (p = 0,000367). Istotnos¢ wskazanych roznic w 2020 roku jest natomiast
analogiczna jak dla catej proby (tacznie z lat 2019 1 2020);

» respondenci z najmtodszej grupy wiekowej byli tez zdecydowanie bardziej
sktonni do skorzystania w trakcie wyjazdu turystycznego z noclegu na zasa-
dzie goscinno$ci u nieznanej wezesniej osoby niz respondenci z najstarszej
grupy wiekowej (p = 0,00002). Roznica ta byta widoczna zarowno w bada-
niach z 2019 roku (p = 0,001171), jak i z 2020 roku (p = 0,020488).

Nie wystapita natomiast istotna réznica migdzy respondentami z poszczegol-
nych grup wiekowych w sktonnosci do wspolnego przygotowywania i spozy-
wania positku z obcymi osobami w ich miejscu zamieszkania i dotyczyto to za-
rowno catej proby, jak i respondentdw objetych badaniami tylko w 2019 i tylko
w 2020 roku.

Ciekawg zalezno$¢ odnotowano migdzy miejscem zamieszkania responden-
tow a ich sktonnoscia do korzystania z analizowanych ustug mieszczacych si¢
w obszarze gospodarki wspoldzielenia. Wykazano, ze respondenci mieszkaja-
cy na wsi wykazali istotnie mniejsza sktonnos¢ do korzystania ze wszystkich
analizowanych form uslug w poréwnaniu do respondentéw deklarujacych za-
mieszkanie w miastach o liczbie mieszkancow 50-200 tys. oraz powyzej 200 tys.
mieszkancow (tab. 31).
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Réznice wskazane w tabeli 31 wystepowaty analogicznie w badaniach rea-
lizowanych w 2019 roku, a dodatkowo w przypadku sktonnosci do spozywa-
nia positkow w domach nieznanych wczesniej 0sob odnotowano istotng rdznice
miedzy respondentami z miast do 50 tys. mieszkancow i od 50 do 200 tys. miesz-
kancéw. Ci pierwsi byli mniej sktonni do korzystania z takich ustug. Z kolei
w badaniach zrealizowanych w kolejnej turze (2020 roku) istotna roznica wyste-
powala tylko migdzy mieszkancami wsi i miast powyzej 200 tys. mieszkancow
1 odnosita si¢ do sktonnosci skorzystania z ustug przewodnickich oraz przygoto-
wania i konsumpcji positku. Mieszkancy wsi istotnie nizej ocenili sktonno$¢ do
skorzystania z tych ustug (wartos¢ p odpowiednio: 0,005680 1 0,001972).

Zgodnie z przyjeta problematykg badan zweryfikowano rowniez na ile skton-
no$¢ do korzystania z analizowanych ustug zaliczonych do sharing economy jest
skorelowana z aktywno$cig turystyczng respondentow (tab. 32).

Tabela 32. Zalezno$¢ miedzy udziatem w wyjazdach krajowych i zagranicznych a sktonnoscig do
korzystania z wybranych ustug turystycznych w ramach sharing economy (N = 610)

Wyjazdy krajowe Wyjazdy zagraniczne
Ustugi w ramach sharing economy

R p R p

Oprowadzanie przez nieznanego wczesniej mieszkanca

. . . 0,144623 | 0,000339 | 0,226269 | 0,000000
miejScowoscl turystycznej

Podr6z samochodem z nieznanymi wczesniej osobami

. i . 0,142191 | 0,000427 | 0,152230 | 0,000161
z podziatem kosztow paliwa

Nocleg na zasadzie go$cinnosci u obeej osoby 0,146809 | 0,000275 | 0,161438 | 0,000062

Positek przygotowywany i jedzony wspolnie z nieznanym

LTS , P e 0,145618 | 0,000308 | 0,245187 | 0,000000
wezesniej mieszkancem miejscowosci w jego domu

Zrédlo: whasne badania empiryczne; R — wspolczynnik korelacji rang Spearmana.

Wigksza aktywnos¢ turystyczna byta dodatnio skorelowana z wieksza skton-
no$cig do korzystania z analizowanych ustug turystycznych zaliczonych do
sharing economy. Nalezy jednak podkreslic¢, ze zaleznos¢ ta byta dosc staba.

Jeszcze stabsze zaleznos$ci lub ich zupetny brak zauwazono, analizujac skton-
no$¢ do korzystania z omawianych ustug w odniesieniu do waznosci czynnikow
branych pod uwagge podczas planowania wyjazdu turystycznego (tab. 33).

Statystycznie istotna zalezno$¢, cho¢ o niskiej sile wystapita miedzy bezpie-
czenstwem a sktonno$cig do skorzystania ze wszystkich analizowanych ustug
i byta to zalezno$¢ odwrotnie proporcjonalna. Z kolei wprost proporcjonalna za-
lezno$¢ wystapita miedzy sklonnoscia do skorzystania z wymienionych ushug
a poszukiwaniem unikalnych, nowych przezy¢ oraz mozliwo$cia aktywnego
spedzania czasu. Poza tym che¢ skorzystania z przewodnictwa mieszkanca ob-
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szaru recepcyjnego byta dodatnio skorelowana z mozliwoscia rezerwacji on-line.
Podréz samochodem osobowym z nieznanymi wcze$niej osobami byta dodatnio
skorelowana az z trzema dodatkowymi czynnikami branymi pod uwage w pro-
cesie planowania wyjazdu turystycznego i byly to: promocje i okazje cenowe,
mozliwos¢ rezerwacji on-line i korzystania z aplikacji. Z promocjami i okazjami
cenowymi byt tez dodatnio, cho¢ bardzo stabo skorelowany nocleg na zasadzie
goscinnosci.

Ankietowani zostali réwniez poproszeni o podanie innych ustug dziatajacych
na zasadzie wspotdzielenia, z ktorych chcieliby skorzystac. Wérod wymienio-
nych przez respondentéw propozycji warto wyroznic:

* nocleg na zasadzie wzajemnej goscinnosci, ale skierowany tylko dla rodzin
z dzie¢mi, co jest gwarantem wilasciwego nastawienia gospodarzy do tej gru-
py gosci oraz wyposazenia mieszkania w udogodnienia potrzebne dla dzieci,

* wspoldzielenie sprzetu sportowego lub rekreacyjnego,

* wspolna nauka jezyka z przedstawicielem spotecznos$ci lokalne;j,

* korzystanie z wspotdzielonych biblioteczek z mapami i przewodnikami
w destynacjach turystycznych,

* wyjscie na wspdlng zabawe.

Zaprezentowane wyniki badan wskazaty na do$¢ duze, cho¢ nieco wyhamo-
wane w okresie pandemii zainteresowanie respondentow wybranymi ustugami
turystycznymi zaliczanymi do gospodarki wspotdzielenia. Dynamiczne zmiany
na rynku turystycznym sprawiaja, ze podjety przez autorki obszar badan stwarza
nowe wyzwania, ktore zamierzaja podejmowac¢ w dalszych badaniach.






PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Rozwigzania zaliczane do sharing economy widoczne sg w codziennym zyciu
i zyskuja na popularnosci. Powstaja nowe galezie wspotdzielenia: od wspdlnego
uzytkowania samochodow, roweré6w miejskich, po korzystanie z dostgpnych na
ulicach hulajnég czy skuteréw. Wiele z ustug wykorzystujacych sharing eco-
nomy pojawia si¢ w sektorze turystycznym. Przeprowadzone badania ukazuja
duzy stopien znajomosci portali funkcjonujacych w sektorze turystycznym, kto-
re swoje dziatanie opierajg na wspotdzieleniu. Do najbardziej znanych 1 wyko-
rzystywanych zalicza si¢ ustugi zwigzane z przemieszczaniem si¢, w tym Uber
oraz system roweréw miejskich (np. Veturilo) oraz z noclegami (np. Airbnb),
a najmniej znane oferty obejmuja couchsurfing.

Pomimo duzej popularnosci ustug wspotdzielenia nadal zauwaza si¢ nieuf-
nos$¢ w stosunku do nich ze wzgledu migdzy innymi na brak ubezpieczen oraz
brak koniecznosci certyfikacji tych ustug. Wskazuje si¢ takze potrzebe prawne;j
regulacji tego typu uslug. Przedsigbiorcy turystyczni rowniez podajg przyktady
negatywnego wplywu na gospodarke turystyczna, czyli nieuczciwa konkurencje
1 brak wtasciwych regulacji podatkowych.

Przeprowadzone badania pozwolily na zrealizowanie celu gtéwnego, ktorym
bylo rozpoznanie zjawiska sharing economy w turystyce oraz roli zaliczanych
do tej koncepcji rozwigzan w realizacji wyjazdoéw turystycznych. Zrealizowano
rowniez cele szczegdlowe badan.

Trend sharing economy stale zyskuje na popularnosci i funkcjonuje réwniez
w gospodarce turystycznej. Zrealizowane badania pokazaty duzy stopien zna-
jomosci serwisow korzystajacych ze wspotdzielenia dziatajacych w ustugach
turystycznych wérod ankietowanych. Najbardziej znane i1 najczgsciej wykorzy-
stywane to ushugi zwigzane z transportem miejskim (Uber oraz systemy rowerow
miejskich) oraz z noclegiem (Airbnb). Najmniej znang ustuga byt couchsurfing
oraz BlaBlaCar. Rozwigzania cieszace si¢ wicksza popularnoscia sa tez czesciej
analizowane w literaturze przedmiotu.

Zmiany gospodarcze i $wiatowe megatrendy maja wptyw na kazdy obszar
zycia konsumentow, a takze znajdujg swoje odzwierciedlenie w trendach poja-
wiajacych si¢ w turystyce. Zrealizowane badania potwierdzajg istotng role bez-
pieczenstwa podczas wyboru miejsca wypoczynku. Istotnos¢ tego czynnika wig-
Ze si¢ z niestabilng sytuacja gospodarcza, polityczna, a takze w ostatnim czasie
z brakiem bezpieczenstwa zdrowotnego w wielu regionach. Dostrzezono row-
niez duze znaczenie elementéw zwiazanych z technologia, tj. mozliwosci rezer-
wacji online czy opinie zamieszczane w internecie, co stanowi odzwierciedlenie
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megatrendu, jakim sg postepy technologiczny i informacyjny. Nastawienie tury-
stow na nowe, unikalne przezycia moze stanowi¢ dowdd zmian w sposobie wy-
poczynku konsumentow (3S zmieniajace si¢ w 3E), a sktonnos¢ do samodzielne-
go organizowania wyjazdow turystycznych moze dowodzi¢ checi dopasowania
ushug do indywidualnych potrzeb. Waznym trendem spoteczno-konsumenckim
jest powszechna digitalizacja. Wykorzystywanie w obszarze sharing economy
platform 1 aplikacji umozliwiajacych korzystanie z ustug, dokonywanie ptatno-
$ci, dzielenie si¢ opiniami jest waznym, podkreslanym réwniez przez responden-
tow atutem tego typu rozwigzan.

Rozwoj roznych inicjatyw w ramach gospodarki wspoétdzielenia uzalezniony
jest zarowno od rozwigzan technologicznych, relacji spotecznych, zmiany po-
staw konsumpcyjnych, jak i sytuacji ekonomicznej oraz zdrowotne;.

Z tego rodzaju ushug korzystaja gtownie mieszkancy duzych miast (wiek-
szo$¢ analizowanych rozwigzan dostepna jest gldéwnie w miastach), ktorzy czesto
podrozuja oraz sg w wieku do 39. roku zycia. Zauwazono tendencj¢ do zmniej-
szania si¢ sktonno$ci do korzystania z ustug wspotdzielenia wraz ze wzrostem
wieku ankietowanych. Mtodsze osoby chetniej korzystaly z portali sharing eco-
nomy ze wzgledu na aspekt finansowy, gdyz czgsto tego typu noclegi czy trans-
port pozwalaja na zmniejszenie wydatkow turystycznych, a takze wykazywali
wickszg otwarto$¢ na inne, nowe doswiadczenia oraz mieli wigksze zaufanie
do nowosci. Wynika to rowniez z do§wiadczen polegajacych na niemal ciggtym
korzystaniu z nowych technologii. Dla 0s6b mtodych, w przeciwienstwie do po-
kolenia 40+, nowe technologie sg czescig kultury i codziennej egzystencji.

Najwigksze znaczenie w planowaniu wyjazdu turystycznego mialo dla re-
spondentow bezpieczenstwo. Jednak respondenci korzystajacy ze wszystkich
analizowanych rozwigzan (Ubera, roweréw miejskich, BlaBlaCar, couchsur-
fingu, Airbnb) postrzegali bezpieczenstwo jako mniej istotne od tych, ktorzy
z tych rozwigzan nie korzystali. Istotne znaczenie miato poszukiwanie nowych
unikalnych przezy¢, na ktore wskazywaly osoby korzystajace z Ubera, rowerow
miejskich, BlaBlaCar, couchsurfingu, Airbnb istotnie czg¢$ciej niz osoby nieko-
rzystajace. Mozliwos$¢ rezerwacji on-line i skorzystania z aplikacji byly istotne
w wigkszym stopniu dla respondentéw wskazujacych na korzystanie z Ubera,
rowerow miejskich i Airbnb (w obu ustugach tylko mozliwo$¢ rezerwacji on-
line) oraz couchsurfingu (tylko mozliwos¢ korzystania z aplikacji) niz niekorzy-
stajacych z tych rozwigzan. Istotne znaczenie miala tez mozliwos¢ aktywnego
spedzania czasu, ktory byt w wigkszym stopniu ceniony przez respondentow
deklarujacych korzystanie z Ubera, roweréw miejskich, BlaBlaCar i couchsur-
fingu niz niekorzystajacych. Wysoka ranga promocji byta dodatnio skorelowana
z korzystaniem z Ubera, a dbanie o srodowisko naturalne i poszukiwanie rozwia-
zan ekologicznych z korzystaniem z Airbnb. Opinie zamieszczone w internecie
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uzyskaty srednio do$¢ wysoka pozycje wsrdd elementéw branych pod uwage
podczas organizacji wyjazdow turystycznych, ale ranga tego czynnika nie byta
skorelowana z wykorzystywaniem lub nie badanych ustug sharing economy
W turystyce.

W badaniach z 2020 roku zauwazono tendencj¢ do ograniczania przez re-
spondentow korzystania z Ubera, rowerow miejskich, BlaBlaCar i couchsurfin-
gu, cho¢ te dwie ostatnie propozycje byty i tak mato popularne. Odnotowano
natomiast wzrost deklarowanej czestotliwosci korzystania z Airbnb, co moze by¢
zwigzane z sytuacja epidemiczng w Polsce i na §wiecie.

Respondenci wykazywali najwigksza gotowos¢ do skorzystania w przysztosci
z niekomercyjnych ustug przewodnickich, a wigc takich, ktore wigza si¢ z naj-
mniejszym ryzykiem, nie wymagaja rowniez ingerencji w prywatng przestrzen
ustugodawcy. Oprowadzenie po miesécie przez mieszkanca tego obszaru pozwala
tez na poznanie danej miejscowosci turystycznej zupetnie z innej strony. Juz teraz
na popularnych portalach spoteczno$ciowych pojawiaja si¢ grupy podroznicze,
ktorych cztonkowie chetnie oferujg swoja pomoc w poznaniu miasta. Pojawienie
si¢ kolejnej aplikacji, ktora bedzie pozwalata taczy¢ chetnych do oprowadzania
mieszkancoéw z turystami moze by¢ tylko kwestig czasu. Moze by¢ to kolejny
kierunek rozwoju serwisow czerpigcych z gospodarki wspoétdzielenia w naszym
kraju, gdyz brakuje tego typu aplikacji zwigzanych z ustugami przewodnickimi
na terenie Polski. Respondenci wskazali rowniez inne obszary turystyki, w kto-
rych mozna wykorzysta¢ wspotdzielenie, tj. wspotdzielenie sprzetu rekreacyjne-
g0 1 sportowego; ustuge noclegowg na zasadzie goscinnosci dla rodzin z dzie¢mi,
wspolng nauke jezyka z mieszkancami obszaru recepcyjnego oraz korzystanie ze
wspotdzielonych biblioteczek z mapami lub przewodnikami turystycznymi.

Respondenci, dla ktérych wazng role w procesie planowania wyjazdu tury-
stycznego odgrywato bezpieczenstwo wykazywali mniejsza gotowos¢ do korzy-
stania z ustug turystycznych w ramach gospodarki wspoétdzielenia w przysztosci
i to zaréwno z transportu, noclegu, gastronomii, jak i przewodnictwa. Z kolei
wigksza sklonno$¢ do korzystania z tych ustug prezentowali ci, dla ktorych waz-
ne przy planowaniu wyjazdu turystycznego byto poszukiwanie unikalnych, no-
wych przezy¢ oraz mozliwo$¢ aktywnego spedzania czasu.

Poza tym gotowos¢ skorzystania z przewodnictwa oferowanego przez miesz-
kanca danej miejscowosci byta dodatnio skorelowana z mozliwoscia rezerwacji
on-line. Podréz samochodem osobowym z nieznanymi wczes$niej osobami byta
dodatnio skorelowana az z trzema dodatkowymi czynnikami branymi pod uwa-
ge w procesie planowania wyjazdu turystycznego i byly to: promocje i okazje
cenowe, mozliwos¢ rezerwacji on-line i korzystania z aplikacji. Z promocjami
i okazjami cenowymi byt tez dodatnio, cho¢ bardzo stabo skorelowany nocleg na
zasadzie gos$cinnosci.
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W roku 2020 w stosunku do 2019 roku odnotowano nizsza deklarowang cheé
do skorzystania ze wszystkich analizowanych ofert w ramach gospodarki wspot-
dzielenia w przyszlosci, przy czym najwigksza (9,1%) roznica widoczna byta
w przypadku positku przygotowywanego i spozywanego wspolnie z nieznang
osoba w jej mieszkaniu. Che¢ do skorzystania z tego typu oferty wskazywali
istotnie cze¢$ciej mezczyzni niz kobiety 1 w ich przypadku nieodnotowano staty-
stycznie istotnej zmiany migdzy rokiem 2020 a 2019.

Przeprowadzone badania pozwolity rowniez na zweryfikowanie postawio-
nych hipotez. Pozytywnie zweryfikowano hipotez¢ gtdéwna. Gospodarka wspot-
dzielenia jest w zdecydowanie wigkszym stopniu wykorzystywana w ustugach
noclegowych i transportowych w zakresie transportu miejskiego niz w innych
sektorach gospodarki turystycznej. Sharing economy jest powigzany z trendami
spoteczno-ekonomicznymi, a zaleznos¢ ta jest najczesciej dodatnia.

Pozytywnie zweryfikowano hipotezg pierwsza, zaktadajaca, ze najczesciej
wykorzystywane ustugi w ramach sharing economy to noclegowe i transportowe
(w ramach transportu miejskiego). Ponad potowa respondentow miata doswiad-
czenie w korzystaniu z transportu poprzez aplikacje Uber. Co trzeci respondent
korzystat z roweréw miejskich i niemal co trzeci wynajmowat miejsca noclego-
we poprzez Airbnb.

Hipoteza druga, w ktorej przyjeto, ze osoby czesciej podrozujagce wykazywa-
ty wigksza sktonnos¢ do skorzystania z ustug turystycznych w ramach sharing
economy w przysztosci niz osoby rzadziej podrozujgce rowniez zostata zwery-
fikowana pozytywnie, czyli respondenci czesciej podrozujacy wykazali nieco
wyzsza gotowos¢ do korzystania z analizowanych ustug niz rzadziej podrozuja-
cy, ale zaleznos¢ ta byta staba.

Potwierdzono hipoteze trzecia, zaktadajaca, ze osoby, dla ktoérych bezpieczen-
stwo nie mialo wiodacej roli w podejmowaniu decyzji o wyjezdzie turystycznym
byly bardziej sktonne do korzystania z propozycji turystycznych w ramach sha-
ring economy, a rola bezpieczenstwa wzrosta w 2020 roku w stosunku do roku
2019. Istotny wzrost znaczenia bezpieczenstwa odnotowano w przypadku rowe-
row miejskich i BlaBlaCar, czyli respondenci niekorzystajacy istotnie wyzej oce-
niali bezpieczenstwo niz korzystajacy i zaleznosc¢ ta dotyczyta tylko 2020 roku.
W przypadku Ubera, Airbnb i couchsurfingu ranga tego czynnika byta wysoka
zardéwno w 2019, jak 1 2020 roku.

Przeprowadzone badania pozwolity na sformutowaniu wnioskéw o charakte-
rze utylitarnym, tj.:

1. Trendy spoteczno-konsumenckie sa cenng wskazowka dla przedsigbiorcéw
turystycznych. W pewnym zakresie to turystyka moze kreowac i kreuje tren-
dy, ale najczgsciej postawy 1 zachowania turysty majg swoje korzenie w po-
stawach i zachowaniach konsumentéw na rynkach innych dobr i ustug.
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2. Poza pomystem na wspotdzielenie ustug wazne sg zapewnienie unikatowosci
oferty pozwalajacej na aktywne spedzanie czasu i udostepnienie jej poprzez
aplikacje oraz platformy rezerwacyjne.

3. Istotne jest zapewnienie poczucia bezpieczenstwa, szczeg6lnie w okresie za-
grozen epidemicznych. Mozna przypuszczaé, ze rola tego czynnika w kolej-
nych latach bedzie wiodgca w wyborze oferty turystycznej i pojedynczych
ustug (rozwigzan).

4. Biorac pod uwage duza sktonno$¢ ankietowanych do skorzystania z ustugi
oprowadzania przez nieznanego wczesniej mieszkanca miejscowosci tury-
stycznej mozna przypuszczac, iz jest to dobry pomyst biznesowy na kolejna
platforme z zakresu sharing economy na rynku ushug przewodnickich w Pol-
sce, gdzie raczej brak tego typu rozwigzan.

5. Istnieje potrzeba opracowania przejrzystego, spojnego i uniwersalnego sy-
stemu oceny udostgpnianych w ramach gospodarki wspotdzielenia ustug tu-
rystycznych oraz systemu rekomendacji uzytkownikow w celu podniesienia
poziomu zaufania uzytkownikow do tego typu rozwigzan.

6. Wyniki badan empirycznych wskazuja rowniez nowe obszary dziatalnosci,
ktore mogtyby powsta¢ w ramach gospodarki wspoétdzielenia na rynku tury-
stycznym, miedzy innymi: wspotdzielenie sprzgtu rekreacyjnego i sportowe-
g0, wspolng nauke jezyka z mieszkancem terenu recepcyjnego oraz korzysta-
nie z biblioteczek z mapami lub przewodnikami turystycznymi.

Nalezy podkresli¢, ze gospodarka turystyczna oraz aktywnos¢ turystyczna
ludzi podlegaja bardzo silnym wplywom ze strony trendow spotecznych i kon-
sumenckich. Jest podatna na wptywy o charakterze gospodarczym, srodowisko-
wym i zdrowotnym. O ile popyt reaguje na te wpltywy dos$¢ szybko, o tyle po
stronie podazy zmiany musza by¢ wolniejsze, co burzy rownowage w gospodar-
ce turystycznej. Widoczne jest to szczeg6lnie obecnie (w 2020 roku), gdy swiat
zmaga si¢ z epidemig COVID-19. Zagrozenie spowodowane epidemig stanowi
wyzwanie dla gospodarki wspoétdzielenia oraz dla samej turystyki.

Mozna przypuszczaé, ze podjeta problematyka bedzie w przysztosci stano-
wila obszar zainteresowan badawczych naukowcoéw reprezentujacych rozne dy-
scypliny naukowe. Wydaje si¢, ze z uwagi na interdyscyplinarnos¢ tego obszaru
celowe bylyby wlasnie badania wykorzystujace doswiadczenia, metody i narzg-
dzia roznych dyscyplin naukowych.
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ANEKS — ANKIETA

Jest to wersja Word kwestionariusza ankiety zamieszczonego na platformie ProfiTest

Ankieta

Zwracamy si¢ do Pana/i z prosba o wypetnienie krotkiej ankiety dla ushug turystycznych
funkcjonujacych w ramach gospodarki wspoétdzielenia. Badanie jest anonimowe,
a wyniki zostang wykorzystane jedynie w celach naukowych.

Dzigkujemy za poswigcony czas.
1. Jak czesto wyjezdza Pan/i w ciagu roku w celach turystycznych (zwiedzanie, odpo-

czynek)?
Prosz¢ zaznaczy¢ odpowiedz w tabeli ponize;.

2 razy 3-4 razy 5 lub wigceej

Raz w roku
w roku w roku razy w roku

Nie wyjezdzam

Wyjazdy krajowe

Wyjazdy zagraniczne

2. Jakim $rodkiem transportu najczgsciej dociera Pan/i na miejsce podrozy turystycznej?
Prosz¢ zaznaczy¢ odpowiedz w tabeli ponize;.

Najczgsciej Czgsto Sporadycznie Nigdy

Samolot

Samochod

Pociag

Autobus

3. W jaki sposob dokonuje Pan/i zakupu wycieczki turystyczne;j?

Najczesciej Czgsto Sporadycznie Nigdy

W stacjonarnym biurze podrozy

Online przez strong biura

Sam organizuj¢ wyjazd i rezerwuje
poszczegolne ustugi
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4.  Proszg zaznaczy¢ ,,X”, w jakim stopniu podany element jest dla Pana/i wazny pod-
czas planowania wyjazdu turystycznego (1 — najmniej wazny, 5 — najwazniejszy).

1 2 3 4 5

Bezpieczenstwo

Ekologiczne rozwiazania

Unikalne, nowe przezycia

Promocje i okazje

Mozliwos¢ aktywnego spedzenia czasu

Mozliwosé rezerwacji online

Opinie zamieszczone w Internecie

Mozliwos¢ korzystania z aplikacji turystycznych

5. Czy zna Pan/i stron¢ Couchsurfing?

a.
b.
c.

Nie znam
Znam, ale nie korzystatem
Znam i korzystatem

Jesli zaznaczyt/a Pan/i odpowiedz a lub b, prosze przejs¢ do pytania nr 9.

6. Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o Couchsurfingu?

a.

b.
c.
d.

Od znajomych
Z internetu

Z gazet

Inne, jakie?

7. Jak czesto korzysta Pan/i ze strony Couchsurfing?

a.

b.
c.
d

Czesto

Sporadycznie

Bardzo rzadko

Skorzystatem/am raz i nie wiem czy jeszcze skorzystam

8. Prosz¢ zaznaczy¢ ,,X” na ile ocenia Pan/i stron¢ Couchsurfing oraz jakie jest praw-
dopodobienstwo polecenia jej znajomym przez Pana/Panig.
1 — najgorsza ocena, najmniejsze prawdopodobienstwo

5 —naj

lepsza ocena, najwigksze prawdopodobienstwo

1 2 3 4 5

Ocena strony Couchsurfing

Prawdopodobienstwo polecenia znajomym
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9. Czy zna Pan/i platforme¢ Airbnb?
a. Nie znam
b. Znam, ale nie korzystalem
c. Znam i korzystatem
Jesli zaznaczylt/a Pan/i odpowiedz a lub b prosze przejs¢ do pytania nr 14.

10. Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o Airbnb?
a. Od znajomych

b. Zinternetu
c. Z gazet
d. Inne, jakie?

11. Jak czesto korzysta Pan/i z platformy Airbnb?
a. Czesto
b. Sporadycznie
c. Bardzo rzadko
d. Skorzystalem/am raz i nie wiem czy jeszcze skorzystam

12. Prosz¢ zaznaczy¢ ,, X na ile ocenia Pan/i platforme¢ Airbnb oraz jakie jest prawdo-
podobienstwo polecenia jej znajomym przez Pana/Pania.
1 — najgorsza ocena, najmniejsze prawdopodobienstwo
5 —najlepsza ocena, najwigksze prawdopodobienstwo

Ocena platformy Airbnb

Prawdopodobienstwo polecenia znajomym

13. Korzystajac z platformy Airbnb rezerwuje Pan/i cz¢séciej wyjazdy:
a. Krajowe
b. Zagraniczne

14. Czy zna Pan/i platforme¢ BlaBlaCar?
a. Nie znam
b. Znam, ale nie korzystatem
c. Znam i korzystatem
Jesli zaznaczyt/a Pan/i odpowiedz a lub b prosze przej$¢ do pytania nr 18.

15. Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o platformie BlaBlaCar?
a. Od znajomych

b. Z internetu
c. Z gazet
d. Inne, jakie?
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16. Jak czesto korzysta Pan/i z platformy BlaBlaCar?

a.

b.
c.
d

17. Proszg zaznaczy¢ ,,X” na ile ocenia Pan/i platform¢ BlaBlaCar oraz jakie jest praw-
dopodobienstwo polecenia jej znajomym przez Pana/Panig.
1 — najgorsza ocena, najmniejsze prawdopodobienstwo
5 — najlepsza ocena, najwigksze prawdopodobienstwo

Sharing economy w gospodarce turystycznej

Czesto
Sporadycznie
Bardzo rzadko

Skorzystatem/am raz i nie wiem czy jeszcze skorzystam

1

2

Ocena platformy BlaBlaCar

Prawdopodobienstwo polecenia znajomym

18. Czy zna Pan/i aplikacj¢ Uber?

a.
b.
c.

Jesli zaznaczyl/a Pan/i odpowiedz a lub b prosze przej$¢ do pytania nr 22.

19. Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o aplikacji Uber?

a

b.
c.
d.

20. Jak czesto korzysta Pan/i z aplikacji Uber?

a.

b.
c.
d.

21. Prosz¢ zaznaczy¢ ,,X” na ile ocenia Pan/i aplikacji Uber oraz jakie jest prawdopo-
dobienstwo polecenia jej znajomym przez Pana/Pania.
1 — najgorsza ocena, najmniejsze prawdopodobienstwo
5 — najlepsza ocena, najwigksze prawdopodobienstwo

Nie znam
Znam, ale nie korzystatem
Znam i korzystalem

Od znajomych
Z internetu

Z gazet

Inne, jakie?

Czesto
Sporadycznie
Bardzo rzadko

Skorzystatem/am raz i nie wiem czy jeszcze skorzystam

1

2

Ocena aplikacji Uber

Prawdopodobienstwo polecenia znajomym

A. Balinska, D. Staskiewicz
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22. Czy zna Pan/i systemy roweréw miejskich np. Veturilo?
a. Nie znam
b. Znam, ale nie korzystatem
c. Znam i korzystatem
Jesli zaznaczyl/a Pan/i odpowiedz a lub b prosze¢ przej$¢ do pytania nr 27.

23. Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o systemach rower6w miejskich?
a. Zobaczylem/am stacje rowerowe na miescie i postanowitem skorzystac

b. Od znajomych
c. Zinternetu

d. Z gazet

e. Inne, jakie?

24. Jak czesto korzysta Pan/i z systemow rowerow miejskich?
a. Czesto
b. Sporadycznie
c. Bardzo rzadko
d. Skorzystalem/am raz i nie wiem czy jeszcze skorzystam

25. W jakim miescie korzysta Pan/i najczesciej z systemu rowerow miejskich?

26. Prosze zaznaczy¢ ,,X” na ile ocenia Pan/i system roweréw miejskich oraz jakie jest
prawdopodobienstwo polecenia jej znajomym przez Pana/Pania.
1 — najgorsza ocena, najmniejsze prawdopodobienstwo
5 — najlepsza ocena, najwigksze prawdopodobienstwo

Ocena systemow rowerow miejskich

Prawdopodobienstwo polecenia znajomym

27. Proszg zaznaczy¢ w jakim stopniu byltby/bytaby Pan/i sktonny/a skorzysta¢ z poda-
nych rozwigzan podczas wyjazdu turystycznego.
1 — najmniejszy stopien sktonnosci
5 —najwigkszy stopien sktonnosci
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Oprowadzanie przez nieznanego wczesniej mieszkanca
danej miejscowosci turystycznej

Podréz samochodem z innymi, nieznanymi wczesniej
osobami z dotozeniem kosztow paliwa

Nocleg na zasadzie go$cinnosci u obcej osoby

Positek przygotowywany i jedzony wspolnie z nieznanym
wczesniej mieszkancem miejscowosci w jego domu

28. Czy jest jaki$ inny rodzaj ustugi z ktorej chciatby/chciataby Pan/i skorzystac, ktora
bytaby niekomercyjna i dziatata na zasadzie wspotdzielenia?

METRYCZKA
29. Ple¢:
A. Kobieta

B. Mezczyzna

30. Wiek:

mniej niz 20 lat
20-29

30-29

40-49

50-59

wiecej niz 60

mEO0wp

31. Wyksztalcenie:

A. Podstawowe
B. Zasadnicze
C. Srednie

D. Wyzsze



32.

33.

34.

Aneks — ankieta

Charakter wykonywanej pracy (mozna zaznaczy¢ wigcej niz 1 odpowiedz):
Pracownik umystowy

Pracownik fizyczny

Przedsigbiorca

Student/Uczen

Emeryt/Rencista

Rolnik

Bezrobotny

Inne

TIOmMEONW>

Miejsce zamieszkania:

Wies

Miasto do 50 tys. mieszkancow
Miasto od 50 do 200 tys. mieszkancow
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow

oawp

W jaki sposéb dotarta do Pana/i ta ankieta?
A. Z grupy studentow turystyki

B. Ze stron grup studenckich

C. Z grupy podrdzniczej na Facebook’u
D
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