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WPLYW NOWOCZESNYCH
TECHNOLOGII INFORMATYCZNYCH
NA FUNKCJONOWANIE RYNKU
TURYSTYCZNEGO

Streszczenie: Branza turystyczna jest jedna z dziedzin gospodarki, w ktorej wy-
magany jest szybki i ptynny przeplyw informacji - jej generowanie, gromadzenie,
przetwarzanie i dostarczanie. Rosnacy popyt i wymagania jako$ciowe ze strony
wspoélczesnych turystow stwarzaja konieczno$¢ wdrazania technologii informa-
tycznych i telekomunikacyjnych w zakresie rozwoju kanaléw dystrybucyjnych,
narzedzi promocji, tworzenia i rozwoju produktu oraz wspdtpracy z innymi orga-
nizacjami. Celem pracy jest przedstawienie nowoczesnych technologii w turysty-
ce, gléwnie w sektorze linii lotniczych, biur podroézy i hotelarstwa, oraz ukazanie
wplywu tych technologii na funkcjonowanie rynku turystycznego. Metodologia
badawcza opierala si¢ na zastosowaniu metody desk research, obejmujacej wery-
fikacje danych pozyskanych ze zrédel ogdlnodostepnych zastanych (literatura fa-
chowa, Internet, web research). Wykorzystano nastepujace metody zbierania da-
nych: CATI (Computer Assisted Telephone Interview, wywiady telefoniczne), CAPI
(Computer Aided Personal Interview, wywiady wspomagane komputerowo) oraz
kwestionariusz ankiety. Wyniki badan pierwotnych dotyczg znaczenia nowocze-
snych narzedzi technologicznych dla funkcjonowania rynku turystycznego. Wyni-
ki badan wtérnych dotycza zastosowania technologii komunikacyjnych i informa-
tycznych na przykladzie m.in. TripAdvisor.com czy eSKY.pl.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, technologie, innowacyjnos¢.
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IT INFLUENCE ON THE FUNCTIONING OF THE TOURIST
MARKET

Abstract: The tourist sector is among those economy branches in which one de-
mands fast and fluent information transfer - its generating, colleting, processing, and
providing. The increasing demand and qualitative expectations of today’s clients-
tourists create the necessity of introducing IT in the range of distribution channels,
promotional tools, tourist products as well as cooperation with other organiza-
tions. The aim of the paper is to present modern technologies used in tourism
branches, especially in airlines, travel agencies, and the hotel industry. Additionally,
the aim is to show the influence of IT tools on the tourist market. The research me-
thodology was based on the desk research method, including verifying widely used
sources such as professional literature, web research, statistical data etc. Research
data have a qualitative, quantitative, primary and secondary character. The authors
used various research techniques such as: CATI (Computer Assisted Telephone
Interview) and CAPI (Computer Aided Personal Interview) and also a survey
questionnaire. The primary research results concern the meaning of IT tools for the
tourist market. The secondary research results concern the use of communica-
tion and information technologies with examples of TripAdvisor.com or eSKY.pl.
The research results focus on the role IT plays on today’s tourist services market.

Keywords: tourist market, technologies, innovations.

Wstep

Upowszechnienie internetowych kanatéw dystrybucji przyczynilo sie do
rewolucji w branzy turystycznej. Obecnie technologie komunikacyjne i in-
formatyczne (information and communications technologies, ICT), takie jak
booking.com, skyscanner.com, fru.pl czy google.pl/flights, sa powszech-
nie dostgpne zaréwno dla organizatoréw turystyki, jak i turystow. We-
dlug J.J. Parson i D. Oi [2013] wplyw ICT na funkcjonowanie obecnego
rynku ustug turystycznych (zwlaszcza hotelarstwa) jest ogromny. Nieza-
leznie od wielkosci firmy i jej zasiegu dzialania, strony internetowe tych
przedsigbiorstw umozliwiajg rezerwacj¢ ustug online. Wedlug K.K. Bajaja
i D. Nag [2005] tzw. system wspomagania decyzji przez konsumentéw (De-
cision Support System, DSS) bardzo dobrze sprawdza si¢ wlasnie w sektorze
MSP (malych i $rednich przedsiebiorstw), ktérych w branzy turystycznej
jest najwiecej. Z drugiej jednak strony, opierajac si¢ na zagranicznej litera-
turze przedmiotu [Mohapatra 2013; Vermaat 2013; Mihalic i Buhalis 2013],
nalezy zauwazy¢, ze nowoczesne technologie informatyczne i komunika-
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cyjne generuja koszty, ktore czesto przekraczaja budzet matych przedsie-
biorstw turystycznych. Niemniej jednak na wzrost zainteresowania nowo-
czesnymi technologiami wplynely przede wszystkim: potrzeba biezacego
dostepu do informacji ,,od zaraz”, ogromna liczba danych zamieszczanych
w Internecie, a takze mozliwo$¢ dokonania wyboru i zakupu oferty nieza-
leznie od czasu i miejsca.

Nowoczesne technologie sa wszechstronnie uzyteczne i staja sie glow-
nym czynnikiem wplywajacym na funkcjonowanie branzy turystycz-
nej. Dostarczajg zupelnie nowych narzedzi producentom ustug, pozwalajac
na usprawnianie wszelkich proceséw oraz tworzenie atrakcyjniejszych ofert
dla klientéw. Turysci korzystajacy z portali turystycznych zyskali nieograni-
czony dostep do informacji oraz mozliwo$¢ samodzielnego komponowania
elementow pakietu turystycznego i jego zakupu droga elektroniczna, bez
potrzeby wychodzenia z domu. Szanse, jakie stwarzaja nowe technologie
w obszarze branzy turystycznej, idg réwniez w parze z zagrozeniami dla
niektoérych sektoréw, wynikajacymi z dynamicznej automatyzacji organizo-
wania wyjazdow turystycznych. W metodach tradycyjnej sprzedazy ustug
turystycznych gléwnym posrednikiem jest wyspecjalizowany pracownik
biura turystycznego, ktéry poza wilasciwa sprzedaza odgrywa takze role
doradcy klienta, dzielgc si¢ z nim wlasng wiedzg i doswiadczeniem. Upo-
wszechnienie Internetu i coraz czgstsze korzystanie z wirtualnych kana-
téw dystrybucji stopniowo wypieraja z rynku tradycyjnych posrednikow —
stacjonarne biura turystyczne oraz niezalezni agenci turystyczni stracili
na znaczeniu i zostali zmuszeni do calkowitej lub czesciowej reorganizacji
dzialan w posrednictwie na rynku turystycznym.

Celem pracy jest ukazanie wplywu rozwoju nowoczesnych technologii
na zmiane metod organizacji podrozy, narzedzi sprzedazy pakietéw tury-
stycznych oraz sposobdw pozyskiwania informacji przez turystow — zaréw-
no pozytywnych, jak i negatywnych skutkéw omawianego zjawiska.

1. Charakterystyka technologii informatycznych
i komunikacyjnych majacych zastosowanie w sektorach
turystycznych

Technologie informatyczne i komunikacyjne s3 obecnie jednymi z najwaz-
niejszych czynnikow, ktore ksztaltujg sposoby dystrybucji ustug, przeptywu
danych oraz wymiang informacji. Przekazywanie informacji za pomocg In-
ternetu jest mozliwe dzigki standardowym protokotom komunikacyjnym
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TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), ktore okreslaja za-
sady, na jakich odbywa si¢ polaczenie pomiedzy dwoma urzadzeniami pra-
cujgcymi w réznych systemach operacyjnych. Uzytkownicy Internetu moga
korzysta¢ z interfejsu HTML (HyperText Markup Language), za pomoca
ktérego mozliwe jest m.in. okredlenie sposobu formatowania dokumentu,
wyswietlanie obrazéw graficznych i innych elementéw, oraz www (World
Wide Web), ktéry pozwala na eksploatacje zasobow sieci [Gilster 2005,
s. 73]. Znaczaca cechg Internetu jest to, ze umozliwia nawigzywanie inter-
akcji pomiedzy réznymi rodzajami uzytkownikow. Najczesciej sa to relacje
pomiedzy przedsiebiorstwami (business to business, B2B) oraz pomigdzy
przedsigbiorstwem a konsumentem (business to consumer, B2C). W branzy
turystycznej wielkiego znaczenia nabieraja relacje pomiedzy konsumenta-
mi (consumer to consumer, C2C), ktorzy poprzez aktywnos$¢ w Internecie,
np. media spolecznosciowe (social media), wymieniaja si¢ informacjami
dotyczacymi produktu lub ustugi [Nalazek 2010, s. 20]. Media spoteczno-
$ciowe to wedlug A. Amasona [2011] strony i aplikacje, ktére umozliwiaja
uzytkownikom kreowanie ich zawartosci i zarzadzanie nimi. Ponadto tego
typu portale stanowig doskonalg platforme dla tzw. marketingu szeptanego
(buzz marketing) oraz marketingu wirusowego (viral marketing), ktéry wy-
pelnia luke miedzy firmg a jej produktami/ustugami [Boone i Kurtz 2013,
s. 22]. J. William i T. Curtis [2008] zauwazaja, ze efektywny marketing wi-
rusowy czy szeptany to gwarancja przekazywania informacji potencjalnym
klientom po minimalnych kosztach.

Branza turystyczna jest jedna z dziedzin gospodarki, w ktorej wyma-
gany jest szybki i ptynny przeplyw informacji - jej generowanie, groma-
dzenie, przetwarzanie i dostarczanie, a takze konieczna jest $cista wspot-
praca pomiedzy uczestnikami transakcji. Powszechny dostep do informacji
i ofert, ktéry w dzisiejszych czasach zapewnia sie¢ internetowa kazdemu
jej uzytkownikowi, doprowadzit do istotnych zmian w zachowaniu nabyw-
cow i w obstudze klientéw przez przedsigbiorstwa turystyczne. Rosnacy po-
pyt i wymagania jako$ciowe ze strony wspodlczesnych turystow stwarzajg
konieczno$¢ wdrazania technologii informatycznych i telekomunikacyjnych
w zakresie rozwoju kanaléw dystrybucyjnych, narzedzi promocji, tworzenia
i rozwoju produktu oraz wspoltpracy z innymi organizacjami. Jedng z form
komunikacji sg globalne systemy dystrybucji (global distribution systems,
GDS), ktdre oferuja szeroka game uslug turystycznych. Gromadza bowiem
bazy organizatorow podrdzy, agentow, przewoznikéw, obiektéw noclego-
wych i transportu. Oprdécz dostarczania pelnych informacji, umozliwiaja
takze dokonanie rezerwacji czy wynajecie samochodu. Do uzytkowania
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GDS niezbedna jest licencja, odpowiednie oprogramowanie oraz oplata
miesiecznych skladek. Obstugiwac tego typu systemy moga jedynie spe-
cjalistycznie wykwalifikowani pracownicy, po przejsciu wielostopniowego
szkolenia, zakonczonego uzyskaniem certyfikatu [Rajs 2007, s. 9]. Obecnie
GDS odgrywaja kluczowa role dla wigkszoéci przedsiebiorstw turystycz-
nych, a ich operatorzy rywalizujg ze sobg w zakresie penetracji rynku.

W rozwoju dziatalnosci biur podrézy duza role odgrywaly specjalne
portale stuzace do dystrybucji ustug turystycznych, takie jak Endeavour
firmy Telewest czy Traveleye nalezacy do X-TANT [Inkpen 1998, s. 136].
Obecnie wspomniane portale juz nie funkcjonuja, a firmy postugujace si¢
nimi zmienily swe nazwy, niemniej jednak nalezy zaznaczy¢, ze w znacz-
nej mierze przyczynily si¢ do obecnego ksztattu portali i programéw. Por-
tale tego typu sluza gléwnie wsparciu dzialalnosci biur podrézy. Oferuja
m.in. dokonywanie rezerwacji w czasie rzeczywistym, szeroki dostep do
zasobow informacji, szybsza transmisje danych. Ich uzytkowanie wigze sie
jednak z duzym nakladem finansowym oraz mozliwoscig utraty komuni-
kacji z agencjami turystycznymi niekorzystajacymi z protokotu IP, dlatego
cze$¢ biur podrozy wcigz stawia jedynie na tradycyjne sposoby dystrybu-
cji ustug.

W branzy hotelarskiej, podobnie jak w innych segmentach turystyki, In-
ternet réwniez staje si¢ coraz powszechniejszy w uzyciu i stanowi trzon jej
sprawnego funkcjonowania. Obstuge klienta, sprzedaz, planowanie i eks-
ploatacje wspomagaja, oparte na narzedziach teleinformatycznych, systemy
zarzadzania obiektem [Buhalis 2003, s. 290]. Systemy te znacznie uspraw-
niajg dzialalnos¢ operacyjng przedsiebiorstwa, podnoszg efektywnos¢, do-
starczajg informacji o podjetych dzialaniach i pozwalajg na ich koordyna-
cje. Wspierajg takze zarzadzanie personelem, prowadzenie ksiegowosci,
przeprowadzanie badan marketingowych, zarzadzanie wplywami oraz wy-
nagrodzeniami. Bazy danych umozliwiajg zebranie wszystkich niezbednych
informacji w jednym miejscu, takich jak dane klientéw, dokonane i anu-
lowane rezerwacje, wskazniki obtozenia oraz ceny [Buhalis 2003, s. 291].
Internet znacznie rozszerzyl réwniez mozliwosci komunikowania sie
z klientami czy partnerami handlowymi, a takze promocji oraz dystrybucji
swoich ustug. Popularnym w Polsce systemem stuzacym do obstugi recepcji
i rezerwacji hotelowej jest ReHot. Daje on mozliwos¢ calkowitej kontroli
nad prowadzeniem rezerwacji, przyjmowaniem gosci, gromadzi niezbed-
ne dane na temat pobytu goscia, co pozwala na jego szybkie rozliczenie
przy wyjezdzie. Dostarcza informacji na temat stanu pokoi oraz obltozenia
hotelu, wyniki generuje w formie czytelnych raportéw oraz statystyk. Po-
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zwala wystawia¢ wszelkie niezbedne dokumenty, umozliwia regulowanie
rachunkéw w kasie w walucie obcej. Jego duza zaletg jest mozliwo$¢ wspol-
pracy z systemami zewnetrznymi hotelu, takimi jak: centrala telefoniczna,
platna telewizja, kodery kluczy magnetycznych, gastronomia hotelowa.
Dodatkowo umozliwia prowadzenie cyklicznych raportéw sprzedazy hote-
lu oraz sprawozdan centralnych. Mnogo$¢ funkcji w systemie nie utrud-
nia korzystania z niego. System ReHot charakteryzuje si¢ prostota obstugi
oraz logicznym uktadem funkcji [Rajs 2007, s. 115-116]. Sprawdza sie wiec
zarébwno w wielkich, jak i najmniejszych systemach hotelowych i znacznie
usprawnia prace i koordynacje dzialan w przedsigbiorstwie.

Najwigksza bazg danych hoteli, obejmujaca duza czes$¢ obiektéw z tere-
néw Europy, Ameryki Péinocnej oraz Azji, jest Hotel Reservation Service
(HRS). Znajduje si¢ w niej obecnie ponad 250 000 hoteli wszystkich ka-
tegorii, od niewielkich hoteli prywatnych po miedzynarodowe top hotele.
Portal umozliwia bezposrednia rezerwacje¢ dla kazdego klienta indywidu-
alnego oraz klientéw grupowych. Oferuje szczegélowe opisy hoteli, najbar-
dziej aktualne informacje dotyczace wyposazenia hotelowego, dokladne
opisy polozenia oraz dojazdu, a takze zdjecia i filmy wideo, ktére poma-
gaja w podjeciu decyzji odnos$nie do rezerwacji. Dodatkowa zaleta portalu
jest baza opinii na temat poszczegdlnych hoteli, wystawianych przez osoby,
ktore rzeczywiscie zarezerwowaly dany hotel za posrednictwem serwisu
i w nim nocowaly. Ponadto HRS oferuje uzytkownikom gwarancje¢ ceny
z obietnica zwrotu pieniedzy, a takze znizki w taryfach biznesowych oraz
bezplatne ustugi dodatkowe, takie jak sie¢ bezprzewodowa czy miejsce par-
kingowe (www.hrs.com).

Technologie informatyczno-telekomunikacyjne odgrywaja kluczowa role
we wspolpracy partnerskiej w branzy transportu lotniczego, przyczynia-
jac sie do jej globalizacji. Zastosowanie zaawansowanych rozwigzan tech-
nologicznych pozwala na tworzenie sojuszy lotniczych, w ramach ktérych
podroézni moga korzysta¢ z réznych linii lotniczych na wszystkich konty-
nentach, zbiera¢ punkty za przebyte trasy i uzyskiwa¢ dzieki temu rézne
przywileje. Zaréwno sojusznicze, jak i rywalizujgce przedsiebiorstwa lot-
nicze tworzg wspdlne elektroniczne platformy handlowe i zaopatrzeniowe,
aby usprawni¢ funkcjonowanie na poziomie strategicznym i operacyjnym
[Buhalis 2008, s. 289-290]. Dzieki nowym technologiom internetowym,
z korzyscia dla linii lotniczych pojawila si¢ alternatywa dla kosztownych
systeméw GDS, ktdrg sg systemy GNE (skrot od angielskiej nazwy GDS
new entrants). Firmy te oferuja podobne ustugi przy znacznie nizszych
opfatach. Umozliwiajg agencjom turystycznym pominiecie GDS w dostepie
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do baz danych taryf i miejsc linii lotniczych, co jest znacznie korzystniejsze
ekonomicznie, a takze pozwalajg liniom lotniczym na kontrolowanie spo-
sobu wyswietlania swoich produktéw. Systemy GDS wciaz jednak ciesza si¢
wigkszym udziatem w dystrybucji biletéw lotniczych, gdyz oferuja znacznie
wigcej na poziomie funkcjonalnym od tanszych systeméw GNE [Nalazek
2010, s. 83-84]. Najbardziej znanymi systemami tego typu sa amerykanskie
firmy G2 SwichWorks, ITA oraz Farelogix.

2. Wykorzystywanie nowoczesnych technologii
przez konsumentow

Mnogos¢ producentéw, posrednikow i dystrybutoréw na rynku turystycz-
nym wigze si¢ dla konsumenta z wielkg ilo$cig informacji, ktérg ustugodaw-
cy oferuja dla przedstawienia wlasnych produktéw, ustug i szczegétéw ich
swiadczenia. Przy podjeciu decyzji turysci musza wiec dokona¢ doktadnej
selekcji informacji, zdecydowac, ktére z nich sg istotne dla procesu plano-
wania i zakupu. W przypadku produktu turystycznego proces ten jest bar-
dzo zlozony, gdyz na produkt tego rodzaju sklada si¢ najczesciej kilka ustug
czastkowych. Nierzadko, zwlaszcza w obecnej dobie wirtualizacji, turysci
maja mozliwo$¢ dokonywania wyboréw na niemal kazdym etapie planowa-
nia wyjazdu, a wigc niejako sami ksztaltujg produkt turystyczny, wzgledem
wlasnych potrzeb i oczekiwan. Mozliwo$¢ przegladania ofert turystycznych
réznych touroperatorow pozwala turyscie na poréwnanie cen w relacji do
jakosci ustug (tzw. value for money) i wybor najbardziej odpowiadajacej
mu oferty. W zasadzie we wszystkich witrynach internetowych oferujgcych
sprzedaz badz informacje na temat pakietow turystycznych klient ma moz-
liwos¢ wyboru ofert wedtug kryterium ceny, np. malejacych lub rosngcych,
przedzialéw cenowych czy popularnosci. Istnieja takze portale internetowe,
ktére umozliwiajg szczegétowe porownanie podobnych ofert kilku tourope-
ratordw, na zasadzie ich przejrzystego zestawienia. Ustugi te znacznie ula-
twiajg i skracaja proces decyzji turysty.

Nowoczesne technologie internetowe oferuja dodatkowe opcje funk-
cjonalne, ktore pozwalaja turyscie na zaoszczedzenie czasu oraz szybkie
i dokladne zapoznanie si¢ z oferta. Podstawowa funkcjg systeméw obstu-
gujacych portale internetowe jest mozliwos¢ rejestracji uzytkownika, co
w przypadku kolejnych rezerwacji znacznie skraca caly proces, dzieki opcji
zapamigtywania danych. Dodatkowo zarejestrowany uzytkownik moze
stworzy¢ wlasny profil preferencji, ktory stanie si¢ podstawa do informo-
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wania go przez portal internetowy o dopasowanych dla jego oczekiwan
ofertach turystycznych. Technologia RSS (Really Sindicated Services) oferu-
je automatyczne dostarczanie wiadomosci uzytkownikowi na interesujace
go tematy w wybranych witrynach, np. o zmianach cen na pewne produkty
turystyczne [Nalazek 2010, s. 26]. Dla wcigz rosnacej czesci klientéw jed-
ng z najistotniejszych przestanek wykorzystywania internetowych kana-
téw dystrybucji jest mozliwos¢ samodzielnego organizowania wyjazdu tu-
rystycznego. Prognozowane trendy najblizszych lat pokazuja, ze turysta ma
sie sta¢ bardziej samodzielny, nastawiony na eksploracje nowych miejsc,
a nie tylko poruszanie si¢ grupg po utartych trasach [Bartoszewski 2010,
s. 315]. Opcje komponowania wlasnej podrdézy na zasadzie samodzielne-
go dobierania i zestawiania ustug czastkowych oferuje coraz wigcej portali
internetowych (np. TripGenerator, Expedia.ca). Dysponujg one bazami da-
nych zawierajacymi aktualne informacje na temat takich ustug, jak: trans-
port lotniczy, morski, autokarowy, hotele, miejsca noclegowe, dodatkowe
atrakcje itp. Rezerwacja wybranych ustug odbywa si¢ za posrednictwem
serwisu lub klient przekierowany jest na strone internetowsa, gdzie moze
dokona¢ bezposredniej rezerwacji.

TripAdvisor (https://pl.tripadvisor.com/pag) jest obecnie najwigkszym
na $wiecie serwisem turystycznym, umozliwiajagcym uzytkownikom za-
planowanie i zarezerwowanie podrézy. Portal zostal zalozony w 2000 roku
w Stanach Zjednoczonych. Rejestruje ponad 60 mln odwiedzin miesigcz-
nie, ma ponad 44 mln aktywnych uzytkownikéw, a witryny dostepne sa
w 45 krajach na calym $wiecie, réwniez w Polsce. Popularno$¢ TripAdvi-
sor opiera si¢ gléwnie na niezwykle obszernej bazie danych, ktéra zawiera
ponad 170 miliondw recenzji i opinii na temat niemal 2 milionéw obiek-
tow zakwaterowania, punktéw gastronomicznych i atrakeji turystycznych.
Uzytkowanie portalu TripAdvisor jest bezptatne. Kazdy moze korzystaé
z jego zasobow, tworzy¢ profile danych obiektéw i atrakeji, a takze za-
mieszcza¢ wlasne zdjecia oraz opinie. Doda¢ obiekt lub atrakcje do bazy
serwisu mogg zaréwno uzytkownicy, ktérzy byli w danym miejscu i chcg je
zaopiniowad, jak i osoby reprezentujace obiekt noclegowy, gastronomicz-
ny lub oferujace inne ustugi turystyczne. Na portalu mozna takze zamie-
$ci¢ ogloszenie dotyczace wynajmu sprzetu sportowego, jak rowery, narty
itp., oraz ogloszenia firm oferujacych wycieczki i rejsy jednodniowe. Jed-
nym z atrakcyjnych narzedzi oferowanych przez TripAdvisor jest Detek-
tor Cen. W przypadku checi zarezerwowania noclegu w hotelu na okre-
Slony termin, aplikacja przeszukuje niemal 200 witryn w celu znalezienia
najkorzystniejszych na dany moment cen. W sklad portalu wchodzi takze
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witryna TripAdvisor for Business, przeznaczona dla przedsiebiorstw branzy
turystycznej. Dostarcza narzedzi pomagajacych rozwija¢ biznes, dociera¢
do nowych klientéw oraz umacnia¢ pozycje firmy.

Travelplanet.pl to wiodacy polski portal internetowy, prowadzacy sprze-
daz wycieczek zagranicznych przez bezposrednie kanaly dystrybucji: Inter-
net, call-center oraz punkty obstugi klienta. Uruchomiony zostal w maju
2001 roku. Jego model biznesowy oparty zostal na rozwigzaniach europej-
skich i amerykanskich internetowych biur podrézy oraz dostosowany do
specyfiki polskiego rynku turystyki online (http://www.travelplanet.pl).
Travelplanet.pl oferowal blisko 100 000 gotowych pakietéw turystycznych,
wspolpracujac z najwiekszymi polskimi organizatorami wyjazdow, takimi
jak: Itaka, Rainbow Tours, Sun & Fun, Grecos Holiday. Portal posiada baze
ponad miliona uzytkownikéw, niemal 30 000 opinii o hotelach i miejsco-
wosciach oraz ponad 25 000 zdje¢. Portal Travelplanet.pl udostepnia takze
atrakcyjne narzedzie Last Minute Navigator. Jest to wyszukiwarka obejmu-
jaca wyloty z polskich lotnisk na najblizsze trzy tygodnie. Oferty mozna
segregowac¢ wedtug takich kryteridow, jak: standard hotelu, lotnisko wyloto-
we, standard wyzywienia, dtugos¢ pobytu, cena za osobg oraz temperatura,
w jakiej turysta chce spedzi¢ urlop. Przy cenie wyjazdu widnieje rowniez
informacja, o jaka kwote zostala obnizona cena wycieczki, a takze skala
przeceny. Po okresleniu przez uzytkownika wymagan wedlug dostepnych
kryteriow wyszukiwarka sprawdza dostgpnos¢ oraz przekierowuje na stro-
ne rezerwacyjng Travelplanet.pl. Dodatkowo oferuje bezptatna pomoc do-
radcy, czyli rzeczywistej osoby w roli konsultanta, dostepnego na serwiso-
wym czacie, w ustudze call-center lub w punktach obstugi klientow w kilku
polskich miastach.

Kolejny wybrany portal to eSKY.pl (http://www2.esky.pl) - stworzony
w Polsce serwis internetowy oferujacy sprzedaz produktéw turystycznych,
gléwnie w zakresie ustug transferowych. Portal dziata w 10 krajach, obstu-
guje ponad 3 miliony klientéw oraz wspotpracuje z setkami linii lotniczych,
m.in. LOT, Lufthansa, SAS, Air France, Ryanair, Wizzair, Norwegian, Easy-
Jet, Germanwings. Uzytkowanie witryny jest bezplatne, jednak za czynno-
$ci zwigzane z wystawieniem biletu eSKY.pl pobiera oplate transakcyjna
w wysoko$ci okreslonej dla konkretnego lotu. Wyszukiwanie potfaczenia
lotniczego w portalu eSKY.pl nastepuje poprzez wybdr przez turyste kry-
teriéw interesujacego go przelotu: podroz w jedng strong, obie strony lub
podréz wieloodcinkowa, miejsce i data wylotu, miejsce i data przylotu, kla-
sa, liczba osob. Wygenerowane wyniki mozna przeglada¢ wedlug filtréw,
takich jak: przesiadki, godziny, linie lotnicze oraz lotniska.
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Witryna WakacyjniPiraci.pl to polski oddzial firmy HolidayPirates
Group, zalozonej w 2011 roku w Stanach Zjednoczonych. Obecnie orga-
nizacja dziala w 11 krajach, posiada ponad 6 milionéw fanéw na Face-
booku, 200 000 zarejestrowanych uzytkownikéw na stronie internetowej,
500 000 subskrybentéw newslettera oraz 3 miliony pobran aplikacji mo-
bilnej [https://www.wakacyjnipiraci.pl, dostep: 14.05.2016]. Dzialanie
portalu WakacyjniPiraci opiera si¢ na dostarczaniu uzytkownikom oka-
zyjnych, tanich ofert biletéw lotniczych, hoteli, pakietéw urlopowych oraz
przejazdéw kolejowych i autobusowych, a nawet informacji na temat ble-
dow taryfowych, ktére kazdego dnia sg recznie wyszukiwane przez pra-
cownikow portalu w réznych zrédach, np. biurach podroézy czy systemach
rezerwacyjnych linii lotniczych. Wszystkie znalezione produkty i ustugi
w nizszej niz zazwyczaj cenie, oferty promocyjne, rabaty i kody znizkowe
publikowane sg na stronie internetowej, ktorej uzytkowanie jest bezptatne.
Propozycje s3 dodatkowo dokladnie sprawdzane pod wzgledem mozliwosci
rezerwacji, kazda z nich jest dostepna online w momencie publikacji. Ho-
tele sprawdzane s3 pod katem opinii zawartych w serwisie Tripadvisor — na
stronie nie pojawig si¢ oferty obiektow o nizZszej ocenie niz 3,5 w piecio-
punktowej skali.

Witryna polska.travel zostala stworzona z inicjatywy Polskiej Organizacji
Turystycznej w 2008 roku. Ze wzgledu na wcigz rosnaca popularno$¢ na-
rzedzi internetowych w procesach poszukiwania informacji oraz zwigksza-
jacego sie z roku na rok udzialu sprzedazy ustug turystycznych online pol-
ska.travel pelni funkcje Narodowego Portalu Turystycznego, ktéry obecnie
stal si¢ jednym z najwazniejszych instrumentéw wykorzystywanych w pro-
mocji turystycznej Polski. Portal dostepny jest w 23 wersjach jezykowych,
a w 2014 roku odwiedzito go ponad 16,5 miliona turystow [Narodowy Portal
Turystyczny... b.r.].

3. Metodyka przeprowadzonych badan

Gléwnym problemem badawczym pracy byla proba odpowiedzi na pytanie,

jakie znaczenie dla obecnego funkcjonowania rynku turystycznego maja

nowoczesne narzedzia technologiczne. Ponadto wysuniete zostaly nastepu-

jace problemy szczegdtowe:

1. Jakie znaczenie w pozyskiwaniu informacji turystycznej ma Internet?

2. Czy tradycyjne (stacjonarne) biura podrézy zostang zastapione przez
internetowe biura podro6zy?
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3. Jak nowoczesne technologie wplywaja na sposoéb organizacji podrozy
przez turystow?

W odpowiedzi na przyjety problem badawczy zostala postawiona naste-
pujaca hipoteza gléwna: rozwdéj nowoczesnych technologii staje si¢ obecnie
gléwnym czynnikiem zmian w funkcjonowaniu rynku turystycznego.

Metodologia badawcza opierala si¢ na zastosowaniu metody desk re-
search, obejmujacej weryfikacje danych pozyskanych ze zrédel ogélno-
dostepnych zastanych (literatura fachowa, Internet, web research). Wyko-
rzystano nastepujace metody zbierania danych: CATI (Computer Assisted
Telephone Interview, wywiady telefoniczne) oraz CAPI (Computer Aided
Personal Interview, wywiady wspomagane komputerowo) oraz kwestio-
nariusz ankiety. Wyniki badan pierwotnych dotycza znaczenia nowo-
czesnych narzedzi technologicznych dla funkcjonowania rynku tury-
stycznego. Wyniki badan wtérnych dotycza zastosowania technologii
komunikacyjnych i informatycznych na przyktadzie m.in. portali Trip-
Advisor.com czy eSKY.pl.

Do przeprowadzenia badan pierwotnych wykorzystana zostala metoda
sondazu diagnostycznego, technika ankiety. Narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety zawierajacy 15 pytan. Badania przeprowadzone zo-
staly na grupie losowo wybranych 100 respondentéw, w grupie wiekowej
25-40 lat, mieszkajacych w miastach polozonych na terenie wojewddztwa
podkarpackiego, liczacych od 50 do 100 tysigcy mieszkancow. Badania zo-
staly przeprowadzone w okresie styczen-maj 2016 roku, czyli w okresie
przedwakacyjnym, w ktérym respondenci podejmuja decyzje o wyjezdzie.
Autorki artykutu maja swiadomos¢, ze proba badawcza nie jest reprezenta-
tywna, a jedynie stanowi przyczynek do badan poglebionych, na wigkszej
grupie badawczej, w réznych czgsciach kraju, co zreszta lezy w ich zamie-
rzeniach.

4. Wyniki badan i ich omowienie

Badania pokazaty, ze zdecydowana wiekszos¢ respondentow (67%) jako naj-
cze$ciej wykorzystywane przy planowaniu podrézy zrédlo informacji podata
Internet. Blisko 1/5 badanych jako najistotniejsza wybrala opinie znajomych
lub rodziny. Pojedyncze osoby wskazaly na pozostale opcje — wizyte w trady-
cyjnym biurze podrdzy (6%), katalogi i foldery (5%), wlasne doswiadczenia
oraz reklamy telewizyjne (4%) — por. rysunek 1.
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Jako gléwna korzys¢ z poszukiwania informacji w Internecie blisko 1/3
respondentéw wskazala szybkos§¢ uzyskania informacji. Druga najczesciej
wybierang przez badanych odpowiedzig (ponad 27% respondentéw) byla
mozliwo$¢ zapoznania si¢ z opiniami innych oséb o rozwazanym miejscu
wyjazdu. Na mozliwo$¢ pordwnania ofert i zapoznania si¢ z dodatkowymi
informacjami o miejscu wyjazdu wskazalo po 17,5% badanych. Najrzadziej
wybierana korzyscia stal sie staly dostep do ofert (rysunek 2).

Najwiecej, bo blisko 30% respondentéw, w korzystaniu z Internetu naj-
czesciej wybiera mozliwo$¢ zapoznawania sie z opiniami na temat ustug tu-

Reklama lub programy w telewizji

I
Opinia znajomych, rodziny [ ]
i
]
]

Wtasne dos$wiadczenia z weczedniejszych
wyjazdow

Katalogi, foldery

Bezposrednia wizyta w biurze podrozy

Internet |

0 20 40 60 80%

Rysunek 1. Wykorzystywane zrodla informacji podczas planowania podrozy

Zrédlo: na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Rysunek 2. Gléwne korzysci z poszukiwania informacji w Internecie (respon-
denci mogli wybra¢ dwie odpowiedzi)
Zrédlo: jak do rysunku 1.
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Poszukiwanie miejsc turystycznych |

Czytanie opinii na temat ustug
turystycznych |

Poréwnywanie cen produktéw
turystycznych |
Poszukiwanie informacji o ustugach |
turystycznych |

Rezerwowanie ustug turystycznych |

Kupowanie ustug turystycznych
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Rysunek 3. Najczesciej wykorzystywane mozliwosci Internetu podczas organi-
zacji podrozy (respondenci mogli wybra¢ dwie odpowiedzi)
Zrédto: jak do rysunku 1.

rystycznych. Kolejnymi najczesciej wskazywanymi opcjami staly sie mozli-
wo$é¢ poréwnywania cen produktéw turystycznych (19%) oraz poszukiwanie
miejsc turystycznych (18%). Rezerwacji ustug turystycznych dokonuje 15%
badanych, natomiast na dokonywanie internetowych transakcji w zakresie
kupna ustug turystycznych wskazalo jedynie 6,5% respondentéw (rysunek 3).

W grupie oséb korzystajacych z ustug internetowego biura turystyczne-
go znalazlo si¢ 68% respondentéw. Ponad 30% badanych nigdy nie korzy-
stalo z takich ustug (rysunek 4).
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Rysunek 4. Czestotliwos¢ korzystania z uslug internetowego biura turystycznego
Zrédto: jak do rysunku 1.
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Rysunek 5. Czestotliwo$¢ organizowania samodzielnie podrozy
Zrédto: jak do rysunku 1.

Ponad 60% respondentéw czesto organizuje podréz samodzielnie,
bez posrednictwa zadnego biura turystycznego. Na odpowiedz ,,czasami”
wskazalo 16% badanych. Rzadko samodzielng organizacja podrdzy zajmu-
je sie 17% respondentéw, a 6% z nich nigdy nie planowalo podrézy bez
posrednictwa biura turystycznego. Wobec powyzszego mozna wniosko-
wa¢, ze rosnacy odsetek oséb samodzielnie organizujacych wyjazd moze
réwniez bezposrednio dokonywa¢ zakupu noclegéw czy innych ustug (ry-
sunek 5).
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Rysunek 6. Znaczenie opinii w mediach spoteczno$ciowych przy wyborze pro-
duktu turystycznego
Zrédto: jak do rysunku 1.
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Blisko polowa respondentdéw ocenia znaczenie opinii w mediach spo-
tecznosciowych w wyborze ustugi turystycznej jako ,duze” Wedlug 21%
badanych opinie te majg przecietne znaczenie. Dla 19% respondentéw maja
one bardzo duze znaczenie, a dla 10% maja niewielkie znaczenie. Jedna
osoba wskazala na odpowiedz ,,nie ma znaczenia” (rysunek 6).

5. Podsumowanie wynikéw badan i wnioski koncowe

W odpowiedzi na pytanie o korzystanie z uslug internetowego biura tury-
stycznego odpowiedz twierdzaca podalo 68% respondentéw. Wsréd nich
18% zaznaczyla odpowiedz ,,rzadko”. Az 32% badanych przyznalo, ze nigdy
nie korzystalo z takich ustug (rysunek 4). Podobny rozkiad odpowiedzi uzy-
skano na pytanie, czy internetowe biura turystyczne zapewniaja wszystkie
uslugi oferowane przez stacjonarne biura turystyczne. Nieco ponad potowa
respondentdw stwierdzita, ze tak, 13% odpowiedziato przeczaco, natomiast
blisko 1/3 badanych zaznaczyla odpowiedz ,,nie mam zdania”. W pytaniu
o najczesciej wybierane mozliwosci, ktére oferuje Internet podczas orga-
nizowania podrézy, tylko 1/5 respondentéw wskazata na dokonywanie re-
zerwacji ustug turystycznych, a jedynie 9% finalizowalo zakup pakietu lub
ustugi turystycznej, korzystajac z internetowych biur podrézy.

W odpowiedzi na pytanie, czy Internet staje si¢ gtéwnym zrédlem infor-
magcji turystycznej, uzyskano wiekszos¢ odpowiedzi twierdzacych. Na py-
tanie o najczesciej wykorzystywane zrodlo informacji podczas organizacji
wyjazdu turystycznego zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (67%) wska-
zala Internet. Wszyscy respondenci pozytywnie ocenili skutecznos¢ Inter-
netu w promowaniu ustug turystycznych. Odpowiedzi uzyskane na pytania
dotyczace rozwazanego problemu pozwolily na stwierdzenie, ze media spo-
lecznosciowe staja sie istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje tury-
stow dotyczacych destynacji turystycznych. Kolejny problem szczegélowy
zwigzany jest ze zmianami sposobu organizacji podrdzy, jakie moga wyni-
ka¢ z rozpowszechnienia Internetu. Wyniki badan wykazaly, ze ponad 60%
respondentdw czesto organizuje podroz samodzielnie, na odpowiedz ,,cza-
sami” wskazalo 16% badanych. Zdecydowana wigkszos¢ (67%) badanych
uwaza takze, ze mozliwos¢ samodzielnej organizacji podrézy za posrednic-
twem Internetu moze si¢ sta¢ przyczyna spadku popularnosci tradycyjnych
biur podroézy i agentéw turystycznych.

Podjete badania stanowig jedynie przyczynek do badan na szersza skale,
wsrod wiekszej liczby respondentéw, z réznych grup wiekowych, zawodo-
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wych, spotecznych. Niemniej jednak, w $wietle innych badan prowadzonych
w Polsce i na $wiecie [Chandraserkar 2010; William i Curtis 2008], warto
zauwazy¢, ze preferencje i potrzeby klientéw - turystow korzystajacych
z nowoczesnych technologii informatycznych i komunikacyjnych (ICT) -
s3 zbiezne. Ponadto przeglad literatury krajowej i zagranicznej [Sowa 2014;
Wojcik 2017; Narwal i Sachdeva 2013] dotyczacej wptywu ICT na zacho-
wania konsumenckie pozwala na stwierdzenie, Ze jest to jeden z wazniej-
szych bodzcow wplywajacych na decyzje klientéw. Ludzie oczekujg podnie-
sienia jakosci $wiadczonych uslug, zapewnienia nieograniczonego dostepu
do ustug online, mozliwoéci poréwnywania ofert wybierania najlepszych.
Wazng role w procesie podejmowania decyzji o wyjezdzie odgrywaja media
spoleczno$ciowe, takie jak Facebook, Twitter i inne, ktére pelnig funkcje
efektywnych komunikatoréw na calym s$wiecie. Uzytkownicy ICT bardzo
duzg wage przywiazuja do opinii innych os6b na temat destynacji turystycz-
nych, miejsca zakwaterowania itp. Ponadto szukaja informacji o ustugach
turystycznych oferowanych przez wybranych organizatoréw turystyki oraz
poréwnujg ceny produktow i ustug turystycznych. Wystepuje tendencja do
tego, by coraz czesciej samodzielnie organizowa¢ swdj wyjazd od poczat-
ku do konca - bez posrednictwa agencji turystycznych. Gléwne korzysci
wynikajgce z uzytkowania ICT to mozliwo$¢ szybkiego uzyskania intere-
sujacych nas informacji bez koniecznosci wychodzenia z domu. Ponadto
mozliwo$¢ poréwnywania cen produktéw oraz zdobycia dodatkowych in-
formacji o miejscu docelowym w duzym stopniu decyduja o popularnosci
technologii komunikacyjnych i informatycznych.

Zakonczenie

W $wietle innych badan przeprowadzonych na $wiecie [Thomas 2013; Mi-
halic i Buhalis 2013; Manzoor 2010] nalezy zauwazy¢, ze duze znaczenie
w procesie decyzji turysty maja opinie innych turystow w mediach spotecz-
no$ciowych na temat konkretnych miejsc i ustug turystycznych. Wigkszos¢
internetowych portali wycieczkowych udostepnia w swojej witrynie opcje
oceny oraz wyrazenia wlasnej opinii na temat wybranego obiektu czy jako-
$ci ustug, jakich klient doswiadczyl w danym miejscu podczas podrdzy. Dla
wielu turystow opinie te odgrywaja bardzo duza role w procesie wyboru
oferty turystycznej.

Na rewolucji internetowej i rozwoju nowoczesnych technologii zysku-
ja gtownie ustugodawcy. Internetowe kanaly dystrybucji staja sie gtéwnym
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kanalem komunikacji z konsumentem, a witryny internetowe oraz bane-
ry reklamowe s3 doskonalym miejscem na promocje ustug. Narzedzia in-
formatyczne staly si¢ takze bardzo przydatne w zakresie wszelkich dzialan
operacyjnych przedsigbiorstw turystycznych oraz znacznie poszerzajg prze-
strzen marketingowa. Mozliwo$¢ sprzedazy bezposredniej wigze si¢ takze
z duzymi korzy$ciami ekonomicznymi dla producentéw ustug.

Postep technologiczny w branzy turystycznej zmierza réwniez w strong
tworzenia takich narzedzi, jak ,wirtualne podrézowanie”, ktére ma umoz-
liwi¢ turystom zwiedzanie zabytkow, muzedéw czy innych atrakcji bez ko-
niecznosci przemieszczania si¢, za pomocg tréjwymiarowych wizualizacji
i innych efektéw technicznych imitujacych wybrane miejsce.

Upowszechnienie Internetu niewatpliwie przyczynilo si¢ do rewolucji
w branzy turystycznej. Internetowe kanaly dystrybucji staly si¢ ogromna
szansg dla producentéw, gtéwnie w zakresie komunikacji z klientem, dzia-
tan operacyjnych oraz przestrzeni promocyjnej ustug. Dla turystéw Internet
jest glownym Zrédtem informacji, ulatwia i skraca proces decyzji przy wy-
borze oferty turystycznej oraz udostepnia narzedzia umozliwiajace bezpo-
$redni zakup produktu lub ustugi. Szanse, jakie stwarzaja nowe technologie
w turystyce, ida jednak w parze z zagrozeniami dla niektérych sektoréw tej
branzy, glownie w przypadku posrednikéow ustug. Mozliwosci technolo-
giczne z pewnoscig beda z czasem rozwija¢ si¢ coraz bardziej, tworzac ko-
lejne zmiany i kreujac nowa jako$¢ w funkcjonowaniu branzy turystyczne;.
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