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Abstract
Modern information technologies in creating innovation in the tourist market

Information technology allows tourist market players to introduce innovative activities. The
tourist market is vulnerable to both innovation and implementation of information technology
in the processes of providing services and attending consumers. The purpose of the paper
is to discuss the issues of innovation in the tourist market, and to point at some innovations of
technological nature in the particular market structure elements, i.e. actors of the tourism
industry (tourist enterprises), tourist destinations, consumers (e-tourists), and tourism policy
institutions. The article refers to the theoretical issues of innovation in the service sector,
the problems of innovation in the tourist market, as well as the the range of technologies
used on the tourist market that enhance the innovativeness of individual market subjects.
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WPROWADZENIE

Problematyka innowacji jest gteboko zako-
rzeniona w gospodarce, a ponadto ztozona
i rozlegta. Jeden z najistotniejszych sposobow
na wprowadzanie dziatan proinnowacyjnych
na rynku to wykorzystanie technologii infor-
macyjnych. Rynek turystyczny jest podatny
zar6wno na innowacje, jak i na implemen-
tacje technologii informacyjnych do proce-
sOw Swiadczenia ustug oraz obstugi konsu-
mentéw. Celem opracowania jest przyblizenie
zagadnien innowacji na rynku turystycz-
nym oraz wskazanie na implementacje in-
nowagcji o charakterze technologicznym w po-
szczegblnych elementach struktury rynku,
takich jak podmioty bezposredniej gospo-
darki turystycznej, konsumenci oraz pod-
mioty polityki turystycznej.

PROCESY INNOWACY]JNE

Innowacje s3 istotnym czynnikiem ksztat-
towania i rozwoju wspotczesnych rynkow.
Wykorzystujac klasyczne poglady dotyczace
istoty innowacji sformutowane przez Schum-
petera (1960) i odnoszac je do zagadnien funk-

cjonowania rynku, pod pojeciem innowacji
nalezy rozumie¢ kombinacje czynnikow w
zaleznosci funkcjonalnej nastepujacych moz-
liwosci:

— wprowadzenie na rynek nowych pro-
duktow lub doskonalenie dotychczas istnie-
jacych;

— wprowadzenie nowych lub udoskona-
lonych technologii produkcji, w tym nowych
metod $wiadczenia ustug;

— zastosowanie nowych sposobéw sprze-
dazy i zakupu, w tym nowych sposobéw two-
rzenia interakcji z klientami, wraz z syste-
mami obstugi;

— otwarcie nowego rynku — w zakresie
zaopatrzenia, produkcji i sprzedazy;

— zastosowanie nowych surowcéw, ma-
terialow i narzedzi;

— wprowadzenie zmian w organizacji pro-
dukcji, w tym zmian w organizacji procesu
Swiadczenia ustugi (Schumpeter 1960, Nie-
dzielski 2008).

W gospodarce opartej na wiedzy inno-
wagcje staja sie jednym z kluczowych czyn-
nikéw wzrostu konkurencyjnosci i osigga-
nia sukcesu rynkowego. Uogoélniajac, przez
innowacje nalezy rozumie¢ wprowadzenie do
uzytku nowych produktéw, pomystow lub
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sposobow postepowania. Bedg to zatem
wszelkie pozytywne zmiany wdrozone do
uzytku, ktore postrzegane sa jako nowe z
punktu widzenia wprowadzajacej je jednostki
(Kalinowski 2010). Innowacje wigza sie z two-
rzeniem nowych ofert rynkowych. Jednak
nie s3 to z reguly zupetnie nowe produkty,
ale raczej udoskonalenia produktow juz ist-
niejacych (Westland 2008), ktorym nadaje si¢
nowe wartosci uzytkowe i parametry jako-
Sciowe. Znaczaca czg¢$¢ innowacji polega na
twoérczym nasladowaniu istniejacych roz-
wigzan. Twoércze nasladowanie koncentruje
si¢ zwlaszcza na potrzebach konsumenta
i rozpoczyna si¢ od obserwacji rynku, a nie
produktéw (Drucker 2000).

Pojawienie si¢ w zainteresowaniach ba-
dawczych zagadnien dotyczacych innowacji
w sektorze ustug sprawito, ze problematyka
ta stala si¢ bardziej ztozona, gdyz obok kwe-
stii skoncentrowanych na technologiach
i materialnych aspektach produktéw zaczeto
w teorii i praktyce innowacji uwzgledniaé
aspekty niematerialne. Innowacje ustugowe
sa efektem procesu zmian lub samym pro-
cesem zwigzanym z produktem, charakte-
ryzujacym si¢ niematerialnoscia oraz bez-
posrednimi kontaktami miedzy Swiadczacym
ustuge a klientem (Kiipper 2001). Do typo-
wych aspektéw zachowan innowacyjnych
w zakresie ustug nalezy zaliczy¢:

— tworzenie nowych koncepcji ustug;

- nowe formy wspoétpracy z klientem;

— nowe systemy dostawy ustug;

— zastosowanie nowoczesnych techno-
logii informacyjnych (Den Hertog 2002).

Wprowadzanie nowych idei funkcjono-
wania podmiotu na rynku jest podstawa wy-
réznienia nastepujacych rodzajow inno-
wacji:

— produktowe;

— procesowe;

- organizacyjne (zarzadcze);

— marketingowe (Niedzielski 2013);

— instytucjonalne (Hjalager 2010).

Dwa pierwsze rodzaje odnoszg si¢ przede
wszystkim do dziatalnosci statutowej przed-
siebiorstwa, a wiec do struktury oferty. Efek-
tem innowacji produktowych powinno by¢
rozszerzenie rynku, prowadzace do rozwoju
sektora lub zwigkszenia zr6znicowania ofe-
rowanych produktéw w celu petniejszego za-

spokojenia potrzeb i wymagan klientow. In-
nowacje procesowe dotyczg zmian w procesie
tworzenia i w metodach dostarczania pro-
duktéw. Innowacje organizacyjne obejmuja
sytuacje wewngatrz organizacji i maja zde-
cydowanie niematerialny charakter. Wiaza
sie przede wszystkim ze zmianami w meto-
dach funkcjonowania organizacji, w tym
z tworzeniem nowych struktur organizacyj-
nych, wdrazaniem nowych technik zarzadza-
nia oraz modyfikacjg praktyk gospodarczych
zarébwno w aspekcie wewnetrznym, jak i w
relacji z otoczeniem. Podobnie niematerialny
charakter maja innowacje marketingowe,
ktore koncentrujg sie na sposobach dziata-
nia, a dotycza interakcji organizacji z klientem.
Powinny one zwieksza¢ popyt na produkty
dotychczas oferowane oraz nowo wprowa-
dzane na rynek (w tym poddane modyfika-
cjom). Kluczowa rola przypada w tym za-
kresie ofensywnej i nowatorskiej promocii,
znalezieniu skuteczniejszej jej formy badz
wrecz uruchomieniu nowych sposobéw do-
tarcia z zacheta do potencjalnych nabyw-
cOW — sposobow, jakich podmiot dotych-
czas nie uzywat (Hejduk 2004). Innowacje
instytucjonalne odnoszg si¢ do nowych form
wspoltpracy pomiedzy uczestnikami rynku
lub zmian w formule prawnej dziatalnosci
podmiotu.

INNOWACJE NA RYKU
TURYSTYCZNYM

Problematyka innowacji moze by¢ bezpo-
Srednio odniesiona do rynku turystycznego.
Postepujace procesy globalizacji wymuszaja
zwiekszanie aktywnosci innowacyjnej przed-
siebiorstw oraz destynacji turystycznych,
ktora warunkuje ich przetrwanie oraz dalszy
wzrost i rozwoj. Dziatalno$¢ podmiotéw na
rynku turystycznym stwarza koniecznosé
komplementarnego rozwijania r6znych ro-
dzajoéw innowacji (Gotembski 2007), gdyz
przedsiebiorstwa turystyczne (gtéwnie mikro-,
mate i Srednie) réznia si¢ poziomem inno-
wacyjnosci, m.in. w zaleznosci od przyjetej
strategii dziatania, rodzaju dziatalnosci, kwa-
lifikacji kadry pracowniczej i otoczenia ryn-
kowego (Gancarczyk 2012).

Wsré6d podmiotéw rynku turystycznego
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podejmujacych procesy innowacyjne nalezy
wymienié, poza przedsi¢biorstwami turys-
tycznymi, takze destynacje turystyczne, cho¢
decydujaca role w ksztattowaniu innowa-
cyjnosci rynku turystycznego odgrywaja
przedsiebiorstwa turystyczne. O innowacyj-
nosci przedsiebiorstw turystycznych decy-
duja samodzielne dziatania tych podmiotow,
ale takze Zr6dta innowacyjnosci, ktore po-
chodzg ze strony dostawcow, konkurentow,
pracownikéw, konsumentow (Peters i Pikke-
matt 2005), firm doradczo-konsultingowych
(Wszendybyt-Skulska 2010), podmiotéw po-
lityki turystycznej. Dziatania podmiotow
polityki turystycznej moga stanowi¢ zrédto
innowacji dla przedsiebiorstw turystycznych
poprzez kreowanie polityki proinnowacyjnej
skierowanej na rynek turystyczny, w tym
szczegOlnie do przedsigbiorcéw turystycz-
nych. Nalezy zauwazyc¢, ze jednym z podsta-
wowych srodkéw wprowadzania innowacji
do dziatalnosci podmiotéw rynku turystycz-
nego sa technologie informacyjne (Prahalad
i Krishnan 2010).

Podstawowym sposobem ksztattowania
innowacyjnosci na rynku turystycznym oraz
oceny wptywu innowacji o charakterze pro-
cesowym, uwzgledniajacym aspekty techno-
logiczne, jest uktad strukturalny tego rynku.

Innowacje procesowe wiazg si¢ z poprawa
sprawnosci operacji ustugowych oraz zmia-
nami w metodach dostarczania ofert i ob-
stugi konsumentéw. Do przyktadéw mozna
zaliczy¢ innowacje wprowadzane przez:

— touroperatoréw i agentdw turystycz-
nych — szersze wykorzystanie technologii
informacyjnych w sprzedazy ofert, zastoso-
wanie nowych technik promocji internetowej;

— przedsi¢biorstwa hotelarskie — nowo-
czesne technologie rezerwacji i sprzedazy
ustug, nowe formy obstugi klientow w re-
cepcji (zdecentralizowana recepcja), elektro-
niczne technologie dostepu do obiektu ho-
telowego i pokoju;

— przewoznikéw turystycznych — tworze-
nie nowych i bardziej elastycznych rozktadow
jazdy i siatek potaczen skomunikowanych,
zastosowanie elektronicznych dokumen-
tow przewozowych (np. za posrednictwem
telefonii komoérkowej);

— destynacje turystyczne — opracowanie
i wdrozenie systemu oznakowania atrakcji
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turystycznych, mobilna informacja turys-
tyczna.

Wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan
w obszarach turystycznych moze — dzigki
aktywnej polityce turystycznej — znacznie
podnosi¢ poziom atrakcyjnosci turystycznej
i tym samym wptywa¢ na konkurencyjnosé
obszaréw oraz oddziatywaé na wielko$¢ ru-
chu turystycznego.

Problematyka innowacji na rynku turys-
tycznym dotyczy zwlaszcza aspektow poda-
zowych, gdyz wiaze si¢ przede wszystkim
z zasobami naturalnymi, kapitatowymi, w
tym infrastrukturalnymi, ludzkimi, infor-
macyjnymi oraz technologicznymi. Kwestie
popytowe odnosza sie przede wszystkim do
wielkosci i struktury ruchu turystycznego,
a zwtlaszcza do antycypowania potrzeb turys-
tow w kluczowych miejscach recepcji tury-
stycznej. Dzigki innowacjom kreowany jest
nowy — gléwnie pod wzgledem jakoSciowym
- rynek turystyczny, decydujacy o pozycji
rynkowej jego oferentéw oraz w pelniejszy
sposob zaspokajajacy potrzeby konsumen-
tow-turystow. Innowacje wptywaja zatem
bezposrednio na strukture rynku turystycz-
nego i sa sitag napedows jego rozwoiju, za-
réwno od strony tworzenia oferty, jak i kon-
sumpcji.

NOWOCZESNE TECHNOLOGIE
JAKO OBSZAR INNOWAC]I
NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Dynamicznie rozwijajace si¢ technologie in-
formacyjne to jeden z najistotniejszych czyn-
nikéw rozwoju wspéiczesnego rynku. Wy-
korzystaniedodziatalnosci przedsiebiorstw
i instytucji zwtaszcza Internetu prowadzi do
ekspansji i utatwia wchodzenie na rynek glo-
balny. Pozwala dociera¢ podmiotom strony
podazowej rynku do nowych konsumentow,
a konsumentom korzystaé z ofert z czesto
geograficznie bardzo odlegtych miejsc. Funk-
cjonowanie rynku opartego na technologiach
informacyjnych jest wyznacznikiem nowo-
czesnosci, ktora tworzy nowe relacje i wiezi
pomiedzy uczestnikami rynku znajdujacy-
mi si¢ po obu jego stronach i zawierajacymi
transakcje w wymiarze od lokalnego, przez
regionalny i krajowy, po globalny. Procesy
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szerokiego wykorzystania technologii in-
formacyjnych doprowadzity do powstania
spoteczenstwa informacyjnego, ktore jest
przygotowane do wytwarzania i odbioru
informacji, potrafi je przechowywac i selek-
cjonowac, a takze wykorzystuje informacje
z r6znych Zrodet we wszystkich aspektach
zycia indywidualnego i zbiorowego (Goban-
-Klas i Sienkiewicz 1999, Goban-Klas 2007).
Za centralny element spoteczenstwa infor-
macyjnego uznac nalezy gospodarke opartg
na wiedzy, ktoérej gtéwnymi cechami sa:
ciagly proces innowacji oraz konkurencyj-
no$¢ podmiotéw i rynkow.

Nowoczesne technologie informacyjne
wywarty wpltyw zaréwno na rynki doébr, jak
i rynki ustug. Turystyka to jeden z branzo-
wych rynkoéw ustugowych, na ktérych upo-
wszechnity sie nowoczesne technologie in-
formacyjne, decydujac o dynamice rozwoju
danego rynku (Dabrowska 2009). Rynek tu-
rystyczny jest uznany za rynek w wysokim
stopniu wykorzystujacy nowoczesne techno-
logie informacyjne. Zwiazki miedzy rynkiem
turystycznym a technologiami informacyj-
nymi powszechnie nazywane sg e-turystyka.

Buhalis (2003) interpretuje e-turystyke
jako odzwierciedlenie ucyfrowienia wszelkich
procesow w gospodarce turystycznej. Na po-
ziomie taktycznym obejmuje ona e-com-
merce, ktory stosuje technologie informa-
cyjne w celu maksymalizacji efektywnosci
organizacji, a na poziomie strategicznym re-
wolucjonizuje caty tancuch wartosci oraz
strategiczne kontakty ze wszystkimi partne-
rami. Takie ujecie podkresla kwestie udziatu
wszystkich podmiotéw rynku turystycznego,
poniewaz wskazuje takze na aspekty wspot-
pracy pomiedzy uczestnikami rynku.

Na e-rynku turystycznym technologie
informacyjne, historycznie ujmujac wpro-
wadzanie ich do dziatalnosci, wykorzysty-
wane s3 przede wszystkim przez nastepu-
jace grupy przedsiebiorcow:

— linie lotnicze;

— agentoéw turystycznych;

- hotelarzy;

— touroperatorow;

— pozostatych przewoznikéw pasazerskich,
w tym turystycznych;

— podmioty zarzadzajace atrakcjami tu-
rystycznymi (w tym wydarzeniami).

Podstawowymi technologiami, ktére
uksztattowaty wspotczesny e-rynek turys-
tyczny sg:

1. Centralne systemy rezerwacyjne (cen-
tral reservation system, CRS), ktoére rozpo-
czely dziatalnos¢ w latach 60. XX w. Sa to
systemy zamkniete, do ktorych dostep maja
wylacznie firmy turystyczne. Opieraja si¢ na
sieci komputerowej z przytaczonymi termi-
nalami; obstuguja gtéwnie ustugi transportu
lotniczego, nastepnie ustugi hotelarskie oraz
agentow turystycznych i touroperatorow.

2. Globalne systemy dystrybucji (global
distribution system, GDS), bedace etapem
rozwoju CRS, rozwijajace sie od lat 80. XX w.
Sa takze systemami zamknietymi, wykorzy-
stujg tacznos¢ satelitarna, maja zasieg glo-
balny. Obstuguja tez kolejne grupy ustugo-
dawcow turystycznych (pozahotelowg baze
noclegowa, przewoznikéw promowych, ko-
lejowych i autobusowych, rent a car) oraz
imprezy turystyczne (Pawlicz 2012).

3. Internet — od lat 90. XX w. S3 to sys-
temy z dostepem dla klientéw, funkcjonu-
jace jako:

— uniwersalne (wsp6lne) — w ktorych do-
stepne sa oferty wielu ustugodawcoéw (hote-
larzy, przewoznikéw lotniczych, przewoz-
nikéw ladowych, touroperatoroéw); peinia
one funkcje analogiczne do CRS;

- samodzielne — eksploatowane z reguty
przez potentatéw rynkowych: touroperato-
réw i agentdw turystycznych, sieci hotelar-
skie, przewoznikéw (Panasiuk 2001, 2014,
Panasiuk i Szostak 2008).

Gtoéwna funkcja technologii informacyj-
nych na e-rynku turystycznym jest doko-
nywanie rezerwacji ustug (miejsc w srodkach
transportowych, pokoi hotelowych, pakie-
tow turystycznych) oraz realizacja transakcji
— sprzedazy, tacznie z zaptata. Zaptata do-
konywana jest przez klienta takze droga
elektroniczng; moze by¢ to petna ptatnos¢
jednorazowa (gtéwnie ustugi przewozowe),
ewentualnie dla ustug rezerwowanych z du-
zym wyprzedzeniem zaliczkowa przedptata
(pakiety turystyczne) lub takze preautoryza-
cja ptatnosci, bedaca gwarancja rezerwacji
bez obcigzania konta klienta, ale w przypadku
rezygnacji ze Swiadczenia w przypadku ustug
hotelowych o cenie preferencyjnej obcigza-
jaca klienta ptatnoscia za pierwszy nocleg.
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Poza rezerwacja i sprzedazg ustug tech-
nologie informacyjne, a zwtaszcza interne-
towe, umozliwiaja realizacje funkcji pro-
mocyjnych oraz przekazywanie informacji
o ofercie i warunkach jej sprzedazy.

Najistotniejsza jednak funkcja techno-
logii informacyjnych na e-rynku turystycz-
nym jest umozliwianie wspotpracy przedsie-
biorstw turystycznych, przede wszystkim
organizatoroéw turystycznych (touroperato-
row) tworzacych pakiety turystyczne na pod-
stawie rezerwacji miejsc w Srodkach transpor-
tu pasazerskiego i w obiektach noclegowych,
anastepnie agentéw turystycznych, ktorzy
bezposrednio dostarczaja gotowe pakiety
turystyczne nabywcom (e-turystom). Rola ta
przesadza o efektywnosci funkcjonowania
wspoblczesnej gospodarki turystycznej, umoz-
liwia bowiem najpetniejsze dopasowanie
oferty do potencjalnego popytu oraz uzyski-
wanie optymalnych korzysci przez wszyst-
kich uczestnikoéw strony podazowej e-rynku
turystycznego.

Zakres wykorzystania technologii infor-
macyjnych, a tym samym wdrazania inno-
wacji technologicznych przez przedsigbior-
co6w na e-rynku turystycznym zalezy od:

— wielkosci przedsigbiorstwa: im mniejsza
firma, tym wieksze ograniczenia wynikajace
z kosztow dostepu i eksploatacji, zwtaszcza
w przypadku GDS i CRS;

— branzy, w ktérej dziata przedsigbiorstwo
turystyczne;

— zasiggu dziatalnosci przedsigbiorstwa,
tj. oddziatywania rynkowego: im przedsie-
biorstwo turystyczne jest bardziej zwigzane
z rynkiem lokalnym (np. mate rodzinne biuro
podrézy), tym mniejsze jego zainteresowa-
nie technologiami informacyjnymi;

—zakresu dziatalnosci, tj. struktury ustu-
gowej: jesli przedsigbiorca kieruje swoja
dziatalnos¢ na Scisle sprofilowany segment
rynku, a skala dziatalnosci jest niewielka,
mniejsze tez bedzie jego zainteresowanie wy-
korzystaniem technologii informacyjnych.

Technologie informacyjne wykorzysty-
wane sa takze przez destynacje turystyczne
oraz podmioty, ktére na obszarach turys-
tycznych udostepniaja atrakcje turystyczne
i Swiadczg ustugi informacji turystyczne;j.
Destynacje turystyczne opieraja swoja dzia-
talnos¢ na podmiotach publicznych, tj. jed-
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nostkach samorzadu terytorialnego. Ustugi
informaciji turystycznej sa domeng $wiadczen
publicznych finansowanych przez jednostki
samorzadu terytorialnego przy wspoétudziale
regionalnych i lokalnych organizacji tury-
stycznych oraz — na szczeblu krajowym —
przez Narodowg Organizacje Turystyczng.
Czes¢ atrakcji turystycznych dziata na zasa-
dach publicznych (np. muzea, parki naro-
dowe), cz¢$¢ jako przedsigbiorcy (np. parki
rozrywki).

PROCESY INNOWACY]JNE
W KREOWANIU E-TURYSTY

Rozwoj spoteczenstwa informacyjnego
uksztattowatl takze nowego konsumenta,
a raczej wytgcznie nabywece, tj. e-nabywce
turystycznego, ktory dzieki wykorzystaniu
technologii informacyjnych staje si¢ e-pro-
sumentem. W zakresie catego rynku e-ustug
mozna okresli¢ e-prosumenta jako aktyw-
nego konsumenta, korzystajacego z techno-
logii informacyjnych (gtéwnie Internetu)
(Szopinski 2012) w celu zapoznania si¢ z
oferta, porownania ofert r6znych dostawcow,
poznania opinii innych e-konsumentow
o ofertach zamieszczanych w sieci, a takze
dokonania wyboru, zakupu i zaptaty za to-
wary i ustugi. Nowa rola konsumenta na
rynku turystycznym wymusza dziatania in-
nowacyjne przedsiebiorcow turystycznych.
E-turysci prezentuja nastepujace typowe
wzorce zachowan na e-rynku turystycznym:
— wspomagaja si¢ technologiami infor-
macyjnymi (niemal wytgcznie Internetem),
poszukujg informacji w zasobach interne-
towych, zwtaszcza o ofercie (na stronach
WWW ustugodawcow i destynaciji turystycz-
nych) i opiniach innych e-nabywcéw doty-
czacych ofert i oferentéw (np. na portalach
spotecznosciowych, portalach prezentuja-
cych rankingi $wiadczeniodawcow), ale ku-
puja takze oferty w tradycyjnej formie, bez-
posrednio w placowkach ustugodawcow;
— wykorzystuja réwnolegle, w zaleznosci
od oferowanych korzysci, oferty sprzeda-
wane przez tradycyjne kanaty dystrybucji
oraz przez ustugodawcow internetowych;
— korzystaja wyltacznie z rezerwacji i kup-
na ofert za posrednictwem Internetu.
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Wspobtcezesnie znaczace i dynamicznie
rosngce miejsce w strukturze e-nabywcow
turystycznych zajmuja konsumenci wymie-
nieni w ostatniej grupie. Ich zaangazowanie
(e-prosumpcja) obejmuje wyszukiwanie ofert,
poréwnywanie ofert réznych ustugodawcow
turystycznych (zar6wno w aspekcie ich za-
kresu, jak i cen i jakosci), wybor oferty i do-
prowadzenie do transakcji poprzez rezerwa-
cje, zakup wraz zaptatg orazwydrukowanie
dokumentéw potwierdzajacych zawarcie
umowy (w tym biletéw elektronicznych).
W odniesieniu do r6znych $wiadczen tech-
nologie informacyjne wykorzystywane sg
w specyficznym zakresie:

— transport lotniczy: wybér miejsca w
samolocie, wybor rodzaju positku, samo-
dzielna odprawa przed odlotem, zamoéwie-
nie asysty dla podréznych niepetnospraw-
nych;

— hotelarstwo: wyb6r pokoju, rezerwa-
cja positkow;

— biura podrézy: wybor odpowiedniej
opcji ubezpieczenia, rezerwacja transferu na
lotnisko i z lotniska, wybér dodatkowych
ofert w trakcie pobytu.

Tym samym w procesie wykorzystania
technologii informacyjnych przy zawiera-
niu i realizacji transakcji autonomicznie
przez konsumenta dochodzi w znaczacym
zakresie do samoobstugi (Stockdale 2007).
Wykorzystanie technologii informacyjnych
przez uczestnika ruchu turystycznego obej-
muje poczatkowy i koncowy etap podrézy
turystycznej, ktére wiaza si¢ z dokonaniem
transakcji oraz ewentualnym dochodzeniem
roszczen z tytutu niewtasciwie zrealizowa-
nych ustug. W tym zakresie uczestnik ru-
chu kontaktuje sie z ustugodawcg droga
elektroniczna, a przyktadowo ztozenie re-
klamacji odbywa si¢ poprzez wypelnienie
formularza i przestanie go na adres elektro-
niczny podmiotu §wiadczgcego ustugi. Na
etapie podsumowania konsument moze
przedstawi¢ swoje opinie o ofercie za po-
Srednictwem portali spotecznosciowych oraz
specjalistycznych stron zawierajacych in-
formacje o ofertach turystycznych, w tym
portali rezerwacyjnych. Etap przejazdu do
miejsca recepcji turystycznej i z powrotem
oraz pobyt w obszarze turystycznym reali-
zowane sa za pomoc3 tradycyjnych (fizycz-

nych) srodkéw. Konsument-turysta moze
wspomagaé sie podczas pobytu technolo-
giami informacyjnymi, np. przegladajac
strony destynacji turystycznych, poszukujac
informacji turystycznych czy rezerwujac
wstep do atrakcji turystycznych; jest to
jednak dziatanie wspomagajace korzystanie
z oferty w trakcie pobytu w obszarze turys-
tycznym i z punktu widzenia charakteru tych
czynnosci wigze sie z etapem przygotowania.

E-prosumpcja na rynku turystycznym
umozliwia samodzielne przygotowanie (re-
zerwacje i zakup) petnego zakresu Swiadczen
turystycznych w odlegtych destynacjach tu-
rystycznych wytacznie poprzez korzystanie
z ofert ustugodawcow turystycznych udostep-
nianych na ich stronach WWW, poczawszy
od podro6zy gtéwnym i komplementarnymi
Srodkami transportu oraz noclegu, wyzywie-
nia i ubezpieczenia, poprzez ustugi transportu
lokalnego i dostep do atrakcji turystycznych,
po $wiadczenia zwiazane z rekreacja, roz-
rywka, kultura, zdrowiem itp. E-prosument
dzieki technologiom informacyjnym moze
przygotowac sobie petny zestaw ustug, be-
dacy swoistym pakietem turystycznym, zor-
ganizowanym z uwzglednieniem konkret-
nych potrzeb.

PROCESY INNOWACY]JNE
O CHARAKTERZE
TECHNOLOGICZNYM
A POLITYKA TURYSTYCZNA

Nowoczesne technologie informacyjne sta-
nowiga takze podstawe rozwoju dziatalnosci
podmiotéw polityki turystycznej. Wykorzy-
stanie technologii informacyjnych na e-rynku
turystycznym przez te grupe podmiotow
obejmuje mozliwos¢ ksztattowania relacji
pomiedzy:

1) poszczegdlnymi podmiotami polityki
turystycznej — w celu realizacji wspo6lnych
dziatan regulacyjnych:

— tworzenie i eksploatacja elektronicznej
ewidencji ustugodawcoéw w kooperacji jed-
nostek samorzadu regionalnego z Narodowa
Administracja Turystyczna;

— prowadzenie wspoélnych dziatan infor-
macyjnych i promocyjnych;

2) podmiotami polityki turystycznej
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a przedsigbiorcami turystycznymi i organi-
zacjami turystycznymi:

— mozliwos¢ elektronicznego obiegu doku-
mentéw, np. podczas ubiegania si¢ obiektu
hotelarskiego o przyznanie kategoryzacji;

— wspoétpraca publiczno-prywatna w za-
kresie informacji turystycznej (Panasiuk 2010);

— certyfikowanie produktow turystycz-
nych;

— prowadzenia kontroli publiczno-bran-
zowej nad podmiotami gospodarki turys-
tycznej w zakresie zasad jej funkcjonowania;

3) podmiotami polityki turystycznej
a konsumentami:

— odpowiedzi na zapytania potencjalnych
ustugobiorcow dotyczace podmiotéw gos-
podarki turystycznej, np. w odniesieniu do
kondycji ekonomicznej biur podroézy;

- przyjmowanie skarg i wnioskow zwia-
zanych z dochodzeniem roszczen z tytutu
ustug niezrealizowanych lub niewtasciwie
zrealizowanych przez podmioty gospodarki
turystycznej;

—informacja i promocja turystyczna ob-
szaru.

W zakresie realizacji dziatann wykorzys-
tujacych technologie informacyjne na styku
podmiotéw polityki turystycznej oraz przed-
siebiorstw i organizacji turystycznych, a w
efekcie turystow wskaza¢ mozna na teore-
tyczng koncepcje systemu zarzadzania regio-
nem turystycznym (destination management
system, DMS), opracowang przez Buhalisa
(2003). Koncepcja ta opiera si¢ na budowie
platformy cyfrowej stuzacej wymianie in-
formacji mi¢dzy przedsigbiorstwami i orga-
nizacjami turystycznymi a podmiotami re-
gionalnej polityki turystycznej. DMS jest
zintegrowang baza danych wszystkich ko-
mercyjnych i niekomercyjnych elementow
produktu turystycznego regionu oraz jedno-
czesnie platforma wspotpracy miedzy wszyst-
kimi zainteresowanymi stronami. System
umozliwia turyscie znalezienie poszukiwa-
nej informacji na temat oferty turystycznej
regionu za posrednictwem strony WWW re-
gionu, a takze innych stron internetowych.
Poprzez DMS turysta moze tez uzyskac dostep
do bardziej zaawansowanych funkgji, takich
jak kompleksowe planowanie podrézy czy
mozliwos¢ optacenia pobytu. System gro-
madzi dane na temat turystéw, stajac si¢
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jednoczes$nie narzedziem badawczym w za-
kresie wptywu ruchu turystycznego na re-
gionalny rynek turystyczny, zatrudnienie
w regionie, lepsze planowanie wydarzen tu-
rystycznych, a takze dostosowanie polityki
produktowej i cenowej przez hotelarzy na pod-
stawie funkcjonujacego kalendarza imprez
(Buhalis 2003).

PODSUMOWANIE

Przestawione zagadnienia dotyczgce wyko-
rzystania nowoczesnych technologii jako
zrédia innowacji na wspoétczesnym rynku
turystycznym jednoznacznie wskazuja na
zmiany strukturalne tego rynku pod wpty-
wem technologii informacyjnych — po stronie
podazy, popytu, polityki turystycznej oraz
e-rynku turystycznego jako catosci powia-
zan miedzy wymienionymi podmiotami,
zaréwno transakcyjnych, jak i pozatransak-
cyjnych. Nalezy zauwazy¢, ze na etapie za-
wierania transakcji (prezentacja oferty, re-
zerwacja, zakup, zaptata) funkcjonowanie
rynku turystycznego jest zdominowane przez
wykorzystanie technologii informacyjnych.
Realizacja swiadczen, tj. zaspokajanie po-
pytu turystycznego oraz ksztattowanie sa-
tysfakcji konsumentéw, wiaze si¢ ogdlnie
z tradycyjnymi formami obstugi na rynku
turystycznym. Technologie informacyjne
moga wspomagac procesy obstugi konsumen-
tow w trakcie faktycznej konsumpciji turys-
tycznej. Nalezy oczekiwad, ze z racji natury
tego rynku forma tradycyjna, oparta na fi-
zycznych (materialnych i osobowych) tech-
nologiach $wiadczenia ustug, pozostanie trwa-
1a cecha rynku turystycznego. Nowoczesne
technologie informacyjne stanowia pod-
stawe wprowadzania innowacji do gospo-
darki turystycznej oraz ksztattuja rozwoj
rynku turystycznego.
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