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Skraét: Ustugi turystyczne swiadczone sa przez rozmaite firmy i organizacje rzadowe.
Najwigcej ustug Swiadczonych jest dla podrézujacych. Tematem niniejsze] pracy jest
marketing | zarzagdzanie tymi ustugami wymiany. Koncentruje sie ona na zarzadza-
niu i analizie informacji tych organizacji w kontekscie marketingowym. Przeglad
odpowiednich ustug, wraz z filozofia literatury z dziedziny zarzadzania, przeprowa-
dzony jest na szczeblu makro, na szczeblu mikro za§ praca koncentruje sie na
wiedzy marketingowej i badaniach marketingowych w kontekscie badar nad
turystyka. Podkresiona jest ustuga, sposcb jej przeprowadzenia, kierunek i potrzeby
informacyjne.

Kluczowe stowa: turystyka, marketing, zarzadzanie, badanie marketingowe, wiedza marketingowa,
ustugi, wymiana.

WSTEP

Niemal zawsze ludzie uczestniczg w zorganizowanych dziataniach lub czerpia korzysci
ze zorganizowanych dziatan, a w uzyskanie rezultatow tych wysitkow zaangazowany
jest jakis menedzer. Menedzerowie sa odpowiedzialni za osiagniecie rezultatow poprzez
wyspecjalizowane dziafania innych ludzi, prowadzonych badz indywidualnie, badZ w
grupach lub organizacjach (lvancevich, Donnelly and Gibson, 1989). Prezes linii
lotniczych jest menedzerem, podobnie jak dziekan na uczelni, kierownik wycieczki,
kierownik recepcji w hotelu i trener pitkarski. Zarzadzanie jest procesem podejmowanym
przez jednostki w celu koordynacji dziatari innych ludzi, aby osiagnac to, czego nie
mozna osiagnaé w pojedynke. Jest to proces i instrument zarzadzania marketingowego,
a niniejsza praca przedstawia jego stosunek do turystyki.

W ciagu ostatnich dziesiecioleci badania nad zarzadzaniem rozwijaly sie dos¢ szybko
| gwaltownie. Dokonato sie to dzieki zwiekszonemu zainteresowaniu zarzadzaniem i
uznaniu go za dziedzine warta naukowego podejscia. Przemawiaja za tym dwa
pragmatyczne powody. Po pierwsze, spoteczenstwo wymaga dziatan wyspecjalizowa-
nych organizaciji i instytucji, dostarczajacych rozne towary i ustugi, produkty i procesy.
Organizacje i instytucje, prywatne badz paristwowe, kierowane sa przez menedzeréw
| ich decyzje polityczne. Menedzerowie okreslaja, jakie ustugi zostana zaoferowane




turystom, jakie obiekty beda zbudowane, jak beda wycenione towary i ustugi, kto bedzie
wykonywat jaka prace i w jaki sposéb. Menedzerowie decyduja o tym kto, co, gdzie,
kiedy, ile oraz o wielu innych aspektach wymiany turystycznej, widzianych od strony
dostawcy. To wtasnie oni przystosowuja system swiadczenia ustug do potrzeb turystow,
tak aby daty one satysfakcje i zapewnity wydajnosc¢ stosunkow wymiany. Jesli wszystkie
te powody nie sa wystarczajacym uzasadnieniem badarn nad zarzadzaniem w turystyce,
mozna tylko zauwazy¢, ze wielu z tych, ktdrzy zarzadzaja, nigdy nie byto szkolonych
na menedzerow. Szefowie kuchni zarzadzaja restauracjami lub przynajmniej
personelem kuchennym, lekarze zarzadzaja szpitalami, nauczyciele - szkotami, agenci
biletowi zarzadzaja personelem naziemnym linii lotniczych, i tak dalej. Organizacje
turystyczne potrzebuja menedzerow.

Istnieja trzy uznane podejscia do badan nad zarzadzaniem: podejscie klasyczne,
podejscie behawioralne oraz podejscie zarzadzania naukowego. Podejscia te rozwijaty
sie z biegiem lat, ale ostatnie zostaly zbudowane na podejsciach wczesniejszych, bez
ich catkowitego zastapienia. Oprocz tego kazde podejscie do pewnego stopnia nadal
sie rozwija. Nastapily pewne potaczenia systemow i podejs¢ uwarunkowanych. Jednak
te pdzZniejsze roznice istnieja bardziej dla zrozumienia syntezy w skali makro niz dla
osiagniecia rzeczywistych efektow w praktyce zarzadczej, i niewiele z nich przeniknegto
do turystyki.

Podejscie klasyczne interesuje sie gtownie zarzadzaniem praca, produkcja i metodami
pracy. Badania nad zarzadzaniem organizacjami wykazaty, ze rozni sie ono od
zarzadzania praca. Podejscie klasyczne obejmowato badania nad krytycznymi
procesami zarzadzania, takimi jak planowanie (decydowanie o tym, co robic),
organizacja (zamiana planéw w dziatanie) i kontrolowanie (czy dziatania odpowiadaja
planom i celom organizaciji).

Podejscie behawioralne koncentruje sie na pomocy menedzerom w zarzadzaniu ludzmi.
Jesli chodzi o funkcje marketingowa, to wytwarza ono rownolegte zainteresowanie
analiza konsumenta lub kupujacego. Podejscie behawioralne wykorzystuje koncepcje,
konstrukcje i metodologie wywodzace sie z antropologii, socjologii, psychologii i innych
nauk behawioralnych, tak aby poméc menedzerom w zrozumieniu ludzkich zachowan,
zachodzacych w czasie pracy i konsumpcji.

Podejscie wiedzy zarzadcze] wykorzystuje szereg instrumentéw matematycznych |
statystycznych, skutecznych przy rozwiazywaniu oderwanych od siebie problemow oraz
przektadaniu rozwiazan opracowanych za pomoca tych instrumentow, na praktyczne
rozwiazania zarzadcze. Skoncentrowano sie tutaj na pomocy komputerow, wykorzystu-
jac Systemy Poparcia Decyzji oraz Systemy Ekspertow, w ktorych decyzje wspierane
sa za pomoca rownan matematycznych lub nawet sztucznej inteligencji - zadaniem jest
pomoc menedzerom w podejmowaniu rzeczywistych decyazji.

Rozwijane sa rézne mozliwosci zastosowan; mozna zauwazy¢, ze literatura coraz
bardziej sktania sie ku stosowaniu w turystyce wiedzy behawioralnej i podejscia nauki
zarzadczej. Jednoczesnie zachodzi podobna ewolucja w literaturze na temat
zarzadzania ogdlnego, marketingu i nauk politycznych. Pierwsze prace autorow
dotyczyly dziedziny nauki zarzadczej i stad wystarczajaco szczegotowo reprezentuja
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one pewne instrumenty, ktérych zastosowanie w sytuacjach rzeczywistego zarzadzania
| marketingu mozna rozwazac. W rzeczywistych sytuacjach, zachodzacych w turystyce
wystepuja rézne funkcjonalne podgrupy zarzadzania - zachowanie konsumenta,
reklama, planowanie marketingowe i tym podobne. Sa one zorganizowanymi dziatami,
reprezentujacymi te dziedziny i prace badawcze w turystyce, ktére wystepuja na tyle
czesto, aby warto byto je omawiac.

Turystyka jest procesem wymiany; doswiadczeniem, ktére ma wartosc dla turysty. Tam,
gdzie w doswiadczeniu takim uczestnicza i inni ludzie, wymiana odbywa sie zwykle
migdzy turysta a firma. Firma moze by¢ potezna, paristwowa linia lotnicza, jak Aeroffot,
albo jednosobowym stoiskiem z kietbaskami. Zarzadzanie firma moze zwiekszy¢ lub
zniszczy¢ wartos¢ doswiadczenia turystycznego. Dwa wazne zadania zarzadzania to
zarzadzanie ludzmi i informacja. Praca ta krétko omawia filozofie zarzadzania ludZzmi
w sferze ustug turystycznych, nastepnie zas przedstawia instrumenty handlu informacja
Z punktu widzenia popytu na informacje, czyli na doswiadczenia turystyczne; wiedze,
Kim jest turysta, czego chce, oraz wiedze na temat zarzadzania oczekiwaniami (znana
potocznie jako reklama). Rozpoczniemy od omowienia filozofii zarzadzania systemem
dostarczania ustug turystycznych.

Swiadczenia na najwyzszym poziomie

Turystyka jest ustuga, stad krytycznym warunkiem sukcesu jest dostarczenie ustugi na
najwyzszym poziomie. Chociaz realizacja wigkszosci ustug wspierana jest namacalnie,
najwazniejsza sprawa jest praca, wykonana przez jedna strone na zlecenie drugiej
strony (Berry 1984:29). Znaczenie wptywu czynnika ludzkiego w marketingu ustug jest
podkreslane przez Czepiela, Solomona i Surprenanta (1985:3), ktérzy stwierdzili, ze:
badanie nad usfuga jest badaniem nad zachowaniami wspotdziafajacych istot ludzkich.
Stad sprzedajacy turystyke, podobnie jak sprzedajacy inne ustugi, musza zrobié¢
wszystko, aby zapewnic swoim konsumentom ustugi na mozliwie najwyzszym poziomie.
Dobrym sposobem na rozpoczecie poszukiwania drég poprawy $wiadczenia ustug jest
zrozumienie, czym ustugi réznia sie od towarow.

Zeithaml, Parasuraman i Berry (1985) opisali cztery elementy odrézniajace ustugi od
towarow: brak namacalnosci, niemoznosé oddzielenia produkcji od konsumpcii,
roznorodnosc¢ sposobow realizacii | krotkotrwatosé. Ustugi nie sa namacalne, poniewaz
sa niewymieme i nie daja sie obiektywnie zdefiniowaé. Realizacja ustug (takich jak
okreslenie kraju docelowego) jest bardziej abstrakcyjna. Ustugi, produkcja i konsumpcija
nie daja sie rozdzieli¢. Mozna przyjaé, ze ustuga, odwrotnie niz produkt, wymaga
pewnego stopnia bliskosci pomiedzy produkcja a konsumentem: dostawca jest
konsumentowi znany. Niegrzeczny kierowca autokaru lub recepcjonista w hotelu jest
bezposrednio konfrontowany z turysta, czego rezultaty moga by¢ dla niego dosc
nieprzyjemne. Poniewaz w dostawie ustug tak wazna role odgrywa czynnik ludzki,
roznice w osobowosci, przeszkoleniu lub okolicznosciach towarzyszacych moga
powodowac réznorodnos¢ poziomow ustug. Gtéwnym wyzwaniem w projektowaniu
ustug jest standaryzacja i kontrola jakosci (Bitner, Nyquist i Booms, 1985; Uttal 1987).
| wreszcie, ustugi sa krotkotrwate w tym sensie, ze nie moga by¢ przechowywane lub
magazynowane (Mills 1986). Sugeruje to, ze konsumpcja jest natychmiastowa oraz ze
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ustugi niewykorzystane (takie jak nie sprzedane miejsce w samolocie czy nie
zarezerwowany pokoj hotelowy) przepadaja raz na zawsze.

Ustuga jest fundamentalna rama w ktdrej nastepuje wymiana zasobdéw pomiedzy
organizacja ustugowa a jej otoczeniem (Mills 1986:6). Firma, pracownik i konsument
maja wzajemne oczekiwania co do kryteriow wykonania, na podstawie ktorych strony
sa ocenianie oraz [co do] rodzajow profitow, ktérych moga oczekiwacé (Mills 1986;
rowniez patrz Czepiel, Solomon, Surprenant i Gutman 1985; oraz dyskusja na temat
analizy operacyjnej, prowadzona przez Cohena i Danna). Turystyka jest dobrym
przyktadem ustugi o wysokim kontakcie, w ktdrej dostawca dziata w pewnej mierze jako
rzecznik konsumenta (Surprenant i Solomon, 1987). Sugeruje to, ze istnieja
rzeczywiste roznice w traktowaniu réznych konsumentow oraz ze oczekiwania co do roli
sa prawdopodobnie dobrze rozumiane przez wszystkich uczestnikéw.,

Wysoka jakos¢ ustugi jest elementem bardzo waznym i trzeba zrozumieé, ze ocena
jakosci ustugi jest wielostronna. Oceniane sa zaréwno proces, jak i wynik usiug
(Parasuraman, Zeithal i Berry 1985). Bardziej pozyteczne rozroznienie pomiedzy
sktadnikami oceny jakosci przeprowadza Gronroos (1982). Twierdzi on, ze sklada sie
ona z jakosci technicznej (to, co obserwuje konsument w czasie rzeczywistej dostawy
ustugi) i jakosci funkcjonalnej (w jaki sposéb ustuga zostata dostarczona). Oba sktadniki
biora udziat w globalnej ocenie jakosci. Znajduje to oczywiste wykorzystanie w
organizacji turystyki. Kierownik hotelu lub kierownik wycieczki moga posiadac produkt
o wysokie] jakosci technicznej w tym sensie, ze odpowiada on korzysciom, ktérych
poszukuje konsument; jednak globalna ocena jakosci moze by¢ obnizona, jesli
niewtasciwy bedzie stosunek do konsumenta, zachowanie pracownika, wyglad i troska
o ustuge (sktadniki jakosci funkcjonalnej). Tego rodzaju zte doswiadczenia moga
spowodowac tak negatywny przekaz ustny, ze wysoka jakosc techniczna dostarczonej
ustugi zostanie przyémiona.

ANALIZA DLA STRATEGICZNEGO PLANOWANIA RYNKOWEGO

Strategiczne planowanie rynkowe (Abell i Hammond, 1979; Day 1977, 1984) oraz
kroki analityczne, poprzedzajace sformutowanie strategii i dziatan, sa typowa domena
marketingu, chociaz nie w peini wykorzystana w zarzadzaniu turystyka, Dlatego celem
tego rozdziatu jest udowodnienie, ze wiekszos¢ szeroko stosowanych metod
strategicznych technik oceny (znanych jako modele portfeli) jest mozliwa do zastosowa-
nia w warunkach zarzadzania nawet w organizacjach turystycznych typu non-profit (nie
nastawionych na zysk). Firma jest widziana jako portfel odzielnych zaktadéw lub
produktow i marek (Hedley 1977:9). Najprostszy model portfela (matryca wzrost-udziat)
taczy stope wzrostu rynku, relatywny udziat w rynku (w poréwnaniu do najpowazniejsze-
go konkurenta) oraz wartos¢ znaczenia (udziat w sprzedazy ogotem) jako trzy kryteria
oceny dla produktu (Day 1986:168ff; McNamee 1985:130ff).




Analiza portfela zastosowana w krajach docelowych

Strategiczne planowanie rynku w krajowym biurze turystycznym pociaga za soba jedna
kluczowa decyzje, podejmowanga co roku. Portfel kraju docelowego skiada sie z
mieszanki segmentow gosci z roznych krajow wysytajacych, a kierownictwo musi
zdecydowac, ile dziatan nalezy skierowac na te wiasnie rynki. Ocena pozycji kraju
docelowego w stosunku do konkurencji pomaga w planowaniu strategii w sposéb
systematyczny. W przedstawionym dalej przyktadzie krajowe biuro turystyczne ocenia
strategiczne pozycje rynku dwoch krajéw przyjmujacych: Austrii i Wioch. Kryteriami
oceny sa stopa wzrostu rynku (wariancja procentowa istotnej objetosci rynku,
obejmujaca ogodlna liczbe miejsc noclegowych sprzedanych przez 9 przodujacych
recepcyjnych krajow europejskich w porownaniu do 19 przodujacych krajéw wysylaja-
cych na swiecie w ciagu jednego roku kalendarzowego), relatywny udziat w rynku
(udziat miejsc noclegowych sprzedanych przez jeden konkretny kraj recepcyjny w
ogélnej liczbie miejsc noclegowych kupionych przez kraj wysylajacy, podzielony przez
udziat miejsc noclegowych osiagniety przez najwiekszego konkurenta) oraz wartosé
znaczenia (stosunek miejsc noclegowych sprzedanych konkretnemu krajowi wysytajace-
my do ogolnej liczby miejsc hotelowych zarejestrowanych w kraju przyjmujacym).

Tablica 1 przedstawia dane dla gtdwnych wybranych producentéw turystyki w roku
1988, a wykresy 1 i 2 pokazuja kryteria oceny wzdtuz osi rzednych (stopa wzrostu), osi
odcigtych (relatywny udziaf) oraz srednice két, reprezentujacych wybrane kraje (wartosé
znaczenia). Kierownictwo krajowego biura turystycznego moze z tatwoscia wykorzystac
przedstawiona graficznie informacje, odpowiadajac na nastepujace pytania: ktéremu
krajowi udalo sie zaja¢ rosnace rynki? Czy portfel jest raczej jednostronny, czy
rozsadnie zroznicowany? (Pojedyncze, dominujace koto, takie jak Niemcy w portfelu
Austrii, wskazuje na niezrownowazona mieszanke krajow-gosci). Ktéry kraj recepcyjny
zajmuje dominujaca pozycje na rynku generujacym? Dominacja rynku jest okreslana na
podstawie kot, przedstawiajacych kraje, usytuowanych w pierwszej lub czwartej ¢wiartce
(prawo pochodzenia). Moze ujawnia¢ przewage nad konkurencja poprzez osiagniecie
w dziataniach rynkowych ekonomiki skali.

Jedna z podstawowych uwag krytycznych, wysuwanych wobec matrycy wzrost-udziat,
odnosi sie do ograniczone] liczby zastosowanych kryteriow oceny. Informacje
dodatkowe, o bardziej jakosciowym charakterze, sa wylaczone z procesu oceny lub
musza by¢ wlaczone oddzielnie. Inna rodzina technik potrfela, ktéra pozwala na
przezwycigzenie ograniczonej liczby kryteriow oceny, jest technika znana jako Analiza
atrakcyjnosci przemystu. Kazdy z tych "wieloczynnikowych modeli portfela” (Day
1986:194ff), konstruuje dwa aspekty oceny, nazywane atrakcyjnoscia rynku (lub
perspektywami sektora firmy) i pozycja konkurencji (Day 1986:198; McNamee
1985:145f1f) poprzez integracje dowolnej liczby czynnikéw w ocenie podsumowujace;.
W tym celu mozna wykorzystac prosty model punktowania lub bardziej zaawansowane
metody postepowania przy podejmowaniu decyzji (np. Mazanec 1986a: 10-17).
Pojawito sie juz badanie proby dla Nowej Zelandii jako kraju docelowego (Henshall i
Roberts 1985), kiére bardzo dobrze to ilustruje. Autorzy polaczyli takie czynniki, jak
wielkos¢ rynku i stopa wzrostu, wskaznik wydatkéw krajowych i miedzynarodowych,
dyspozycyjny dochod na mieszkarnca i tak dalej, w celu przedstawienia atrakcyjnoéci




Tabela 1 Rynki austriacki i wioski w 1988 roku

FRG NLD GBR FRA BEL CHE ITA SWE DNK AUT
LUX
Wielkosé rynku °
w min. osobonoclegdw 232.0 50.0 108.3 45.8 353 26.9 44.8 14.0 13.7 19.9
Wzrost/spadek/ w % 0.4 1.8 -3.7 -6.2 1.6 4.3 4.7 1.6 -4.2 2.2
Udziat w rynku austriackim w % 24.2 18.6 3.9 5.9 6.6 9.3 4.7 10.0 7.0 -
Wzgledny udziat w rynku austriackim ? 1.17 0.98 0.08 0.19 0.16 0.35 0.13 0.46 0.30 -
(Majsilniejszy konkurent) (ITA) (FRA) (ESP) (GBR) (FRA) (ITA) (FRA) (GER) (FRA)
Skala waznosci w % 65.4 10.8 4.8 3.1 2.7 29 2.4 1.6 1.1 -
Udziat w rynku wioskim w % 20.7 8.0 6.1 16.4 9.0 26.3 - 11.8 10.8 37.0
Wzgledny udziat w rynku wioskim 2 0.86 0.42 0.12 0.53 0.21 1.35 - 0.55 0.47 1.44
(Majsilniejszy konkurent) (AUS) (FRA) (ESP) (GBR) (FRA) (FRA) (GER) (FRA) (YUG)
Skala waZnosci w % ? 45.1 3.7 6.2 7.0 6.7 6.7 - 1.6 1.4 6.9

Wliczono osobonoclegi w 9 wazniejszych krajach AUS, CHE, FRG,FRA,GBR, ITA, YUG, ESE (krajowy ruch turystyczny
wyltaczono)

W pordwnanie z najsilniejszym konkurentem (nazwa w nawiasach)

Procentowy udzial w stosunku do liczby udzielonych osobonoclegdw w Austrii (Wloszech). Odpowiada srednicy kot
na rysunku 1.
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wzgledny udzial na rynku
Rysunek 1. Rynek wloski 1988 (wielkos¢ kola = stopieri waznosci)

"producentéw” turystyki oraz, miedzy innymi, wybranych kosztéw transportu, kursu
wymiany, jakosci swiadczonych ustug turystycznych, w celu ustalenia konkurencyjnej
pozycji Nowe| Zelandii.

Nie nalezy zapominac, ze istnieje kilka innych metod portfela, proponowanych przez
literature z dziedziny zarzadzania i nauki marketingowej. Naiwnego uzytkownika moze
intrygowac, ze rozne modele prowadza do roznych rekomendacii, jezeli przestrzegane
sa przepisy z podrgcznika (Wind, Mahajan i Swire 1983). Jest jednak niezbedne, aby
menedzer z branzy turystycznej, podobnie jak jego koledzy z innych przemystéw,
nauczyt sie patrze¢ na ustugi turystyczne jako na czesé portfela, tak aby méc
sprecyzowac swoja pozycje strategiczna.

wakanik wzrostu
10 1. R. F. Niiemiec
2. Holandia
3. Wielka Erytania
4. Francja
gL 5. USA
6. Beneluks
: 7. Szwajcana
i < 8. Wiochy
8. Szwecja
0 10. Daria
6
5 ©f
A 1
5 4
( TGE
05 0,1 0,2 0.5 1 2 5 10

wzgledny udzial na rynku

Rysunek 2. Rynek austriacki (wielkoS¢ kola = stopiert waznosci)




Analiza portfela zastosowana w zarzadzaniu restauracja

Na pierwszy rzut oka réznorodnos¢ pozycji w jadtospisie oferowanym przez restauracje
wydaje sig zadaniem prototypowym dla rozwazenia portfela. W zarzadzaniu przyjmowa-
niem gosci wystepuja jednak specyficzne nawyki typowe dla produktow, kidrymi sie ono
zajmuje. Poniewaz liczby zwiazane z wielkoscia rynku (a konkretnie liczba pozycji w
jadtospisie, sprzedanych na rynku w okresie planowania) sa praktycznie niedostepne,
musza by¢ ponownie zdefiniowane osie, okreslajace powierzchnie portfela. Wiasciwa
adaptacje omowit Smith (1983): Wzrost rynku jest zastapiony procentem mieszanki
menu, ktory odnosi sprzedaz kazdej pozycji z jadtospisu do ogdinej sprzedazy
restauracji. Relatywny udziat w rynku zostaje zmieniony na wewnetrzne kryterium
oceny, czyli udziat pozycji. Niezaleznie od takiej zmiany tresci, diagnoza wciaz
zachowuje skfadnik reakcji rynku: procent mieszanki menu obejmuje aspekt popular-
nosci pozycji jadtospisu wsréd konsumentow, odwiedzajacych restauracje.

Podejscie popularnosci i udziatu zostato rozszerzone przez Pavesica (1983), kiory
wprowadzit trzeci czynnik oceniajacy, czyli koszty pozywienia. Aby dostosowacé go do
dwuwymiarowej matrycy portfela, autorzy niniejszej pracy potaczyli sprzedaz pozycji i
udziat pozycji w jedna zmienna udziatu wagowego (udziat pozycji pomnozony przez
liczbe sprzedanych porcji). By¢ moze nie bedzie niespodzianka, ze implikacje
strategiczne, zaproponowane przez podejscia Smitha i Pavesica, moga sie wzajemnie
rozni¢ (utrzymanie a zlikwidowanie pozycji itd.).

Planowanie marketingowe

Turystyka jest jednym z ostatnich przemystow, ktére moga doswiadczy¢ zmiany rynku
sprzedawcy na rynek kupujacego. Dlatego techniki marketingowe wciaz sa mniej
rozwiniete niz w wypadku przemystu dobr konsumpceyjnych, gdzie menedzerowie od
wielu lat przyzwyczajeni sa do grymasnego i dyskryminujacego konsumenta. Dziatanie
marketingowe stawia sobie za cel wplynigcie na konsumenta. Takie dziatanie bedzie
nieskuteczne, jesli kierownictwo nie podejmie pewnych krokéw wstepnych, polegajacych
na wyborze odpowiedniego modelu wyjasniajacego proces podejmowania decyzji o
podrozy oraz na opracowaniu planu strategicznego, poprzedzajacego planowanie
dziatan.

Znakomity przeglad modeli zachowan mozliwych do zastosowania w turystyce zostat
przedstawiony przez Moutinho (1987). Zajmuje si¢ on podejsciem w skali mikro do
modelowego zachowania turysty jako jednostki (Pearce i Stringer, to samo wydanie,
kilka ciekawych koncepcji zmierzenia poznawalnego stopnia dziatnia turystycznego).
Menedzer, monitorujacy reakcje rynku turysty na poziomie jednostki, zauwaza takie
zmienne, jak stosunek, obraz, postrzegane ryzyko, dysonans poznawczy itd. Jedna
z tych zmiennych daje zwykle wigcej mozliwosci wyjasniajacych w konkretnym modelu
zachowan. Jednak menedzerowie musza otrzymac wskazéwki na temat tego, w jaki
sposob optowac za jednym z Kilku rywalizujacych modeli (Mazanec 1989). Jak
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stwierdzili Nash i Smith (w tym samym wydaniu), antropolodzy zajmujacy sie wymiana
turysta-gospodarz, moga stworzyC pozyteczne rekomendacje na temat, w jaki sposéb
zaadaptowac zarzadczy punkt widzenia. Chociaz przedmiotem zainteresowania
antropologow jest przede wszystkim szczebel makro, to z punktu widzenia menedzera
taka perspektywa jest konieczna po to, aby zaplanowac mozliwe ditugofalowe adaptacje.
Kiedy zostanie juz okreslony model w skali mikro, pomoze on w stworzeniu gtéwnego
nurtu catego procesu planowania.

Pozycjonowanie produktu

Strategiczne planowanie marketingowe obejmuje podejmowanie decyzji w dwdch
podstawowych dziedzinach: pozycjonowaniu produktu i segmentacji rynku.
Pozycjonowanie odnosi sie do wykrycia lub opracowania oczekiwanych cech produktu
po to, aby uzyskac przewage nad konkurencja. Dalej cechy te moga by¢ przeksztatcone
na argumenty, a nastepnie pojawic sie w reklamie i sprzedazy bezposredniej. Zatézmy,
ze menedzer z branzy turystycznej jest odpowiedzialny za strategiczne planowanie
marketingowe w zakresie kraju docelowego. Podjat juz decyzje co do modelu oceny
produktu turystycznego w kontekscie stworzenia obrazu. W ramach tego paradygmatu
obrazu zaktada sig, ze z powodu braku rzeczywistej wiedzy przewazaja kryteria
skojarzeniowe i emocjonalne, zwiazane z krajami docelowymi. (Moze to byé typowe dla
niedoswiadczonych podroznych lub takich, ktérzy znajduja sie na wczesnym etapie
podejmowania decyzji o podrézy). Poniewaz wymierzenie obrazu wymaga wielowymia-
rowosci, moga byc¢ zastosowane techniki zbierania danych takie, jak skala wielowymia-
rowa, podstawowe sktadniki lub analiza czynnikowa, czy analiza zgodnosci (przykiady -
patrz Fenton i Pearce 1988, Morucci 1980; Perry 19775; Lewis 1985 przedstawia
badanie préby w zarzadzaniu przyjmowaniem gosci).

Istnieje szereg wariancji modeléw pozycjonowania: behawioralne (inne konstrukcje
wyjasniajace), reprezentacyjne (dodajace punkty idealne w celu wyraznego okreslenia
preferencji) oraz algorytmiczne (procedury metryczne versus procedury niemetryczne).
Czytelnika zainteresowanego bardziej szczegétowymi informacjami odsytamy do Myersa
i Taubera (1977).

Segmentacja rynku

Druga dziedzina strategicznego planowania marketingowego jest segmentacija rynku.
Kierownictwo moze stana¢ wobec jednej z dwéch sytuacii. Pierwsza jest segmentacja
a priori (Smith 1989:46; segmentacja kryteriow wedfug Bagozziego 1986:;229).
Zachodzi to wiedy, kiedy zmienna kryterium dla podzielenia globalnego rynku jest znana
wczesniej (wyobrazmy sobie wielkie przedsigbiorstwo turystyczne, wchodzace na nowy
rynek, gdzie mozna rozréznic podrézujacych od niepodrézujacych oraz turystow
podrozujacych w grupie od turystow podrozujacych indywidualnie). Druga jest
segmentacja a posteriori (lub segmentacja typu czynnik-grupa Smith 1989:46; lub
segmentacja podobienstw Bagozzi 1986.229). Zachodzi to wtedy, kiedy kierownictwo
nie ma wczesniejszej wiedzy na temat czesci rynku. Istnieje jednak prawdopodobiens-
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two, ze ze wzgledu na roznice w motywach, stosunkach, dziataniach itp. istnieja
segmenty podrozujacych, ale wciaz pozostaja one nieznane.

Segmentacja a priori zmusza Kierownictwo do poszukiwania dodatkowych cech,
typowych dla podrozujacych w porownaniu z niepodrézujacymi; turystéw grupowych w
porownaniu z indywidualnymi itd., w celu wytyczenia drogi dla selektywnych dziatari
rynkowych. Segmentacja a posteriori wymaga najpierw wysledzenia podgrup
psychologicznych lub behawioralnych, a nastepnie towarzyszacych im zmiennych. |
znow metody rozwiazania obu probleméw mozna znalezé w zestawie instrumentéw z
dziedziny nauk marketingowych. W przypadku segmentacji a priori, wygodna metoda
wyjasniajaca jest "automatyczny detektor interakcji’, a procedura grupowania w
przypadku segmentacji a posteriori przedstawiona jest przez Vavrika i Mazaneca (199)
| moze znalez¢ szerokie zastosowanie w przypadkach z dziedziny turystyki.

Segmentacja a posteriori bardzo czesto wykorzystuje segmentacje stosunku lub
korzysci czyli zagregowanie jednostek na rynku w grupy (segmenty), ktére wybierajac
kraj docelowy lub ustuge turystyczna maja podobny stosunek lub szukaja podobnych
korzysci. Ten rodzaj analizy jest pozyteczny, poniewaz menedzer z branzy turystyczne;
prawdopodobnie bedzie zainteresowany okresleniem, ktore grupy lub segmenty wespra
dana kategorie produktu, w jaki sposdb segmenty réznia sie od siebie z punktu
widzenia ich reakcji na asortyment propozycji (marki, kraje docelowe itd) w ramach tej
kategorii oraz w jaki sposéb roznia sie w swoich oczekiwaniach. Menedzer moze takze
wykorzystac te informacje przy opracowywaniu programéw reklamowych i promocy-
jnych, tak aby byly one jak najskuteczniejsze, przy wybieraniu odpowiednich mediéw
oraz przy podejmowaniu decyzji co do wymaganych wydatkow i alokacji marketingo-
wych (Fitzgibbon 1987).

Atrakcyjnym sposobem segmentacji rynku jest psychografia (Plog 1987). Schewe i
Calantone (1978) przygotowali przyktad segmentacji psychograficznej gogci, przybywa-
jacych do stanu Massachusetts. Sposrdd informaciji zebranych wsréd proby wydobyli
oni na Swiatto dzienne stosunek, zainteresowania i opinie, a nastepnie pokazali, ze
goscie przybywajacy do Cape Cod mieli inny profil psychograficzny niz goscie
odwiedzajacy pozostate czesci stanu. Podobnie osoby podrézujace w interesach réznia
sie psychograficznie od podrézujacych dla przyjemnosci. Obserwacje te, uzupetnione
o informacje demograficzne, moga by¢ bardzo pozyteczne przy opracowaniu reklamy
| promociji.

Pozyteczna metoda jest takze segmentacja wedtug korzysci. Calantone, Schewe i Allen
(1980) opisali poszczegolne kroki tego rodzaju segmentacji. Wykorzystujac wczesniej-
sze badania, opinie ekspertow oraz informacje uzyskane od respondentéw, wyprowa-
azili zestaw najistotniejszych cech. Oceny respondentéw, wystawione zgodnie ze
znaczeniem poszczegolnych cech, uzyskano za pomoca kwestionariuszy, a nastepnie
zastosowano analize grupowa w celu zgrupowania jednostek wedtug ich list rankingo-
wych. Uzyskano w ten sposdéb grupy jednostek, w ktérych wszyscy, wybierajac kraj
docelowy lub ustuge turystyczna, szukaja mniej wiecej takich samych korzysci.
Nastgpnie Calantone (1980) dokonat segmentacji wediug korzysci wsrod turystow
przybywajacych do stanu Massachusetts | pokazat, ze istnieje pie¢ segmentéw: goscie
regulami, zwiedzajacy, osoby zainteresowane sportem i wypoczynkiem, wielbiciele
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natury i pozostali (w wigkszosci goscie jednodniowi lub osoby bawiace przejazdem). W
rozszerzonym badaniu Calantone i Johar (1984) pokazali, ze poszukiwane korzysci
roznity sig w zaleznosci od pory roku: osoby podrézujace latem, szukaty innych cech
w docelowych krajach wakacyjnych niz osoby podrézujace zima.

Segmentacja wedtug korzysci okazata sie najczesciej uzywana metoda w turystyce.
Goodrich (1980) przeprowadzit segmentacje osdb przybywajacych do Ameryki z
zagranicy, Mazanec (1984) oraz Young, Ott i Feigin (1978) zbadali amerykaniskich
turystow w Kanadzie. To ostatnie badanie ujawnito sze$¢ réznych korzysci/dziatan.
Podobna metoda jest segmentacja wedtug pakietu dziatari (Graham i Wall 1978).
Autorzy ci wzigli za przyktad Amerykandéw podrézujacych do Kanady. Okreslili oni, ktéry
z odwiedzajacych wzigt udziat w kazdym z pakietéw rozrywek, i okreslili cechy
socjologiczne uczestnikéw w kazdym z segmentéw.

ZACHOWANIE KONSUMETA

W jaki sposob menedzer z branzy turystycznej powinien rozpoczaé usprawnianie
swojego procesu podejmowania decyzji? Logicznym sposobem jest zbadanie potrzeb
konsumenta, jego stosunku i procesu podejmowania decyzji. Badacze rynku opracowali
modele zachowan konsumenckich, ktore dostarczaja wiedzy na temat tego, dlaczego
kKonsumenci robig to, co robig. Taka wiedza moze by¢ przetozona przez kierownictwo
na strategie operacyjne i programy marketingowe. Zanim przejdziemy do omdwienia
skutkow strategicznych w zarzadzaniu turystyka, konieczny jest krétki przeglad modeli
zachowan konsumenckich.

Mazanec (1989:63) okresiift modele jako systemy hipotez, odnoszace jedna lub
wiecej zmiennych zaleznych... do kilku zmiennych niezaleznych. W kontekscie
turystycznym zmienna zalezng moze byc wybor kraju docelowego lub hotelu, zmiennymi
zas niezaleznymi moga by¢ takie czynniki, jak intencje zachowan, zrozumienie lub
postrzeganie alternatyw, motywy konsumentéw i tak dalej. Dokonat on rozrdznienia
pomigdzy stochastycznym, ekonometrycznym, strukturalnym i symulacyjnym modelem
zachowan konsumenckich. Modele stochastyczne przedstawiaja lojalnosé i zmiany w
ramach alternatyw. Dyrektor z branzy turystycznej moze chcie¢ poznaé prawdopodo-
bienstwo, z jakim osoba, ktdra przyjezdza po raz pierwszy, nastepnym razem wybierze
inny kraj docelowy. Modele ekonometryczne pokazuja, w jaki sposéb zagregowane
zmienne reakcji (takie jak wielkosc¢ sprzedazy lub stopnie uczestnictwa) odnosza sie do
jednego lub wigcej bodzcow (takich jak cena benzyny, reklama lub otwarcie nowych
obiektow). Modele strukturalne zwykle maja na celu zrozumienie procesow i wzajem-
nych stosunkéw na szczeblu jednostki (mikro). Aby poméc menedzerom w odpowiedzi
na pytanie "co - jesli", zostaly specjalnie stworzone modele symulacyjne; zwykle
korzystaja one z pomocy komputera, tak aby symulacja mogta byé przeprowadzona jak
najszybciej. Jednym z ciekawszych modeli behawioralnych wystepujacych w literaturze
na temat turystyki jest praca Woodside'a i Carra (1988), w ktorej autorzy twierdza, co
zreszta sprawdzaja empirycznie, ze swiadomos¢ kraju docelowego i wysoki stopien
preferencji prowadza do wigkszego prawdopodobieristwa wyboru. Ich praca jest
wyraznym przyktadem potrzeby zrozumienia procesu, w jakim konsumenci podejmuja
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decyzje zwiazane z turystyka. (Bardzo dobre omdwienie modeli i symulacji w badaniach
nad turystyka - patrz Rovelstad 1987). Socjolodzy dysponuja podobnymi modelami,
zwigzanymi z cyklem miejscowosci wypoczynkowej (patrz Cohen i Dann, w tym
wydaniu) oraz psychografia (Mitchell i Murphy, to samo wydanie).

Wiele modeli zachowan konsumenckich w turystyce w celu wyjasnienia ukrytej
motywacji do podrozy wykorzystuje psychografie (Plog 1987). Badanie psychograficzne
lub osobowosciowe ma na celu spojrzenie poza cechy zewnetrzne (cechy demograficz-
ne, takie jak wiek, pte¢, dochod, sytuacja domowa lub kraj) po to, aby zbadaé stojaca
za tym osobowos$¢, zwykle korzystajac z kwestionariusza, ujawniajacego stosunek,
zainteresowania | opinie. | znow antropolodzy moga wesprze¢ badania na temat
stosunkow gospodarz - gosc i dostarczy¢ wiedzy na temat zachowarn adaptacyjnych po
obu stronach (Nash i Smith w tym samym wydaniu). Badanie psychograficzne moze byé
wykorzystane na poparcie takich decyzji turystycznych, jak ta, w jaki sposéb opracowadé
kraje docelowe i ustugi wspierajace, jak ustawi¢ ustuge turystyczna, aby dotrzeé do
interesujacych nas segmentow populaciji, jak reklamowac, promowac i pakowadé produkt

itd (Plog 1987).

Podobnie, psycholodzy i socjolodzy prowadza podstawowe badania nad wykorzysta-
niem stosunkéw socjologiczno-psychologicznych na tym szczeblu (artykuly Pearce'a i
Stringera oraz Cohena i Danna, to samo wydanie). Plog (1987) dostarcza znakomitej
perspektywy historycznej na temat psychografii i prowadzi dyskusje praktyczna, w jaki
sposob przeprowadza w turystyce badania psychograficzne. W podobnym stylu Pizam
i Calantone (1987) sugeruja, Ze postawa, zainteresowania i opinie, wynikajace z
kwestionariuszy dla respondentéw, odnosza sie do ich skali wartosci. Wykorzystanie
skali wartosci zamiast skali psychograficznej jest dos¢ skuteczne w przepowiadaniu
zachowan w podrozy. Tak wiec w badaniach nad turystyka analiza wartosci moze
uzupetnia¢ analize psychograficzna. Artykut psychologiczny, znajdujacy sie w tym
wydaniu, dostarcza interesujace] krytyki wykorzystania badann motywacyjnych. Na
przyktad motywacja "eskapistyczna" moze sie przejawia na wiele sposobéw, zupetnie
réznych od dazenia turystycznego.

W celu ujawnienia postrzegania wyraznych cech dla zestawu alternatyw (marki, kraje
docelowe, sieci hoteli itd), oprocz opiséw psychograficznych i innych mozna takze
wykorzystac kwestionariusze. Moga by¢ przedstawione w formie mapy perceptualne;j,
ktora jest pozyteczna w planowaniu zarzadczym. Goodrich (1978) wykorzystat w tym
celu MDSCAL (program dla skalowania wielowymiarowego) aby uzyskac¢ dwuwymiaro-
wa mape pozycjonowania, przedstawiajaca postrzeganie przez konsumenta dziewieciu
krajow docelowych o cieptym klimacie, w odniesieniu do dziesieciu cech (piekno
krajobrazu, centra handlowe, rozrywka itd.). Odkryt on, ze obrazy krajéw karaibskich
byty bardzo do siebie podobne, ale rézne od Kalifornii, Meksyku, Hawajéw i Florydy.
Calantone, di Benedetto, Hakam i Bojanic (1989) wykorzystali analize zgodnoéci (inna
mozliwa do zastosowania technika postugiwania sie danymi, w celu poréwania percepcji
roznych krajow Wybrzeza Pacyfiku przez turystow z réznych krajéow (Wielka Brytania,
Ameryka, Japonia itd). Odkryli oni, ze ludzie z poszczegolnych krajéw znacznie sie
roznia, zarowno w swojej percepcji pojedynczych krajow docelowych, jak i w tym, czego
szukaja wybierajac kierunek podrézy.
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Postepowanie prognostyczne

Innym kluczowym skfadnikiem planowania turystyki i podejmowania decyzji jest
uzyskanie doktadnych prognoz popytu. Swiadome prognozowanie moze zredukowacd
ryzyko przecenienia lub niedocenienia popytu. Zbyt optymistyczne prognozy popytu
moga przyniesc niepowetowane straty i zbyt wysokie koszty promocyjne, gdy
niedocenienie popytu pociaga za soba niedostatek atrakcji turystycznych, nie
pozwalajac danym obszarom na osiagnigcie mozliwych korzysci gospodarczych
(Calantone, di Benedetto i Bojanic 1987, 1988).

W ostatnim czasie ukazafo sig kilka opracowan na temat prognozowania w turystyce
(Archer 1987; Calantone, di Benedetto i Bojanic 1987; Sheldon i Var 1985; Uysal i
Crompton 1985), pozyteczna zas klasyfikacje metod przedstawit Van Doorn (1984).
Prognozowanie wyjaéniajace, najbardziej popularne w prognozowaniu turystyki, wyciaga
wnioski na temat trendow i okresla wzajemne stosunki pomiedzy zmiennymi, w celu
przepowiedzenia pozioméw pewnych zmiennych zaleznych, takich jak uczestnictwo w
skali miesiaca. W prognozowaniu wyjasniajacym wykorzystywane sa zwykle szeregi
czasowe, modele regresji lub grawitacyjne.

Model szeregdw czasowych uczestnictwa turystycznego okresla takie czynniki, jak
sezonowosc, efekt cyklicznosci oraz ukryte za tym trendy, ktére powoduja zmiany
liczby odwiedzajacych (Ansari 1971). Do rozwiazania bardziej skomplikowanych
problemow mozna wykorzystac bardziej zaawansowane modele szeregow czasowych
(Bar On 1973; Geurts i Ibrahim 1975). Model regresji moze odniesé uczestnictwo w
turystyce do kilku zmiennych wyjasniajacych i okresli¢ stopien wzajemnych stosunkow.
Dostepne sa bardziej zaawansowane techniki, kiore moga by¢ wykorzystane przy
bardziej ztozonych problemach turystyki i ktére mozna znalezé w artykutach, do ktérych
odsytamy. Modele grawitacyjne sa oparte na prawach fizyki, czyli ze im blizsze i
bardzie] masywne beda dwa obiekty, tym bardziej beda dla siebie atrakcyjne. W
kontekscie turystyki model grawitacyjny opisuje popyt na turystyke lub przeptyw, jako
funkcje przebytego dystansu, kosziéw, poziomu dochoddéw oraz, by¢ moze, innych
zmiennych. Opisy klasycznych modeli grawitacyjnych, ich zakresu i wad mozna znaleZ¢
w artykufach Durdena i Silbermana (1975), Wolfe (1972), Smith i Brown (1981), Mayo,
Jarvis i Xander (1988); wigcej informacji na temat innych technik patrz Archer (1987).

Wyjasniajace podejécia do prognozowania sa generalnie pozyteczne na krotka mete
(dwa lata lub krocej) (Makridakis i Wheelwright 1979). W wypadku prognoz dtugotermi-
nowych bardzie] odpowiednie sa podejscia spekulacyjne. Z zasady opieraja sie na
ekspertyzie | wiedzy zawodowcow z branzy turystycznej i moga by¢ zastosowane jako
uzupetnienie prognoz krotkoterminowych, opartych na precedensach historycznych. W
kontekscie turystyki, podejscia spekulacyjne obejmuja model delficki, model GSV,
pisanie scenariuszy oraz inne nominalne techniki grupowe.

W przypadku techniki delfickiej eksperci turystyczni wypetniaja | odsytaja kwestionariu-
sze ujawniajace ich opinie (w kilku rundach) na temat prawdopodobienstwa pewnych
wydarzen lub sytuacji, jakie zajda w przysztosci. Technika delficka jest stosowana dla
okreslenia prawdopodobnego wplywu takich trendéw jak zwiekszenie ilosci czasu
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wolnego lub zmiana roli kobiet, na popyt na turystyke (Var 1984). Technika GSV (od
nazwisk Gearing, Swart i Var 1976) opiera sie na ekspertach, dostarczajacych ocen
zamiennych atrakcji na podstawie zestawu wczesniej okreslonych kryteriéw. Pisanie
scenariuszy wymaga od ekspertow okreslenia przysztych mozliwych scenariuszy
turystycznych (scenariusz podstawowy, scenariusz optymistyczny, scenariusz
pesymistyczny) oraz drog, ktére moga doprowadzi¢ do kazdego z tych przysziych
scenariuszy (klimat polityczny i ekonomiczny, zakres reklamy, czestotliwosé lotéw itp).
BarOn stosuje GSV w diugoterminowym prognozowaniu turystyki do Tajlandii (1979)
| lzraela (1983). Alternatywnie moze by¢ zastosowana nominalna technika grupowa
(NTG) (Herbert i Yost 1979; Ritchie 1987). NTG to kontrolowana dyskusja grupowa, w
ktdrej cztonkowie grupy indywidualnie zastanawiaja sie nad pewnymi tematami, dziela
sie swoimi pogladami, nastepnie facza je i wreszcie dochodza do zagregowanych
wynikow.

OPRACOWANIE PRODUKTU

Zrozumienie potrzeb i percepcji konsumenta jest pozyteczne w podejmowaniu takze i
innych decyzji zarzadczych: na przykiad jaki obiekt turystyczny zbudowac, jakie ustugi
wiaczyc i jakie ustalic ceny. Jest rzecza oczywista, ze zrozumienie poszukiwanych
Korzysci moze byc pozyteczne dla planisty turystyki, decydujacego, w jaki sposdb
opracowac nowy obiekt turystyczny; podobnie jak zrozumienie, w jaki sposob docelowi
konsumenci postrzegaja oferte turystyczna konkurencji. Aby uniknaé¢ powtdrzen, nie
bedziemy sie zaglebia¢c w te metodologie. W czesci tej omdéwimy raczej inna
metodologie, ktéra ma szczegodlne zastosowanie w decyzji o opracowaniu produktu:
analize potaczona.

Analiza potaczona zdobywa sobie coraz wieksza populamosé w zastosowaniach
zwiazanych z turystyka. Przeznaczona jest do oceny wzglednego znaczenia, jakie
jednostki przypisuja roznym sktadnikom produktu lub ustugi (Bojanic i Calantone 1990;
Claxton 1987). Niektorzy moga przypisywac wigksze znaczenie szybkosci podrozy, inni
niskim kosztom. Stajac wobec wyboru miedzy podréza podmiejskim autobusem,
autobusem ekspresowym czy helikopterem, jednostka musi dokonaé¢ wyboru miedzy
tymi réznymi modelami, w zaleznosci od wzglednej waznosci cech (analiza potaczona
jest czesto nazywana analiza wyboru) (Claxton 1987). W typowej analizie potaczone;
jednostka moze byC poproszona o ustalenie kolejnosci kilku cech: dla utatwienia moga
byc uzyte tzw. karty respondenta (zwykle obejmuje to dwadziescia do trzydziestu
mozliwosci). Do przetozenia kolejnosci na "uzytecznosci o czesciowym znaczeniu"
wykorzystywany jest program komputerowy MONANOVA, ktéry wskazuje, jakie cechy
sa preferowane przez jednostke. W ten sposdb menedzer moze okreslié, jakie
potaczenie cech jest preferowane przez rynek docelowy i zgodnie z tym zaplanowac
oferowany produkt. Claxton (1987) podsumowuje rezultaty réznych zastosowarn analizy
potaczonej. Jedno badanie ustug lotniczych, swiadczonych przez Air Canada pokazato
wzgledne znaczenie konkretnych ustug dla podréznych. Odpowiednie traktowanie
bagazu byto postrzegane jako wazniejsze niz positek lub gazety na poktadzie, tak wiec
tej sprawie nalezato poswiecic wigcej uwagi.
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Jest to wiasciwy moment, aby wspomniec, ze osoba podejmujaca decyzje w sprawie
produktu lub reklamy nie musi za kazdym razem na nowo wymysla¢ kota. Dla
pracownikéw branzy turystycznej dostepne sa znacznie doskonalsze dane wtérne.
Dobrym punktem wyjscia moze by¢ katalog Ustug Informacyjnych, wydawany przez
University of Colorado i Stowarzyszenie Badan nad Podrézami i Turystyka (Travel and
Tourism Research Association) (Goeldner i Dicke 1980).

Reklama

Z powyzszego jasno wynika, ze wiedza na temat segmentacji wedtug korzysci moze
by¢ duza pomoca w opracowaniu planow reklamowych i promocyjnych dla obiektow i
ustug turystycznych. W badaniu Calantone, Schewe i Allena (1980) okreslono pie¢
segmentoéw weditug korzysci. Touroperator, na przykfad, moze zdecydowac, ktorym
segmentem powinien sie¢ zaja¢ (na przyktad istnieje zwigzek miedzy korzyscia,
poszukiwana przez segment oraz korzyscia oferowana przez dana ustuge; w tym
wypadku segment musi byc na tyle duzy, aby warto byto sie nim zajmowac). Tak wigc
biuro moze opracowac kampanie reklamowa oparta na tych wtasnie korzysciach.
Segmentacja wedtug korzysci lub segmentacja psychograficzna (Schewe i Calantone
1978) beda miaty szczegdlne znaczenie, jesli zostana potaczone z informacja
demograficzna; pomoze ona menedzerowi wybrac te media, ktére najlepiej pozwola mu
dotrze¢ do pozadanego segmentu wedtug korzysci.

Segmenty wedtug korzysci nie sa stabilne i moga sie zmienia¢ w czasie (Calantone i
Sawyer 1978). Oznacza to, ze reklama i medium beda musialy byé regularnie
weryfikowanie w celu sprawdzenia, czy wciaz sa najwlasciwsze. Fakt, ze korzysci moga
sie zmienia¢ z sezonu na sezon (Calantone i Johar 1984), moze réwniez sugerowac,
ze reklama powinna by¢ w kazdym sezonie inna,

Fundusze na reklame i decyzje alokacyjne naleza do najtrudniejszych problemdw, przed
jakimi staja krajowe instytucje turystyczne. Mazanec (1986b, 1986c) zaproponowat
system wspierania decyzji opierajacy si¢ na werdykcie zarzadczym, ktéry ma pomoc
w rozwiazywaniu tych problemow. Systemy takie wymagaja opinii na temat wzglednego
znaczenia czynnikow okreslajacych udziat w rynku danego kraju. Polityka reklamowa
moze zatem by¢ zoptymalizowana przez rozwazenie, jakie sa mozliwosci kazdego
uwzglednionego kraju pod wzgledem generowania turystyki. Problemem pokrewnym jest
zdecydowanie, ile nalezy opracowa¢ réznych miedzynarodowych kampanii reklamo-
wych. Badanie pozycjonujace Calantone, di Benedetto, Hakam i Bojanic (1989) na
turystyka w krajach Wybrzeza Pacyfiku, wykorzystujace analize zgodnosci, pokazato,
ze ludzie z rdéznych krajow roznie postrzegali konkretne kraje docelowe (takie jak
Singapur). Takie informacje moga pomaoc singapurskiemu Ministerstwu Turystyki w
podjeciu decyzji, czy warto ponosic koszty roznych kampanii reklamowych, wycelowa-
nych na inne kraje przysytajace.

Inna wazna sprawa jest mierzenie skutecznosci reklamy, aby okresli¢, jakie zmiany (o
ile takie beda) powinny by¢ wprowadzone do reklamy lub jakie media nalezatoby
wybraé. Specjalisci od reklamy mowia o stopie konwersji, czyli mozliwosci, w czasie
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trwania kampanii reklamowej, zamiany "wymagajacych" na korzystajacych. Ronkainen
i Woodside (1987) dostarczaja pozytecznych wskazowek, jak prowadzi¢ badania
konwersji reklamy. Poréwnuja i zestawiaja rozmaite sposoby zbierania danych (telefon
a poczta), omawiaja oceng przychodow i kosztéw zwiazanych z przeprowadzeniem
badania oraz przedstawiaja najnowsze zastosowania.

Kilka ostatnich artykutow pokazato, w jaki sposéb praktycy z branzy turystycznej
przeprowadzili segmentacjg swoich rynkéw i opracowali promocje, odpowiadajaca ich
celom. Grand Circle Travel obstuguje ponad 50 rynkéw i dociera do nich przez poczte
(Savini 1986). Reno szukat mozliwosci dotarcia do znaczacych "wyzéw demografi-
cznych" (Edmondson 1988). Nationwide Leisure, Inc. dociera do wakacjuszy,
preferujacych szczegolny rodzaj doswiadczen podrézniczych: wakacje w samodzielnie
zaopatrywanych domkach (Upton 1985), Club Med, Inc. zas starat sie rozszerzy¢ swoja
dziatalnos¢ poza "pojedynczy” rynek, reklamujac nowy, bardziej kulturalny wizerunek

firmy (Heller 1985).

WNIOSKI

Artykut ten przedstawia przeglad sposobow wykorzystania zarzadzania marketingowego
w turystyce oraz kilka wyjatkow z literatury na temat instrumentow badan marketingo-
wych, ktore mozna w tym celu zastosowac. Na ten temat napisano wiele innych prac
| zainteresowanych odsytamy do polecanych artykutow i Zzrodet. Nie ma watpliwosci, ze
turystyka weszla w nowa ere, kiedy w planowaniu i realizacji wielorakich dziatan
turystycznych coraz wigksza role odgrywac beda instrumenty naukowe i wiedza
menedzerow. Od tego, w jakim stopniu instrumenty naukowe zintegrowane sa w
procesie marketingowego zarzadzania turystyka, zalezy skutecznosé ich oddziatywania
zarowno przy produkeji, jak i dostarczaniu débr i ustug turystycznych.

Roger Calantone jest profesorem marketingu na Michigan State University (East Lansing MI
48824). Jego zainteresowania badawcze dolycza przede wszystkim segmentacyi rynku, innowacj
technologicznych produktu oraz analizy ilosciowej w zastosowaniu do turystyki i podejmowania
decyzji na temat nowych produkicow.

Josef Mazanec jest dyrektorem Institut fiir Fremdenverkehr na Wirtschaftsuniversitat w Wiedniu.
Jego badania obejmuja nauki markelingowe, strategie markelingowe; bierze tez udzial w réznych
krajowych badaniach lurystycznych i rozwijania systemow ekspertyz w turystyce.
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Streszczenie: Praca ta omawia role, jaka odgrywaja krajowe i regionalne biura
turystyczne w dostarczaniu i dystrybucji informacii o krajach docelowych.
Omawiane sa sprawy struktury i projektowania systemow informacji o
krajach docelowych przy wykorzystaniu technolgoii komputerowej, a
nastepnie poréwnane z komputerowymi systemami rezerwacji. Omdéwione
sprawy obejmuja strukture ogranizacyjna i ekonomiczna systemow,
kontrolg jako$ci danych, wykorzystane technologie i zwiazek z innymi
rynkami elektronicznymi przemystu turystycznego. Dla zilustrowania
pewnych istotnych problemdw w opracowaniu systeméw wykorzystano
piec europejskich systemdw informaciji o krajach docelowych, istnigjacych
w Austrii, Danii, Holandii, Szwajcarii i Anglii.

Kluczowe stowa: systemy informacyjne, kierunki, krajowe biura turystyczne, technologia
komputerowa.

WSTEP

Informacja jest krwioobiegiem przemystu turystycznego. Turysci zadaja informacji o
kraju docelowym zanim rozpoczna podréz oraz w czasie jej trwania. Rosnaca
zlozonosc¢ przemystu, a takze wyrafinowanie i réznorodnos¢ podrézujacych sprawiaja,
ze dostep do tych informacji jest coraz wazniejszy i coraz trudniejszy. Latwo dostepne
zrodla informacji na temat zaplecza turystycznego moga zredukowaé koszty
poszukiwan, zwiazanych z planowaniem i organizacja podrézy i dlatego moga utatwicé
transakcje rynkowe w przemysle turystycznym.

tatwosc informaciji o zapleczu i imprezach moze by¢ okreslona jako krytyczny sktadnik
sukcesu kraju docelowego i zadowolenia odwiedzajacych. Perdue (1985) sugeruje, ze
dostarczenie turystom informacji wpltywa zaréwno na ich wybér kraju docelowego i ich
zadowolenie w czasie pobytu, jak rowniez na ich powtdrne odwiedziny. Guy, Curtis i
Crofts réwniez podkreslaja znaczenie tatwego dostepu do informacji o krajach
docelowych dla satysfakeji turysty i zmaksymalizowania wykorzystania zaplecza:

Aby wykorzystac dostgpne alrakcje turystyczne, rozrywke i zaplecze detaliczne,...
goscle musza zoslac zaangaZowani w pewna minimalna nauke sSrodowiskowa.
Stopien, w jakim wiedza ta moze byc rozszerzona lub zmaksymalizowana, wplynie na
stopien interakcji i konsumpcji turytycznej, ktére rowniez moga byc¢ rozszerzone i
zZmaksymalizowane (1990:420).



Dlatego dostarczenie informacji na temat krajow docelowych jest obowiazkiem
zarowno dostawcow, jak i agencji zajmujacych sig promocija kraju docelowego.

Niniejsza praca bada w jaki sposob, przy wykorzystaniu technologii systemoéw
informacyjnych na rynku elektronicznym, mozna potaczy¢ popyt i podaz zaplecza w
danym kraju przeznaczenia. Akcent zostanie polozony na systemy, opracowane przez
organizacje publiczne, takie jak krajowe i regionalne biura turystyczne. Poniewaz
zawieraja one informacje na temat wszystkich dostawcow i zaplecza w kraju
docelowym, systemy te beda okreslone jako Systemy Informacji o Kraju Docelowym.
Ponadto przedstawione zostana problemy z dziedziny zarzadzania, ktérymi musza sie
zajac krajowe biura turystyczne wdrazajac tego rodzaju systemy. Chodzi o to w jaki
sposob system bedzie wspolgrat ze struktura organizacyjna biura turystycznego i
przemystem w danym kraju lub regionie; w jaki sposob zostana sfinansowane koszty
opracowania i dziatania takiego systemu; jakie dane zostana wtaczone do systemu:;
w jaki sposob beda one zbierane i uaktualniane; takiego rodzaju technologia bedzie
najwtasciwsza; czy system powinien by¢ zaprojektowany wtasnymi sitami, kupiony od
innego biura turystycznego czy zaprojektowany przez konsultantéw z zewnatrz; czy
system powinien by¢ zaplanowany przez doradcow ds podrézy, czy tez bezposrednio
przez turystow oraz w jaki sposob powinien by¢ potaczony z innymi systemami
komputerowymi, dotyczacymi turystyki. W omawianiu tych spraw zostana wykorzysta-
ne badania pieciu krajow europejskich. Wiosna 1991 roku, w ramach specjalnego
grantu, przeprowadzono wywiady z oscbami ze wszystkich wspomnianych biur
turystycznych.

INFORMACJA O KRAJU DOCELOWYM

Tradycyjnie juz krajowe biura turystyczne dostarczaly turystom informaciji o kraju
docelowym na trzy sposoby. Po pierwsze, wysytaty poczta broszury i| przewodniki w
odpowiedzi na pytania listowne i telefoniczne. Turysci pytali takze pracownikéw i brali
broszury z biura. Niektore biura posiadaja baze danych na temat oséb, zasiegajacych
informacji, w celu usprawnienia procesu reakcji i aby przestac liste zapytar do firm
cztonkowskich (Burke 1986).

Drugim sposobem, w jaki krajowe biura turystyczne dostarczaja informacji, jest siec¢
biur informacyjnych w caltym kraju. Ich celem jest dostarczanie podréznym bardziej
szczegotowych informacji na temat lokalnego zaplecza turystycznego, poczta,
telefonicznie lub, najczesciej, na miejscu. Niektore z tych biur dokonuja takze
rezerwacji w hotelach i u innych dostawcow na zasadzie prowizji. Biura informacyjne
sa czesto koordynowane przez krajowe biuro turystyczne i moga otrzymywac fundusze
Z tego wiasnie biura, od samorzadu lokalnego lub z innych zrodet.

Trzecim kanatem informacyjnym sa biura w kraju - gtdwnym rynku. Biura te, ktére sa
armia marketingowa krajowego biura turystycznego, pomagaja w wyborze i planowaniu
kraju docelowego oraz dystrybucji informacji do potencijalnych turystéw. Technologia




informacyjna, stosowana przez niemieckie biuro turystyczne w Amsterdamie
(Holandia), dostarcza informacji automatycznych na takie wiasnie zapytania turystow.
Dzwoniacy do biura uzywa specjalnego telefonu tonalnego i pyta sie o konkretne
obszary w Niemczech oraz inne potrzebne informacje. Pytania sa przechowywane, a
ustuga wykonywana jest nastepnego dnia.

Krajowe biura turystyczne staraja sie dostarczac informacji zaréwno na temat obiektéw
prywatnych, jak i publicznych. Jesli chodzi o sektor prywatny, obejmuje to informacje
na temat zakwaterowania (rodzaje, klasyfikacja, lokalizacja, stawki, zaplecze - w tym
konferencyjne), transportu (srodki transportu, rozktady jazdy, kierunki, ceny,
dostepnosc), wycieczek (sktadniki, zwiedzanie, dziatania, daty, dostepnosg), atrakeji,
wydarzen i otoczenia (opis, lokalizacja, ceny, godziny otwarcia, dostepnosc) restauraciji
(rodzaj kuchni, lokalizacja, wielkos¢, zakres cen, godziny otwarcia). Jesli chodzi o
sektor publiczny, informacja dotyczy parkéow, muzeow, galerii (godziny otwarcia, opis,
optata za wejscie, lokalizacja, mapy), transportu publicznego (rozktady jazdy, kierunki,
srodki transportu, ceny), srodowiska (ruch drogowy, prognozy pogody, warunki
narciarskie, warunki do plazowania) oraz informacji prawnych (kontrola graniczna,
wymagania zdrowotne).

Niektore z tych informacji o kraju docelowym wymagane sa w fazie planowania
wyjazdu, inne - w czasie samej podrézy. Dostepnosé informacji na temat kraju
docelowego jest coraz wazniejsza, poniewaz ludzie podrozuja w sposob coraz bardzie
niezalezny i coraz bardziej spontaniczny. Decyzje, zwiazane z wydarzeniem, atrakcja
czy restauracja czesto sa podejmowane dopiero po przybyciu do kraju przeznaczenia.
W przypadku pewnych krajow i niektorych podrozujacych, nawet decyzje co do
zakwaterowania podejmowane sa po przybyciu na miejsce. Niektore z informaciji o
kraju docelowym wymagaja rezerwacji, inne stuza wylacznie celom informacyjnym.

Tradycyjne zrodta informaciji, wykorzystywane przez podrézujacych dla zaplanowania
podrozy, to przewodniki, broszury i tasmy wideo otrzymywane poprzez: dostawcow lub
biura turystyczne, media elektroniczne i publikacje, agentéw oraz za pomoca
przekazdw ustnych. Liczne badania okreslity najbardziej powszechne zrodta informacii,
z jakich korzystaja podrozni przed wyjazdem (Capella i Greco, 1987; Nichols i
Snepenger 1988; Raitz i Gakhil 1989). Za najwazniejsze uznane zostaly osobiste
Zrédta informacji (takie jak rodzina i przyjaciele). Te same badania pokazuja, ze
oficjalne Zrodla informacji (takie jak biura turystyczne) w planowaniu wyjazdu
wykorzystywane sa znacznie rzadziej. Badanie biur turystycznych w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie ujawnito, ze jednym z najbardziej pozadanych zastosowan
technologii informacyjnej dla biur podrézy byta komputeryzacja (Sheldon 1987).
Technologia informacyjna jest sposobem na poprawienie dostepnosci, ilosci i jakosci
informacji na temat kraju przeznaczenia. Daje ponadio podrézujacym mozliwose
zminimalizowania kosztéw poszukiwan. Tabela 1 pokazuje martyce zrédet informaciji
na temat krajéw przeznaczenia (zaréowno tradycyjnych, jak i elektronicznych), ktére
moga byé wykorzystane przez podrézujacych zaréwno przed podréza, jak i na
miejscu, dla celdéw informacyjnych lub takze rezerwacyjnych.




Rynki elektroniczne

Przemyst turystyczny jest przemystem heterogenicznym, o duzej réznorodnosci i stale
wzrastajacej liczbie produktow, kierunkow i doswiadczen. Turysci ze swej strony
rowniez sa grupa heterogeniczng, zarowno pod wzgledem demograficznym i
psychologicznym, jak i pod wzgledem celu podrézy. Im bardziej podaz i popyt na
rynku sa heterogeniczne, tym wieksze sa koszty poszukiwan dla kupujacych, ktérzy
chca zlokalizowac potrzebna im informacje. Podczas gdy koszty poszukiwan na rynku
sa wysokie, teoria ekonomiczna sugeruje, ze niewydajnosé rynku wynika z i umniejsza
optymalna alokacje dobr. Jest prawdopodobne, ze takze dostawcy beda chcieli
wykorzystac te koszty i zada¢ optat monopolistycznych (Bakos 1991). Te wysokie
koszty poszukiwan stworzyly strukture rynku w przemysle turystycznym, sktadajaca
sie z kilku wielkich miedzynarodowych firm, posiadajacych wtasna sieé¢ rezerwaciji i
informacji oraz duzej ilosci drobnych firm (ocenianych na 98%), ktére maja mniejszy
dostep do tych systeméw i, w zwiazku z tym, do konsumenta.

Tab. 1 Kanaty informacyjne w przemysle turystycznym

Lokalizacja pot- Tylko informacija Rezerwacje

rzebnych

informacii

Elektroniczna Tradycyjna Elektroniczna Tradycyjna

Przed podrdza Wideotekst Przewodniki Agent z dojsciem Telefon
CD-ROM Broszury do CRS Faks
PC, dojscie do CRS PC, dojscie do Poczta
DIS w biurze turys- CRS
tycznym DIS w biurze

W kraju docelowym Publicznie dostepne | Przewodniki DIS w biurze regio- | Telefon
terminale nalnym
Broszury
Kanaly TV Biura regionalne | Biuro regionalne

Systemy informacyjne, ktore tworza zwiazki pomiedzy dostawcami a kupujacymi w
kontekscie wieloorganizacyjnymi i wielofirmowym, nazywane sa rynkami elektronicz-
nymi. Rynek elektroniczny pozwala kupujacym na zlokalizowanie sprzedawcow, ktorzy
najepiej odpowiadaja ich potrzebom, redukujac w ten sposob koszty i poprawiajac
konkurencyjnosc i skutecznosé rynkowa (Bakos 1991). Zaczynaja one dominowacé w
wielu przemystach i przemyst turystyczny nie jest wyjatkiem. Bakos sugeruje, ze rynki
elektroniczne doprowadzity do kilku skutkéw ekonomicznych. Jednym z nich jest
obnizenie kosztow ponoszonych przez konsumenta na uzyskanie informacji oraz
kosztow ponoszonych przez dostawce na przekazanie informacji. Informacja na temat
roznych sektorow przemystu i réznych dostawcow w ramach kazdego sektora jest
dostepna w jednym terminalu. Drugim skutekiem jest stworzenie sieci zewnetrznych.




Im wigcej firm dotacza do rynku, tym wiece] czerpie sie z tego korzysci. Jest to
szczegolnie prawdziwe w turystyce, poniewaz produkt sklada sie z wielu czesci. Im
bardziej zroznicowana bgdzie baza danych, tym bardziej atrakcyjna stanie sie ona dla
uzytkownikow. Po trzecie, rynki elektroniczne wymagaja znacznych naktadow
kapitatowych i oferujg ekonomike skali i zasiegu. Kiedy juz zainwestuje sie w
zaprojektowanie systemu, tym wiecej mozna do niego dodac dostawcow i uzytkownik-
ow po bardzo niskich kosztach dodatkowych. Po czwarte, rynki elektroniczne
pozwalaja przeniesc swoje koszty na uczestnikéw (hardware, software, szkolenia itd).
Systemy Komercyjne] Rezerwacji Komputerowej przenosza koszty na uzytkownikéw,
jest jednak mato prawdopodobne, aby krajowe biura turystyczne postapity w ten sam
sposob, gdyz intencja jest posiadanie jednego systemu na kraj, bez systemow
konkurencyjnych. Po piate, potencjalni uczestnicy moga stana¢ wobec niepewnosci
co do korzysci plynacych z wiaczenia si¢ do systemu. Kiedy koszty sa zerowe lub
bardzo niskie, taki niepokoj jest znacznie mniejszy. Pierwsze trzy pozytywne skutki
najprawdopodobniej zajda w przypadku systeméw informacyjnych o krajach
docelowych; dwie ostatnie wady rynkow elektronicznych sa mniej prawdopodobne,
poniewaz systemy informacyjne zwykle nie sa systemami komercyjnymi.

Istnieje szereg przyktadow elektronicznych rynkdéw turystycznych, koordynowanych
zaréwno przez posrednikow panstwowych, jak i prywatnych. Dostarczaja one
informacji | swiadcza ustugi rezerwacyjne dla wielu sektorow przemystu, ale nie sa
reprezentowane na peina skale. Najwiekszymi sa komputerowe systemy rezerwacii linii
lotniczych (CRS), ktore dopuszczaja agentow do informacji i mozliwosci rezerwacji w
stosunku do wielu produktéw przemystu. Jednak systemy te zaprojektowane zostaly
bardzie] dla podrozy stuzbowych (Peroni 1991). Ponadic maja one tendencje do
faworyzowania duzych dostawcow, ktorzy albo moga sobie pozwoli¢ na wysokie ceny,
jakich zada system rezerwaciji, albo posiadac¢ swoj wiasny system, potaczony z tym
pierwszym. Mniejsi dostawcy, ktorzy reprezentuja wigkszosé przemystu, nie sa w
systemie reprezentowani. Podrézujacy dla przyjemnosci, ktory zda sie na CRS w celu
zlokalizowania, na przykiad, pensjonatu typu "bread & breakfast", atrakcji kulturalnych
i festiwali, moze w tym systemie znalez¢ bardzo niewiele informacji. Poza tym
dostawcy, wymienieni w CRS, zwykle sa drozsi, tworzac tym samym nieprawdziwe
wrazenie co do cen w kraju docelowym (Peroni 1997). CRS jest takze mniej skuteczny
jesli chodzi o marketing produktow, zarezerwowanych w czasie uzycia niz wczesniej,
a produkty, jakie sa wykorzystywane, wykorzystywane sa giownie przez rynek krajowy
(Archdale 1991). Tablica 2 podsumowuje cechy rodzajow produktow turystycznych,
ktore sa wymienione w CRS oraz tych, dla ktorych lepszy jest system informacji o
kraju docelowym (DIS).

Podejmuje sie kroki w celu umieszczenia w CRS mniejszych, bardziej zréznicowanych
dostawcow, ale listy ich nie sa zbyt obszeme. NTO zamieszczaja czasem cechy
charakterystyczne krajow docelowych w CRS przesytajac te informacje na dyskietce
w celu wiaczenia ich do systemu (np. The International Travel Guide w Apollo i
Bezposredni System Informacyjny na Sabre).




Tablica 2. Cechy produktow turystycznych, wystepujacych w CRS lub DIS.

Systemy rezerwacji komputerowej (CRS) Systemy informacji o kraju przeznaczenia (DIS)
Siec firm Niezalezne firmy

Duze firmy Firmy mate i sSrednie

Produkty homogeniczne Produkty heterogeniczne

Produkty zwiazane z podrdza stuzbowa Produkty, zwiazane z podrdza dla przyjemnosci
Produkty o wysokich cenach Produkty o niskich cenach

Rynek miedzynarodowy Rynek krajowy

Produkty wczesnie] rezerwowane Produkty rezerwowane w czasie korzystania
Produkty, wymagajace procedury optat granicz- Produkty, nie zwiazane z procedura optat grani-
nych cznych

Podréze standardowe FPodroze skastomizowane

Podroze w powietrzu Podrdze niezalezne, prywatnym samochodem

Czesto jest to jednak jedynie informacja statyczna, bez mozliwosci dokonania
rezerwacji. Dla niektorych krajow przeznaczenia, takich jak Holandia, krajowe biuro
turystyczne wynajmuje miejsce w CRS, kidre nastepnie jest wydzierzawiane
prywatnym dostawcom. Jednak zasieg, szczegotowosé i mozliwosci rezerwacyjne
matych dostawcow, znajdujacych sig¢ w CRS, pozostaja ograniczone.

Wiele centr turystycznych zaczyna wdrazac rynki elektroniczne, dostepne dia
podrézujacych do danego kraju docelowego. W miejscach publicznych ustawiane sa
terminale (na przyktad w centrach handlowych, lotniskach, lobby hotelowych), dzieki
ktérym turysci, poprzez dotkniecie ekranu lub spisu tresci, uzyskuja najwazniejsze
informacje na temat znajdujacych sig w miescie obiektow. Najpopularmiejsza technika,
bedaca podstawa tego systemu, jest technologia CD-ROM, chociaz niektorzy
wykorzystuja rowniez technologie wideotekstu. W wielu przypadkach systemami tymi
zarzadzaja firmy prywatne, a poniewaz finansowane sa one dzieki reklamom, czesto
brakuje im szerszego spojrzenia i obiektywizmu. Skutecznosé tych systemdéw jest
bardzo rézna. Na przyktad szeroki system niekomercyjny, opracowany w Glasgow
(Wielka Brytania) i wykorzystujacy technologie hipermediéw, nigdy nie zostat do korica
uruchomiony (Hardma 1988).

Inne firmy handlowe tworza i sprzedaja CD-ROM-y, zawierajace informacje o
krajach/miejscach przeznaczenia. Na przyktad w Niemczech firma prywatna stworzyta
CD-ROM, zwany TourBase. CD zawiera informacje na temat 37.000 hoteli, zajazdéw
| pensjonatow oraz informacje na temat 4.000 atrakeji turystycznych i innych obiektéw.
TourBase jest sprzedawana agentom, organizatorom wycieczek, organizatorom
konferencji, firmom, turystom i wszystkim pozostatym, ktérzy chca dowiedziec sie
czegos wiecej na temat zaplecza turystycznego w Niemczech.

Chociaz sektor prywatny podijat kilka prob, majacych na celu opracowanie systemow
informacyjnych o krajach/miejscach docelowych, to najawiekszy potencjat dla
stworzenia gtownego rynku elektornicznego maja w dalszym ciagu krajowe biura
turystyczne. W rzeczywistosci krajowe biura turystyczne moga stawia¢ przed soba
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inne cele strategii rozwoju lub wspracia dla konkretnego obszaru przemystu
turystycznego i moga uzywacé DIS do osiagniecia tych celéw do bycia narzedziami
promociji.

Struktura Systemu Informacyjnego o Krajach Docelowych

W projektowaniu systemu informacji o krajach docelowych nalezy rozwazyé bardzo
wiele spraw, a na projekt taki wptywa wiele czynnikéw. Minimalny system informacyjny
sktada sie z bazy danych, dotyczacych szczegdtéw zaplecza turystycznego w kraju
docelowym; jednak jego struktura organizacyjna, struktura ekonomiczna, typologie
wprowadzonych informacji, wykorzystana technologia i wspdtzaleznosé z innymi
systamami wciaz pozostaja czynnikami zmiennymi. Na czynniki te wptywaja takie
sprawy, jak rodzaj turystow, odwiedzajacych dany obszar (samodzielnie czy grupowo);
preferowany/e srodek/srodki transportu (samolot, transport publiczny lub prywatny
samochoéd), otoczenie polityczne krajowego biura turystycznego; rézne Zrodia
finansowania oraz istnienie w danym kraju lub regionie innych informacji turystycznych
oraz systemow w rezerwaciji.

Struktura organizacyjna

Istnieja trzy sposoby stworzenia struktury organizacyjnej systemu informacyjnego.
Moze to by¢ system krajowy scentralizowany, regionalny scentralizowany lub
regionalny w sieci. Jako system krajowy scentralizowny, baza danych systemu
informacyjnego zawiera informacje na temat zaplecza turystycznego w catym kraju.
Daje to wszystkim odwiedzajacym biura informacyjne i biura regionalne za granica
dostep do bazy danych za pomoca faczy telekomunikacyjnych. Taka konfiguracja jest
najbardziej prawdopodobna wtedy, kiedy fundusze i inicjatywa powstaja na szczeblu
ogolnokrajowym, a krajowe biuro turystyczne posiada strukture polityczna, pozwalajaca
na kontrolowanie lokalnych biur informaciji turystyczne;.

Zaleta krajowych systemow informacyjnych jest to, ze wszystkie lokalizacje maja
dostep do informacji na temat zaplacza turystycznego we wszystkich czesciach kraju.
Jest to szczegolnie wazne w przypadku krajow, ktére maja do czynienia z turystyka
samodzielna i podrézami w wielu kierunkach, czyli takimi typami podrézy, w ktérych
turysta domaga sie informacji na temat kolejnego kierunku. Inna zaleta takiego
systemu jest ufatwienie powiazania z innymi systemami, dziatajacymi w tym
przemysle, jak CRS. Wada systemu scentralizowanego sa koszty telekomunikacyjne,
kiore sprawiaja, ze konfiguracja ta jest drozsza i bardziej podatna na problemy
techniczne. Wyzwaniem jest takze utrzymyawnie wciaz aktualnej scentralizowanej
bazy danych na temat catego kraju. Zawsze musza znajdowaé sie pod reka
odpowiednie procedury, tak aby biura terenowe mogtly natychmiast dowiadywacé sie
0 Zmianach w zapleczu.

Przyktadem konfiguracii scentralizowanej moze by¢ system informacyjny, zaprojekto-
wany przez Dunski Zarzad Turystyki, lub inaczej Dandata (rysunek 1). Pracuje on na
minikomputerze Prime i jest podtaczony do 100 uzytkownikéw. Uzytkownikami sa

9




USIUGODAWCY inny UZYTKOWNICY
turystyczny
b system
mputero
an?aia ¥ g
J i
Stk ! Obstuga CIT
!
|
1
|
I
AtraEHr:}a HDpEphaga Biura DI_T.
. Za grani
imprezy (5 pn!a_.r:zg?‘n]
SIEC KOMPUTEROWA DANDATA
Product Database: 15,000
suppliers
Market Database
Statistical Database
; e Cbsluga D.T.
Restauracje e (48 polaczer)
HW: F'ndstaw:}w}r Minikomputer
S/W: Odpowiednia baza danych
rﬁﬂa Wyodrebnieni
i, uslugodawcy

Rysunek 1. Denmark Dandata
-- -~ Przyszie polgczenia
DT: Danmarks Turstrad

pracownicy Krajowego biura turystycznego w Kopenhadze, lokalne biura informacji
turystycznej i biura za granica. System Dandata skiada sie z bazy danych na temat
15.000 produktow turystycznych na terenie catego kraju. Zawiera rowniez baze danych
na temat najwazniejszych rynkéw zagranicznych. Centralna baza danych jest stale
uaktualniana dzieki informacjom, plynacym z lokalnych biur turystycznych. Swoj
sukces Dandata zawdzigcza czesciowo ciagtemu uzupetnianiu i uaktualnianiu danych.

Chociaz wiele systemow informacyjnych koordynowanych jest na szczeblu ogélnokra-
jowym, to jesli inicjatywa i fundusze nie pochodza ze szczebla centralnego, moze
dojsc do centralizacji na szczeblu regionalnym. Przyktadowo, dwa udane systemy DIS
w Europie (rys.2 i 3) pokazujg zaplecze w kraju docelowym tylko w jednym regionie
(Tirol-Austria | Appenzellerland-Szwajcaria). W kazdym z przypadkow zostat roawiniety
DIS dla zaplecza w recionach docelowych.Nie sa podjemowane préby objecia
zaplecza catego kraju. System informacyjny Tirol, ktory ma byé rozszerzony na inne
prowincje, zostat opracowany w odpowiedzi na potrzebe lepsze| obstugi informacyjnej
w regionie, ktory jest gospodarzem dla wiekszosci turystéw, przybywajacych do kraju.
Dlatego wtasnie jest to system napgdzany popytem. System Appenzellerland, z drugiej
strony, byt napedzany podaza. Dostawcy, dziatajacy w danym regionie (do ktérego
dociera jedynie 1% turystow, przyjezdzajacych do kraju) cheieli zwigkszy¢ wykorzysta
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Rysunek 2. Tyrolski System Informaciji (T.1.S.)

nie swoich miejsc i wiasnie w takim systemie informacyjnym widzieli skuteczne
narzedzie promociji.

Projekt ten znajduje zastosowanie zwiaszcza wtedy, kiedy inicjatywa, opracowanie i
finanse pochodza ze szczebla lokalnego oraz tam, gdzie lokalne biura turystyczne
ciesza sig autonomia oraz nie sa zbyt sztywno koordynowane przez krajowe biuro
turystyczne. Taka konfiguracja moze by¢ wtasciwa, jesli turystyka przyjazdowa do
regionu ma tendencje do jednokierunkowosci, ale jest nieodpowiednia dla podrézy po
wigkszym terytorium. Poza tym, regionalna, scentralizowana baze danych tatwiej jest
uzupetniac i uaktualniac, poniewaz pracownicy pozostaja w blizszym kontakcie z
lokalnym przemystem; jest ona takze znacznie tarisza, poniewaz nie sa potrzebne
zadne facza telekomunikacyjne. DIS moze by¢ réwniez regionalnym systemem sieci
gdy lokalne biura podrozy maja wlasne dane, kidre sa przekazywane do systemow
innych regionow.

Przyktadem rozwigazania typu-siec regionalna moze by¢ Holandia. Jest to naturalny
"kolejny krok" w kraju, ktory wczesniej posiadat jedynie systemy regionalne. Zaréwno
Anglia, jak i Holandia, w odpowiedzi na zapotrzebowanie na informacje nie-lokalna,
pracuja nad stworzeniem takiego potaczenia. W takich przypadkach krajowe biuro
turystyczne odgrywa role standaryzacyjna, rekomendujac sprzet komputerowy |
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oprogramowanie. Kazde biuro regionalne jest odpowiedzialne za stworzenie bazy
danych swojego wiasnego zaplecza. Biuro krajowe regularnie przekazuje do
regionalnych baz danych wybrane informacje krajowe (via modemy lub dyskietki), tak
wigc dostgpna jest informacja ogolnokrajowa. Powiazania pomiedzy kazdym
regionalnym systemem informacyjnym zapewniaja miedzyregionalna, stata wymiane
informacji. Wada tego systemu sa trudnosci ze standaryzacja oraz trudnosci z
wlaczeniem sie do innych systemoéw spoza kraju, takich jak CRS. Wzajemne
potaczenie systemow regionalnych wymaga wspotpracy ze strony biur regionalnych.
Regiony, ktore reprezentuja podejscie protekcjonistyczne lub konkurencyijne, raczej nie
beda chciaty dzieli¢ sie posiadanymi informacjami.

Struktura ekonomiczna

Rozwazania ekonomiczne dziela systemy informacyjne na dwie kategorie: z punktu
widzenia ekonomiki opracowania systemu i jego dziatania. Jednak w wiekszosci
systemow Krajowych istnieje wigce| wariacji ze wzgledu na finansowanie opracowania
systemu. W przypadku systemu Appenzellerland, koszty opracowania pochodzity z
grantu, udzielonego przez przemyst prywatny tego regionu, poniewaz przemyst
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turystyczny chciat zwiekszyc liczbe przyjezdzajacych turystow i widziat w tym systemie
narzedzie do osiagnigcia tego celu. Tyrol, prowincja austriacka, przyjmujaca
najwieksza liczbe turystow, uzyskat fundusze, potrzebne na opracowanie wiasnego
systemu informacyjnego, zarowno z Austriackiego Biura Turstycznego, jak i z
Tyrolskiego Biura Turystycznego. W jeszcze innym przypadku zatozona zostata firma
prywatna, ktora miata stac sie wiascicielem i operatorem systemu informacyjnego, w
ktorej to firmie udzialy posiadato biuro turystyczne. Przykltadem takim moze byé
system Hi-Line w podtnocnej Szkocji, gdzie systemem informacyjnym zarzadzaja
Szkockie Ustugi Turystyczne. Wiascicielem 30% udziatéw jest regionalne biuro
turystyczne, kolejnych 30% - firmy, a pozostate udziaty znajduja sie w rekach

prywatnych.

Finansowanie kosztow operacyjnych systemu nie jest takie proste i oczywiste. W
wiekszosci przypadkéw dostawcy trafiaja na liste za darmo, a krajowe biuro
turystyczne finansuje wszystkie koszty operacyjne w ramach ustug dla swoich
dostawcow. W takich przypadkach, kiedy system informacyjny spetnia takze funkcje
rezerwacyjne, jak Appenzellerland, dostawcy placa za swoje miejsce na liscie lub
ptaca prowizje za uzyskanie rezerwacji. W przypadku nowego systemu, projektowane-
go w Szwajcarii (SwissLine), dostawcy, za miejsce na liscie, ptaca stala, roczna
optate. W obu przypadkach jest udziat w kosztach operacyjnych. Hi-Line pracuje jako
system rezerwacji i pobiera 12,5% prowizji od dostawcow za rezerwacje. W kazdym
przypadku dostawcy ptaca prowizje za uzyskana rezerwacje. Oczekuje sie, ze przy
takiej strukturze ekonomicznej, Hi-Line stanie sie za kilka lat finansowo samowystarcz-
alny (Wayne 1991). Zakup sprzetu komputerowego jest zwykle obowiazkiem lokalnego
biura turystycznego.

Struktura ekonomiczna systemu informatycyjnego wptywa na rodzaj i skale zawartych
informaciji. Jesli od dostawcow pobiera sig optfaty, wtedy czynnikiem decydujacym jest
ich chec¢ do ponoszenia takich optat - tak wiec system moze faworyzowac wieksze,
stabilne finansowo firmy. W takim przypadu system informacyjny stworzy podobne,
choc nie az tak silne wypaczenie rynku, jak CRS. Jesli optata nie jest wymagana, lub
jesli jest ona minimalna, wszyscy dostawcy w regionie beda mieli mozliwosé
znalezienia sig na liscie | beda lepiej reprezentowani na rynku. Wieksze jest takze
prawdopodobienstwo, ze informacja bedzie szersza i ze bedzie zawierata dane na
temat takich obiektéw publicznych, jak parki, muzea i warunki przyrodnicze. W
rzeczywistosci pefny system moze sig pojawi¢ dopiero wtedy, jesli nie beda pobierane
zadne opfaty.

W zadnym z przestudiowanych przypadkow nie oczekiwano od turysty optaty za
dostep do systemu, nawet jesli czerpat on z tego konkretne korzysci, czyli zredukowa-
nia kosztow poszukiwan. Nie ulega watpliwosci, ze zwiekszaja sie korzysci ekonomicz-
ne dla kraju docelowego, gdyz zwieksza sie konkurencyjnos¢; oraz dla dostawcow
prywatnych, gdyz zwigksza sie wskaznik wykorzystania miejsc.
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Tresc i Zrodta informacji

Powodzenie systemu informacyjnego w duzej mierze zalezy od dokfadnosci i
aktualnosci informacji, ktore dany system zawiera. Jest to wyzwanie, poniewaz
informacja turystyczna, jesli chodzi o czas, jest bardzo specyficzna i nietrwata. Stawki,
rozktady jazdy, wydarzenia, godziny otwarcia zmieniaja sig z dnia na dzien, z tygodnia
na tydzien, z miesiaca na miesiac i z sezonu na sezon. Poza tym produkt turystyczny
wymaga dos¢ szerokiego opisu, potrzebnego dia przedstawienia jego potencjalnym
nabywcom czegos, co nie jest namacalne. Te dwie bardzo wazne cechy projektu
rynku elektronicznego (Malone, Yates | Benjamin 1987) stanowia wyzwanie dla
projektantow systemu. Jesli w systemie informacyjnym zawarta jest dodatkowo funkcja
rezerwacji, informacja o dostepnosci, a z czasowego punktu widzenia, staje sie on
jeszcze bardziej specyficzny, gdyz wymaga jeszcze czestszych uzupetnien ze strony
dostawcow.

W wigkszosci przypadkow, informacja od dostawcow uzyskiwana jest poprzez
okresowe przesytanie im kwestionariuszy, czym zajmuje sie krajowe lub regionalne
biuro turystyczne. Zbieranie informacji jest zwykle przekazywane na szczebel lokalny,
gdzie istnieje lepsza znajomosc zaplecza turystyczneqgo. To przenosi odpowiedzialnosé
za dokfadnosc informacji na szczebel lokalny w przypadku, kiedy pojawia sie
zazalenia, zwiazane z niedoktadnoscia. W systemach rezerwacyjnych, wymagajacych
dostepnosci, konieczne jest codzienne uaktualnianie, ktére moze byé wykonane
telefonicznie, za pomoca faksu lub potaczen komputerowych. Na przyktad dostawcy
codziennie rano dzwonia do systemu ETNA, uzywanego w Bournemouth (Wielka
Brytania) i pozostawiaja informacje na temat dostepnych miejsc na specjalnej
automatycznej sekretarce. Nastepnie pracownicy codziennie wprowadzaja te
informacje do systemu informacyjnego. Najlepszym wyjsciem byloby pofaczenie
komputerowe, ale wtedy dostawcy musieliby posiadac terminale i modemy - taka opcja
mozliwa jest dla wielkich firm, ala nie dla tych mniejszych.

Niezwykle wazna sprawa jest kontrola jakosci informacji w systemie informacyjnym.
Jesli okaze sig, ze informacja jest fatszywa lub wprowadzajaca w btad, istnieje
niebezpieczenstwo, ze caly system informacyjny straci swoja wiarygodnosc¢. (zdanie
niepetne)

Zarowno w przypadku systemu informacyjnego Tirol w Austrii i Dandata w Danii
uznano, ze wazna sprawa dla zapewnienia dokladnoéci i aktualnosci danych jest
odpowiedzialnosc na szczeblu lokalnym. Kiedy zrédtem informacji o produkcie jest
jego dostawca, krajowe lub regionalne biuro turystyczne moga stwierdzi¢, ze
prawdziwosé takiej informacji trzeba sprawdzié. Ocena lub klasyfikacja systemu,
administrowanego przez Krajowe biuro turystyczne lub inna agencje moze poméc w
zagwarantowaniu kontroli jakosci informacji o produkcie. Na przyktad w niektérych
krajach przyjmujacych Izba Handlowa, stowarzyszenie hotelarzy lub automobil klub
tworza system klasyfikacji dla jednostek kwaterujacych i innych, ktéry nastepnie moze
byC wprowadzony do systemu informacyjnego.

Niektore biura turystyczne wierza, ze informacja dostawcow jest prawdziwa: inne
sprawdzaja prawdziwosc tych informacji. Na przykiad system informacyjny w
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Appenzellerland opiera sie jedynie na dostawcach jesli chodzi o takie szczegétowe
informacje, jak ilos¢ pokoi i stawki. Pracownicy biura podrézy zbieraja, weryfikuja i
wprowadzaja te informacje do systemu. System Dandata zajat inne stanowisko. W tym
przypadku pozwala sig, aby system byl samoregulujacy jesli chodzi o jakosé
informacji. Jesli znajdzie sie w nim fatszywa, wprowadzajaca w biad lub zbyteczna
informacja, to konsekwencje dla dostawcy sa takie, ze sam bedzie pilnowal
prawdziwoséci tych danych. System Dandata zauwaza ponadto, ze rodzaj informaciji,
jakie podaja dostawcy, zmienia sie¢ w czasie - tekst i materiat promocyjny coraz
czegsciej zastepowane sa informacja jakosciowa i faktyczna. Dandata zaktada ponadito,
ze jesli informacja nie znajduje sie w tym systemie, to nie znajduje sie nigdzie.

Technologia

Wiasciwa dla systemu informacyjnego technologia zalezy od powyzszej struktury
organizacyjnej. W systemach europejskich zidentyfikowano trzy rézne rodzaje sprzetu
komputerowego | oprogramowania. W przypadku krajowych, scentralizowanych
systemow (takich jak Dandata), minikomputer pozwala na dostep do bazy danych za
posrednictwem setek terminali wlaczonych w sie¢ C-25 i protokdt europejski EDIFACT.
W przypadku systemow regionalnych, najpopulamiejsza konfiguracja opiera sie na
technologii PC - zwykle kompatybilnych systemach PS/2. Zwykle sa one pofaczone
w sie¢ w ramach kazdego z regionalnych biur turystycznych, przy wykorzystaniu sieci
Novell, tak ze w tym samym czasie prace moze wykonywaé wiecej niz jeden
pracownik. Zwykle konkretne biuro turystyczne dzieli sie danymi z biurem krajowym
(lub innymi biurami regionalnymi) wysytajac dyskietki poczta. Zaczynaja wchodzic w
zycie potaczenia pomiedzy komputerami, dzieki ktérym mozliwe bedzie dzierzawienie
danych. Krajowe biuro turystyczne zwykle rekomenduje biurom regionalnym sprzet
komputerowy i pozwala im go kupi¢ od sprzedawcy z zewnatrz. W niektérych
przypadkach biuro dostarcza rowniez liste potencjalnych sprzedawcoéw.

W obu tych konfiguracjach, oprogramowanie, wykorzystane dla stworzenia bazy
danych, jest pokrewna baza danych, tak jak Paradox. Pozwala to na pytanie i
szukanie bazy danych na tamat wybranych pdl (takich jak lokalizacja), rodzaju
dziatalnosci, rodzaju firmy, jakosci zaplecza, i tak dalej. System NBTIS, dziatajacy w
Holandii (patrz rys.4), na przykiad, posiada okoto 70 pdl na hotel, ktére moga byc
odszukane. Powszechne jest takze uzywanie Windowsdw, w celu wyciagniecia
roznych poziomow informacji na temat produktu.

Trzecim rodzajem sprzetu komputerowego jest wideotekst, co zmusza NTO |
regionalne biura podrozy do posiadania komputera, umozliwiajacego ulokowanie duzej
liczby informacji w publicznej sieci wideotekst, aby byly przechowywane w ogélnckrajo-
wym komputerze wideotekst.

Do stworzenia stron informaciji, jakie pojawiaja sie na ekranie uzytkownika, uzywane
jest oprogramowanie, pozwalajace na tamanie stron. W tym przypadku koszty
komunikacyjne sa nizsze niz w przypadku uzywania linii danych. W przypadku
technologii wideotekst, informacja jest bezposrednio dostepna dla uzytkownikéw
wideotekstow, znajdujacych sie w swoich domach. Appenzellerland wykorzystuje ten
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system dla uzyskania potaczen ze swoimi najwazniejszymi rynkami (turystyka krajowa
poprzez szwajcarski krajowy system wideotekstow oraz niemiecka poprzez Bildschrim-
text).

Niezaleznie od uzywanej technologii, biura turystyczne zwykle angazuja komputerowa
firmg konsultingowa, ktora pomaga w zaprojektowaniu i zaprogramowaniu systemu
informacyjnego. Krajowe biura turystyczne zwykle nie dysponuja fachowcami,
potrzebnymi do zaprojektowania systemu, chociaz czesto mozna umiejscowicé "mistrza"
technologii informacyjnej, ktory jest w stanie rozpropagowac projekt. Nie jest dostepne
oprogramowanie "spoza potki", szczegolnie w wielojezycznym srodowisku europejs-
kim. Niektore biura turystyczne, ktore posiadaja zaprojektowane systemy, planuja ich
sprzedaz do innych biur.

W zadnym z systemdw nie wykorzystuje sig grafiki, hipermediéw lub innych systemow
multimedialnych; sa one wyiacznie oparte o tekst. Projekt opiera sig na doktadnym,
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petnym i aktualnym tekscie oraz na zyczliwosci uzytkownikéw systemu bardziej, niz
na potaczeniach cztowiek-maszyna.

To sig jednak zmienia. Niektére krajowe biura turystyczne projektuja w tej chwili
ekrany, dzigki ktérym turysta miatby dostep do systemu informacyjnego. Na przyktad
w Anglii, terminale systemu informacyjnego umieszczone sa w oknach biur turystycz-
nych | dostgpne dla osob z zewnarz w czasie, kiedy biura sa zamkniete lub kiedy
pracownicy sa zajecie. Wymaga to zaprojektowania systemu "przyjaznego" dla
odbiorcy, tak aby mogly z niego korzysta¢ osoby niedoswiadczone oraz byé, moze
wykorzystania hipermediow, tak jak sie dzieje w systemie w Glasgow.

Potaczenie z innymi systemami

Waznym problemem technicznym w projektowaniu systemu informacyjnego jest jego
potencjalne podtaczenie z innymi rynkami elektronicznymi przemystu turystycznego
(takimi jak lotnicze CRS). Krajowy, scentralizowany system informacyjny, utatwia to
zadanie, zarowno z technicznego, jak i politycznego punktu widzenia. W takim
przypadku krajowe biuro turystyczne bytoby odpowiedzialne za prowadzenie negocjacji
z CRS (Haines 1991). Bez takich potaczen z CRS, dostawcy, figurujacy w systemie
informacyjnym, beda mieli kontakt z turystami jedynie poprzez lokalne biura
turystyczne oraz poprzez biura na rynkach zagranicznych. Wejscie do CRS taczy
dostawce potencjalnie ze wszystkimi agentami lotnicznymi na calym swiecie.
Potaczenie z krajowymi wideotekstami otwiera przed dostawcami inne mozliwosci
dotarcia od milionow potencjalnych turystéw w ich domach.

Aby urzeczywistnic takie potaczenia, krajowe biura turystyczne musza bardziej
zaangazowac sie w dziatalnosé otoczenia politycznego i regulacyjnego, w ktérym
tworzone sa takie sieci telekomunikacyjne. W chwili obecnej zdominowane sa one
przez firmy lotnicze i telekomunikacyjne. Aby stac sig petnym uczestnikiem miedzynar-
odowej gry, publiczne biura turystyczne i samorzady musza stac sie silniejsze po to,
aby konkurowac z sektorem prywatnym. Jak zauwazyt Hansen-Sturm: Istnigje wielka
luka pomiedzy nadzorem rzadowym a realizacja jego zarzadzen (1991:7).

Wykorzystanie systemu informacyjnego w doradztwie turystycznym

W chwili obecnej wigkszosc systemow informacyjnych zaprojektowanych jest w takich
sposob, aby by¢ uzywanym przez pracownikow biura turystycznego, odpowiadajacych
na zapytania turystow (osobiste, przesylane poczta lub telefoniczne). Jako takie sa
instrumentami odpowiedzi na konkretne, szczegotowe pytania na temat produktu
turystycznego w kraju przyjmujacym. Na przykiad pytania o pokdj w luksusowym
hotelu przy plazy, z telewizorem itd., ktorego koszt wynosi $90-120, moze by¢ z
tatwoscia wprowadzone, baza danych przeszukana, wydrukowany odpowiedni zestaw
produktéw, a informacja przekazana turyscie. System informacyjny usprawnia tego
rodzaju dziatania gwarantujac, ze konsumentowi zaprezentowane zostana wszystkie
produkty turystyczne (Hruschka i Mazanec 1990). Dzigki temu redukuje si¢ czas |
koszty kazdego pytania, a jednoczesnie zapewnia si¢ wyzsza jakosc¢ ustugi. Zadne z
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przestuchanych krajowych biur turystycznych nie przeprowadzito analizy kosztéw i
korzysci systemu informacyjnego, ale ogdlne wrazenie jest takie, ze koszty opracowa-
nia moglyby byc szybko zamortyzowane poprzez wzrost wydajnosci. Wiekszosé DIS
nie jest jeszcze w stanie bezposrednio odpowiadacé na pytania turystéw, jakkolwiek
niektore terminale ogdlnie dostepne zostaly tak zaprojektowane, aby mozna byto
udziela¢ prostych odpowiedzi (np. w jezyku angielskim).

Korzysci, ptynace z zainstalowania takich terminali, moga by¢ znaczace nie tylko w
dostarczaniu informacji dla turystow w chwili, kiedy Ppracownicy sa nieosiagalni (np. po
godzinach lub w godzinach szczytu), ale rowniez przy wykorzystywaniu terminalu
systemu informacyjnego w celach doradczych, wyciagajac z niego proste informacje.
W przysziosci, jesli do systemu informacyjnego doda sie sktadniki informacii
ekspertow, doradzanie przy podejmowaniu decyzji turystycznej stanie sie bardziej
ztozone iflub mniej dojrzate.

Inne funkcje

Wiele systemdw informacyjnych badana wtaczenie innych cech, ktére uzupetniatyby
baze danych. Baza danych pytan i dziatar jest powszechna dla wielu systemaéw, tak
jak edytowanie tekstow, poczta elektroniczna i inné oprogramowanie biurowe.
Wyjatkowa cecha systemu Dandata jest baza danych na temat rynku, zawierajaca
informacje na temat glownych miedzynarodowych rynkéw Danii. Do systemu informacji
wiaczone sa dodatkowo kanat dystrybucji informacji (jak media, podroze, targi) oraz
informacja demograficzna na temat rynkow. Szczegoty na temat pigciu europejskich
systemow informacyjnych podsumowane sa w tab. 3.

Tab. 3 Cechy pieciu europejskich systeméw informacyjnych
Cecha * Dandata ETNA NBTIS TIS Appenzell
Krajowy, regionalny lub sie¢ | Krajowy Siec Siec, Regicnalny | Regionainy
regionalny | regionalny

Napedzny popytem lub po- Podaz Popyt Popyt Podaz
dazrza
Technologia Prime Mini | Apricot PC | PC PC Wideotekst
Informacja prywatna/ Obie Obie Obie Obie Tylko prywatna
publiczna
Optata Nie MNie Nie Nie Tak
Funkcje rezerwacyjne Mie Tak Mie Nie Tak
Inne komputerowe systemy | Nie Nie Tak Tak MNie
rezerwacii, dziatajace w re-
gionie
Publiczny dostep do terminali | Nie Tak Mie Tak Tak
Baza danych z systemem Mie MNie Tak MNie Tak
klasyfikacji?
Inne moduty Baza da- | Analiza WP Poczta

nych na pytan elektronic-

temat Zna

rynku
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WNIOSKI

Niniejsza praca zbadata rolg krajowego biura turystycznego w dostarczaniu informacji
na temat kraju docelowego oraz omowita niektére sprawy, zwiazane z projektowaniem
systemu informacji o kraju docelowym. Wykorzystanie skomputeryzowanego systemu
informacyjnego moze uczynic kraj docelowy bardziej konkurencyjnym, tworzac
potrzebny kanat dystrybucji dla drobnych i srednich dostawcow ustug turystycznych.
Dobrze zaprojektowane systemy informacyjne sa takze wazne dlatego, gdyz turyéci
oczekuja bardzie] skastomizowanych ustug, a wiele produktéw nie znajduje sie w CRS.
W przyszitosci moze to sprawic, ze krajowe biuro turystyczne stanie sie konkurencja
dla agentow podrozy - jest to rola, ktéra kazde krajowe biuro turystyczne powinno
wzia¢ pod uwage.

W chwili obecne] system informacyjnly i CRS majana celu pomdc turystom w
podejmowaniu decyzji, ktora jest stosunkowo dojrzata (czyli mamy do czynienia z
turysta, ktory juz podjat decyzje co do kraju docelowego i szuka miejsc, gdzie mogtby
sie zatrzymac). Istnieje takze potrzeba rozwoju systemow, ktére pomagatyby turyscie
w poczatkowych etapach podejmowania decyzji (Peroni 1991). | wreszcie system
informacyjny moze by¢ wykorzystany dla wydobywania informacji dla celéw nie-
funkcjonalnych (Fesenmeier, Vogt i MacKay 1992). Przyktadem takiego nie-
funkcjonalnego zdobywania informacji jest informacja, potrzebna do poprawienia
wiedzy na temat kraju docelowego, informacja o charakterze estetycznym i informacia,
przekazujaca obraz miejsca. Wprowadzenie do systemow informacyjnych wyspecijaliz-
owanych informaciji i sztucznej inteligencji pomoze w rozwoju tych funkcji w przysztosci
i jest to dziedzina, ktdra jeszcze nalezy zbadac.

Politycznie, sukces systemu informacyjnego wymaga wspotpracy pomiedzy sektorem
prywatnym a publicznym kraju docelowego oraz komunikacji pomigdzy biurami
turystycznymi na roznym szczeblu, rozsianymi w catym kraju. Bez tego nie bedzie
miata miejsca konieczna standaryzacja i koordynacja. Krajowe biuro turystyczne musi
sig takze zaangazowac w sprawy polityki regulacyjnej, szczegoinie ]eslt chodzi o sieci
telekomunikacyjne, tak aby mozna byto tatwo uzyskac pofaczenia z innymi sieciami
telekomunikacyjnymi. Jesli rekomendacje te zostana zrealizowane, technologia
informacyjna uczyni kraje docelowe, wraz z ich wyjatkowymi cechami, dostepnymi dla
wiekszej ilosci turystow na catym swiecie, majac swoj udziat w zaspokajaniu potrzeb
turystow i zwiekszaniu zyskow dostawcow.

Chociaz praca ta skoncentrowata sie na europejskich systemach informacyjncyh, wiele
z omowionych spraw odnosi sie takze i do innych czesci swiata. Jedna z tych rzeczy,
w jakich Europa rézni sie¢ od pozostalych regionow, jest to, ze duza czesé turystyki
odbywa sig przy pomocy indywidualnego transportu i jest wielokierunkowa. Inna
tradycyjna roznica jest to, ze regionalne biura europejskie bardziej polegaja na
dostarczaniu informacji i rezerwacji. Zbadanie systemow potnocnoamerykanskich lub
azjatyckich mogtoby wprowadzi¢ do tej dziedziny wiele nowego.
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