NR 32 2014

BIG DATA ANALYSIS JAKO ZRODLO
PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW
I REGIONOW TURYSTYCZNYCH

Magdalena Kachniewska*

Abstrakt

Cel. Identyfikacja potencjatu analizy wielkich zbioréw danych (Big Data Analysis — BDA)
jako zZrdédita przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw i regionéw turystycznych.

Metoda. W pierwszym etapie dokonano przegladu literatury w celu ustalenia przestanek
zastosowania BDA w turystyce. W drugim etapie zastosowano metode foresight, czyli zbi6r
narzedzi umozliwiajacych konstrukcje scenariusza rozwoju, w tym przypadku metod zarza-
dzania. W obszarze metod jako$ciowych wykorzystano panel ekspercki, analize strukturalna
i analize ograniczen.

Wyniki. Wskazano mozliwo$ci 1 uwarunkowania zastosowania BDA w obszarze kreowania
doéwiadczen turystycznych, zacieéniania relacji z ustugobiorcami, zwiekszenia ich party-
cypacji w promocji i kreowaniu oferty turystycznej, zindywidualizowania oferty, poprawy
efektywnoéci przedsiebiorstw oraz zwiekszenia skutecznosci dzialan promocyjnych, m.in.
poprzez prognozowanie i analize jako$ciowa, popytu turystycznego.

Ograniczenia badan i wnioskowania. W badaniach metodaq foresight najwazniejszym re-
zultatem jest uswiadomienie perspektyw, natomiast dokladno§é prognozy jest kwestia dru-
gorzedna, co bywa traktowane jako czynnik ograniczajacy przydatno§é tej metody. W przy-
padku prezentowanego tematu rozwinieciem powinna staé sie identyfikacja zalozen rozwoju
branzy turystycznej, ktore umozliwig przezwyciezenie ograniczen zastosowania BDA w rea-
liach polskiego rynku turystycznego.

Implikacje praktyczne. Rozwiazania z zakresu nowych technologii oparte na BDA beda
stanowily podstawe funkcjonowania catej branzy turystycznej (prognozowanie popytu i do-
starczanie unikatowej jako§ci produktéw turystycznych). Wyniki stanowia wskazéwke dla
podmiotéw rynku turystycznego oraz branz wspomagajacych (np. nowe technologie).
Oryginalno$é. Prezentowane wyniki stanowia pierwsze tego typu opracowanie naukowe na
rynku polskim, a uczestnictwo zrdznicowanej grupy ekspertéw z réznych dziedzin (turysty-
ka, nowe technologie) decyduje o warto$ci publikacji.

Rodzaj pracy. Praca analityczna o charakterze problemowym.
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marketing w turystyce.
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Wprowadzenie

Wielkie, nieustrukturyzowane zbiory danych, okre$lane (réwniez w pol-
skiej literaturze) mianem , Big Data”, czesto utozsamiane sa po prostu ze
zrédtami danych pochodzacymi z internetu (np. z serwiséw spoteczno$cio-
wych 1 foréw dyskusyjnych). W rzeczywistos$ci z Big Data (BD) mamy do
czynienia wtedy, gdy wielko§¢ 1 r6znorodno$é posiadanych danych przekra-
cza konwencjonalne mozliwo$ci organizacji w zakresie ich przechowywania
1 przetwarzania, totez zaliczamy do nich:

e dane pochodzace z internetu (serwiséw spotecznosciowych, foréw dys-
kusyjnych);

e dane zgromadzone przez dana organizacje (np. informacje o zachowa-
niach klientéw);

e dane generowane automatycznie (np. podczas nawigacji uzytkowni-
ka w serwisach internetowych, dane geolokalizacyjne powstajace, gdy
uzytkownik korzysta z aplikacji mobilnych, dane pochodzace z termi-
nali w punktach sprzedazy oraz z bankomatow);

e dane niestrukturalne (np. wypowiedzi klienta gromadzone w czasie
kontaktéw z call center przedsiebiorstwa).

Zbiory okreSlane jako Big Data charakteryzuja sie znaczna wielkos-
cla, zmiennoécig 1 réznorodnoécia. Ich przetwarzanie 1 analiza sa wartos-
ciowe, poniewaz moga prowadzi¢ do zdobycia nowej wiedzy. Stad bierze sie
wyrodznienie czterech cech wielkich zbioréw danych, okre§lanych w literatu-
rze anglojezycznej jako 4V: volume, velocity, variety, value [Douglas 2012].
Ostatnia cecha (warto§¢) ujawniona moze by¢ jednak wytacznie w wyni-
ku analizy tych danych — w przeciwnym razie pozostaja one wylacznie tzw.
szumem informacyjnym.

Poniewaz w praktyce pojecie ,duzego” zbioru danych jest wzgledne,
uznaje sie, ze chodzi o zbiory, ktérych nie da sie przetwarzaé przy uzy-
ciu powszechnie dostepnych metod [Plaszczak 2013]. W zaleznosci od
branzy i stopnia ztozono$ci algorytmu moze to oznaczaé rozmiar petabaj-
tow (np. analiza zderzen czgstek elementarnych w fizyce wysokich ener-
gii [Heath 2012]), jednak w innych zastosowaniach beda to juz gigabaj-
ty danych (np. poréwnywanie billingéw telefonicznych w telekomunikacji
[Big Data Start-up 2012]).

Analizy BD majq zastosowanie wszedzie tam, gdzie duzej iloéci danych
cyfrowych towarzyszy potrzeba zdobywania nowych informacji lub wiedzy
[Douglas 2011]. Zjawisko to ulega nasileniu w zwiazku ze wzrostem dostep-
nosci internetu 1 ustug éwiadczonych droga elektroniczna, ktére w natural-
ny sposo6b sa przystosowane do wykorzystywania baz danych.
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Gromadzenie 1 analizy Big Data, czyli z ang. Big Data Analysis (BDA),
wymaga Srodowiska, ktére pozwala na sprawne przetwarzanie olbrzymich
iloéci danych strukturalnych i niestrukturalnych. O skali BD §wiadcza licz-
by udostepniane gléwnie w raportach branzowych [np. SAS 2012; Big Data
Start-up 2012]:

e ilo§¢ danych gromadzonych przez przedsiebiorstwa zwieksza sie kazde-
go roku o 35—-50%,

e w kazdej sekundzie dokonywanych jest okolo 10 tys. transakcji karta-
mi ptatniczymi, ktére pozwalaja na drobiazgowsa analize profilu uzyt-
kownika (jedna z najwiekszych sieci handlowych w USA, jaka jest
Wal-Mart, gromadzi co godzine ponad 1 milion informacji o transak-
cjach klientow),

e najwieksze portale spolecznoSciowe tworza ogromne ilo$ci danych
w postaci komunikatéw publikowanych przez uzytkownikéw (Twitter
— 340 mIn komunikatéw dziennie),

e najwieksza wyszukiwarka internetowa (Google) otrzymuje kazdego
dnia 5 mld zapytan — ich analiza (podobnie jak w przypadku kart ptat-
niczych) umozliwia charakterystyke uzytkownikéw.

BDA powszechnie stosowana jest w bankowoséci i ubezpieczeniach
(analiza informacji o klientach, personalizacja oferty i kampanii marke-
tingowych, wzmacnianie lojalno$ci klientéw, szacowanie potencjatu sprze-
dazowego, ryzyka ubezpieczeniowego, ocena rentownosci linii biznesowej,
zabezpieczenie przed wyludzeniami); w energetyce (prognozowanie zapo-
trzebowania na energie, zachecanie odbiorcéw do racjonalnego jej zuzycia,
optymalizacja oferty); w telekomunikacji (przewidywanie obcigzenia sieci
w czasie rzeczywistym, zapobieganie anomaliom w jakosci ustug i doste-
pie klientéw do sieci), a takze uslugach sektora publicznego (zarzadzanie
kryzysowe, regulacja ruchu samochodowego 1 transportu publicznego itd.).
W wiekszoS$ci przypadkéw chodzi nie tylko o analizy danych zgromadzo-
nych przez instytucje, ale takze jej partneréw handlowych lub inne pod-
mioty. Niektére przedsiebiorstwa (Google, Facebook, Amazon, LinkedIn,
eBay, Allegro) od poczatkéw swojego funkcjonowania bazowaly na analizie
BD 1 na niej oparty swoje modele biznesowe. To wazna uwaga w kontekscie
poszukiwania partneréow biznesowych dla branzy turystyczne;.

Ze wzgledu na fakt, ze technologie komputerowe stanowia podstawo-
we narzedzie promocji 1 ksztatltowania efektywnoéci sprzedazy w turysty-
ce [Scheldon 1997], zainteresowanie zastosowaniem BDA pojawilo sie w tej
branzy relatywnie wcze$nie. Digitalizacja kanaléw dystrybucji oraz roz-
woj sprzedazy elektroniczne) 1 mobilnej (e-commerce 1 m-business) zmienity
tryb zawierania transakcji rynkowych [Kachniewska 2014c], co wplyneto
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na strukture posérednictwa turystycznego, a zarazem umozliwilo monito-
rowanie poczynan (potencjalnych) nabywcéw ustug turystycznych. Celem
niniejszego opracowania jest identyfikacja potencjatu analizy wielkich zbio-
réw danych (BDA) jako zrédla przewagi konkurencyjnej w obszarze popra-
wy efektywnoSci zarzadzania przedsiebiorstw i regionéw turystycznych.

Przeslanki zastosowania BDA w dzialalnoéci turystycznej
- przeglad literatury

Fizyczne 1 czasowe oddalenie podazy 1 popytu oraz zlozona struktu-
ra produktu turystycznego sprawily, ze zaréwno w warunkach funkcjo-
nowania sieci agencji turystycznych, jak i nowoczesnych form e-commerce
1 m-commerce na etapie podejmowania decyzji o kierunku wyjazdu tury-
stycznego najwazniejszym czynnikiem jest dostepno$¢ i sposéb wizualiza-
¢ji informacji [Kachniewska 2014c]. ,,Nasycenie informacja” (information
intensity) sprawia, ze dystrybucja ustug turystycznych jest bardziej podat-
na na digitalizacje niz np. dystrybucja zywnosci czy odziezy. Dodatkowa
przestanka zmian zachodzacych pod wptywem nowych technologii jest fakt,
ze profil przecietnego turysty (status ekonomiczny, poziom wyksztaltcenia,
aktywno§é w poszukiwaniu informacji) w duzej mierze pokrywa sie z profi-
lem uzytkownika internetu i aplikacji mobilnych [Kachniewska 2014b].

Tlo$¢ niezagospodarowanych danych na temat turystéow (zardéwno fak-
tycznych, jak 1 potencjalnych) wynika z czestotliwo$ci dokonywania trans-
akeji w sieci, czestego przeszukiwania internetu, wykorzystywania dostep-
nych w nim poréwnywarek cen i obecno$ci w portalach spoteczno$ciowych.
Kazda rezerwacja lotnicza, hotelowa czy wynajem samochodu to §lad cyfro-
wy, ktéry w oderwaniu od kontekstu nie ma znaczenia, ale analizowany
wraz z calym zbiorem danych tworzy informacje, na bazie ktérej mozna for-
mutowaé¢ konkretne wnioski 1 podejmowaé decyzje w obszarze zarzadzania
[Davenport 1in. 2012]. O znaczeniu BD decyduje nie tylko wielko§é tych
zbioréw, ale takze ich réznorodno$é 1 tempo przepltywu: wszelkie komenta-
rze, udostepnienia informacji i,polubienia” w mediach spotecznosciowych
ina blogach, sktadane reklamacje czy dyskusje na forach internetowych
z uzyciem nazwy marki, regionu turystycznego lub atrakcji turystycznej
tworza nieprzerwany, chaotyczny strumien danych, ktéry poddany analizie
moze wzmocnié relacje podmiotu z nabywcami i przyczynié sie do tworzenia
unikatowych doswiadczen tworzacych podstawy przewagi konkurencyjnej.

Portale spolecznosSciowe gromadza dane praktycznie o wszystkich
aspektach naszego zycia i dziatalnoSci: od gustu po faktyczne dziatania.
Podobnie funkcjonuja wirtualne spoteczno$ci turystyczne (TripAdvisor,
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SocialTravel), ktére dzieki codziennym, masowym wizytom tysiecy uzyt-
kownikow 1 zamieszczanym przez nich opiniom moga formulowaé i wery-
fikowaé ksztaltujace sie trendy konsumenckie w obszarze turystyki i spe-
dzania wolnego czasu, podrézy stuzbowych i rozrywki. Uzytkownicy dzieki
tym portalom uzyskuja dostep do wiedzy 1 informacji, ktérych nie pozyska-
liby w zaden inny sposéb oraz nawiazuja 1 utrzymujg znajomosci, ktérych
nie mieliby mozliwoéci nawiazaé w Swiecie realnym [Kachniewska 2014a].
Zasieg 1 efektywno$é tych wspélnot wzmacniaja dynamike proceséw spo-
lecznego uczenia sie 1 tempo przeptywu informacji [Miller 1 in. 2009] — stad
znaczenie systemow wielostronnych, ktére tworza srodowisko dla przepty-
wu danych, na jakich bazowaé¢ potem moze BDA.

Swiatowy trend w kierunku rozwoju sieci informatycznych i technologii
komunikacyjnych (ICT), w powigzaniu z rosnacymi oczekiwaniami konsu-
mentéw 1 gwaltownymi zmianami mody, przyczyniaja sie do nadzwyczajnej
presji w kierunku technicyzacji i informatyzacji branzy turystycznej, co cze-
sto wydaje sie niezrozumiate matym przedsiebiorcom, bazujacym na bardzo
tradycyjnych sposobach organizowania biznesu. Ten sam problem dotyczy
nieuchronnej zmiany sposobow dystrybucji i promocji oferty turystyczne;j:
szerszego zastosowania internetowych kanatéw sprzedazy, nowych mediéw
1 personalizacji ofert [Collins 1in. 2003; Bloch, Segev 2012; Kachniewska
2012].

Wiekszoéé badan poSwieconych zastosowaniu ICT w przedsiebiorstwach
turystycznych koncentruje sie na zagadnieniu usprawnienia dystrybucji
oferty za poSrednictwem internetu [Buhalis 1999; Evans, Peacock 1999;
Braun 2004] oraz na kwestii indywidualnych barier w procesie wdrazania
nowoczesnych technologii w matych i érednich przedsiebiorstwach tury-
stycznych (MSPT) [Buhalis 1999; Buhalis 2003; Main 2002; Braun 2004].
Wynika z nich, ze male firmy turystyczne stosunkowo wolno przyjmuja
nowoczesne rozwigzania techniczne iinformatyczne, nie doceniaja korzy-
§ci, jakie moglyby osiagnaé dzieki ich wdrozeniu. W wielu przypadkach
komputeryzacja dziatan ogranicza sie do korespondencji i tworzenia stron
www, znaczaca liczba mikro-, matych i érednich przedsiebiorstw (MMSP)
turystycznych nie posiada internetowych systemoéw rezerwacji online 1 ob-
stuguje rezerwacje za pomocg systemu poczty elektroniczne;.

Tymczasem rosnaca liczba transakeji zawieranych za poérednictwem
mediéw elektronicznych utatwia pozyskiwanie 1 gromadzenie danych o na-
bywcach ustug turystycznych [Damianii in. 2007; Zhunge, Shi 2004]. Dodat-
kowa korzyécia jest kontekstowo§é tej informacji w przypadku korzysta-
nia z aplikacji mobilnych opartych na geolokalizacji. W wielu przypadkach
pozwala ona nie tylko okre§li¢ dane demograficzne uzytkownika, ale takze
okolicznosci, w jakich dokonat transakeji. Tzw. kontekstowa analiza danych
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pozwala uzyskaé informacje iloSciowe (liczba dokonanych transakeji, ich
wielko§é itd.) 1 jakosciowe (np. nawyki zakupowe turystéw: jak czesto zaku-
py dokonywane sa z wyprzedzeniem, a kiedy ad hoc; jakiego rodzaju infor-
macja ostatecznie przesadza o dokonaniu transakcji; jakie informacje sa
poszukiwane w pierwszym rzedzie, a ktére traktowane drugoplanowo itd.).

Warto zauwazyé, ze BDA — pomimo wyraznego zwigzku z nowymi
technologiami oraz naturalnego $érodowiska pozyskiwania 1 przetwarza-
nia danych — nie ma na celu budowania technocentrycznej wizji podrdzy
przysztosci [Mayer-Schonberger, Cukier 2013, s. 43]. Wykorzystywana jest
w celu powiazania racjonalnej, realistycznej prognozy wplywu technologii
na postepowanie nabywcéw 1 dostawcdéw ustug turystycznych, z uwzgled-
nieniem infrastruktury, systemow imodeli biznesowych, a takze spo-
lecznych wartosSci i trendéw [McAfee, Brynjolffson 2012; SOCAP 2013].
Obserwacja sposobu postepowania (potencjalnych) turystéw umozliwia
faktyczna realizacje postulatu turystyki doznan i do$wiadczen (experience
tourism) w duchu ekonomii do§wiadczen (experience economy), ktéra J. Pine
1 J. Gilmore [1999] charakteryzuja jako nowy spos6b myslenia na temat
laczenia sie z klientami i1 zapewnienia sobie ich lojalno$ci. Podejscie to, na
poziomie merytorycznym, wspiera psychologia ekonomiczna, niejako z de-
finicji zajmujaca sie badaniem emocji 1 odczué klienta, natomiast na pozio-
mie technologicznym — analiza wielkich zbioréw danych, ktoéra poprzez
monitorowanie dotychczasowych zachowan nabywcow pozwala zdefiniowaé
ich przyszte zachowania, a takze wplywaé na nie, umozliwiajac uzyskanie
przewagi konkurencyjnej [Manyika 2011].

Przykladem takiego rozwiazania jest stosowanie tzw. aplikacji kon-
tekstowych, ktore bazuja na réznorodnych modelach biznesowych, jednak
zawsze zrodlem ich rentownoSci jest dostarczanie unikatowych doswiad-
czen, mozliwe dzieki pelnej koncentracji na uzytkowniku i zdolnoéci roz-
poznawania kontekstu, w jakim on funkcjonuje (user-centric context-aware
digital system). Literatura przedmiotu w tym obszarze jest juz niezwykle
bogata. Na przyktad C. Panayiotou i G. Samaras [2004] analizujg obszernie
wyzwania zwigzane tak z réznorodnoscig oczekiwan (potencjalnych) tury-
stéw, jak 1rdéznorodnoscia celéw podroézy, lokalizacji, sposobu spedzania
czasu 1 poszukiwanych wrazen, az po zdolnosci techniczne oraz sktonnosé
do wykorzystywania urzadzen i aplikacji mobilnych. G. Briscoe i P. Wilde
[2006] ustalili, ze system cyfrowy ukierunkowany na uzytkownika powi-
nien posiadaé kilka niezbednych cech: musi byé tatwy w obstudze (intui-
cyjny), inteligentny (rozpoznajacy oczekiwania uzytkownika 1 sposob, w ja-
ki wykorzystuje on poszczegdlne funkeje), otwarty (fatwy do udostepniania
nowym uzytkownikom) 1 ,trwale rozwijajacy sie” (sustainable), czyli zdolny
do natychmiastowego przetwarzania pozyskiwanych danych i dostarczania
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kolejnych wartoéci w oparciu o uzyskane informacje. Tak funkcjonuje wie-
le aplikacji opartych na systemie geolokalizacji, ktore pozwalaja identyfi-
kowaé miejsce pobytu i przedmiot pytania turysty (np. poszukiwanie $rod-
ka transportu), czas zapytania (zgodny z dang strefa czasowa) 1 w oparciu
o uzyskana informacje umozliwiaja identyfikowanie kolejnej potrzeby, jaka
moze byé poszukiwanie noclegu lub restauracji w miejscu docelowym [Kach-
niewska 2014Db].

E.Damianiiin. [2007] oraz H. Zhunge i X. Shi [2004], definiujac system
cyfrowy, zwracaja uwage na powigzanie réznych rodzajéw mediéw, urza-
dzen 1 aplikacji wykorzystywanych przez uzytkownikéw. Wartoscia doda-
ng dla uzytkownika jest wowczas mozliwo$¢ korzystania z jednego spdjne-
go systemu (pozadane jest jednorazowe logowanie), a dla przedsiebiorcow
— pozyskiwanie danych z réznych aplikacji wykorzystywanych przez uzyt-
kownika. Swoiste ,,§ledzenie” uzytkownika musi bezwzglednie znajdowac
rekompensate w postaci dostarczanej wartosci, ktéra zacheca go do dziele-
nia sie danymi na swdj temat.

S. L. Lau [2012] analizuje réznorodne dane kontekstowe, jakie poszuki-
wane sg przez ustugodawcéw turystycznych, poczawszy od danych na temat
samego turysty, poprzez informacje o lokalizacji 1 nabywanych ustugach,
az po szczeglly dotyczace czestotliwosci logowania sie i typu poszukiwa-
nych informacji (np. na temat ustug bytowych, ale takze informacji zwiaza-
nej $cisle z danym miejscem (location-aware information), w tym informacji
o wydarzeniach kulturalnych, historii, tradycji 1 sztuce zwigzanej z danym
obszarem, mozliwo$ci rekreacji 1 wypoczynku itd.). S. Poslad 1in. [2001]
akcentuja zdolnoé§é urzadzenia/aplikacji do ,uczenia sie” i rozpoznawania
oczekiwan uzytkownika: osoba szczegdlnie czesto poszukujaca informacji
o wydarzeniach kulturalnych w kolejnym odwiedzanym miejscu zapewne
bedzie w pierwszym rzedzie formutowata podobne pytania. Z kolei milo$nik
sportow ekstremalnych powinien automatycznie by¢ powiadamiany o moz-
liwoéciach w tym zakresie, bez oczekiwania az padnie zapytanie zjego
strony.

Wiekszoéé autoréw [Dey, Abowd 2000; Cheverst i1 in. 2002; Setten 1 in.
2004; Poslad 1in. 2001] definiujac oczekiwania wzgledem systeméw zorien-
towanych na uzytkownika, akcentuje znaczenie analizy zachowania tury-
stéw w miejscu docelowym. Szczegdlnej uwagi ze strony przedsiebiorcow
1 organizacji turystycznych wymaga zanikajace rozgraniczenie miedzy cza-
sem wolnym 1 czasem pracy. Analiza danych w tym obszarze otwiera nowe
mozliwo$ci pakietowania ofert 1 wyprzedzania oczekiwan odwiedzajacych.

K. Cheverst 1 in. [2002] oraz M. Setten 1 in. [2004] zwracaja uwage, ze
kolejnym przedmiotem analiz jest érodowisko spoleczne turysty, rozumia-
ne zaréwno jako osoby towarzyszace mu w podrozy, jak 1 relacje/kontakty
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utrzymywane za poSrednictwem portali spoleczno$ciowych, ktére stanowia,
znakomite §rodowisko marketingu szeptanego.

Aplikacje 1 sposoby prezentacji ofert musza by¢ dostosowane do typu
urzadzenia, ktére przez dana grupe wykorzystywane jest najczeSciej —
przesuniecie zainteresowania z komputeréw stacjonarnych na urzadzenia
mobilne warunkuje rozwiazania stosowane przez dostawcow ustug tury-
stycznych. Tymczasem nierzadko pozostaja oni wierni klasycznym stronom
internetowym, niedostosowanym do urzadzen mobilnych 1 pozbawionym
interakeji, ktéra w $wiecie Web 2.0 jest niezbednym warunkiem skutecz-
nej promocji. Wielu autoréw [Pashtan 1in. 2003; Poslad iin. 2001; Setten
1in. 2004] akcentuje fakt, ze interakcja pozwala na pozyskanie dodatko-
wych informacji o odwiedzajacych bez zmuszania ich do wypetniania for-
mularzy. Upodobania kulinarne, ulubiony typ obiektéw noclegowych czy
sposobu podrézowania skorelowane z wiekiem, czasem podrozy i1 konteks-
tem spotecznym umozliwiajq lepsze rozpoznanie oczekiwan i opinii nabyw-
cow oraz dopasowanie oferty do ich indywidualnych potrzeb [Cheverst 1 in.
2002; Kachniewska 2014 b].

Podnoszenie jakoéci podrézowania i wzbogacenie doznan podréznych
to tylko jedna z mozliwoéci, jakie daje BDA. Interesujace podejScie przedsta-
wili eksperci firmy Amadeus [Davenport 2013], akcentujac fakt, ze rozwoj
masowe] turystyki przyniést niedogodnos$ci zwiazane z opéznieniami $rod-
kow transportu, klopoty z zagubionym bagazem i coraz dtuzsze kolegjki iry-
tujace podroéznych. Zdolnosé do analizy danych oraz odpowiednie zastosowa-
nie innowacji technologicznych moga wspomoc rozwigzanie tych probleméw.

Wiele postulatow zwigzanych z zastosowaniem BDA w turystyce sta-
nowi kwestie odleglej przysztosci — modelowe rozwiazania oferowane przez
firmy branzy nowych technologii pozostaja czesto poza obszarem zaintere-
sowania podmiotéw turystycznych. Ze wzgledu na niewielka liczbe publi-
kacji w tym obszarze konieczne stalo sie zaangazowanie panelu ekspertéw,
celem pozyskania ich opinii na temat stanu 1 perspektyw wdrozenia BDA
w dzialalno$ci turystycznej w Polsce.

Wplyw zastosowania BDA na konkurencyjnos$é
przedsiebiorstw i regionéw turystycznych
— wyniki panelu eksperckiego

Uwzgledniajac dwa aspekty konkurencyjnosci (potencjat wlasny przed-
siebiorstwa oraz szanse strategiczne tkwiace w jego otoczeniu), mozna zde-
finiowa¢ konkurencyjnoéé przedsiebiorstw turystycznych jako ,zdolnosé
do umacniania 1 poprawy wlasnej pozycji na rynku turystycznym, przy
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zachowaniu efektywno$ci funkcjonowania” [Kachniewska 2009, s. 28].
Definicja ta obejmuje zaréwno dopasowanie do potrzeb i1 oczekiwan ustu-
gobiorcow (warunek nieodzowny umacniania i poprawy pozycji rynkowej),
jak 1 pozyskanie, wtaSciwa konfiguracje i efektywne wykorzystanie zaso-
béw przedsiebiorstwa, gwarantujace rentownos$¢ firmy. Wraz z nasileniem
procesow globalizacyjnych przedmiotem badan stala sie takze rywalizacja
jednostek przestrzennych, co nabiera szczegdlnej wagi w kontek$cie szeroko
rozumianego produktu turystycznego [Kachniewska, Nawrocka, Niezgoda,
Pawlicz 2012, s. 138]. Przyjmujac punkt widzenia odwiedzajacych, kon-
kurencyjno$¢ regionu turystycznego mozna rozpatrywaé jako zdolnosé do
dostarczania turyscie warto§ci i wrazen bardziej go satysfakcjonujacych niz
te, ktorych doznaje w innych regionach turystycznych [Vengesayi 2003].

Zaréwno w odniesieniu do przedsiebiorstw, jak 1 regionéw turystycznych
mozna wskaza¢ rozmaite czynniki konkurencyjnosci zaleznie od przyjete-
go podejécia (szkota pozycyjna, zasobowa lub podejScie integrujace). W ni-
niejszym opracowaniu przyjeto zalozenie, ze jednym ze zrédel konkurencyj-
no$ci podmiotéw turystycznych moze sie sta¢ unikatowa kompetencja, za
jaka nalezy uznaé zdolno§¢ analizy wielkich nieustrukturalizowanych zbio-
réw danych. Przyjmujac klasyczny juz podzial strategii konkurowania wg
M. E. Portera [1992, s. 23—24], mozna wyréznié strategie kosztowa i stra-
tegie dyferencjacji: pierwsza z nich ma stuzy¢ osiggnieciu ponadprzecietne]
rentownos$ci przedsiebiorstwa dzieki zdolno§ci do obnizania kosztéw, pod-
czas gdy druga bazuje na odréznieniu oferty pod wzgledem jakoSciowym!.

Podstawa, dla sformutowania przewidywan w zakresie zastosowania
BDA w dzialalno$ci przedsiebiorstw i regiondéw turystycznych (poza prze-
gladem literatury) bylo zastosowanie metody foresight, w tym panelu eks-
perckiego, analizy strukturalnej ianalizy ograniczen. Przeprowadzono
16 wywiadow eksperckich z osobami zajmujacymi sie rozwojem technolo-
gii informatycznych w branzy turystycznej: 7 oséb reprezentowalo firmy
nowych technologii wspétpracujace z branza turystyczna, w tym platformy
wspOlpracy 1 globalne systemy dystrybucji, 5 oséb stanowili menedzerowie
obiektéw hotelowych 1 przedsiebiorstw posrednictwa turystycznego, pozo-
state 4 osoby to specjalisci branzy BDA niezwigzani z turystyka. Wskaza-
ne przez nich czynniki konkurencyjnoéci podmiotéw turystycznych, bedace
pochodna zastosowania analizy wielkich, nieustrukturalizowanych zbio-
réw danych (BDA), podzielono na dwie grupy: czynniki kosztowe 1 czynniki
dyferencjacji oferty.

1 Wreferacie $wiadomie pominieto trzecig ze strategii sformutowanych przez M. E. Por-
tera, czyli strategie koncentracji, w rzeczywistos$ci stanowigca zastosowanie jednej z po-
przednio wymienionych (strategia kosztowa lub dyferencjacji) odniesiona do pojedynczego,
wasko zdefiniowanego segmentu nabywcow.
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W pierwszym obszarze eksperci wskazali na takie elementy jak:

e wsparcie procesOw decyzyjnych w obszarze zarzadzania potencjatem
ludzkim, technicznym i finansowym,;

e ograniczenie kosztow utrzymania obiektéw 1urzadzen turystycznych
(W tym zuzycie energii, wody);

e wsparcie zarzadzania rentownos$cia, (revenue management);

e Dbardziej efektywna dystrybucja;

e poprawa bezpieczenstwa.

Kwestie wskazana w ostatnim punkcie nalezy rozumieé bardzo szero-
ko, poniewaz zapobieganie sytuacjom kryzysowym jest jednym z najwiek-
szych wyzwan, ale tez nadzieja wigzang z BDA. Chodzi tu zaréwno o zja-
wiska pogodowe 1 bedace ich nastepstwem kleski zywiotowe, jak i problemy
techniczne (np. w lotnictwie — prébe szacowania czestotliwo§ci wymia-
ny oprzyrzadowania)?. Lancuchy hotelarskie (np. Marriott) ilinie lotnicze
(wiekszo§¢ linii amerykanskich) wykorzystuja BDA dla poprawy zarzadza-
nia rentowno$cia, (revenue management). BDA daje mozliwo$¢ powigzania
polityki cenowej przedsiebiorstwa z zarzadzaniem potencjatem (dostepnymi
miejscami noclegowymi lub miejscami na pokladzie samolotu) w czasie rze-
czywistym, uwzgledniajac profile pasazerdw, szacujac prawdopodobienstwo
odwolania rezerwacji oraz bezpieczna wielko§¢é tzw. overbooking. Prowadzo-
ne sg tez pierwsze prace nad powiazaniem wspomnianych informacji z pro-
cesem planowania zatrudnienia (fluktuacje popytu dotycza nie tylko sezo-
now, ale poszczegdlnych dni tygodnia, a w gastronomii i transporcie nawet
por dnia). Uczacy sie system zdolny jest planowaé niezbedna liczbe persone-
lu poktadowego (Lufthansa) lub stuzby pieter (Marriott).

Wsparcie procesu dystrybucji przy pomocy BDA wydaje sie najbar-
dziej oczywistym jej zastosowaniem: doktadna znajomoéé nawykéw danego
typu turysty umozliwia personalizacje, ktéra w skrajnym przypadku moze
by¢ nawet irytujaca. Znane juz doskonale komunikaty z portalu Amazon
(,,os0by, ktore kupity te ksigzke, wybraly takze...”) coraz czeéciej wykorzy-
stywane sa w mailingu ofert turystycznych oraz komunikatach interneto-
wych lub SMS. Osoba regularnie korzystajaca z okre§lonych linii lotniczych
moze spodziewaé sie po pewnym czasie zapytania o powod rezygnacji z ich
ustug (jesli nie pojawiata sie na ich pokladzie przez jaki$ czas) lub oferty

2 W tym obszarze branza lotnicza wspélpracuje intensywnie z General Electric, ktéra
umieszcza specjalne sensory w silnikach odrzutowych i na podstawie uzyskiwanych danych
ksztaltuje polityke ich serwisowania i1 okreéla termin sprawnoéci technicznej. Ten przyklad
pokazuje nie tylko jak szerokie powiazania branzowe niezbedne sg w celu prawidlowego
funkcjonowania turystyki, ale takze jak rozlegle mozliwosci daje BDA.
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wynajmu samochodu w porcie lotniczym, w ktérym regularnie ladowala;

w portalach spotecznoSciowych zazwyczaj otrzymujemy sugestie wyjazdu

do miejsca, ktére wtasnie odwiedzil kto§ z naszych znajomych; pozostawia-

jac pozytywny komentarz na stronie restauracji mozemy spodziewac sie po
jakims$ czasie zaproszenia z dotaczonym kuponem na gratisowy deser. Odreb-
nym, drazliwym zagadnieniem (natury tak etycznej, jak 1 prawnej) pozosta-
je kwestia natarczywosci tych komunikatéw 1 prawa do ich zamieszczania.

Wykorzystanie BDA w celu poprawy efektywnosci dystrybucji jest tym
latwiejsze, ze tzw. generacja Y (mtodych nabywcow urodzonych krétko przed
koncem XX wieku) z upodobaniem dokonuje zakupéw 1 wyboréw z wykorzy-
staniem internetu: 75% z nich korzysta regularnie z mediéw spolecznos-
ciowych, a 83% sypia ze smartfonem pod poduszka [Vivion 2012]. Wedlug
danych Tnooz, przecietny uzytkownik sieci odwiedza ponad 10 ré6znych Zrddet

informacji online, zanim zdecyduje sie na zakup oferty turystycznej, a w 84%

przypadkéw komentarze innych uzytkownikéw wywieraja bezposéredni

wplyw na decyzje dotyczaca wybranego kierunku podrézy [Vivion 2012].
W zakresie strategii dyferencjacji eksperci wskazali na nastepujace

korzyéci zastosowania BDA:

e wsparcie proceséw decyzyjnych w obszarze relacji z interesariuszami
zewnetrznymi, w tym gléwnie partnerami biznesowymi i nabywcami;

e prognozowanie trendéw konsumenckich w oparciu o dane dotyczace
nabywcéw, ale takze z wykorzystaniem danych makroekonomicznych
lub np. prognoz pogody;

e opracowanie calkiem nowych propozycji rynkowych na podstawie anali-
zy trendéw konsumenckich oraz skuteczniejsze promowanie nowe;j oferty.

Ostatni punkt wymaga uzupelnienia: trafne propozycje rynkowe moga
bowiem powstawaé wylacznie wtedy, gdy analizie poddane zostana dane
z wielu réznorodnych Zzréodet 1 systeméw, ktore obecnie sa jeszcze bardzo roz-
proszone. Przedsiebiorcy turystyczni posiadajacy swoje strony (tzw. fanpage)
na portalu Facebook zadowalaja sie tym nieodplatnym (ale tez mato efek-
tywnym) narzedziem, czesto nie zdajac sobie sprawy, jak szerokie mozliwo$ci
wspolpracy oferuje ten portal. Tymczasem niektore jego (odptatne) ustugi, jak
np. ,,Custom Audiences” czy ,,Sponsored Stories in the News Feed” pozwalaja,
dopiero doceni¢ site oddzialywania promocji opartej na BDA. W pierwszym
przypadku chodzi o wykorzystanie wlasnej bazy teleadresowej klientéw (bez
zdradzania ich tozsamos$ci) celem lepszej personalizacji strumienia infor-
macji trafiajacej do uzytkownika. W drugim przypadku mowa o jeszcze bar-
dziej wyrafinowanym narzedziu, ktére powoduje, ze uzytkownik Facebooka
w otrzymywanym strumieniu informacji uzyskuje wiadomoséci o aktywno-
§ci turystycznej swoich znajomych, oczywiScie z uzyciem witasciwej marki
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czy nazwy wlasnej, ktéra zapewnia efekt promocji regionu lub przedsiebior-
stwa. Poniewaz w gronie znajomych zazwyczaj umieszczamy osoby bliskie
nam pod wzgledem pewnych cech 1 sposobéw postepowania, w naturalny
sposéb ulegamy silniej takim dziatlaniom promocyjnym niz klasycznej rekla-
mie. Réznorodne formy reklamy w portalach spotecznosciowych (social-
-based advertising) zyskuja na popularnosci wtaénie dlatego, ze ich skutecz-
nos$¢ 1 efektywno$é zapewnia analiza wielkich zbioréw danych.

BDA umozliwia tez §ledzenie 1 ocene tzw. efektu COBRA (consumer on-
line brand related activity) — czyli wszelkich dziatan uzytkownikéw sieci
(zamieszczanie komentarzy, materialéw graficznych i tekstowych, dyskusji
itd.), ktére moga wplywacé na potencjat danej marki, budujac lub rujnujac
jej reputacje.

7Z kolei ilustracja dla procesu tworzenia nowej oferty rynkowej moga
by¢ aplikacje informujace na biezaco podréznych o statusie ich lotu (opdz-
nienia, odwolania, mozliwoé¢é doboru alternatywnego érodka transportu
itp.). Nastepstwem zastosowania BDA sq nowe typy wyszukiwarek, w tym
np. opracowana przez firme Amadeus wyszukiwarka , Featured Results”
— sugerujaca potencjalnemu turyscie 4 najbardziej odpowiednie dla niego
opcje pakietow turystycznych albo ,,Extreme Search” — ktora bazuje na dos¢
nietypowych zapytaniach o catkowity budzet na dana podroéz, czas trwania
pobytu 1 minimalna temperature w miejscu docelowym, jaka sklonny jest
zaakceptowacé turysta.

Znaczenie zmian nastepujacych w obszarze nawykow zakupowych znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w nowych modelach biznesowych posrednikéw
turystycznych. Tradycyjnie uzytkownik portalu zakupowego turoperatora
(np. Rainbow Tours czy Neckermann) zmuszony jest do wypetnienia formu-
larzy zawierajacych szereg pytan umozliwiajacych filtrowanie informacji
(dokad zamierza wyjechaé, w jakim terminie, w jak licznym towarzystwie
itd.), a nastepnie — na podstawie uzyskanych odpowiedzi — w czasie rzeczy-
wistym portal dokonuje doboru najlepszych sugestii podrézy. Nowoczesne
portale (np. PixMeAway czy AdventureLink) funkcjonuja w oparciu o sko-
jarzenia i emocje: uzytkownik portalu wskazuje obrazek lub wpisuje hasto
najbardziej odpowiadajace jego rozumieniu wakacyjnej przygody, a zada-
niem programu jest skojarzenie mozliwie duzej liczby propozycji wyjazdo-
wych najlepiej odpowiadajacych temu skojarzeniu. Ten sposéb relacji stano-
wi wynik analizy wielkich zbioréw danych, z ktérych wynika m.in., ze 65%
turystéw rozpoczyna poszukiwania w internecie, zanim zdecyduje, dokad
1w jaki sposéb zamierza wyjechaé [Google 2012]. Udzielanie odpowiedzi na
typowe pytania zawarte w formularzach turysta czesto postrzega jako iry-
tujace 1 nieistotne na wczesnym etapie wyboru oferty.

Warto postuzy¢ sie takze przyktadami hotelowych systemow rezerwacyj-
nych (HRS). Postuguja sie one podobnymi formularzami jak turoperatorzy:
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turysta wskazuje termin i liczbe towarzyszacych mu os6b, miejsce docelo-
we 1 akceptowany przedzial cenowy, a nastepnie wybiera optymalna oferte.
Tymeczasem firma Google na podstawie analizy danych na temat zachowa-
nia nabywcéw zaobserwowala, ze na wczesnym etapie poszukiwan rzad-
ko precyzuja termin wyjazdu 1 liczbe oséb towarzyszacych, natomiast maja
wizje tego, jak checa spedzi¢ czas w danym mieécie, co beda zwiedzac 1 ja-
kimi drogami sie poruszaé, totez latwiej jest im zaznaczy¢ najbardziej
dogodne miejsce na mapie danej miejscowosci, a nastepnie sprawdzi¢, czy
w poblizu sa hotele oferujace odpowiednie warunki. Na tej bazie powstata
wyszukiwarka Google Hotel Finder, ktéra wbrew obowiazujacym dotych-
czas regutom umozliwia uzytkownikom rozpoczecie procesu poszukiwania
obiektu noclegowego poprzez wskazanie jego polozenia na planie miasta.
BDA umozliwia takze rozwigzania, ktore lacza potrzeby wewnetrzne przed-
siebiorstwa 1 jego klientow — nalezy do nich na przyklad optymalizacja stron
internetowych na podstawie sposobu poszukiwania informacji przez nabyw-
céw. Sledzac ich poczynania, sposéb surfowania w internecie, czas pobytu
na poszczegolnych stronach, sktonno$é¢ do ,klikania”, sposoby dokonywa-
nia zakupow, preferowany kontakt (z cztowiekiem lub infokioskiem) analiza
BD dostarcza informacji o tym, jak powinna byé zaprojektowana strona
internetowa, zeby mozliwie najskuteczniej sktonié¢ turyste do skorzystania
z danej oferty.

Nowe technologie umozliwiaja poszerzenie oferty w obszarze wirtual-
nym niezaleznie od bezwzglednych ograniczen podazy turystycznej w Swie-
cle rzeczywistym, np. poprzez zastosowanie poszerzone] rzeczywistosci
(augmented reality — AR) lub przewodnikéw turystycznych opartych o geo-
lokalizacje, ktore kierowac beda turyste na mniej uczeszczane szlaki, w kie-
runku nowych atrakeji turystycznych, z jakimi nie mial okazji zetknaé sie
w czasie poprzedniego pobytu. Tym sposobem region turystyczny zysku-
je dodatkowo mozliwo$§¢ aktywnego promowania catkiem nowych atrakcji
oraz kierowania strumieniem turystow w celu roztadowania tloku w naj-
bardziej uczeszczanych miejscach, co stanowi kolejna mozliwo$§¢é podniesie-
nia jako$ci doznan.

Na styku strategii kosztowej 1 dyferencjacji nalezy umiescié¢ takze roz-
norodne sposoby wykorzystywania BDA przez linie 1 porty lotnicze. Ana-
liza zachowania podréznych (wyprzedzenie, z jakim dokonuja rezerwacji,
rejestracja bagazu 1 miejsca na poktadzie samolotu, wyszukiwanie potaczen
miedzy poszczegélnymi miastami, ale takze miedzy lotniskami i centrum
miasta) sklania je czesto do poszukiwania rozwiazan, ktore przyczynia-
ja sie do ograniczenia kosztu funkcjonowania danego podmiotu i podnosza
warto$¢ przezy¢ turysty. Dobrym przykladem jest projekt realizowany przez
lotnisko w Monachium (Flughafen Miinchen), ktérego zarzad dostrzegt
bezsens, jakim jest tworzenie (a nastepnie promowanie) wiasnej aplikacji
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mobilnej przez kazdy port lotniczy 1 linie lotnicza z osobna. Powoduje to
bowiem nie tylko wzrost kosztow, ale takze niedogodno$ci ze strony tury-
stéw, ktorych nuzy ciagle pobieranie 1 uczenie sie nowych aplikacji. Tym-
czasem mozna temu tatwo zapobiec przy pomocy rozwiagzania, ktére pozwoli
potaczyé systemy wszystkich lotnisk partnerskich w jednej aplikacji mobil-
nej, uwzgledniajacej poza standardowymi informacjami poszukiwanymi na
lotniskach takze mozliwo$¢ éledzenia losow bagazu oraz szczegdlowe wska-
z6wki dotyczace dojazdu do centrum miasta, mozliwo$¢é rezerwacji samo-
chodu lub zaméwienia limuzyny. Tak skonstruowana aplikacja zyska wiecej
uzytkownikow niz rozwigzanie dedykowane dla jednego portu lotniczego.
A to z kolei oznacza dostep do informacji o znacznie wiekszej liczbie podréz-
nych, lepsze mozliwos$ci personalizacji oferty i skuteczniejsza sprzedaz.
Pomimo réznorodnych doSwiadczen branzowych wszyscy eksperci
wskazywali na konieczno§é wykorzystania obszernej informacji o nabyw-
cach turystycznych, ktéra na razie pozostaje bezuzyteczna. Podkreslali tez,
ze zastosowanie BDA pozwoli przesunaé uwage z jednorazowych transakcji
na budowanie dlugofalowych, wartoéciowych i1 bardziej dochodowych rela-
cji z klientami. Poprzez analize informacji o odwiedzajacych dany region
przedsiebiorcy 1organizacje turystyczne uzyskuja dane demograficzne,
informacje o wzorach zachowan nabywczych, opiniach i odczuciach tury-
stéw, co w przyszlo$ci pozwoli na zaprojektowanie spersonalizowanego kom-
pleksowego doswiadczenia turystycznego (total experience design — TxD).

Ograniczenia w zakresie zastosowania BDA w turystyce

Najwieksze zainteresowanie BDA w obszarze turystyki przejawia-
ja technologiczne start-upy, czyli relatywnie mlode przedsiebiorstwa, kto-
re — podobnie jak Facebook czy Google — wypracowaly modele biznesowe
na bazie BDA. Nalezg do nich wirtualne agencje turystyczne (OTA) 1 me-
tawyszukiwarki. Najwieksze, ale tradycyjne przedsiebiorstwa turystyczne
(fancuchy hotelowe, linie lotnicze) bardzo angazuja sie w BDA, ale para-
doksalnie na przeszkodzie staja istniejace rozwiazania technologiczne (np.
programy lojalno$ciowe, systemy zarzadzania rentownoscia), z ktérych nie
sposéb zrezygnowacd, a ktére nie zawsze mozna wprost zintegrowaé z nowy-
mi rozwigzaniami. W odréznieniu od prostych tabel, kolumn 1 wierszy, do
jakich przywykli analitycy, BDA wymaga zlozonych programéw operacyj-
nych, specjalnego jezyka programowania (np. Python, Pig, Hive) 1 przekra-
cza mozliwoéci pojedynczego komputera.

Na obecnym etapie zaobserwowaé¢ mozna pewien bezruch w zakresie
poszerzania zakresu stosowania BDA w turystyce. Przedsiebiorcy, ktérzy od
poczatku oparli na niej swoje modele biznesowe, szybko ,,uciekaja do przodu”,
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pozostawiajac w skrajnie niekonkurencyjnej sytuacji mate i Srednie przed-
siebiorstwa, niezdolne do samodzielnego wykorzystania BDA ani optacenia
specjalistéw z tego zakresu. Korporacje transnarodowe usituja nadazyé za
branza nowych technologii droga alianséw, aczac takze swoje wirtualne
zasoby, modyfikujac stosowane dotychczas systemy informatyczne i pozy-
skujac partneréow z innych branz.

Ksztattowanie oferty turystycznej jest wynikiem dostepu do informacji
o oczekiwaniach i preferencjach turystow, a sprawno$é realizacji ich oczeki-
wan stanowi pochodna tempa dzielenia sie wiedza i informacja w gronie pod-
miotéw odpowiedzialnych za ksztaltowanie oferty turystycznej. Nieodzow-
nym warunkiem prawidlowego 1 szerokiego zastosowania BDA dla poprawy
konkurencyjnoéci przedsiebiorstw 1regionéw turystycznych jest zintegro-
wane spojrzenie na branze turystyczna. Tworzenie systemu ukierunkowa-
nego na uzytkownika (turyste) bezwzglednie wymaga scalenia wysitkéw
réznych podmiotéw zaangazowanych w dostarczanie doznan odwiedzaja-
cym — czyli przyjecie postulowanego od dawna w literaturze przedmiotu
popytowego podejscia do definiowania branzy turystycznej. Rozdrobnienie
branzy turystycznej 1 brak wspoélnej platformy umozliwiajacej gromadzenie
i dzielenie sie informacja oraz swobodny przeptyw danych ograniczaja, szan-
se wykorzystania wielkich zbioréw danych dla poprawy konkurencyjnosci
poszczegblnych podmiotdw.

Duzym problemem jest identyfikacja zrédel danych: (potencjalni) tury-
§ci dyskutuja nieustannie na temat atrakcji turystycznych, dzielg sie rela-
cjami z podrézy, udostepniaja sobie materiaty graficzne 1 tekstowe wtasnego
autorstwa lub pozyskane w sieci. Wszystkie te strumienie danych wymaga-
ja scalenia, co umozliwitoby analizy postrzegania wybranej marki lub regio-
nu turystycznego oraz oczekiwan formutowanych wzgledem ustugodawcow.
Dodatkowym utrudnieniem jest fakt, ze wiekszoé¢ uzytkownikéw posiada
kilka lub kilkana$cie tozsamo$ci na potrzeby réznych portali i aplikacji.

Oczywiécie BDA oznacza powazne wyzwania w zakresie ochrony danych
osobowych, pozyskania funduszy na urzadzenia 1 technologie umozliwiaja-
ce wlasciwe archiwizowanie 1 przetwarzanie informacji 1 wreszcie czynnik
stanowiacy jak dotad najwieksze wyzwanie — zapotrzebowanie na specjali-
stéw, ktorzy potrafia podejmowaé decyzje w oparciu o owe dane.

Potencjal BDA na razie wykorzystywany jest przez najwiekszych graczy
w tej branzy (GDS, korporacje transnarodowe) oraz nowo powstajace firmy
technologiczne, ktére traktuja BDA jako naturalne $rodowisko prowadze-
nia dziatalno$ci gospodarczej. Technologie stosowane dotychczas w branzy
turystycznej paradoksalnie opdzniaja decyzje o podjeciu dzialan w obszarze
BDA: kierownikom przedsiebiorstw moze sie bowiem wydawacé, ze klasyczne
systemy CRM zapewniaja wystarczajaca wiedze o nabywcach 1 ich oczekiwa-
niach oraz pozwalaja prawidlowo zarzadzaé rentownoScia przedsiebiorstwa.
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Eksperci wyrazili jednak obawe, ze najwieksza trudno$cia na drodze
wdrozenia BDA w turystyce bedzie nie tyle niski poziom wiedzy 1 brak
specjalistéw, a nawet nikle zasoby finansowe, co op6r branzy przed zmia-
na modelu biznesowego, ktéry powinien byé efektem zastosowania BDA,
a takze trudno$¢ w nawigzywaniu wspélpracy — tak w ramach branzy
turystycznej, jak 1z partnerami zbranzy nowych technologii. Niemniej
model zarzadzania podmiotami turystycznymi oparty o BDA jest najbar-
dziej oczywistym nastepstwem obecnego rozwoju technologii 1 Zrédet wie-
dzy o nabywecach 1 trendach konsumenckich.

Podsumowanie

Branza turystyczna funkcjonuje w tych samych realiach co inne typy
przedsiebiorstw, totez dotycza jej dwie najwieksze zmiany, jakie przynidst
w dziedzinie zarzadzania XXI wiek: po pierwsze, fakt, ze najgrozniejszy
przeciwnik coraz czeéciej pochodzi spoza branzy, po drugie, upadek mitu
o znaczeniu doS§wiadczenia i tradycji w biznesie.

Wspblcze$nie coraz czesciej zdarza sie, ze technologia, ktora decyduje
o losach firmy czy sektora, w ktorym dziala, przychodzi spoza tego sekto-
ra. Problem ten dotyczy chociazby produkcji aparatéw fotograficznych czy
przemystu samochodowego, w ktorych technologie mikroprocesorowe staty
sie jedna z gltéwnych przewag konkurencyjnych. To zjawisko naktada na
firme obowiazek pieczolowitej obserwacji zmian technologicznych (chodzi
nie tylko o technologie IT, ale takze materiatowe, metodologie badan itp.).
Dostrzeganie pojawiajacych sie nowinek 1 wymys§lanie ich zastosowan pro-
wadzi do tworzenia tzw. killer applications — rozwiazan, ktére w krétkim
czasie determinuja rozwdj catych branz i rynkéw.

Niezaleznie od reprezentowanej branzy eksperci podkreslali nieuchron-
no$¢ stosowania, a zarazem praktycznie nieograniczone mozliwosci, jakie
stwarza BDA dla rozwoju turystyki (wzmocnienie modeli biznesowych
1 konkurencyjno$ci), w szczeg6lnoSci zas dla turystow (bogactwo doSwiad-
czen i doznan, poprawe bezpieczefistwa, dostepnoéé informacji itd.). Zréd-
lem konkurencyjno$ci przedsiebiorstwa lub regionu turystycznego moze
sta¢ sie rozpoznanie oczekiwan na podstawie analizy minionych zachowan
odwiedzajacych 1 poprawa jakosSci (atrakcyjnosci) oferty w oparciu o te dane.
Zaleznie od sposobu spedzania czasu 1 dlugos$ci pobytu turystéw BDA daje
tez mozliwo$ci wzmocnienia lojalnos$ci odwiedzajacych poprzez poszerzanie
oferty turystycznej regionu, w tym dzieki zastosowaniu aplikacji mobilnych,
ktére poszerzaja, obszar doznan turystycznych o sfere wirtualna.

BDA pociaga za sobg wiele wyzwan ipytan (np. o zakres ochrony
danych osobowych). Wymaga szerokiego spojrzenia na turystyke i turystow,
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przekraczajacego tradycyjnie rozumiane granice tej branzy, identyfikujace-
go nowe podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym i nieuchronny spa-
dek znaczenia innych. W tym zakresie (regulacje prawne, zmiany struktu-
ralne rynku turystycznego, identyfikacja zrédel informacji o potencjalnych
turystach) BDA stanowi tez powazne przedsiewziecie badawcze dla specja-
listow z bardzo réznych dziedzin oraz kolejny przyczynek do dyskusji o jako-
§ci 1 profilu ksztalcenia przyszlych menedzerow tej branzy.
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USING BIG DATA ANALYSIS AS A SOURCE
OF COMPETITIVENESS IN THE TOURISM SECTOR

Abstract

Purpose. Identification of the potential of Big Data Analysis (BDA) as a source of competi-
tive advantage in the tourism market.

Method. A review of literature was first adapted in order to estimate the significance of BDA
within the tourism market. Next the foresight method was used — a set of tools enabling the
construction of a management scenario. Within quality research the expert panel method
was used, structural analysis and limitations analysis.

Findings. The abilities and determinants of BDA adoption in tourism were identified
(e.g. the creation of tourism experience, relationship management, tourists’ involvement
and co-creation, personalisation of value proposal, effectiveness improvement, promotion
enhancement).

Research and conclusion limitations. In foresight analysis the most important result
is to realise the prospects; the accuracy of the prospect is of secondary importance, but it is
sometimes treated as a limitation. Within the presented research the natural development
is identification of the tourism industry development foundation which will make it possible
to overcome the limits of BDA application in the Polish tourism market.

Practical implications. The development of technological solutions based on BDA will
constitute the basis of the entire tourism industry (demand forecasting and the unique tour-
ism experience projecting). The results are to be used as an indication for tourism market
entities and the new technology industry supporting the tourism industry.

Originality. The results concerning BDA implementation in tourism constitute the first
paper of this kind in Poland: the participation of experts from various academic and business
fields enhances the importance of the research.

Type of paper. Research article.

Key words: Big Data Analysis, e-tourism, tourism market, tourism demand, tourism mar-
keting.



