INFORMATYKA EKONOMICZNA BUSINESS INFORMATICS 2(32)+ 2014
ISSN 1507-3858

Bernard F. Kubiak

Uniwersytet Gdanski
e-mail: ekobk@univ.gda.pl

MODEL INFORMACJI STRATEGICZNEJ
W OBSLUDZE PROCESOW BIZNESOWYCH
PRZEMYSLU TURYSTYCZNEGO

Streszczenie: W opracowaniu omowiono rozwoj systemow informacji turystycznej umoz-
liwiajacych dostep bezposredni do zamawiania realizacji ustug turystycznych oraz obstugi
informacyjnej turystow. Wskazano na potrzebe stalego przeprojektowywania procesow tu-
rystycznych w organizacjach turystycznych (OT), wspomaganego zastosowaniem modelu
biznesowego, realizowanego za pomocg najnowszych technologii informacji i komunikacji
(poprzez cloud computing), multimedialnych internetowych serwisow i portali turystycznych
oraz GDS (Global Distribution Systems). Wyeksponowano rowniez $cista zalezno$¢ rozwoju
rynku elektronicznego i handlu elektronicznego od bezposredniego dostgpu turystow do in-
formacji, produktéw i ustug turystycznych dzigki integracji lokalnych, regionalnych, krajo-
wych i globalnych systemoéw dystrybucji.
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1. Wstep

Wspolczesna turystyka funkcjonuje w konkurencyjnym $rodowisku i zaspokaja
zréznicowane oraz zmienne w czasie i przestrzeni preferencje oraz potrzeby tury-
stow dzigki zastosowaniu nowoczesnych, zintegrowanych, sieciowych serwisow
i systemow informacyjnych o zasiegu krajowym i globalnym. Realizacja celow i za-
dan turystyki wymaga zaangazowania nie tylko jej wtasnych zasobow, lecz takze za-
sobow wspodlpracujacych z nig sektorow. Konieczna jest wiec interakcja, kooperacja
i koordynacja wzajemnej dostepnosci w czasie rzeczywistym kooperantéw z sektora
turystycznego i z innych sektorow, ich zasobow i informacji okreslajacych ich stan,
jakos$¢ 1 miejsce wystepowania. W turystyce kluczowa role spelnia zatem umiejet-
no$¢ integrowania zasobow i informacji, ktore stanowia tres¢ przekazu pomigdzy
organizacjg turystyczng (OT) i turystg za posrednictwem multimedialnych, siecio-
wych serwisow i systemow informacji 1 dystrybucji produktu turystycznego, w kto-
rych obok tekstu i obrazu odzwierciedla si¢ rowniez dzwigk.
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2. Procesy globalizacji w przemysle turystycznym

Wspolczesna turystyka i wymiana produktow oraz uslug turystycznych podlegaja
procesom globalizacji w wymiarze swiatowym [Kubiak, Korowicki 2009], zatem
dalszy ich rozwdj wymaga danych globalnych i globalnych migdzyorganizacyjnych
systemow informacyjnych.

Powodzenie wspolczesnego przemystu turystycznego jest wigc zdeterminowane
dostepnoscia 1 odpowiednim przystosowaniem informacji do potrzeb decyzyjnych
OT i zainteresowan turystow. Teoria i praktyka potwierdza, iz przemyst turystycz-
ny w wigkszym stopniu niz inne rodzaje dziatalno$ci rozpoczyna si¢ od informacji
i konczy si¢ na informacji [Internet w turystyce... 2003]. Co wigcej, nowe rozwigza-
nia biznesowe 1 innowacje nie zaleza juz od miejsca i czasu, poniewaz pojawiajg si¢
spontanicznie i sg rezultatem nakladajacych si¢ informacji. Informacja warunkuje
prawidtowe formutowanie i realizacjg¢ strategii biznesu turystycznego i podrdzy zin-
tegrowanej. Informacja jest postrzegana jako zasob strategiczny, dlatego musi by¢
kojarzona ze strategiag OT i koncepcja podrozy zintegrowanej. Zasoby informacyj-
ne — podobnie jak pozostate zasoby OT (fizyczne, finansowe i intelektualne) — mu-
szg by¢ wlasciwie pozyskiwane, gromadzone, przetwarzane i udostgpniane we wia-
sciwym czasie i formie upowaznionym jej uzytkownikom i turystom. Wymaga to
skutecznego zarzadzania informacja zintegrowang i odpowiednio ustrukturyzowa-
ng. Chodzi o to, aby zapewni¢ decydentom OT i jej klientom selektywna obstuge
informacyjng o popycie i podazy, ktora wnosi oczekiwane warto$ci dodane i stwa-
rza mozliwos$ci prowadzenia marketingu ,,one to one”, utatwia nawigzywanie bli-
skich kontaktow z turystami i tworzenie przez nich wtasnych profili ustug (interne-
towe fora spotecznosciowe) i form rekreacji. Warunkiem zaistnienia tych rozwiazan
i wyboru witasciwej TIK (technologii informacyjno-komunikacyjnej) jest dostep do
pozadanych informacji, odpowiednia ich agregacja i transformacja, w celu obstugi
koncepcji podrdzy zintegrowane;.

3. Potrzeba i mozliwosci integracji informacji o produktach
i ustugach turystycznych

W praktyce wystepuje duze rozproszenie i ograniczona dostgpnos$¢ informacji cha-
rakteryzujacych zasoby organizacji turystycznych i organizacji z innych sektoréw ob-
stugujacych turystyke. Staje si¢ to przyczyna niewlasciwego ich wykorzystywania,
a w konsekwencji zaktécen w rozwoju turystyki. Poprawa tej sytuacji jest mozliwa
poprzez tworzenie grup wspolnych interesow i organizacji wirtualnych wspotpracuja-
cych w sieci. Tym sposobem tancuch wartosci integrujacy jedng organizacje (integra-
cja wewnetrzna) zostaje zastgpiony siecig wartosci integrujaca wszystkich partnerow
uczestniczacych w obstudze turysty (integracja zewnetrzna). Tworza si¢ nowe relacje
biznesowe, a sie¢ globalna, jako przejaw najnowoczesniejszej infrastruktury informa-
tycznej, zmienia sposob funkcjonowania podmiotdéw biznesowych i turystow.
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4. Rynek i handel elektroniczny w rozwoju turystyki

Turystyka, podobnie jak calosciowe procesy i zjawiska turystyczne, wykorzystuje
w najwigkszym stopniu produkt czasu wolnego, traktowany juz powszechnie w lite-
raturze i praktyce jako towar, ktéry wymaga odpowiedniego projektowania (wedtug
uprzednio rozpoznanych potrzeb réznych segmentéw rynku turystycznego), promo-
wania i globalnej dystrybucji, miedzy innymi za pomoca GDS, Internetu i interneto-
wych serwisow informacyjnych.

W zwiazku z pojawianiem si¢ nowych trendow i1 wiedzy na temat zréznicowa-
nia konsumpcji czasu popyt kreuje nowa nisz¢ na produkty i marki specjalistyczne.
Cechg charakterystyczng wspotczesnej turystyki jest wielokrotne wykorzystywanie
urlopu w krotkich okresach, najczesciej weekendowych. Wartosci poznawcze oraz
przezycia weekendowe stanowig obecnie najbardziej poszukiwany i pozadany to-
war. Aktualnie gospodarka turystyczna i caty sektor turystyki nie oferuje juz tylko
noclegu i wyzywienia, poniewaz turysta wymaga w rownym stopniu r6znych atrak-
cji, zapewniajacych oczekiwane emocje, wrazenia, a w efekcie zadowolenie.

Rynek turystyczny, podobnie jak inne sfery ustug, wytwarza produkt o posta-
ci niematerialnej, a wigc nietrwalej i nierozdzielnej. Ustugi sg nabywane w wyniku
transakcji wymiennej, jednak ich nabywca nie uzyskuje prawa wiasnosci do nich.
W zamian otrzymuje dostep do ustug i prawo ich wykorzystania, zazwyczaj w okre-
slonym czasie i miejscu (np. nabywca miejsca w okreslonym srodku transportu, noc-
legu w hotelu, wstgpu na sale widowiskowa). Turysta moze utraci¢ to prawo, jesli
przystapi do wykorzystania zakupionej ustugi po uplywie przewidzianego terminu.
Swiadczenie ushug w sektorze turystycznym laczy si¢ z ich bezposrednig konsump-
cja przez turystow. Niewykorzystany w danym czasie wolumen ustlug turystycznych
w ramach istniejacego potencjatu produkcyjnego nie moze by¢ ponownie sprzeda-
ny, odzyskany ani przechowywany (w przeciwienstwie do niesprzedanych wyrobow
gotowych w przemysle lub handlu), stanowi zatem utracone korzysci ekonomiczne.
Czas jest wiec czynnikiem krytycznym w turystyce, bezproduktywny jego uptyw
stanowi najwigksze zagrozenie dla tego sektora. W poszukiwaniu mozliwosci wyko-
rzystania istniejacego potencjalu ustugowego w sektorze turystycznym istotng rolg
odegrat rozwdj komputerowych systemoéw informacyjnych wspomagajacych koor-
dynacje [Panasiuk (red.) 2008; Kubiak 2006]. Wzrastajaca intensywno$¢ procesow
informacyjnych, coraz ostrzejsza konkurencja i malejagce marze (takze przychody
i zyski) okazaty si¢ pierwotnymi sitami sprawczymi rozwoju informatyzacji w tury-
styce [Panasiuk (red.) 2006].

Najstarszymi aplikacjami systemow informatycznych w turystyce sa kompute-
rowe systemy rezerwacji (Computerized Reservation Systems — CRS), ktore mozna
traktowac jako dostepne komponenty elektronicznego rynku turystycznego.

Rozwdj turystyki miedzynarodowej i regionalnej wymusit na pierwotnych uzyt-
kownikach systemow rezerwacji, gtbwnie biurach podrozy, wzrost ich funkcjonalno-
$ci oraz bezposredni dost¢p do innych krajowych zbioréw (katalogow), jak rowniez
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wieksze wspomaganie komputerowe emisji zamowien, fakturowania i ptatnosci, wy-
stawiania voucherow, kontroli kosztow i in. W obawie przed utratg turystow i w ob-
liczu perspektywy bezposredniego elektronicznego polaczenia dostawcow zasobow
z turystami, agencje i biura turystyczne, a takze touroperatorzy podjeli inicjatywe
stworzenia otwartej, globalnej elektronicznej struktury rynkowej i e-touroperatorow
oraz e-biur podrézy. W wyniku tych dziatan przeprojektowano dotychczasowe CRS
1 zaczeto tworzyC globalne systemy dystrybucji (GDS). W wyniku przeksztalcen
(rowniez wlasnosciowych) tych kilkunastu systemoéw ostaly sig trzy:

1. AMADEUS, system obstugujacy gtownie klientow ze wszystkich kontynentow.

2. SABRE, system utworzony przez firme¢ macierzysta American Airlines AMR.

3. TRAVELPORT, utworzony z potaczenia WORLDSPAN i GALILEO.

Systemy te, poza obstuga lotow, zapewniajg dostep do systemoéw firm wynajmu
samochoddw (rent a car), konsorcjow przewozow morskich, sieci hoteli i innych do-
stawcow ustug podstawowych. Bezposredni dostep do tych systeméw majg rowniez
posrednicy (biura i agencje podrozy, touroperatorzy), ktorych pozycja i zakres ustug
$wiadczonych tym sposobem stale wzrasta, a posrednio — udzial klientow w tworze-
niu statych i zmiennych pakietow produktéw turystycznych. Od niedawna uzyskanie
biletu podrézy z pelng aranzacjg pobytu w miejscach docelowych (moduty: wynajem
samochodu, pobyt w hotelu, wycieczki i zwiedzanie okolic, bilety na imprezy rozryw-
kowe i1n.) jest mozliwe poprzez Internet oraz powigzanie i integracj¢ GDS. Uzytkow-
nik jednego GDS za pomocg interfejsu i sieci telekomunikacji uzyskuje bezposredni
dostep do innych GDS. Dziatania te likwiduja pozostatosci hierarchii, stwarzajac sta-
tym klientom i prywatnym uzytkownikom coraz wigkszy dostep do GDS.

Oprocz GDS istotng role w rozwoju sektora turystycznego odgrywaja krajowe
systemy dystrybucji i sprzedazy ushug turystycznych (SWIFT, ESTEREL, TRAVI-
COM, TRAVIAUSTRIA, TRAVISWISS, w Polsce — KKSDUT, chociaz projekt ten
nie doczekat si¢ wdrozenia) i inne systemy dostepne dla licznych biur i agencji tu-
rystycznych. W systemach tych nie tylko uwzgledniono specyficzne dla danego kra-
ju i regionu rozwigzania branzowe, lecz takze zawarto moduly automatyzacji biu-
ra oraz funkcje umozliwiajace bezposredni dostep do innych systemow rezerwacji
1 systemoOw touroperatoréw, co sprzyja rozwojowi elektronicznych rynkow tury-
stycznych. Poza sieciami komputerowymi i wideotekstem, biura i klienci korzystaja
z oprogramowania i maszyn sterowanych gtosem (wspoélne przedsigwziecie START,
DB, TUI i LUFTHANSY). Inng bezposrednig formg sprzedazy ustug turystycznych
jest sprzedaz telefoniczna i sprzedaz internetowa. Tworcy tych modutow wprowa-
dzili pelng integracje technologii komputerowe;j i internetowej, faksu i telefonu, co
przyczynito si¢ do wzrostu handlu elektronicznego w wielu sektorach.

Nowe trendy technologiczne znajdujg tez odzwierciedlenie w pracy touroperato-
row, ktorzy sprzedaja swoje produkty we wiasnych biurach lub posrednio przez nieza-
lezne agencje podrozy. Dzigki zastosowaniu komputerowych systeméw dystrybucii,
a zwlaszcza wykorzystaniu techniki wideotekstu i katalogow elektronicznych znacz-
nie powigkszaja swoja dziatalnos¢ i1 przychody. Zastosowanie Internetu, wideotekstu
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i rozszerzonych, aktywnych nos$nikow informacji (katalogow elektronicznych w miej-
sce katalogow papierowych) upowszechnito graficzng prezentacj¢ informacji na wej-
$ciu/wyjsciu, jak 1 w jej przechowywaniu i digitalizacji (np. projekt EUROTOP).

Zastosowanie systemow graficznych jest szczegélnie pozadane w produkcji
i szybkiej modyfikacji broszur, folderéw i ulotek (ulegajacych czgstym zmianom),
co bytoby niewykonalne przy uzyciu mediow druku tradycyjnego. Dalsze korzys$ci
z zastosowania nowych TIK ujawniajg si¢ w dostarczaniu stale uaktualnianej infor-
macji i korzystaniu z wielofunkcyjnych baz danych, znacznie poszerzajacych mozli-
wosci przeszukiwania informacji. Wlaczenie srodkow wizualizacji zaczelo si¢ wige
w roznych fazach informatyzacji, przy zastosowaniu zréznicowanych mediow, ta-
kich jak dyski kompaktowe CD-ROM i sieci rozproszone.

Wykorzystanie nowych technologii w rozwoju turystyki moze zapewnié¢ oczeki-
wane efekty, jesli jej niestandardowe oferty beda dostepne elektronicznie na global-
nym rynku turystycznym. Z kolei konkurowanie z duzymi sieciami hoteli wymaga
nie tylko udostgpnienia informacji o mozliwosciach zakwaterowania w sieci nie-
hotelowej (non-hotel chain) i obiektach zakwaterowania i Zywienia prowadzonych
rodzinnie, ale takze zaoferowania dodatkowych regionalnych ustug turystycznych
dostepnych bezposrednio w globalnych systemach rezerwacji. Wiele z takich sys-
temoéw zamknietych lub otwartych dla wszystkich jest dostepnych w matych regio-
nach geograficznych. Oferty regionalne sg w znacznej mierze dostgpne mi¢dzynaro-
dowym systemom rezerwacji, chociaz systemy regionalne zostaty wdrozone dopiero
niedawno i stanowig zaczatek rynku elektronicznego.

Z przegladu funkcji krajowych i lokalnych komputerowych systemow dystry-
bucji i sprzedazy ushug turystycznych wynika, iz zyskuja one na znaczeniu dzie-
ki przejmowaniu i taczeniu w spojna cato$¢ ofert lokalnych, na ogét niedostepnych
w GDS. Potaczenie krajowych i lokalnych informatycznych systemow sprzedazy
ustug turystycznych zapewnia touroperatorom i biurom podrézy mozliwos¢ korzy-
stania z platformy mig¢dzybiurowej komunikacji, duzym koncernom podrézy zas
— komunikacje z ich r6znymi biurami sektorowymi i licencjonowanymi dealerami,
czgsto spoza danego koncernu.

W ramach technologii stosowanych w OT i rozszerzonych przedsigbiorstwach,
réwniez w sektorze turystycznym, wystepuja innowacyjne aplikacje TIK w trzech
segmentach dotyczacych podrozy stuzbowych, podrézy wypoczynkowych i grupo-
wych wyjazddéw uczestnikow kongresow, wystaw i in. [Kubiak, Korowicki 2006].

5. Ocena aktualnych zastosowan technologii
informacyjno-komunikacyjnych w turystyce

Oceniajac aktualne zastosowania TIK w przemysle turystycznym i podrézach, nale-
zy podkresli¢, iz wspomagaja one zarOwno procesy wewnetrzne (zarzadzanie, mar-
keting, obstuga biurowa, inwentaryzacja i rozliczenia), jak i procesy zewngtrzne
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(gromadzenie, rezerwacja, dystrybucja informacji i produktéw turystycznych, utrzy-
mywanie i rozw0j kontaktow z partnerami i klientami). Coraz cze$ciej (szkoda, ze
nie w Polsce) wdraza si¢ systemy zarzadzania wiedzg, ktore umozliwiaja integracje
rozproszonych danych i dalsze ich przetwarzanie wedtug potrzeb wszystkich szcze-
bli zarzadzania (strategiczny, taktyczny, operacyjny), partneroOw i turystow. Syste-
my te wykorzystujg bazy danych, hurtownie danych, hurtownie dokumentow i co-
raz liczniejsze narzedzia analityczne. Staja si¢ nicodzowne w gromadzeniu wiedzy
i okreslaniu sposobow rozwigzywania trudnych probleméw biznesowych i kwestii
spornych.

OT i ich partnerzy znajdujg si¢ w obliczu wielu nowych i trudnych wyzwan, ta-
kich jak: konkurencja cenowa (tanie loty i bilety) wymuszona nowymi regulacjami
1 koniecznoscig obnizki kosztéw operacyjnych; naciski na skracanie czasu obstugi
i minimalizacje kosztow; wzrost wymagan jakosciowych turystow i partnerow; po-
trzeba zwickszenia ilosci i jakosci ustug na rzecz klienta od miejsca pobytu do de-
stynacji i z powrotem (od punktu do punktu, zakres i ilo$¢ koniecznych zmian i in.).
Chodzi tu przede wszystkim o zorganizowanie podrézy bez przerw (seamless travel)
oraz poglebienie i poszerzenie kontaktow z klientami poprzez wprowadzenie no-
wych warto$ci dodanych i innowacji, wykraczajacych poza tradycyjny zakres i ob-
szary dzialania uczestnikow obstugi przemyshu turystycznego. Dlatego wigkszos¢
z tych organizacji przewarto$ciowata i przeprojektowata (reengineering procesow)
dotychczasowe propozycje obstugi i wartosci dodane (kanaty rozrywkowe, informa-
cje o przebiegu podrézy i pobytu i in.) oferowane turystom biznesowym i turystom
wyjezdzajacym w celach rekreacyjnych.

Zmiany te generujg innowacyjne ustugi w podrozy, takie jak:

1) marketing destynacji,

2) ustugi korporacyjne w procesach wewngtrznych i zewnetrznych (partnerzy,
klienci) zgodne z osobistymi upodobaniami i preferencjami,

3) pomysty i inicjatywy dotyczace zewngtrznych ustug marketingowych na po-
ziomie regionalnym, dzigki gromadzeniu danych z zaistnialych transakcji i kontak-
tOw w regionie.

Wynika stad, iz szanse sa dostepne dla kazdego i kazdej organizacji, poniewaz
posiadanie aktywow fizycznych przestato by¢ warunkiem wstepnym, koniecznym
i wystarczajacym w dodawaniu wartosci klientom. Aktywa fizyczne coraz czgsciej
zastepuje si¢ w duzej mierze informacja, nie w znaczeniu atrybutu statycznego, lecz
dynamicznego, czyli pracg informacji (negocjowanie kontraktu i ceny, dokonywanie
rezerwacji i in.). Praca informacji jest dziataniem, a $cislej wysitkiem mys$lowym,
wymagajacym koncypowania i wspoétdziatania wielu osob wspomaganych zastoso-
waniami TIK. Liczg si¢ pomysty i warto$ci dodane, a nie tylko stan posiadania akty-
wow fizycznych. Aby informacja w turystyce mogta ,,pracowac”, uczestnicy obstugi
procesow turystycznych i tury$ci musza mie¢ do niej tatwy i ciagly dostep. Koniecz-
nos¢ ta zrodzita pilng potrzebe zintegrowanego zarzadzania informacjg w imieniu
klienta, obejmujacg czynnosci poprzedzajace podrdz (przygotowania, rezerwacja
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1in.), podréz wtasciwg i czynnosci po podrézy (rozliczenia, badanie opinii, przezy¢
i doswiadczen). Praktyka dowodzi, ze znaczace korzysci osiagaja uczestnicy obshu-
gi procesOw turystycznych, ktorzy posiedli mozliwos¢ dysponowania i sterowania
urzadzeniami zapewniajacymi turyscie dostep do kompleksowej informacji o po-
drozy. Tradycyjnie najwieksze mozliwosci w tym zakresie majg linie lotnicze, ktore
poza ogolnodostepnymi urzadzeniami (centra telefoniczne — call centers, Internet)
stosuja takie urzadzenia specyficzne, jak lounge (sterowanie ruchem podréznych
przed rozpoczgciem lotow i po ich zakonczeniu), inflight (przekazywanie informacji
w czasie lotu) czy kioski informacyjne. Usprawnienie funkcjonowania i dostgpnosci
tych urzadzen dla klientow uznaje si¢ za kluczowy czynnik tworzenia nowych i uni-
kalnych wartosci oferowanych klientom przez przewoznikow nie tylko lotniczych
w najblizszej przysziosci.

Przemiany w przemysle turystycznym i podrozach, a tym samym w popycie
i podazy w turystyce, $cisle tacza si¢ z rozwojem i zastosowaniami TIK w obstudze
procesow turystycznych. Istnieje zatem wyrazna synergia mi¢dzy rozwojem turysty-
ki i rozwojem TIK. Pehiejsze zrozumienie tych wzajemnych oddziatywan utatwia
przesledzenie etapow rozwoju zastosowan TIK w turystyce.

Etap I (1960-1970) zastosowan TIK w obsludze proceséw turystycznych, po-
dobnie jak w innych sektorach, nie wykraczat poza przetwarzanie danych i pole-
gat na zwigkszeniu sprawnosci operacyjnej poszczegolnych funkcji, a nie migdzy
funkcjami i w catej organizacji turystycznej (OT) i sektora turystycznego, poniewaz
zautomatyzowano jedynie ustrukturalizowane, rutynowe procesy i czynnosci obstu-
gi turysty wykonywane przez przewoznikow, touroperatorow oraz agencje i biura
podrozy.

Etap II (1970-1980) zastosowan TIK doprowadzit do powstania systemow in-
formowania kierownictwa, a ich zastosowanie — do wzrostu efektywnosci zarza-
dzania wewnatrz OT, usprawnienia koordynacji funkcji administracyjnych, urzedni-
czych i ksiggowych, a nie biznesowych.

Etap IIT (1980-1990) upowszechniania si¢ TIK w turystyce i innych branzach
spowodowal wdrozenie strategicznych systemow informacji (SSI) jako odpowiedz
na strategiczne doskonalenie organizacji (SDO). Dzieki obu tym podejsciom (strate-
ging) zwigkszyta si¢ konkurencyjnos¢ organizacji turystycznych, zmienit si¢ charak-
ter i sposob prowadzenia biznesu poprzez formutowanie strategii przy uzyciu metod
symulacyjnych, modelowania oraz technik i narzedzi komputerowych. Strateging,
wykorzystujac zintegrowane metody i czynno$ci, umozliwil uzyskiwanie informacji
o tym, czym organizacja turystyczna si¢ zajmuje, czym moze si¢ zajmowac i w kon-
sekwencji — czym i jak powinna si¢ zajmowac¢ w blizszej i dalszej perspektywie. Nie
byty to jednak rozwigzania kompleksowo zorientowane na potrzeby turysty.

Etap IV (1990 —) w rozwoju zastosowan TIK tgczy si¢ z wprowadzeniem pracy
w sieci, najpierw w sieciach lokalnych i stopniowo w Internecie. Szybko utworzono
sieci 1 wdrozono systemy interorganizacyjne (na bazie Internetu), intraorganizacyj-
ne (na bazie intranetu) i elstraorganizacyjne (na bazie extranetu), ktore utatwity osia-
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ganie strategicznych celéw organizacji turystycznych, poprawe efektywnosci 1 wy-
dajnos$ci, koordynacje dzialalnosci jednostek funkcjonalnych i biznesowych oraz
interakcj¢ i powigzania z partnerami i turystami. Celem nadrz¢dnym bylo zwigksze-
nie konkurencyjnosci, gtdwnie poprzez zrozumienie zmiennych i rosngcych potrzeb
oraz wymagan turystow, jak rowniez poprawe jakosci ich obstugi. Byta to swoista
rewolucja w sposobie funkcjonowania komunikacji i biznesu. Wydajna komunikacja
1 integracja wielopoziomowa, wprowadzenie wirtualizacji, outsourcingu i atomiza-
cji (czgsciowo cloud computingu) zmienita konkurencyjnos$¢ organizacji turystycz-
nych, sektorow, a nawet rzadéw na rynku globalnym, zmniejszyta tez znaczenie lo-
kalizacji i skali w zakresie dostarczania produktu (personalizacja, kastomizacja i in.).

W wyniku zmian technologicznych znacznie wzrosta szybko$¢, pojemno$¢ i moc
obliczeniowa komputeréw, rowniez dzigki utworzeniu sieci lokalnych i Internetu.
W konsekwencji nastapit znaczny rozwoj i jednoczesne potanienie komunikacji glo-
balnej. Zwickszyt si¢ zakres dostepnej informacji w wyniku potaczenia potencja-
hu jej przetwarzania z technikami multimedialnymi. Poczatkowym tego przejawem
w turystyce bylo wdrozenie i stopniowe upowszechnianie CRS (Computerized Re-
servation Systems), a nastepnie GDS (Global Distribution Systems). Tym sposobem
zaistnial nowy kanat dostepu do rynku turystycznego w postaci handlu elektronicz-
nego (Electronic Commerce — EC), a ostatnio e-biznesu (electronic business).

6. Wplyw Internetu na rozwaj obstugi rynku
i przemyshu turystycznego

Zastosowanie Internetu zmienito nie tylko sposob funkcjonowania przemystu tu-
rystycznego 1 podrozy, ale rowniez sposob postepowania z klientami (turystami),
dostawcami 1 partnerami. Nie oznacza to, ze Internet zastepuje ludzi, ale czyni ich
prace bardziej wydajng i skuteczng. Jednakze internetowa TIK musi co najmniej do-
rownac pracy z zastosowaniem telefonu i faksu, a touroperatorzy, agenci i personel
OT musza stale przeprojektowywaé sposoby swojej pracy wedtug zasady ,,rob to
samo, ale po nowemu”. Potrzebna jest wigc zmiana zachowan sprzedawcow i tury-
stow. Turysci, postugujac si¢ réznymi narzgedziami wyszukiwania (najczesciej wy-
szukiwarkami), samodzielnie znajduja pozadane informacje o produktach, cenach
1 warunkach transakcji, ktore z tatwoscia poréwnujg z innymi ofertami. Personel
OT udziela tanio informacji i szybko dowiaduje si¢ o0 wymaganiach turystow, naj-
cze$ciej juz bez posrednikow. Sprzedawcy 1 turySci z fatwoscia odnajduja si¢ na
stronach www, nawigzuja kontakt, negocjuja 1 zawieraja transakcje. Tym sposobem
sprzedawcy kieruja swoje produkty i ustugi do turystow najbardziej zainteresowa-
nych (m.in. oferty last minute), a tury$ci znajduja najlepsze warunki transakcji. Stro-
ny www traktuje si¢ jako multimedialng technike gromadzenia i dystrybucji, umoz-
liwiajaca rozpowszechnianie non stop medialnych dokumentéw elektronicznych
(tekst, obraz, dzwigk, wideo), pomystow i produktéw bez ograniczen czasowych
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1 przestrzennych. Witryny poswiecone podrézom umozliwiajg automatyczne wyszu-
kiwanie okazyjnych i najnizszych cen i taryf oraz wprowadzanie marketingu inte-
raktywnego. Transakcje bezposrednie w relacji turysta—OT—dostawca nie wnosza
jednak satysfakcjonujacej wartosci dodanej. Znaczenie posrednikow typu ,,podaj da-
lej” (gtdownie rezerwacja i sprzedaz biletow) stale maleje, wkrotce moga zosta¢ wy-
eliminowani przez samoobstugowe serwisy rezerwacyjne. Tradycyjne biura podro-
zy, przyzwyczajone do oferowania ushug osobiscie lub telefonicznie, jesli zamierzajg
konkurowa¢ z wirtualnymi biurami podrdzy, musza zmieni¢ sposob pracy i wyjs¢
poza rezerwacj¢. Powinny prowadzi¢ ustugi doradcze 1 tworzy¢ kompleksowa ofer-
te podrozy wirtualnej i rzeczywistej, proponowac produkty wysoce zindywidualizo-
wane 1 spersonalizowane. Touroperatorzy i biura podrézy powinny upowszechnic¢
zastosowanie TIK do zaprezentowania i wykorzystania swoich tradycyjnych atutow,
wykwalifikowanemu personelowi za$, znajacemu specyfike branzy turystycznej
1 rozumiejacemu dlugoterminowe powigzania z klientami, nalezy powierza¢ funk-
cje konsultantow i doradcow. Posrednicy zyskaja szans¢ przetrwania, jesli zmienig
i przeniosg swoje ustugi do Internetu. Ale samo zastosowanie Internetu juz nie wy-
starcza, by skutecznie konkurowac. Potrzebna jest nowa strategia zastosowania TIK
za posrednictwem cloud computingu (korzystanie z zewnetrznych ushug informa-
tycznych wedlug konkretnego zapotrzebowania na zasadzie abonamentu), funkcjo-
nowania (m.in. poprzez korzystanie z outsourcingu) i oferowania nowych wartosci,
czyli nowych produktow, aukcji elektronicznych (mozliwo$¢ zaoferowania najniz-
szych cen), specjalnych znizek na produkty i ustugi dostgpne na stronach www, kol-
portowane e-mailowo tylko do wybranych klientow (subskrybentow).

Internet obstugujacy interakcje i procesy wewnetrzne OT traktuje si¢ jako intra-
net. Jest to sie¢ wewnatrzorganizacyjna, dzialajaca wedtug zasad Internetu i jego stan-
dardowych metod zabezpieczenia potrzeb uzytkownikow wewnetrznych, a nie ze-
wnetrznych. Zastosowanie pojedynczych interfejsow, tatwych w obstudze 1 kontroli,
zapewnia szybki dostep do odpowiednich danych wszystkim pracownikom OT. Intra-
net zwigksza operatywno$¢ personelu wewnetrznego, poszerza i pogiebia ich funkcje,
utatwia nawigzanie bliskich kontaktow i powigzan partnerskich z pozostalymi uczest-
nikami tancucha wartosci w toku tworzenia produktoéw i §wiadczenia ustug.

Extranet traktuje si¢ jako kolejng czg$¢ sktadowg Internetu taczacg OT z klien-
tami, dostawcami i dystrybutorami (posrednikami), obsluguje wigc interakcje ze-
wnetrzne. Najwicksze jednak korzysci zapewnia extranet w zwigkszaniu interak-
tywnosci 1 przejrzystosci powigzan i wspotpracy pomiedzy OT i ich partnerami oraz
klientami. Wyraza si¢ to w integracji i wspdlnym korzystaniu z danych i procesow
niezbednych w obstudze handlu elektronicznego, pogiebianiu koordynacji i kontroli
oraz wprowadzaniu na coraz szerszg skalg e-biznesu.

Stale rosngce zastosowania Internetu, intranetu i extranetu poglebiajg i usprawniaja
komunikacj¢ wsréd personelu OT, pomigdzy OT oraz pomigdzy OT i partnerami biz-
nesowymi i turystami. W ten sposob nastepuje szybki wzrost wydajnosci i skuteczno-
$ci nie tylko sieci, ale takze wszystkich uczestnikow obstugi proceséw turystycznych.



Model informacji strategicznej w obstudze procesow biznesowych... 125

7. Dystrybucja bezposrednia informacji
i produktu turystycznego

Upowszechnienie zastosowan technologii otwartych, glownie za$ Internetu, zwlaszcza
wsrod indywidualnych i instytucjonalnych jego uzytkownikdéw, spowodowato spadek
zainteresowania dostgpem posrednim (poprzez biura podrézy, touroperatoréw, CRS
1 GDS) do informacji i produktu turystycznego. Technologie otwarte umozliwity tury-
stom kontakty i dostgp bezposredni do dostawcow informacji i produktu turystyczne-
go i odwrotnie, bez udziatu posrednikow. W rezultacie nastapit spadek znaczenia i roli
tradycyjnych biur podrézy i innych posrednikow obshugujacych procesy turystycz-
ne, z drugiej za$ strony — skrdcenie czasu i obnizke kosztow wyboru, pozyskania oraz
konsumpcji produktu turystycznego. Wzrosta rowniez jakos$¢ obstugi i informacji opi-
sujacej produkt i procesy turystyczne, w tym zmienne preferencje turystow.

Rozwdj dostepu bezposredniego wsrdd turystow i1 dostawcow spowodowat
wzrost udziatu wlasnych systemow informacji i dystrybucji produktu turystycznego
w obszarze turystyki oraz zaprojektowania bazy podr6zy internetowej, ktora utatwia
powigzania rozlegte i wirtualne, doradztwo interaktywne 1 wymiane danych otwar-
tych (por. rys. 1). Tym sposobem nastepuje szybki rozwoj samoobstugi (strony Web-
site) 1 obstugi wspomaganej (e-mail).

Jednakze dostgp bezposredni jest dopiero pierwszym krokiem na drodze
usprawnienia dystrybucji informacji i produktu turystycznego, poniewaz nie zapew-
nia efektywnych rozwigzan dtugofalowych. Dostep bezposredni cechuje rowniez
ograniczone mozliwosci integracji partnerow obshugujacych produkt turystyczny,
a w konsekwencji spowolnienie procesOw jego rezerwacji.

8. Zintegrowany dostep bezposredni miedzy turystami
i dostawcami

Wspolczesna podréz turystyczna wymaga zintegrowanego dostgpu bezposrednie-
go (ZDB) do informacji i produktu turystycznego. Dostep bezposredni nie satysfak-
cjonuje juz dostawcdéw produktu turystycznego ani turystow, poniewaz nie spetnia
ich oczekiwan co do dostepu, sprzedazy kompleksowego produktu oraz utrzymania
klientow.

ZDB wymaga utworzenia modutléw zapewniajacych jego wszechobecnosé,
stownika standardow i superrekordow danych podroznego. Rozwigzania te w roz-
nym stopniu stuzg indywidualnym, jak i zbiorowym klientom oraz biurom podrozy,
utatwiajac im rozwoj sprzedazy internetowej, wzrost ochrony prawnej i bezpieczen-
stwa oraz doradztwa prawnego. Wsrod tworcow i realizatorow ZDB postrzega si¢
prywatne organizacje non profit i organizacje neutralne, a takze dostawcow i agencje
podrdzy, grupy handlowe, jak IATA i in., firmy consultingowe, integratoréw e-com-
merce, czy wreszcie GDS i1 touroperator6w migdzynarodowych.
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Turystyka
wspomagana
Internetem

Turystyka po zastosowaniu Internetu

Rys. 1. Baza podrézy internetowe;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

Oczekuje sie, ze ZDB polepszy kondycje finansowg sektora turystycznego po-
przez wzrost marzy dostawcow, wzrost przychodéw dzigki utrzymaniu przywodz-
twa w bukowaniu za pomocg GDS, wprowadzenie ZDB do OT, w tym biur podrézy
celem osiggni¢cia przywodztwa i utrzymania dotychczasowych klientow.
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Zintegrowany dostep hezpoSredni
kontra dosten hezpoSredni

Dostep bezposredni: Zintegrowany dostep bezposredni
(" Serie (1:1) polaczen bezposrednich Y Potaczenia internetowe pomiedzy CRS 3
dostepow biur podrozy i systemoéw dostawcow, wspdtpracujgcymiagencjami
korporacyjnych do CRS dostawcow podrézy i systemami korporacyjnymi
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Rys. 2. Roznice migdzy dostgpem bezposrednim a zintegrowanym dostepem bezposrednim

Zrbdto: opracowanie wiasne.

9. Koncepcja podrozy zintegrowanej

Rozpatrujac koncepcje podrozy zintegrowanej, nalezy uprzednio okresli¢ kluczo-
we, strategiczne problemy jej usprawniania i dalszego rozwoju z punktu widze-
nia kompleksowych potrzeb podroéznych i udziatu wszystkich uczestnikéw obstugi
oraz catego jej przebiegu, poczawszy od czynnosci przygotowawczych przed podro-
73, poprzez podr6z wlasciwg i czynnos$ci wykonywane po podrézy. Tym sposobem
mozna latwiej 1 szybciej okresli¢ prawdopodobienstwo zaistnienia przysztych zda-
rzen i okoliczno$ci majgcych istotny wpltyw na opracowanie scenariuszy dla przy-
sztosci podrozy. Latwiejsze staje si¢ tez ustalenie, jak przeszte zdarzenia, czynnosci,
specyficzne czynniki danej OT i jej do§wiadczenia moga oddziatywac na terazniej-
sze 1 przyszle zastosowania TIK, obstuge i poziom jako$ci, zwlaszcza przyszlych
rozwigzan biznesowych i informacyjnych w turystyce.

Na tle tych uwag mozna wyznaczy¢ kolejne etapy iteracyjnego przyblizania si¢
do koncepcji zarzadzania zintegrowang podroza, obejmujace nastgpujace kwestie:

1. Jak przej$¢ od wstepnej wizji zintegrowanej podroézy do pracowania odpo-
wiadajacej jej spojnej informacji, uzgodnionej i dostepnej w przekroju catej OT
i sektora turystycznego?
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2. W jaki sposob opracowaé wlasciwy zakres (model) informacji, niezb¢dny dla
opracowania i realizacji koncepcji podrdzy zintegrowanej?

3. Jak ustrukturyzowaé ,,marszrut¢” wyboru i realizacji ustugi koncowej dla po-
drozujacego turysty?

Zarzadzanie zintegrowang podr6zg powinno uwzglednia¢ identyfikacje tych faz
i etapow tancucha wartosci wedlug M. Portera, gdzie dany uczestnik obstugi podro-
zy (przewoznik, hotel, restauracja, posrednik, organizacja swiadczaca ushugi roz-
rywkowe i in.) moze i powinien dotaczy¢ ze swoimi ustugami wnoszacymi rzeczy-
wiste warto$ci dodane dla turysty.

Z potaczenia koncepcji zintegrowanej podrdzy i jej wspomagania zastosowania-
mi TIK mozna wyznaczy¢ nastepujacy algorytm postgpowania:

1) zdefiniowa¢ koncepcje zarzadzania podrdza zintegrowang uwzgledniajaca
wizje i strategie OT i sektora turystycznego,

2) zdefiniowac strategie i system informacyjny wspomagajacy realizacj¢ kon-
cepcji podrozy zintegrowanej,

3) oceni¢ wymagane partnerstwo w sektorze oraz system i mechanizmy realiza-
cji obstugi turystycznej,

4) dokona¢ wyboru TIK najlepiej wspomagajacej realizacj¢ koncepcji podrézy
zintegrowanej,

5) oceni¢ oddziatywanie rozwigzan TIK na przebieg realizacji catej podrozy.

Przedstawiony algorytm podrézy zintegrowanej umozliwia klientowi bezpo-
sredni dostep do wymaganych ustug i ich dostawcow, 1 sprawia wrazenie, ze wszyst-
kim fazom i etapom podrozy towarzyszy odpowiednie wspomaganie informacyj-
ne. Ponadto turysta ma mozliwo$¢ korzystania z urzadzen i narzedzi personalizacji
ustugi i informacji, a ustalenia te sg spojne i dostepne dla wszystkich uczestnikow
obstugi podrézy. Tym sposobem wiedza o tury$cie generuje ustugi i p6zniejsza ob-
stuge w kontekscie ,,jaka informacja i kiedy ma by¢ dostepna”. Nastepuje tez eli-
minacja ucigzliwych przerw w podrézy (zwlaszcza tych dluzszych, taczonych),
potaczenie wysitkdw wszystkich uczestnikow obstugi podrozy i wybor najkorzyst-
niejszego wariantu jej przebiegu z uwzglednieniem pojawiajacych si¢ mozliwosci
rynkowych i technologicznych. Jest to jedna z mozliwych drog optymalizacji podro-
zy pod wzgledem czasowym i finansowym.

10. Model zarzadzania informacjg turystyczna

Skuteczne zarzadzanie wspotczesng OT, dystrybucja jej ofert w skali globalnej, okre-
$lenie wplywu otoczenia na dziatalno$§¢ OT czy wreszcie umozliwienie turystom
identyfikacji i zakupu produktow i ustug wymaga kompleksowej, zunifikowanej (w
formacie), skonsolidowanej i zintegrowanej, a nie fragmentarycznej informacji. Na-
dal w wielu OT wszechstronna i rzetelna komputerowa analiza informacji jest nie-
wykonalna ze wzgledu na duze jej rozproszenie i nieuporzgdkowanie [Kubiak 2014].
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Informacje stanowig zatem podstaw¢ podejmowania decyzji dotyczacych ob-
stugi procesow turystycznych w OT i catego sektora, ktorych realizacja powinna
zwigksza¢ warto$¢ dodang oraz zadowolenie 1 zasobno$¢ jej klientow. W praktyce
obserwuje si¢ znaczne rozproszenie danych wystepujacych w réznych systemach
transakcyjnych, nie zawsze zintegrowanych wewnatrz OT i z jej otoczeniem, nawet
poprzez zastosowanie zintegrowanych systemow informacyjnych klasy ERP i Inter-
netu (dla e-biznesu).

Kontekst ten rodzi pytanie, jak menedzerowie powinni pozyskiwaé wiedzg
o procesach biznesowych OT i podrézy zintegrowanej w celu skutecznego oddzia-
lywania na ich przebieg i efektywnos$¢ ekonomiczng? Do$wiadczenie wskazuje, iz
potrzebna jest konsolidacja danych elementarnych zaczerpnietych z eksploatowa-
nych w danej OT systemow transakcyjnych oraz systemow informacji i dystrybucji
produktu turystycznego (nierzadko potaczonych interfejsami z GDS), odpowiednie
ich przetwarzanie i poddanie dalszemu opracowaniu poprzez zastosowanie syste-
mow Business Intelligence i metod inteligentnej eksploracji 1 analizy (data mining).

11. Model biznesowy w turystyce

Model biznesowy w turystyce jest $ciSle zwigzany ze struktura informacji i ustale-
niem, kto ma zapewni¢ obstuge informacyjna projektowania i realizacji tego biznesu.
Sktadowymi tego modelu, zwanego tez ,,wehikutem biznesowym” (business vehicle),
sq takie elementy, jak produkty markowe, mechanizmy obstugi procesow i turystow,
wspomaganie dziatalnosci operacyjnej, informacja spetniajgca wymagania jakoscio-
we. Serwis ustugowy i informacyjny moze by¢ utworzony i wdrozony wewnatrz kaz-
dej OT lub powierzony nowo utworzonemu operatorowi zewnetrznemu poprzez clo-
ud computing, ktory dzigki dostepowi do Internetu i systemdéw informacyjnych oraz
baz danych réznych dostawcow i posrednikow integruje ich dziatania. Model bizne-
sowy OT powinien zatem spetnia¢ wspolczesne wymagania doskonatej i komplekso-
wej obstugi klienta, bazujac na wszechstronnej informacji o popycie na ustugi i pro-
dukty turystyczne oraz opiniach klientow dotyczacych struktury produktu i poprawy
jego jakosci. Szczegoblnie przydatne w realizacji modelu biznesu turystycznego sa wi-
tryny poswigcone podrozom, na ktorych zamieszcza si¢ informacje dotyczace pro-
duktow, mozliwosci dokonywania rezerwacji 1 nadsylania uwag i rad (sprzezenie
zwrotne) przez klientow dla poprawy jakosci produktéw i ustug. Wszystkie te warto-
$ci dodane radykalnie zmienity praktyke biznesu i prowadzenia interesoéw w OT. Mo-
del biznesowy ulega systematycznym zmianom wskutek wprowadzenia internetowe-
go serwisu, czyli interaktywnego marketingu i sprzedazy. Ograniczylto to znacznie
sprzedaz posrednia, realizowang przez touroperatorow oraz agentéw i biura podro-
zy za posrednictwem GDS. Sprzedaz bezposrednia produktdéw i ustug stata si¢ mozli-
wa dzieki zastosowaniu proceséw cyfrowych, a wigc wprowadzeniu sieciowego sty-
lu pracy i cyfrowych form komunikacji powigzanych z praca przenos$nych urzadzen
cyfrowych (smartfony, tablety, telefony komorkowe) i aktywna informacja cyfrowa.
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Model biznesowy w OT jest §cisle powigzany z elektronicznym przeplywem in-
formacji (cyfryzacja) i realizacjg nastepujacych trzech kluczowych funkcji OT: dzia-
falnosci operacyjnej, dziatalnosci handlowej i zarzadzania wiedzg. Cyfryzacja infor-
macji moze stac si¢ integralng czescig OT, jesli w zakresie wymienionych trzech jej
kluczowych funkcji zostang zrealizowane nastepujace postulaty:

W sferze zarzadzania wiedza

1) komunikacja wewnatrz OT odbywa si¢ za posrednictwem poczty elektro-
nicznej,

2) okreslone sg prawidtowosci sprzedazy internetowej w celu szybkiego zrozu-
mienia ogo6lnych tendencji i zindywidualizowania produktéw i ustug dla klientow,

3) wprowadza si¢ komputerowa analiz¢ danych, a specjalistom powierza si¢
tworzenie koncepcji sieciowego udostgpniania produktow i ustug oraz badanie efek-
tywnosci procesow cyfrowych,

4) tworzy si¢ zespoly wirtualne wymieniajace doswiadczenia, pomysty i wiedze,

5) procedury papierowe zastepuje si¢ procedurami cyfrowymi.

W sferze dzialalno$ci handlowej

1) prace jednozadaniowe zastepuje si¢ pracami tworzacymi wartos¢ dodana
dzieki wykorzystaniu umiejetnosci specjalistow,

2) tworzy si¢ petle sprzezenia zwrotnego (opinie i rady klientow) w celu popra-
wy jakos$ci, wydajnosci proceséw obstugi modelu biznesowego oraz jakosci produk-
tow 1 ustug,

3) systemy cyfrowe przystosowuje si¢ do przejmowania reklamacji przez osoby
mogace usprawni¢ ustuge i poprawi¢ produkt,

4) wprowadza si¢ komunikacj¢ cyfrowa w reengineeringu procesow i definicji OT.

W sferze handlu

1) skraca sie cykle ustugowe poprzez zawieranie transakcji cyfrowych z do-
stawcami, partnerami i turystami, czyli oszczedza si¢ czas dzigki operowaniu wia-
$ciwg informacja,

2) eliminuje si¢ posrednikow (touroperatorzy, agencje i biura podrézy) poprzez
wprowadzanie internetowego systemu rezerwacji i dystrybucji produktow i ustug
turystycznych,

3) udostgpnia si¢ turystom i partnerom narzedzia cyfrowe do samodzielnego
rozwigzywania przez nich problemoéw, ogranicza si¢ kontakty osobiste do przypad-
kow zlozonych i najwazniejszych klientow.

Z przedstawionych postulatow wynika, ze skuteczna i efektywna realizacja mo-
delu biznesowego informacji strategicznej w turystyce nie jest mozliwa bez stwo-
rzenia szybko reagujacej OT, dysponujacej wszechstronng wiedzg o turystach, bez
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wprowadzania nowych sposobow jej dziatania (wirtualizacja, outsourcing, atomiza-
cja, cloud computing) za pomoca réznych interaktywnych narzedzi cyfrowych, sta-
tej rozbudowy i1 poprawy relacji z klientami.

12. Podsumowanie

Dynamicznemu rozwojowi krajowej i zagranicznej turystyki nie sprzyja rozprosze-
nie i ztozono$¢ informacji o zasobach turystycznych. Od wielu lat obserwuje si¢ pro-
by zintegrowania tego rozproszenia i wzrostu dostepnosci informacji. Jedna z wielu
drog usprawniajacych te procesy jest zastgpowanie dostgpu posredniego dostgpem
bezposrednim do informacji i produktow oraz ustug turystycznych, a takze prze-
chodzenie z tradycyjnego tancucha warto$ci na sieciowy tancuch wartosci. Jednak-
ze staly wzrost iloéci informacji, interakcji 1 opcji wymusza reintermediacje, czyli
utworzenie roli posrednika jako doradcy w zmieniony sposob. Turysci i doradcy co-
raz trudniej radzg sobie z wyborem najkorzystniejszej opcji bez posrednika postugu-
jacego sie GDS i lokalnymi systemami dystrybucji i rezerwacji. Konieczna jest wigc
interakcja, kooperacja i koordynacja wzajemnej dostepnosci w czasie rzeczywistym
kooperantow z sektora turystycznego i z innych sektorow, ich zasobdéw i informacji
z uwzglednieniem aktualnego modelu biznesowego w konkretnej OT.

Coraz wigksza role odgrywa rowniez tworzenie wspolnych regionalnych organi-
zacji 1 konsorcjow w postaci Destination Management Organizations (DMO) i De-
stination Management Systems (DMS) dziatajagcych w imieniu wszystkich uczest-
nikow procesdéw turystycznych za pomocg Internetu (system) i urzadzen mobilnych.
W wigkszym stopniu niz dotychczas OT powinny korzysta¢ z ustug informatycznych,
wykorzystujac zewnetrzng obshuge informatyczng w ramach abonamentu dostgpnego
poprzez cloud computing. Nowy sposob korzystania z ustug informatycznych nie tyl-
ko zmniejszytby naktady na IT, ale takze uwolnilby, zwtaszcza mniejsze OT, od sta-
lej wymiany sprzetu i systemoOw oraz zatrudniania fachowej kadry informatyczne;.
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MODEL OF STRATEGIC INFORMATION IN SUPPORT
OF BUSINESS PROCESSES OF THE TOURISM INDUSTRY

Summary: This paper discusses the development of tourist information systems allowing
direct access to ordering the implementation of tourist services and information service for
tourists. Pointed out the need for constant redesign processes in tourist organizations (TO), as-
sisted by the business model, implemented by using the latest information and communication
technologies (via Cloud Computing) and Web-based multimedia services and tourist portals
and GDS (Global Distribution Systems). Feature also close relationship e-market develop-
ment and e-commerce from direct access to information, products and tourism services thanks
to the integration of local, regional, national and global distribution systems.

Keywords: information, business process, business model, the tourist industry.



