Rozdzial 1

Zastosowanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych
w hotelarstwie

Rynek turystyczny zdeterminowany jest wieloma czynnikami, wérdd ktérych
zmiany spofeczne i technologiczne wydaja si¢ mie¢ najwigksze znaczenie. O ile
pierwsze sa przedmiotem poglebionych badan socjologéw i zachodza w sposéb
ewolucyjny, w umiarkowanym tempie, o tyle zmiany technologiczne mozna uznac za
najbardziej dynamiczny czynnik zmian globalnych zaréwno w ujeciu gospodarczym
(biznesowym), jak i jednostki spolecznej (w Zyciu prywatnym). Rozdzial ten jest préba
podejécia holistycznego do zagadnienia technologii w turystyce — ze szczegdlnym
zwrdceniem uwagi na terminologie i klasyfikacje technologii. Dopiero po takim
wprowadzeniu do tego terminu podjeto studia literaturowe nad czterema najwaz-
niejszymi, zdaniem autoréw, zagadnieniami we wspdlczesnej turystyce. Mianowicie
w pierwszej kolejnosci (podrozdz. 1.2) przedstawiono specyfike ustug hotelarskich
w $wietle stosowania nowoczesnych technologii. W dalszej czesci (podrozdz. 1.3)
omoéwiono technologie cechujace sie duzym potencjatem oddzialywania na te
branze — obecnie lub w najblizszej przysztosci. Nastepnie (podrozdz. 1.4) wyrézniono
gigantéw rynku turystycznego, ktérzy dzialaja w obszarze internetowych systeméw
dystrybucji — mowa tu o globalnych systemach dystrybucji oraz internetowych biurach
podrdzy. Piatym obszarem (podrozdz. 1.5) wylonionym w tym rozdziale i odnosza-
cym sie w najwyzszym stopniu do przeprowadzonych badan empirycznych byty
media spotecznosciowe. W tej cze$ci wskazano odniesienia do branzy hotelarskiej,
ktéra z uwagi na swoja specyfike ma wcigz duzy potencjat wykorzystania mediéw
spotecznosciowych w procesach biznesowych.



12 Rozdziat 1. Zastosowanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w hotelarstwie

1.1. Wprowadzenie do zagadnienia technologii

W ciggu dwoch ostatnich dekad jestesmy $§wiadkami dynamicznego rozwoju
technologii i jej oddzialywania na niemal kazda sfere zycia — zaréwno w ujeciu
indywidualnym, jak réwniez globalnym. Proces tworzenia i rozwoju nowych techno-
logii obecnych juz na rynku jest postrzegany jako bardzo szybki, co powoduje, ze
rozwiazania popularne w jednej dekadzie staja sie historia w nastepnej. Doskonale
to widaé w obszarze komunikacji, gdzie niespelna dwadziescia lat temu (przetom
XX i1 XXI wieku) w naszym kraju ogromna popularnoscia cieszyly sie pagery (do
komunikacji jednokierunkowej), a obecnie stanowia jedynie historyczna ciekawostke.
Prowadzenie badan i dyskusji naukowych na temat nowych technologii w turystyce
wymaga w pierwszej kolejnoéci blizszego przyjrzenia sie samej definicji pojecia techno-
logiiijej réznego postrzegania przez autoréw (instytucjonalnych i indywidualnych).

Zgodnie z etymologia stowo ,technologia” wywodzi sie z jezyka greckiego
i sktada sie z dwoch cztonéw. Pierwszym jest stowo ,techne”, odnoszace sie do sztuki
rozumianej w éwczesnych czasach w specyficzny sposéb, poniewaz okreslajacej
zdolnos¢ postepowania czlowieka zgodnie z okreslonymi regutami lub zasadami.
Bardzo mocno podkresla sie w literaturze znaczenie stowa ,techne” jako potacze-
nie sztuki i umiejetnosci, a wiec czeéci wspdlnej jako ,kreowanie i tworzenie”.
Natomiast ,logos” oznacza stowo, pojecie lub wyrazenie [Carroll, La Shun, 2017;
Doda-Wyszyniska, 2014; PWN, 2019a; Skrbina, 2015]. W dostownym tego stowa
znaczeniu technologia oznacza stowa lub dyskurs dotyczace tego, w jaki sposéb
okreslone rzeczy sa tworzone. Z uptywem wiekéw znaczenie pojecia technologii
ewaluowalo, co wydaje sie zjawiskiem zrozumiatym. Obecnie termin technologii
jest réznie definiowany w zaleznosci od tego, z jakiej dziedziny nauki wywodza sie
ich autorzy i jakie sa gtéwne przestanki uzycia tego terminu.

Technologia moze by¢ definiowana jako proces charakteryzujacy sie racjonal-
noscig dzialania i prowadzacy do tworzenia débr (produktéw) o okreslonej warto-
$ci dodanej (konicowej) poprzez porzadkowanie i przeksztalcanie materii, energii
i informacji [Funk, 2019]. W innym ujeciu technologia jest definiowana jako zestaw
$rodkow (narzedzi, urzadzen, systeméw, metod oraz procedur) wytworzonych
w procesie technicznym (Grubler, 1998, s. 19-90). Celem takiej technologii jest albo
powiekszanie ludzkich mozliwosci (za pomocg gwizdka mozna glo$niej emitowac
dzwiek), albo umozliwienie ludziom wykonywania zadan, ktérych nie mogliby
wykona¢ bez pomocy tych srodkéw (nabranie jednorazowo litra wody dtorimi bytoby
niemozliwe, natomiast za pomoca garnka juz tak). Tego rodzaju obiekty techniczne
moga obejmowac swoim znaczeniem zaréwno zabawki dla dziecka, jak i zintegro-
wane systemy logistyczne. W jezyku technicznym (inzynieryjnym) méwimy wtedy
o tzw. sprzecie (hardware), natomiast w jezyku ekonomicznym i przyrodniczym
o tzw. artefaktach.

Technologia jest tez definiowana jako wiedza (rozumiana takze jako triada:
wiedza, umiejetnosci, know-how). Jest to szczegdlny rodzaj wiedzy, ktéra pozwala
na przeprowadzenie proceséw technicznych i opiera sie takze na §rodkach wcze$niej
wyprodukowanych. Zawiera najczesciej okreslone zasoby oraz procedury pozwa-
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lajace na przeksztalcanie wspomnianej wcze$niej materii, energii i informacji.
W kontekscie proceséw wystepujacych w produkgji jest ona kolejnym niezbednym
elementem — obok $rodkéw produkcji (pracy, energii i kapitalu) i wspomnianych
juz srodkéw trwatych (maszyn i urzadzen). W jezyku polskim to znaczenie wydaje
sie najbardziej odpowiadac polskiemu ttumaczeniu stowa ,technology”.

W najszerszym definiowaniu technologia jest traktowana jako system sktadajacy
sie z procesu technologicznego, obiektéw technologicznych, wiedzy technologicz-
nej, tworcow tychze obiektéw technologicznych, a takze uzytkownikéw obiektéw
technologicznych [Funk, 2019]. R. Volti [2017] w swojej ksiazce , Society and Techno-
logical Change” podkreslal, ze technologia to system stworzony przez ludzi, ktérzy
z jednej strony wykorzystuja swoja wiedze i struktury organizacyjne do produkeji
débr, z drugiej zas wykorzystuja techniki do osiagania okreslonych celéw. Podejscie
w definiowaniu technologii jako systemu zwigzane jest z jednym z atrybutéw tego
pojecia i zostalo szerzej oméwione w dalszej czesci tego podrozdziatu. Systemowy
charakter technologii znaczaco nawiazuje do branzy turystycznej, poniewaz z jednej
strony jej dziatalno$¢ ma szczegdlny charakter systemowy (wzajemnie powiazane ze
soba podmioty i relacje miedzy nimi), z drugiej — jest jedna z niewielu nauk inter-
dyscyplinarnych, gdzie przenika sie ekonomia, socjologia, filozofia, psychologia czy
informatyka i logistyka.

W tym miejscu warto przytoczy¢ poglad dotyczacy polskiej terminologii
zwigzanej z powszechnie wystepujacg technologia. Ot6z, reprezentujacy nauki
techniczne Z. Lucki, odwotujac sie do stownikéw (jezyka polskiego i angielsko-
-polskiego), wskazuje, ze nalezy swiadomie dokonywac rozréznienia miedzy pojeciem
technologii i techniki [Lucki, 1999]. Angielskie stowo ,technology” nalezy rozumiec
jako ,technika” i ,nauki techniczne”, natomiast ,technique” oznacza ,umiejetnos$¢”
i ,technika wykonania”. Encyklopedia PWN okresla technologie jako ,[...] dziedzine
techniki zajmujaca sie opracowywaniem i przeprowadzaniem najkorzystniejszych
w okreslonych warunkach proceséw wytwarzania i przetwarzania surowcéw,
pétwyrobow i wyrobdéw” (PWN, 2019b). Natomiast technologia w Stowniku Jezyka
Polskiego jest definiowana jako ,[...] dziedzina techniki, ktéra zajmuje si¢ opracowy-
waniem nowych metod produkcji wyrobéw oraz przetwarzaniem surowcéw” (PWN,
2019¢). Jak wida¢, obie te definicje nieznacznie sie réznia, podkreslajac jednoczesnie
przynalezno$¢ do dziedziny techniki oraz silne powigzanie z produkcja wyrobéw
lub ich przetwarzaniem (w tym szczegélnym przypadku réwniez informacji, co ma
najwieksze znaczenie w branzy turystycznej).

W $wietle przeprowadzonego przegladu literatury technologie w turystyce
definiuje si¢ jako og6! dostepnych lub nowo powstatych rozwiazan prowadzacych do
poprawy procesu planowania, zakupu, organizacji i realizacji uslug turystycznych
z jednoczesnym udostepnieniem okreslonych informacji sprzyjajacych szybszemu,
bezpieczniejszemu i tatwiejszemu skorzystaniu ze §wiadczonych ustug.

Technologie réznicuje sie z punktu widzenia poziomu ich zaawansowania.
Wysoka technologia dotyczy catkowicie lub prawie catkowicie zautomatyzowanych
i inteligentnych rozwiazan, ktére zajmuja sie coraz mniejszymi elementami, uzywa-
jac poteznych sil. Srednia technologia ma charakter cze$ciowo zautomatyzowany
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iinteligentny, jednocze$nie manipulujac wyrafinowana materia, uzywajac sredniego
poziomu sity. O niskiej technologii méwimy wtedy, gdy jest ona pracochlonna
i obejmuje kontakt z duza materia i stabymi sitami [Business Dictionary, 2019].
Rozbudowaniem i uszczegélowieniem powyzszej klasyfikacji technologii i branz
dotyczacych intensywnosci technologii jest klasyfikacja Eurostatu [EUROSTAT,
2019]. Wedlug niej wyrdznia sie cztery rodzaje technologii (i powiazane z nimi branze
produkcyjne): wysoka technologia (/igh technology), sredniowysoka technologia
(medium-high-technology), $srednioniska technologia (medium-low-technology)
oraz niska technologia (low-technology). W pierwszej grupie o najwyzszej inten-
sywnosci technologii wyrdznia sie branze farmaceutyczna, komputerows, elektro-
niczng, optyczna oraz lotnicza. Natomiast na drugim biegunie — branz o najnizszej
intensywnosci technologii, mozna wymieni¢ miedzy innymi branze spozywcza
(zywnos¢ i napoje), tekstylng oraz meblarska.

Podjecie analiz technologii w jakiejkolwiek branzy wymaga blizszego oméwienia
natury technologii, ktéra ma unikatowy charakter. W literaturze wymienia sie cztery
najwazniejsze cechy technologii, mianowicie: niepewnos¢, dynamike, systemowos¢
oraz kumulatywno$¢ [Grubler, 1998]. W dalszej cze$ci zostanie nakreslony ogélny
charakter tych cech, ktére dla zrozumienia zmian technologicznych w turystyce
wymagaja omdéwienia. W warunkach niepewnosci kazdy czlowiek nieustannie
dziala i podejmuje decyzje. Ciagly brak wystarczajacych informacji i towarzyszace
mu zmieniajace sie¢ warunki otoczenia powoduja, ze wszystkie dziatania narazone
sa na okreslone ryzyko. Ten sam problem dotyczy technologii, ktére z jednej strony
rozwijaja si¢ bardzo szybko, ale tylko niektére z nich zostang finalnie zaakcepto-
wane przez rynek i beda mie¢ szanse na dynamiczny rozwdj. Odwolujac sie do
wspomnianych wczes$niej w definicjach aspektéw technologii, mozna stwierdzi¢,
ze niepewno$¢ towarzyszy zaréwno na etapie projektowania procesu, budowania
produktu, jak i rozwijania specjalistycznej wiedzy. Druga cecha technologii nawia-
zuje do pierwszej, poniewaz nieodlaczna cecha technologii jest takze jej dynamika,
objawiajaca sie zmiennos$cia w czasie. Zmiana w technologiach jest jej gléwnym
atrybutem — technologia dobra dzis, za miesigc lub rok moze sie okazac przestarza-
tym rozwiazaniem generujacym koszty lub ryzyko utraty sprzedazy czy obnizenia
jako$ci produktu. W pewnych uwarunkowaniach fakt duzej dynamiki technologii
bywa postrzegany jako jej ogromna zaleta, poniewaz stwarza przestrzen dla nowych
rozwigzan i pewnej fascynacji unikatowymi pomystami. Z drugiej jednak strony
powoduje takze frustracje, ze raz zdobyta (zakupiona, wymyslona) technologia
za kilka lat moze by¢ bezuzyteczna. Z kolei od dostawcy technologii wymaga sie
nieustannej pracy i ciaglego jej rozwijania zaréwno o charakterze inkrementalnym,
ale czasami takze radykalnym. Trzecia ze wspomnianych cech technologii jest jej
systemowy charakter. Méwiac o dowolnej technologii, nie mozna jej traktowac jako
wyizolowanego produktu (wydarzenia), ktéry dotyczy tylko jednego przedmiotu.
W dobie bardzo intensywnego rozwoju technologicznego nowa technologia nie tylko
ma by¢ wymyslona/opracowana i zaprojektowana, ale wymaga przede wszystkim
wyprodukowania (czy to bedzie przedmiot, czy ustuga — wiaze sie zawsze z dziala-
niem czlowieka prowadzacym do powstania efektu tej pracy). A caty ten proces
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wymaga innych technologii opartych na wymaganej infrastrukturze. Doskonatym
przyktadem takiego podejscia jest zastosowanie samochodu, ktéry nie bedzie mégt
spetnia¢ swojej funkcji w przypadku braku co najmniej paliwa (stacje benzynowe)
oraz sieci drég. Podobnie wyglada obecnie sytuacja z samochodami elektrycznymi,
ktére do wygodnego uzytkowania wymagaja gestej sieci stacji fadowania oraz pojem-
niejszych akumulatoréw tychze pojazdéw. Intensywny rozwdj technologii pojazdéw
elektrycznych tak naprawde jest ograniczony przez inne technologie — przyktadowo
technologie produkcji baterii o duzej pojemnoéci i krétkim czasie tadowania. Nie
mniej wazng od wymienionych wcze$niej cech technologii jest jej kumulatywnosc¢.
Dokonujgce sie zmiany (zaréwno te drobne, inkrementalne, jak i przelomowe) sa
realizowane na bazie zdobytej juz wiedzy (teoretycznej i empirycznej). Tym samym
tworzac nowe rzeczy, bazujemy na tym, co juz na ten temat wiemy. Bardzo rzadko
sie zdarza, ze opracowana technologia ginie i nie ma swojej ciaglosci, a tym samym
zadnego oddzialywania na nowe wynalazki i dalszy postep techniczny. Co wazne,
w $wietle analiz branzy turystycznej technologie mozna opisywac, opierajac si¢ na
réznych atrybutach. W ujeciu materialnym przedstawia sie technologie jako plany,
modele, instrukcje obstugi, prototypy, narzedzia i urzadzenia, podczas gdy w ujeciu
niematerialnym ktadzie si¢ nacisk na doradztwo, rozwiazywanie probleméw oraz
szkolenia. W pierwszym ujeciu widoczny jest wymiar inzynieryjny, w drugim
uwidacznia sie znaczenie wiedzy jako technologii.

W obszarze technologii szczegdlnego znaczenia nabieraja pojecia technologii
informacyjno-komunikacyjnych (TIK), w uproszczeniu — technologii infor-
macyjnych (TI), zwanych takze cyfrowymi, ktére to pojecia w ksiazce tej beda
uzywane zamiennie. Technologie informacyjne polegaja i umozliwiaja generowa-
nie, pozyskiwanie, przetwarzanie oraz przesylanie informacji za pomoca réznych
srodkéw przekazu [Bojek, Hareza, 2007]. W ujeciu informacyjnym technologie
mozna takze zdefiniowac jako celowe zastosowanie informacji w projektowaniu,
produkeji i wykorzystaniu materialéw i ustug, a takze w organizacji dziatalnosci
czlowieka [Business Dictionary, 2019]. Wedtug opracowan UNESCO [UNESCO,
2009] TIK definiuje si¢ jako réznorodny zestaw narzedzi i zasobéw technologicz-
nych stuzacych do przesylania, przechowywania, tworzenia, udostepniania lub
wymiany informacji. Wykorzystywane narzedzia i zasoby technologiczne obejmuja
komputery (stacjonarne, laptopy, ultrabooki i netbooki), Internet (strony interneto-
we, blogi, e-maile, media spoteczno$ciowe), technologie transmisji na zywo (radio,
telewizja i webcasting), technologie transmisji nagran (podcasting, odtwarzacze
audio i wideo oraz urzadzenia pamieci masowej) oraz telefonie (stacjonarna lub
komorkowy, satelitarng, wideokonferencje itp.). Poza ta definicja stworzong na cele
statystyczne w literaturze przedmiotu wystepuja réwniez inne spojrzenia na ten
termin. I tak, Thong i Yap [1995] definiuja TIK jako osprzet komputerowy (software
i hardware), ktéry dostarcza wsparcia w zarzadzaniu, realizowaniu oraz tworzeniu
strategii organizacji, przy jednoczesnym podnoszeniu produktywnosci wspétpracy.
Szersza definicje przedstawia Boar [1997], ktéry uwaza za TIK te technologie, ktére
sa zaangazowane w obstuge, gromadzenie, transport, wyszukiwanie, przechowywa-
nie, prezentacje dostepu i przeksztalcanie informacji we wszystkich jej postaciach.
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Na poczatku obecnego wieku zmodyfikowana tematycznie definicje przedstawili
Carr i Smeltzer [2002], wedtug ktérych TIK to wykorzystanie zautomatyzowanych
systeméw zakupowych, powiazania dostawcéw poprzez elektroniczng wymiane
danych, pofaczenia typu komputer—komputer z kluczowymi dostawcami i ostatecznie
systemy informacyjne. W definicjach TIK podkreslany jest réwniez wymiar wiedzy
transferowanej: Attaran [2003] definiuje TIK jako mozliwo$ci oferowane organiza-
cjom poprzez komputery, aplikacje i telekomunikacje w celu dostarczania danych,
informacji i wiedzy osobom i procesom.

Podsumowujac, technologie wystepujace w kazdym obszarze zycia i gospodarki
dostrzegalne sa réwniez w szeroko rozumianej turystyce. Ich rozumienie zgodnie
z przytoczonymi definicjami moze by¢ bardzo réznorodne i z cala pewnoscia niewy-
czerpujace. Dalszy przeglad technologii stosowanych w tej branzy jest jedynie préba
identyfikacji nowych rozwigzan lub podkresleniem technologii obecnie wystepujacych,
ktére maja duzy wptyw na funkcjonowanie spolecznosci i biznesu turystycznego.

1.2. Specyfika ustug hotelarskich w kontekscie
technologii informacyjnych

Ustugi hotelarskie ze wzgledu na swoja nature jako przedmiotu wymiany w calo$ci
zaliczane sa do ustug turystycznych. Wynika to z faktu, ze potrzeba skorzystania
z uslugi noclegowej uwarunkowana jest najczesciej przebywaniem poza miejscem
stalego zamieszkania — korzystajacy z tej ustugi z definicji staja si¢ turystami. Z tego
tez wzgledu liczba udzielonych noclegéw przyjmowana jest jako podstawowa miara
oceny wielkos$ci ruchu turystycznego. Co wiecej, jak wskazuje Sala [2018], ustugi
hotelarskie stanowia najwieksza cze$¢ wszystkich wydatkéw turystéw, co czyni
z nich podstawowa skladowa miernikéw wielkosci popytu turystycznego oraz jeden
z wazniejszych elementéw rachunku satelitarnego turystyki.

Mnogo$é¢ definicji ustugi hotelarskiej spotykana w literaturze polskiej [Faracik,
2007; Gaworecki, 2010; Kornak, 1997; Turkowski, 2010; Witulska, 1992] i zagranicz-
nej [Ottenbacher, Harrington, Parsa, 2009; Powers, Barrows, 2012; Ryan, 2015] jest
bezposrednia wypadkowa jej ztozono$ci, réznorodnosci branz reprezentowanych
przez dostawcdw poszczegdlnych jej sktadowych oraz wieloaspektowego charakteru.
Przygladajac sie wielu definicjom, mozna zauwazy¢, ze podkresla sie¢ w nich strony
zaangazowane w relacje, tj. obiekt hotelarski (reprezentowany przez osoby w nim
zatrudnione) i klienta — go$cia, rozpatrywanego w wymiarze jego potrzeb.

Podstawowym wyréznikiem dzialalno$ci ustugowej jest bezposredniosc relacji
miedzyludzkich [Cyrek, 2013]. Patrzac z tej perspektywy, tj. czynnika ludzkiego zaanga-
zowanego w $wiadczenie ustugi hotelarskiej, definiuje si¢ ja jako ,zespét wzajemnie
powigzanych czynnosci i $wiadczen wykonywanych przez personel zatrudniony
w obiekcie hotelarskim, ktérych celem jest kompleksowe zaspokajanie potrzeb gosci
w zakresie zakwaterowania, ustug gastronomicznych i komplementarnych” [Henschel,
2008]. W podobnym nurcie ustuge hotelarska okreslili Milewska i Wtodarczyk [2018],
wskazujac, ze jest to ,krotkotrwaty zespét dziatan oséb zatrudnionych w zakltadzie
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hotelarskim lub dzialajacych w jego imieniu, wykorzystujacych specjalnie do tego
przystosowane urzadzenia i inne srodki w celu zaspokojenia podstawowych potrzeb
bytowych podréznego”. W ekonomicznym aspekcie ustuga hotelarska jest uzytecznym
i zbywalnym produktem niematerialnym, wytwarzanym w wyniku wykonywania
czynnosci przez kadry hotelu z uzyciem jego urzadzen w celu zaspokojenia potrzeb
bytowych przebywajacych w nim gosci [Szostak, 2004].

W przywolanych definicjach ustugi hotelarskiej zarysowuja sie okreslone
jej cechy, ktére po czeéci sg tozsame z cechami ogdlnej dziatalnosci ustugowej,
tj. nietrwalo$¢, niematerialnos¢, nierozdzielnos¢ aktéow tworzenia i konsumpcji
ustugi hotelarskiej, réznorodno$¢ ustug hotelowych, wysoki stopien udziatu czynnika
ludzkiego w procesie wytwarzania ustugi hotelarskiej, kapitatochlonno$¢ swiadcze-
nia ustug hotelarskich, sezonowos$¢ popytu i zmiana w czasie ustug hotelarskich,
komplementarno$¢ i jednoczesna substytucyjno$¢ ustug hotelarskich, niemoznos¢
rozdzielenia ustug podstawowych i dodatkowych, niemoznos¢ nabycia praw wtasno-
$ci, synergiczno$¢ ustugi hotelarskiej oraz jej ztozono$¢. Pierwsze trzy sa ze soba
$cisle powigzane i wynikaja bezposrednio z samej natury ustugi — wystepuje $ciste
powiazanie sprzedazy i wykonania ustugi, jej Swiadczenie rozpoczyna sie w obliczu
realnego zapotrzebowania. Wystepuje tu brak mozliwosci magazynowania ustugi, sa
one $wiadczone przez ustugodawce i od razu konsumowane przez klienta, zachodzi
zatem jedno$¢ czasu i miejsca kontaktu miedzy oferentem i konsumentem. Gtéwnym
nastepstwem niematerialnosci jest takze brak mozliwosci jej wyprébowania i trudno-
$ci zwigzane z ocena jakosci przed dokonaniem zakupu. Konsument staje w obliczu
wyraznej asymetrii informacji, ktéra jest immanentna cecha rynku turystycznego.
W zwiazku z tym podstawowa rola technologii informacyjnych i komunikacyjnych
stosowanych przez obiekty hotelarskie powinno by¢ zniwelowanie tych luk infor-
macyjnych. Obecne na rynku narzedzia umozliwiaja nie tylko stata komunikacje,
ale moga zapewni¢ potencjalnego goscia hotelowego o jakos$ci $wiadczonych ustug
zgodnie z deklaracjami. Réznorodnos¢ ustug hotelarskich przejawia sie w trudnos-
ciach w ich standaryzacji, poszczegdlne $wiadczenia moga by¢ dobierane w réznych
kompozycjach, dopasowujac sie do indywidualnych preferencji klienta. Réznorod-
no$¢ ta moze by¢ cechg pozadang (np. w przypadku turysty wypoczynkowego, dla
ktérego istotne sa indywidualne doznania) jak i niepozadang (w przypadku turysty
biznesowego oczekujacego zestandaryzowanego pakietu uslug na najwyzszym
poziomie, nieutrudniajacych osiagniecia celéw stuzbowych) [Pawlicz, 2019]. Wysoki
stopient udziatu czynnika ludzkiego jest wypadkowa pracochlonnosci. Jak zauwaza
D. Puciato, pracochfonno$¢ dotyczy nie tylko etapu uzytkowania obiektu, lecz wiaze
sie zaréwno z procesem tworzenia produktu oraz jego modyfikacji, jak i z projek-
towaniem, budowa i wyposazeniem samego obiektu. Stopiert pracochfonnosci
uzalezniony jest od wielkosci i rodzaju obiektu, jego standardu, lokalizacji, niekiedy
od formy wlasnosci, a takze zakresu oferty, wielkosci popytu oraz dominujacego
segmentu obstugiwanych klientéw [Puciato, 2016]. Wynika stad kolejna cecha —
koniecznos¢ zaangazowania znacznych zasobéw kapitalowych w proces planowania,
uruchamiania oraz prowadzenia dzialalno$ci hotelarskiej. Ustugi hotelarskie podle-
gaja takze wahaniom sezonowym. GIéwnymi determinantami wystepujacymi po
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stronie podazowej sg lokalizacja obiektu oraz zakres oferty obiektu (segment rynku).
Komplementarno$¢ i jednoczesna substytucyjno$¢ ustug hotelarskich przejawiaja
sie w kompozycji produktu oferowanego w danym obiekcie. Moze si¢ on sktada¢
z licznych, wzajemnie uzupelniajacych sie $wiadczen, ktére dobierane sa w zaleznosci
od zaistniatych okolicznosci i potrzeb klienta. Jednoczesnie poszczegdlne elementy
moga by¢ zastepowane innymi, podobnymi jako$ciowo $wiadczeniami. Co wiecej,
to co w jednym obiekcie hotelarskim bedzie stanowi¢ oferte ustug podstawowych,
w innym bedzie traktowane jako ustugi uzupelniajace (czesto za dodatkowg oplata).
Wynika stad kolejna cecha, jaka jest niemoznos¢ rozdzielenia ustug podstawowych
i dodatkowych. Z kolei niemozno$¢ nabycia ustug na wtasno$¢ oznacza, ze nie
moga by¢ one przedmiotem wtérnego obrotu [Flejterski i in., 2005]. Synergicznos¢
kreowana jest poprzez fakt, ze ustugi wchodzace w sktad ustugi hotelarskiej stanowia
pewna unikatowa kompozycje, a z punktu widzenia konsumenta stanowia calos¢
[Hassanien i in., 2010]. Wartos$¢ kreowana dla konsumenta w przypadku konsumpcji
catego takiego produktu jest wieksza anizeli w przypadku prostej sumy sktadnikéw
dobieranych ad hoc przez konsumenta. Na koniec ztozonos¢ stanowi kwintesencje
charakteru ustugi hotelarskiej, obejmuje ona bowiem szerokie spektrum ustug
i $wiadczen dodatkowych.

Ustuga hotelarska ma specyficzna, wyrdzniajaca ja na tle innych ustug strukture.
Obejmuje szerokie spektrum ustug czastkowych, poczawszy od podstawowych: ustugi
zakwaterowania i gastronomiczne, a skoficzywszy na szerokiej gamie swiadczen dodat-
kowych (rys. 1.1). Ustugi zakwaterowania (nazywane takze ustugami noclegowymi)
stanowia pierwotna funkcje obiektéw hotelarskich. Polegaja na odplatnym udzieleniu
gosciom noclegdw oraz zagwarantowaniu im bezpieczenistwa i higieny. Jak zauwaza
Sala, wynajem pokoi i pomieszczen stanowi najwazniejsza czes¢ ustugi hotelarskiej
i przynosi hotelom najwieksze zyski (przychody z tego tytulu siegaja czesto min. 70%
wartosci sprzedazy) [Sala, 2018, s. 20]. Druga istotna cze$¢ ustugi hotelarskiej tworza
ustugi gastronomiczne, obejmujace zakup i przetwarzanie surowcéw w gotowe do
spozycia positki i ich dystrybucje [Sala, 2004, s. 140]. Zakres $wiadczern w ramach
tej kategorii nie ogranicza sie wylacznie do przygotowywania potraw, obejmuja one
réwniez szeroka game napojow, a takze ustugi rozrywkowe, ktérych podstawa jest
gastronomia oraz ustugi cateringowe. Trzecia, najobszerniejszg i najbardziej zr6zni-
cowana grupe stanowia uslugi dodatkowe. Ich wieloaspektowo$¢ spowodowala, ze
w literaturze mozna sie spotkac z podziatem ich na trzy grupy:

e uzupelniajace (komplementarne) — ktére sa nierozerwalnie powiazane
z ustugami podstawowymi (np. szatnia, przechowalnia bagazu),

o fakultatywne — z ktérych goscie nie sa zobowiazani korzystaé, a wplywaja
one gléwnie na urozmaicenie czasu,

e towarzyszace — obejmujace ustugi o charakterze handlowym (sklepy, kioski
itp.) oraz ustugi osobiste (np. zaklady fryzjerskie, kosmetyczne) [Turkowski, 2010].

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_3ekg_ebook

1.2. Specyfika ustug hotelarskich w kontekscie technologii informacyjnych

19

Ustuga hotelarska

Ustugi zakwaterowania:

noclegi

utrzymanie czystosci i higieny

bezpieczenstwo

rozrywka

wypoczynek

wykonywanie czynnosci zwiazanych z pracg zawodowa

Ustugi gastronomiczne:

ustugi zywieniowe
sprzedaz towaréw handlowych
ustugi rozrywkowe
ustugi cateringowe

Ustugi dodatkowe:

rezerwacja

udzielanie informadji
przechowywanie bagazu

ustugi concierge

transportowe

handlowe

kosmetyczne i fryzjerskie
pralnicze

rekreacyjne

rozrywkowe

kasyna, gry

organizacja spotkari/konferendji
parkingowe

zdrowotne, uzdrowiskowe
spa&wellness
telekomunikacyjne i pocztowe
finansowe

wypozyczanie samochodow, sprzetu turystycznego

Rysunek 1.1. Struktura ustugi hotelarskiej

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Przedstawiony podzial ustug hotelarskich jest jednoczeénie najpopularniejszym
kryterium klasyfikacji spotykanym w literaturze, tj. wg zakresu $wiadczenia (rodzaju
zaspokajanych potrzeb). Mozna znalez¢ takze inne typologie, w ktérych za przestanke
podziatu przyjeto: zwiazek z podstawowa potrzeba (stosunek do podstawowej funkcji
obiektu), swobode korzystania z uslug przez gosci hotelowych, odptatnos¢ ustug,
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przedmiot oddziatywania i charakter przeobrazen oraz obligatoryjno$¢ swiadczenia,
wynikajaca z przepiséw prawa [Gaworecki, 2010; Jaremen, Panasiuk, 2008].

Zakres $wiadczen tworzacych ustuge hotelarska powoduje, ze zajmuje ona
szczegbdlne miejsce w fancuchu wartosci Weiermaira. W zaleznosci od celu podrézy
moze ona wypelnic praktycznie caty zakres podrézy rzeczywistej (cel wypoczynko-
wy, realizowany poprzez pobyt w kurorcie) lub stanowi¢ jego zasadnicza czesé (np.
cel poznawczy). Usluga hotelarska zawsze znajduje si¢ w centrum tego taficucha,
zaspokaja podstawowe potrzeby w trakcie wyjazdu, nadajac mu pierwszorzedne
znaczenie w kompozycji produktu. Ponadto jest spoiwem faczacym i w swoisty sposéb
koordynujacym dziatania obiektu hotelarskiego z podwykonawcami, dostawcami
oraz wszelkimi innymi podmiotami zaangazowanymi w wytworzenie produktu.

Biorac pod uwage zaprezentowane cechy ustugi hotelarskiej wraz z relacyjnym
charakterem ustug, nalezy podkresli¢, Zze obie strony (go$¢ hotelowy oraz obiekt
hotelarski wraz personelem) wspo6ttworza wartos¢ [Gronroos, 2008; Gronroos,
Voima, 2013; Vargo, Lusch, 2008], ktéra uzalezniona jest od jako$ci ustug, zasobéw
obiektu i konsumenta oraz jakosci relacji zachodzacej miedzy nimi [Jonas, 2016,
s. 63]. Jako$¢ ustugi nie zalezy bowiem od jednej strony (obiektu), ale wynika z sieci
zrodet, w ktorej jednym z nich jest go$¢ hotelowy [Gummesson, 2008]. Wskazuje
sie wrecz, zgodnie z koncepcja logiki ustugowej dominacji (Service Dominant Logic),
ze go$¢ hotelowy jest wspoltworca wartosci ustugi [Vargo, Lusch, 2004, 2008] lub
idac za Gronroos [2008] jeszcze dalej — tworca wartosci, a producent (w pewnych
okolicznosciach) jej wspottworca (koncepcja logiki ustugowej — Service Logic).
Szczegdlnego znaczenia i realnego wyrazu koncepcje te nabieraja wobec obecnie
powszechnie stosowanych technologii informacyjnych i komunikacyjnych. Narzedzia
te (media spolecznosciowe, big data, technologie mobilne) tworza nowe plaszczyzny
dziatalnosci marketingowej — SoCoMo (por. pkt 2.2.2), stanowigc potencjalne szanse
w dotarciu do klienta i aktywnie wspétuczestniczac w procesach kreowania warto$ci
dla goscia hotelowego. Tym samym dostrzega si¢ olbrzymi potencjat technologii
informacyjnych na kazdym etapie obcowania z ustuga hotelarska, poczawszy od
informowania potencjalnego klienta, poprzez etap jej dystrybucji, kolejno jej swiad-
czenie, a skoniczywszy na zbieraniu opinii o zadowoleniu goscia hotelowego z jej
konsumpcji. Przedstawione cechy oraz ztozonos¢ ustug hotelarskich determinuja
szerokie zastosowanie wspotczesnych technologii informacyjnych i komunikacyj-
nych, tworzac wciaz nowe obszary ich wykorzystania w hotelarstwie.

1.3. Nowe technologie z potencjalem rozwoju
w hotelarstwie

Méwiac o trendach technologicznych w turystyce, nalezy mie¢ $wiadomos¢
bardzo szerokiego spojrzenia na zagadnienie. Wynika to z kilku przestanek. Po
pierwsze, wiele zjawisk o charakterze technologicznym wystepujacych w innych
niz turystyka obszarach jest w nich rozwijanych, a dostawcy tych rozwigzan poszu-
kuja jedynie obszaru implementacji swoich nowoczesnych rozwigzan w sektorze
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turystyki. Po drugie, wiele rozwiazan stosowanych w réznych sferach zycia odnosi
sie jednoczesnie do funkcjonowania turystyki — zaré6wno na poziomie infrastruktury
turystycznej i okofoturystycznej, jak i w zyciu codziennym podczas zwyczajnych
dziatan. Po trzecie, trendy technologiczne realizowane w innych obszarach maja
z reguly okreslony poziom oddzialywania na funkcjonowanie turystki — szczegdlnie
tworzonej oferty turystycznej oraz zachowan turystycznych. W jednym i drugim
przypadku nowe technologie nie sa wdrazane z uwagi na mode, lecz dostrzega sie
w nich szanse¢ na podniesienie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa turystycznego,
jakosci oferowanych ustug lub zwyczajnej wygody turystéw.

1.3.1. Wykorzystanie stron WW'W

Wykorzystanie stron internetowych przez hotele wydaje si¢ zjawiskiem podsta-
wowym i w duzej mierze dla wszystkich oczywistym. Natomiast kwestia form
wykorzystania tychze stron, ich roli i znaczenia w dziatalnosci hotelu wydaje si¢
wcigz nie w pelni zbadana i nie ma wypracowanych standardéw ich ocen. Ogélna
ocena stron moze by¢ dokonana poprzez analize ich cech oraz elementéw [Musante,
Bojanic, Zhang, 2009]. Podejmowane préby powszechnie akceptowalnego podejscia
oraz standaryzacji ocen stron internetowych hoteli wciaz nie przyniosty spodziewa-
nych rezultatéw [Chiou, Lin, Perng, 2011; Tsai, Chou, Lai, 2010; Lee, Morrison, 2010].
Z jednej strony nie nalezy sie temu dziwi¢, poniewaz ocena stron rézni sie w zaleznosci
od specyfiki i wymagan prowadzonego biznesu hotelarskiego. W literaturze mozna
sie spotkac z propozycjami ocen stron z uwzglednieniem wybranych aspektéw,
np. takich jak: wzornictwo i uzyteczno$¢ [Lavie, Tractinsky, 2004], jakos¢ [Bai, Law,
Wen, 2008], zawarto$¢ [Bjork, 2010], a takze satysfakcja i akceptacja uzytkownika
[Kim, Chung, Lee, 2010].

Jednym ze znaczacych badan podejmowanych w obszarze analizy stron inter-
netowych jest praca Chiou, Lin i Perng [2011], ktéra na podstawie przegladu
83 artykuléw naukowych zwigzanych z ocena stron internetowych identyfikuje
trzy podejscia. Pierwszym z nich jest system informacyjny, drugim aspekt marke-
tingowy, a trzecim kombinacja dwdch powyzszych. W pierwszym obszarze mowa
przede wszystkim o takich elementach stron internetowych, jak uzytecznos¢ stron,
dostepnos¢, nawigacyjnosc oraz jako$¢ informacyjna. Wszystkie te elementy ujete
sa w grupie czynnikéw technologicznych. W grupie czynnikéw marketingowych
umieszczono charakter reklamowy strony (jako reklama i promocja firmy), mozliwos¢
transakcji online, potwierdzenie rezerwacji oraz obsluge klientéw. Khalifa i Abou-
-Shouk oprécz tego dodaja do czynnikéw marketingowych takze aspekt komunikacji
hotelu z potencjalnymi go$¢mi [Khalifa, Abou-Shouk, 2014]. Trzecia grupa integruje
dwa wcze$niejsze obszary i réznicuje si¢ na skali od bardziej technologicznych do
bardziej marketingowych. Przeglady réznych metod badawczych zwigzanych ze
stronami internetowymi oparte sa przyktadowo na modyfikowanej Zréwnowazonej
Karcie Wynikéw [Lee, Morrison, 2010], narzedziu WebEVAL [Stepchenkova i in.,
2010], na rozbudowanym modelu adaptacji handlu internetowego (Model of Internet
Commerce Adoption) [Burgess, Cooper, 2000] lub modelu informacji, komunikacji,
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transakcji i relacji (Information, Communication, Transaction and Relationship
Model) [Wang, 2008].

Autorskie rozwigzanie w podejsciu do badan stron internetowych zaproponowali
Scheggiin. [2002], ktérzy zbadali 125 stron internetowych hoteli szwajcarskich, klasy-
fikujac atrybuty stron internetowych na pie¢ grup czynnikéw: zaufanie, marketing
online, proces ustugowy, relacje z klientem oraz tworzenie wartoéci. Takze Baloglu
i Pekcan [2006] zastosowali swoje autorskie podejscie do analiz stron internetowych
hoteli biznesowych (4- i 5-gwiazdkowych), wyodrebniajac cztery wymiary pomia-
ru: interaktywno$¢, nawigacyjnosé, funkcjonalnos$é oraz marketing. Na podstawie
poglebionego przegladu literatury oraz doswiadczen zespolu badawczego do badan
empirycznych przygotowano autorski model oceny stron internetowych zastosowany
wczesniej przez ten zesp6l do pilotazowych badan stron internetowych podmiotéw
turystyki (szerzej o metodzie w rozdziale metodycznym).

Badania stron internetowych byty przeprowadzane za pomoca analizy zawar-
tosci stron internetowych, w duzej mierze bez udziatu uzytkownikéw [Horng, Tsai,
2010]. Natomiast badania, ktére jednak wykorzystywaty uzytkownikéw, bazowaty
na trzech grupach respondentéw: menedzerach i pracownikach firm [Teo, Pian,
2004], klientach [Tang, Jang, Morrison, 2012] oraz integracji obu grup [Lee, Kozar,
2006; Yeung, Law, 2004]. Jak wida¢ z przedstawionych informacji, problem badania
wykorzystania stron internetowych przez hotel wciaz cieszy sie zainteresowaniem
naukowcdw na calym $wiecie i wciaz powstaja nowe koncepcje operacjonalizacji
takiego pomiaru. Jedna z nich jest propozycja zawarta w tej ksiazce.

1.3.2. Systemy zarzadzania obiektami hotelarskimi

Zarzadzanie obiektem hotelowym to oprécz obstugi gosci hotelowych takze
realizacja wielu innych proceséw biznesowych odbywajacych sie w tym przedsie-
biorstwie. Wychodzac naprzeciw tym potrzebom, zaczeto stosowaé technologie
informacyjne wspierajace wiele proceséw posrednio lub bezposrednio zwiazanych
z obecnoscia go$ci hotelowych. Dzieki temu udato sie w hotelach wprowadzi¢
automatyzacje wielu procesow, zwiekszenie ich efektywno$ci, usprawnienie dziatan
planistycznych oraz produkcyjnych (zwiazanych z obstuga gosci), ale takze dziatania
z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi. Earl [1989] stwierdzil, ze hotele wybieraja
odpowiednie systemy oraz technologie informacyjne w zaleznos$ci od mozliwosci
ich dopasowania do zakresu swojego dziatania, mozliwo$ci finansowych, strategii
oraz wielko$ci sprzedazy. Systemy wspierajace zarzadzanie hotelami okre$lane sg
jako PMS (Property Management System) lub HotelOS (Hotel Operation System).
Gléwne zadania wykonywane przez te systemy to zarzadzanie aktywami hotelu
(nieruchomos$ci, sprzet itp.) oraz zarzadzanie zasobami ludzkimi (réwniez zwigza-
nymi z obsluga klienta-go$cia hotelowego). Systemy PSM usprawniaja szereg dziatan
realizowanych w hotelu, takich jak przyktadowo: obsluga recepcji (front-office),
sprzedaz i planowanie ,,oblozenia” hotelu, automatyzacja rezerwacji gosci (w tym
rezerwacji internetowych), gromadzenie informacji na temat go$ci, wsparcie
przedsiewzie¢ marketingowych (w tym poprzez dostarczanie danych o klientach),
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obstuga gastronomii hotelowej, realizacja zadan kadrowych i placowych, a takze
proceséw z zakresu zarzadzania jako$cia w hotelu.

Rozbudowane systemy PMS pozwalaja na automatyzacje wszystkich dziatéw
funkcjonalnych hotelu, zwlaszcza komputerowych systeméw rezerwacji (CRS), ustug
gastronomicznych, systeméw zarzadzania zyskiem (yield management), zarzadza-
nia systemami back-office oraz zarzadzania mieniem (w tym zarzgdzania energia,
autoryzacja kart platniczych, ryglowania drzwi itp.). Systemy tego typu sa réwniez
zrédtem informacji dotyczacych podstawowych wskaznikéw efektywnosci dziata-
nia hotelu, jak przykladowo wskaznik wykorzystania miejsc hotelowych, wskaznik
ADR czy RefPAR. Zdaniem Pawlicza [2008] dobry system PMS powinien posiadac
wiele istotnych cech, takich jak niezawodno$¢, ciagly serwis, prostote uzytkowania,
bezpieczenistwo danych, rozbudowane funkcjonalnosci oraz stabilno$¢ systemu.

Na polskim rynku hotelarskim wystepuje wiele systeméw z rodziny PMS,
wsrdd ktérych mozna wymienic: HotelSystem, PMS Labs (Infor Starlight), GiP, LSI
(InteliHotel), POSitive, Oracle Hospitality oraz Profitroom. Mozna takze wskazaé¢
wielu innych dostawcéw rozwigzan ICT dla polskiego hotelarstwa, jak przyktadowo
Availpro, Betasi, Fiddex, Hotel Data, Insoft, Novitus, Rkeeper, S4H oraz Vision Time.

1.3.3. Systemy zarzadzania kanalami sprzedazy online

W dobie dostepnosci réznego rodzaju narzedzi w procesie dystrybucji swoich
produktéw hotele musza sprosta¢ zarzadzaniu kanatami sprzedazy [Schegg i in.,
2013]. W przesztosci popularne formy rezerwacji przez telefon oraz e-mail wspét-
cze$nie zostaly wyparte przez rezerwacje za pomocg wiasnej strony WW W hotelu
lub poprzez liczne portale internetowych biur podrézy (Online Travel Agency —
OTA). Aby zarzadza¢ sprzedaza wszystkimi tymi kanatami, nie wystarczy dostep
online do tych narzedzi (a tym samym konieczno$¢ osobnego logowania do kazdego
z nich i recznego aktualizowania danych), poniewaz dynamika rynku, ilo$¢ inter-
akeji oraz powtarzalno$¢ wielu czynnoséci zwiazanych z szybkim reagowaniem na
zachowania klientéw i konkurentéw okazalyby sie zbyt czasochtonne, generujac
liczne bledy. Wspdtistnienie tych wszystkich kanaléw dystrybucji moze prowadzi¢
do okreslonych konfliktéw (szczegdlnie probleméw polityki cenowej w relacjach
z OTA), ktére staly sie przedmiotem badan przeprowadzonych przez Tan i Dwyer
[2004]. Z pomoca przychodza kolejne narzedzia informatyczne integrujace wszyst-
kie te kanaly sprzedazy w jednym miejscu — na jednym pulpicie oprogramowania
nazywanego menedzerem internetowych kanaléw sprzedazy (channel manager
— CM). Funkcjonujace juz na rynku systemy CM rozwiazuja jednoczes$nie w pewnym
zakresie wiele probleméw szerszej natury, takich jak koszty dystrybucji, erozja marki
hotelu, niekontrolowane kanaly dystrybucji oraz szeroko rozumiane ustugi dla klien-
téw — o czym pisza Christodoulidou i in. [2007]. Hotelarz moze obecnie w jednym
miejscu (w jednym programie) réwnolegle kontrolowaé wszystkie wykorzystywane
kanaty sprzedazy w prosty i intuicyjny sposéb. Kontrola tych kanaléw oparta jest na
zmianie planéw cenowych oraz modyfikacji dostepnosci, ktére poprzez jednorazowa
modyfikacje sq rozsylane do wszystkich kanatéw sprzedazy. W dalszej czesci ksigzki
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omowiono specyfike internetowych biur podrézy (OTA) oraz globalnych systeméw
dystrybucji (GDS), ktére mozna podiaczy¢ do menedzera internetowych kanatéw
sprzedazy. Istotna zaleta tego rodzaju oprogramowania jest réwniez mozliwos¢
podzialu dostepnosci pokoi na poszczegdlne kanaty (takze automatycznej zmiany
w przypadku dokonanej rezerwacji) oraz integracji z opisanymi wczesniej rozwigza-
niami PMS. Warte podkre§lenia jest takze to, ze obecnie dostepne systemy CM nie
tylko facza rézne kanaty dystrybucji i pozwalaja nimi zarzadza¢, ale oferuja wartosc¢
dodana w formie analityki. Menedzer hotelu moze analizowa¢ wielko$¢ sprzedazy
w poszczegdlnych kanalach, dynamike tej sprzedazy oraz poréwnywac w wybranych
okresach. Tym samym tego typu narzedzie staje sie kluczowym zrédlem wiedzy dla
menedzera przychodéw (revenue manager) [Choi, Kimes, 2002]. System CM pozwala
takze na analizowanie przez hotelarza cen konkurencji w tych kanatach dystrybucji,
ktére oni wykorzystuja.

1.3.4. Rozwiazania samoobslugowe

Jednym z trendéw technologicznych obserwowanych od wielu lat na $wiecie
(w tym takze w turystyce) jest wprowadzanie rozwiazan samoobslugowych. Istota
tego kierunku jest wyjscie naprzeciw duzym brakom kadrowym oraz rosngcym
kosztom pracy ludzkiej, prowadzacym jednoczesnie do eliminacji bezposredniego
kontaktu goscia hotelowego z pracownikiem hotelu. Najprostszym rozwiazaniem
tego typu jest na przyklad samodzielna regulacja przez go$cia hotelowego oswiet-
lenia w pokoju lub ustawianie pory budzenia za pomoca systemu hotelowego bez
jakiegokolwiek kontaktu z recepcja. Oczywiscie tego typu rozwiazania nie sa juz
innowacja, poniewaz go$¢ hotelowy moze ustawic¢ sobie budzenie we wlasnym
telefonie, a regulacja natezenia o$wietlenia jest coraz bardziej naturalna czynno$-
cia wykonywana w domu lub w miejscu pracy. Kolejnym krokiem w automatyzacji
proces6w w hotelach jest automatyczna recepcja, gdzie ustuga zameldowania
i wymeldowania (check-in oraz check-out) przebiega jedynie w oparciu o kontakt
z maszyng (infokioskiem). To samo rozwiazanie oferuje tez inne korzysci polegajace
na mozliwosci sprzedazy gosciom dodatkowych ustug na miejscu, takich jak SPA,
sitownia, kregle, przy jednoczesnym wyeliminowaniu probleméw jezykowych. Tego
typu maszyny wyposazone sa w dowolna liczbe wersji jezykowych interfejsu, co
wyklucza nieporozumienia i przyspiesza szybko$¢ obstugi. Innym rozwiazaniem
prawdopodobnie bardziej przyjaznym dla gosci hotelowych jest umieszczanie
w pokojach tabletéw, ktére maja wszystkie oczekiwane funkcjonalnosci — od
regulacji temperatury w pokoju, po rezerwacje stolika w restauracji hotelowe;j.
Przedstawione zmiany technologiczne w hotelach moga si¢ dynamicznie rozwingé
pod warunkiem gotowo$ci klientéw hoteli do korzystania z takich urzadzen, a jak
wskazuje obserwacja rynku hotelowego i bezposrednie kontakty z menedzerami,
stanowi to najwieksza obecnie bariere wprowadzania tych rozwigzan.
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1.3.5. Biometria

Technologia, ktéra wkroczy do hoteli wraz z nowym pokoleniem ludzi mtodych
wykorzystujacych wszystkie nowinki techniki, bedzie z pewno$cia biometria
[Stankov, Filimonau, Slivar, 2019; Zelenka, 2009]. Chociaz technika ta, polegajaca
na rozpoznawaniu i identyfikacji ludzi na podstawie wybranych cech tych osobni-
kéw, nie jest jeszcze powszechnym rozwiazaniem, to jej atrakcyjno$¢ otwiera nowe
mozliwosci adaptacji [Negri, Borille, Falcdo, 2019; Woods, 2004; Zhou, Huang, Zhao,
2013]. Wykorzystanie rozpoznawania twarzy ludzi lub wzoru linii papilarnych staje
sie coraz bardziej dostrzegalna zmiana w procesie automatyzacji obstugi i autory-
zacji aktywnosci klientéw. Bezproblemowe (a tym samym szybkie i bezpieczne)
uwierzytelnienie klientéw wydaje sie by¢ korzystne dla obu stron — dla hotelu
podnosi bezpieczenstwo transakcji i autentycznos$ci gosci hotelowych, dla gosci
— poprawia szybkos¢ obstugi oraz wygode (np. brak koniecznosci posiadania przy
sobie karty ptatnosci lub dowodu tozsamosci). Technologia ta moze by¢ réwniez nie
tylko stosowana w obszarze ptatnosci, ale takze dostepu do pokoju hotelowego lub
procesu zameldowania i wymeldowania. Dostrzegajac ogromny potencjal techniczny
tego rozwiazania, mozna sie réwniez spodziewad, ze moze ono stac si¢ w niedtugiej
przysztosci rozwiazaniem ,wszystko-w-jednym” (powszechnie stosowanym rozwigza-
niem integrujacym wiele urzadzen i funkcjonalnosci w jednym urzadzeniu okreslanym
jako ,all-in-one”). Warto w tym miejscu jedynie wspomnie¢ o kwestii bezpieczenstwa
danych klientéw podczas wdrazania tej technologii i odpowiedzialno$ci hotelu za
przechowywanie danych wrazliwych. Ten istotny aspekt nie jest jednak przedmiotem
tej pracy i zostat jedynie zasygnalizowany. Podsumowujac warto dodac, ze biometria
w branzy turystycznej jest juz stosowana w transporcie lotniczym.

1.3.6. Urzadzenia aktywowane glosowo

Pozostajac w obszarze dziatan operacyjnych hoteli, warto poruszy¢ temat
kolejnej technologii, ktéra ma szanse szybkiego i fatwego zastosowania w wielu
kategoriach i segmentach hoteli. Mowa tutaj o urzadzeniach aktywowanych
glosowo. Rynek technologii polecen glosowych rozwija si¢ bardzo dynamicznie,
o czym moze $wiadczy¢ popularno$¢ badan w tym zakresie [Bhaskar Phani Ram,
Mounika, 2019; Rathinam, Dayalan, Mathews, 2019; Vondra i in., 2020]. Natomiast
kluczowa role na tym rynku odgrywaja najwieksi $wiatowi gracze — takie firmy, jak
Apple (Siri), Google (Google Assistant), Amazon (Echo) czy Microsoft (Cortana).
Technologia ta (rozumiana od strony sprzetowej i oprogramowania) wydaje sie
stwarzac nowe mozliwosci dla dziatan operacyjnych w hotelach (komunikacja miedzy
pracownikami), a takze §wiadczenia na coraz wyzszym poziomie ustug hotelarskich.
W przypadku korzysci dla gosci hotelowych nie nalezy zapomnie¢ o dostarczeniu
klientowi zupelnie nowych do$wiadczen podczas pobytu i tym samym pozytyw-
nych wspomnien z przebywania w danym obiekcie. Oczywiscie pod warunkiem, ze
dana ustuga glosowa bedzie przebiegac bez zastrzezen w opinii goscia hotelowego.
Dodatkowymi atutami dla hotelu z wprowadzenia tej technologii sq unikatowosé¢
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oferty (na tle innych hoteli nieoferujacych jeszcze tej technologii) oraz personali-
zacja $wiadczonych ustug. Zasada dziatania tej technologii jest stosunkowo prosta
w zalozeniu, poniewaz za pomoca technologii rozpoznawania glosu go$¢ hotelu lub
pracownik uruchamia okreslone urzadzenia lub zarzadza nimi (w najprostszym
wariancie mozemy podnie$¢ lub obnizy¢ temperature w pokoju poleceniem gloso-
wym, w przypadku bardziej zaawansowanych technologii mozemy zazadac informacji
w czasie rzeczywistym — przykladowo o pogodzie na wieczér lub cenie biletu do
okreslonego teatru na wybrany spektakl). W potowie 2019 roku dwie miedzynarodowe
firmy, Volara (reprezentujaca branze informatyczna) oraz Schneider Electric (repre-
zentujgca branze elektryczna i automatyki), podpisaly porozumienie o partnerstwie,
ktérego celem jest wspdlne rozwiniecie w branzy hotelarskiej nowych produktéw
aktywowanych glosem poprzez polaczenie swojego doswiadczenia w informatyce,
automatyce i technologii rozpoznawania glosu [Hertzfeld, 2019].

1.3.7. Rozszerzona i wirtualna rzeczywisto$¢ w hotelarstwie

Rozpatrujac pojecie rzeczywistosci w §wietle omawianej technologii, mozna
wyréznic¢ trzy rodzaje rzeczywisto$ci. Bazowym pojeciem jest rzeczywistos$é
naturalna (RN), czyli ta, ktéra otacza uzytkownika i nie wymaga z jego strony
zadnej technologii. Kolejnym etapem przeksztalcania rzeczywistosci naturalnej
jest rzeczywisto$¢ rozszerzona (RR) [Grzegorczyk, Sliwinski, Kaczmarek, 2019;
Han, Jung, Tom Dieck, 2019; Loureiro, Guerreiro, Ali, 2020]. W dalszej czesci
pracy bedzie stosowany angielski akronim przyjety réwniez w polskiej literaturze
(augmented reality — AR). Jak wskazuje sama nazwa, mamy do czynienia z sytuacja,
gdy do rzeczywistosci naturalnej dodane sg dodatkowe elementy niewystepujace
w $wiecie naturalnym. Do tego, aby zobaczy¢ dodatki, potrzebna jest juz odpowiednia
technologia, ktéra z reguly dostepna jest poprzez trzy rodzaje urzadzen — smartfony,
tablety lub specjalne okulary AR. Trzecim rodzajem rzeczywistosci jest rzeczywi-
sto$¢ wirtualna (RW), ktdéra nie ma nic wspélnego z rzeczywistoscia naturalng, ale
moze by¢ jej pewnym odzwierciedleniem. Takze w tym przypadku w dalszej czesci
pracy bedzie stosowany angielski akronim przyjety w literaturze polskiej (virtual
reality — VR). Problematyka wirtualnej rzeczywistosci w obszarach powiazanych
z turystyka prezentowana jest w licznych wynikach badan [Bogicevic i in., 2019;
Chen, Qiao, 2020; Errichiello i in., 2019].

Rzeczywistos¢ rozszerzona zdobywa znaczenie w hotelarstwie ze wzgledu na jej
mozliwosci rozbudowania fizycznego swiata o istotne dla gosci hotelowych elemen-
ty. Szczegélnie sprawdza sie to w odniesieniu do pokoi hotelowych, calego obiektu
hotelowego oraz najblizszego otoczenia hotelu. Warto tu podkresli¢, ze technologia
AR pozwala na stosowanie jej w dwéch wariantach — na zywo oraz nagrania. W pierw-
szym przypadku uzytkownik znajduje sie osobi$cie w danym miejscu i obserwujac
$wiat przez swoje urzadzenie (optymalny staje sie tu tablet, poniewaz ma wiekszy
obraz i tym samym fatwiej dostrzec szczegély), widzi ,natozone” na ogladany $wiat
dodatkowe elementy (ktérych nie ma w rzeczywistosci). W przypadku drugiego
wariantu méwimy o ogladaniu zarejestrowanego rzeczywistego obrazu (filmu)
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z dodanymi nowymi informacjami. O ile w pierwszym przypadku uzytkownik
moze sam decydowad, w ktdra strone przesuwa obiektyw (oczywiscie w pewnych
granicach wynikajacych z przygotowanego oprogramowania) i oglada $wiat, o tyle
w drugim oglada otoczenie, tak jak zostato ono nagrane.

Mozna zaproponowac¢ pie¢ kluczowych obszaréw potencjalnego zastosowania
tej technologii w kontekscie hotelarstwa:

1. Proces rezerwacji pokoju — potencjalny go$¢ hotelu na etapie dokonywania
rezerwacji moze obejrze¢ doktadnie preferowane przez niego pokoje i wybrac ten,
ktéry odpowiada jego upodobaniom [Revfine, 2019]. Tego rodzaju rozwigzanie moze
by¢ stosowane zaréwno przed dokonaniem rezerwacji (decyzji o zakupie noclegu),
jak i po zakupie online, ale przed przybyciem.

2. Wirtualne wycieczki po obiekcie — pozwalaja rozszerzy¢ wiedze goscia hotelo-
wego o hotelu — jego infrastrukturze, usytuowaniu, rozmieszczeniu poszczegdlnych
uslug (sifownia, restauracja, sale konferencyjne itp.). Wykorzystanie wycieczek wirtu-
alnych po obiekcie moze si¢ odbywa¢ przed przyjazdem do hotelu, jak i w trakcie
pobytu i poszukiwania informacji. Tego typu rozwiazanie wydaje sie by¢ szczegdlnie
przydatne w duzych hotelach i obiektach o nietypowym uktadzie komunikacyjnym.
Z punktu widzenia biznesowego dane pochodzace z serwisu PropertyWeek wskazuja,
ze wykorzystanie wirtualnych wycieczek redukuje o 40% kontakty niezakonczo-
ne transakcja, ale jednocze$nie obiekty posiadajace tego rodzaju wycieczki maja
srednio o 10% wiecej kliknie¢ niz obiekty bez tej technologii [GuestCentric, 2013;
SiteMinder, 2019].

3. Interaktywne Zrédlo wiedzy o pokoju hotelowym — udostepnienie go$ciom
hotelowym technologii VR/AR umozliwia zwigkszenie ich pozytywnych doswiad-
czen zwiazanych z pobytem w hotelu poprzez, przyktadowo, dostarczenie informacji
o danym pokoju (jego szczegdlnej historii — jaka wazna osoba i w ramach jakich
okolicznosci przebywata w tym pokoju, jakie technologie zostaly w nim zastosowane,
jak sie nimi postugiwac, jaka jest historia hotelu, ale takze zapoznanie z dzietami sztuki
wiszgcymi na $cianach w pokoju). Goscie hotelowi moga za pomoca rzeczywistosci
rozszerzonej zapoznac sie takze z otoczeniem hotelowym widzianym z okien pokoju
i zdecydowad, co chcieliby zwiedzi¢ lub z jakich ustug skorzystac.

4. Gamifikacja — ten obszar wydaje si¢ mie¢ coraz wigksze znaczenie, i nie tylko
w hotelarstwie. Wzrost popularnosci tego zagadnienia w oparciu o rozszerzona
rzeczywisto$¢ (AR) poprzez znana na calym $wiecie gre PokemonGo spowodowat
podjecie préb przeniesienia tego sukcesu do biznesu. Gamifikacja bardzo szybko
przyjeta sie w hotelach w odniesieniu do zarzadzania firma (stosowanie metody
gamifikacji wobec pracownikéw w celu ich zatrzymania w firmie oraz zwiekszenia
ich lojalnosci), ale takze wobec klientéw. Przykladem moze by¢ niemiecki hotel,
ktéry wykorzystujac historie swego obiektu (siedziba kréléw i ksigzat), stworzyl gre,
gdzie czesto przybywajacy goscie otrzymywali zaproszenie na ceremoni¢ pasowa-
nia na szlachcica pod warunkiem przekazania darowizny na cele charytatywne. Po
spetnieniu warunkéw ,krél” awansowat kandydata na szlachcica, a ten uzyskiwal
wyzsza range w grze i walczyt o gléwna nagrode kilku tysiecy euro [Weber, 2019].
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