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Streszczenie: W artykule przedstawiono
analiz¢ systemu cyfrowego zorientowa-
nego na uzytkownika i uzasadniono jego
znaczenie w procesie tworzenia wartosci.
Celem badania jest wskazanie roli mobil-
nych aplikacji kontekstowych w marketin-
gu turystycznym. Dokonano tego w toku

przegladu literatury istniejacych badan
i demonstracji przyktadowych zastoso-
wan w warunkach ruchu turystycznego.
Wskazano, w jaki sposéb cyfrowe systemy
kontekstowe wzbogacaja zestaw narzedzi
marketingowych.
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Context-aware applications as the basis for value added creation (the case of the

travel industry)

Summary: This paper seeks to focus on
the idea of a user-centric context-aware
digital system and its rationale in a process
of tourism value creation. The purpose of
the study is to offer an understanding of
the context-aware applications in order to
analyze their usefulness in tourism mar-

keting. This is achieved through a litera-
ture review of existing research and the
demonstration of several applications in
travel and hospitality which might en-
rich the set of marketing tools adopted by
tourism regions and enterprises.
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Artykul dotyczy roli konteksto-
wego systemu cyfrowego zorientowa-
nego na uzytkownika w tworzeniu
wartosci dla klienta, a jego celem jest
poglebienie i zrozumienie zastosowafi
kontekstowych w celu analizy war-
todci, jakiej dostarczaja one ustugo-
biorcy. W opracowaniu wykorzystano

przeglad istniejacych badaf z zakresu
mobilnych systeméw kontekstowych
i egzemplifikacje ich mozliwosci na
bazie wybranych zastosowan w branzy
turystyczne;j.

Przestanka badan jest obserwacja, ze
ro$nie liczba podmiotéw traktujacych
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zdolno$¢ dostarczania wartosci ustugo-
biorcy jako wyznacznik strategii rozwoju,
a znaczenie orientacji na klienta przesu-
wa si¢ w gore taficucha wartosci. Wyso-
ka konkurencja i mozliwosci rynku ustug
cyfrowych sprawily, ze uzytkownicy
oczekuja, iz systemy beda dostosowywaé
si¢ do ich potrzeb, a warunkiem efektyw-
nosci organizacji staje si¢ przetwarzanie
danych nastawione na oczekiwania na-
bywcy.

Korelacja migdzy rozwojem techno-
logii i swoboda organizowania podrézy
sprawita, ze turysci znajdujq si¢ w awan-
gardzie uzytkownikéw nowych technolo-
gii, a liczne rozwiazania znajduja zastoso-
wanie m.in. w obstudze podrézy (systemy
kart ptatniczych, globalne systemy dys-
trybugji i rezerwacji komputerowej, apli-
kacje mobilne itp.). Wspétczesny rozwdj
turystyki masowej, przypadajacy na okres
powojenny, od poczatku wiazal si¢ z tech-
nologia: dynamika rozwoju transportu,
ograniczeniem asymetrii informacji, swo-
boda dokonywania transakgji i ptatnosci
bezgotéwkowych. Turysci chetnie adap-
tuja te rozwigzania w procesie organi-
zacji i realizacji wyjazdéw, co wywotuje
zapotrzebowanie na kolejne narzedzia,
umozliwiajace np. zmiang trasy podczas
podrézy i faczenie réznych jej celéw (biz-
nes i rozrywka, rozrywka i edukacja).
Statystycznie, turysta coraz mniej czasu
poswigca na szczeg6lowe planowanie po-
drézy, natomiast warunkiem elastyczno-
$ci podrézowania staje si¢ dostgpnosé (w
kazdej chwili i w kazdej sytuacji) infor-
macj.

Prawidtowe wykorzystanie dostgpu do
technologii daje szans¢ pozyskania infor-
macji o potrzebach i nawykach turystéw
oraz realnego wptywu na ich zachowania
nabywcze. Rozwéj technologii przeobra-
zit strategie marketingowe, a rozwigzania
mobilne pozwolily dotrzeé z ustugami do-
stosowanymi do uzytkownikéw (persona-
lizacja) i konkretnych sytuacji (konteksto-

wos¢). Na bazie gromadzonych informacji
o uzytkownikach (miejsce pobytu, sposéb
spedzania czasu, zainteresowania i prefe-
rencje) urzadzenia mobilne dostarcza-
ja wartoéci kontekstowej (powiazane;j
z lokalizacja, nawykami i aktywnoscia
uzytkownika) i pozwalaja na segmentacj¢
behawioralng rynku oraz precyzyjne kie-
rowanie komunikatéw marketingowych
przy jednoczesnym zmniejszeniu ich licz-
by. Ustugi wartosci mobilnej (mobile value
services) staja si¢ Zrédlem przewagi konku-
rencyjne;j.

Idea kontekstowego systemu
cyfrowego zorientowanego
na uzytkownika

Technologie mobilne przyczynity si¢
do powstania platform komunikacyjnych,
umozliwiajacych dostarczanie ustug za
posrednictwem  wielokanalowych me-
diéw bez utraty integralnosci i jakosci
ich tresci. Dynamiczny rozwdj sieci www
oraz powszechnie opisywane zjawisko
przetadowania informacja, doprowadzity
jednak do trudnosci orientacyjnych: uzyt-
kownicy Internetu nie potrafia wartoscio-
waé informacji, nieumiejetnie korzystaja
z funkgji nawigacyjnych. Nadmiar infor-
macji utrudnia im podejmowanie decyzji
i obniza satysfakcje z podejmowanych
dziatani. Ztagodzeniu tych trudnosci stu-
zy charakterystyka poszczegélnych grup
uzytkownikéw i projektowanie systeméw
informacyjnych, ktére dostarczaja sper-
sonalizowane tresci, lepiej docierajace do
$wiadomosci odbiorcy i na diuzej zapa-
dajace w pamig¢. Wyzwaniem jest do-
stosowanie si¢ do potrzeb uzytkownika i
jego otoczenia sytuacyjnego (Panayiotou,
Samaras, 2004) oraz szereg zjawisk wa-
runkujacych efektywne dostarczanie war-
toéci. Prawidfowa personalizacja ustug
wymaga nowego sposobu myslenia o roli
uzytkownika w systemie cyfrowym.

System cyfrowy jest rozproszonym,
adaptacyjnym, otwartym systemem spo-

teczno-technologicznym ~ obdarzonym
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mozliwoscig samoorganizacji, skalowa-
nia i trwalego rozwoju, inspirowanego
naturalnymi systemami (Briscoe, Wilde,
2006). Metafora ,cyfrowego ekosystemu”
jest stosowana w wielu obszarach bizne-
su, produkgji i dystrybugji (Damiani i in.,
2007). Badania prowadzone w tym ob-
szarze stuza wypracowaniu narzedzi za-
pewniajacych osiagnigcie takich cech, jak
trwalo$¢ systemu, ograniczenie asymetrii
informacji, kontrola ryzyka i dzielenie si¢
korzysciami.

Okredlenie ,kontekst” odnosi sie do
informacji  charakteryzujacych  sytua-
cje, w jakiej znajduje si¢ podmiot (np.
konsument, pracownik, turysta), ktéry
uznano za istotny dla interakcji miedzy
uzytkownikiem i aplikacja (Lau, 2012).
W przypadku turystyki beda to np. in-
formacje lokalizacyjne i zainteresowania
(nt. historii, kultury, sztuki, zasobéw
przyrody,

oraz spersonalizowane dane uwzglednia-

udogodnienn  turystycznych)
jace zainteresowania turysty (Poslad i in.,
2001). Analizujac zachowanie uzytkowni-
ka i towarzyszace mu emocje, marketerzy
moga lepiej wyznaczaé przyszle wzorce
zakupow.

Definiujac pojecie kontekstu badacze
uwzgledniaja rézne elementy. DeyiAbowd
(2000) akcentujg lokalizacje, czas, toz-
samo$¢ 1 aktywno$é. Liczne aplikacje
mobilne uwzgledniaja lokalizacje uzyt-
kownika, tozsamo$¢ (np. przynaleznosé
narodowa), kontekst spoteczny i srodowi-
skowy, typ urzadzenia i facza interneto-
wego (Cheverst i in., 2002, Setten i in.,
2004, Poslad i in., 2001). W niekt6rych
aplikacjach identyfikacja danych histo-
rycznych umozliwia bogaty opis wybra-
nych aspektéw: np. kontekst spoleczny
moze obejmowal nazwe uzytkownika,
wiek, preferencje Zywieniowe, formy za-
kwaterowania, poszukiwania informacji,
histori¢ zakupéw i planéw podrézy (Po-
slad i in., 2001; Setten i in., 2004) oraz
informacje na temat towarzystwa w po-
drézy (Cheverst i in., 2002).

Przestanki stosowania
kontekstowego systemu cyfrowego
Turysci, z natury mobilni, potrzebuja
réwnie mobilnego dostgpu do informacji.
Rozwéj technologii kontekstowych ot-
worzyt mozliwosci inspirowania (poten-
gjalnych) turystéw, polecania im miejsc
docelowych i wielopoziomowej promocji
bedacej sktadnikiem strategii marke-
tingowej. Personalizacja promocji ustug
turystycznych opiera si¢ gléwnie na au-
tomatycznej lokalizacji uzytkownika w
regionie, co pozwala wstepnie scharak-
teryzowaé aktywno$é (np. czy odwiedza
zabytki architektury, obiekty sportowe,
czy korzysta z samochodu) i dopasowuje
propozycje kolejnych peregrynacji. Prze-
mieszczajac sig, uzytkownik aplikacji ge-
neruje sygnaly informujace o kolejnych
zdarzeniach, co pozwala opisa¢ model
jego zachowan, przewidywad przyszte wy-
darzenia i oferowa¢ porady i ustugi.
Rozpoznawanie kontekstéw jest fa-
twiejsze niz kiedykolwiek dzigki syste-
mowi GPS, obecnemu praktycznie we
wszystkich urzadzeniach mobilnych i
pojazdach, lecz kompleksowy system po-
winien obejmowa¢d rézne wymiary prze-
strzeni cyfrowej, w ktérych pojawia si¢
uzytkownik i w ktérych mozna mu ofe-
rowaé ustugi. Corrigan i Miller (2011)
przewiduja, ze w miarg rozwoju Internetu
rzeczy (IoT), nie bedzie potrzebne celowe
taczenie si¢ z Internetem, poniewaz urza-
dzenia beda taczy¢ sie z urzadzeniem mo-
bilnym uzytkownika, aby oferowa¢ mu
ustuge lub rozwiazanie dopasowane do sy-
tuacji. Na razie aplikacje wymagaja $wia-
domego dziatania (pobranie i wlaczenie),
ale juz teraz mozliwe jest wykorzystanie
zwigkszonej gotowosci uzytkownika do
ztozenia zamodwienia, niezaleznie od tego,
czy pracuje, bawi si¢, podrézuje, czy znaj-
duje w sytuacji zagrozenia zycia. Docelo-
wo GPS, aparaty fotograficzne i smartfo-
ny beda wspétpracowaé rejestrujac dane
na temat zachowan uzytkownikéw, relacji
spolecznych i nawykéw dotyczacych
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pracy, preferowanej temperatury pomie-
szczenia, zuzycia energii i generowanego
$ladu weglowego (Corrigan, Miller, 2011).

Mobilne $rodowisko obejmujace nie-
zliczong ilo$¢ interakgji (Bradley, Dunlop,
2004) pozwala uzytkownikom korzysta¢
z rekomendacji znajomych z sieci. Proces
wyboru i zakupu staje si¢ prosty i szyb-
ki. Rynek mobilny obejmuje bowiem trzy
wymiary:

1) personalizacje

(w tym informacj¢ adekwatna

do preferencji uzytkownika),

2) lokalizacje,

3) bezposredni kontakte

(Germanakos i in., 2008).

Mobilny marketing oznacza nie tylko
obecnoéé¢ marki, ale takze mozliwo$é na-
tychmiastowej realizacji decyzji zakupowe;j.

Lau i in. (2012) uzasadniajg sens two-
rzenia systeméw dostosowujacych si¢ do
uzytkownika i coraz to nowych sposobéw
wspierania ludzi w codziennych czynnos-
ciach. W obszarze turystyki, obok tak
oczywistych rozwigzan jak interaktyw-
ne przewodniki turystyczne (Cheverst
iin., 2002), pojawiaja si¢ np. systemy thu-
maczeni, nawigacji dla oséb niedowidza-
cych, korzystania z transportu w obcym
miejscu. Stosowane obecnie rozwigzania
opartesgnaalgorytmach (skoriczonaliczba
przewidywanych zachowan uzytkownika
i dostarczanych mu rozwigzan) (Lau,
2012), ale kompletnym Zrédtem wartosci
stang si¢ zapewne dopiero systemy uczace
si¢, ktére beda dostarczaé kreatywnych
rozwiazan w nieprzewidzianych okolicz-
nosciach.

Typy kontekstéw zalezg od charak-
terystyki uzytkownikéw i scenariuszy
podrézy, generujacych rézne potrzeby
informacyjne, ktére mozna nastepnie
pogrupowa¢ (np. kontekst czasowy, toz-
samosciowy, lokalizacyjny, $rodowisko-
wy, spoteczny). Carlsson i Walden (2010)
podaja przyklad informacji poszukiwa-

nych w kontekscie wyboru restauragji.
Obejmuja one np. pore dnia i roku, po-
niewaz wybdr restauracji zalezy od tego,
o jaki positek chodzi. Determinujg tez
sposdb wyboru miejsca, rezerwacji stoli-
kow itp. Kontekst spoleczny wiaze si¢ ze
struktura grupy korzystajacej z restaura-
Gji (para, wigksza grupa, obecnos$¢ dzie-
ci), a takze poszukiwaniem rekomendacji
i oceny. Kontekst tozsamo$ciowy wiaze si¢
z doborem diety (np. ze wzgledu na stan
zdrowia lub styl zycia), akceptowanym
przedzialem cenowym, wielkoscig por-
¢ji, dopuszczalnym czasem oczekiwania,
czy wreszcie akceptowanym poziomem
higieny.

Carlsson i Walden (2010) udowodni-
li, Ze informacje kontekstowe sa wazne
przy dostosowywaniu informacji do po-
trzeb turystow, jednak zapotrzebowanie
na konkretne informacje nalezy bada¢ z
réznych perspektyw. Turysci podejmuja
dziesiatki decyzji na bazie réznorodnych
informacji w celu doboru miejsca docelo-
wego, zakwaterowania, $rodka transportu
lub aktywnosci w miejscu docelowym.
Na etapie poprzedzajacym wizyte po-
szukujg inspiracji, co wplywa na zmiang
struktury aplikacji mobilnych i portali
oferujacych zbiorcze zestawienia danych
z réznych regionéw lub przedsi¢biorstw
(booking.com, expedia, Airbnb). Taki
format wypiera klasyczne agencje tury-
styczne, poniewaz pozwala zaoferowal
bogatszy i stale aktualizowany zestaw
ofert, opatrzonych ocenami innych uzyt
kownikéw.

W miejscu docelowym najwicksze
znaczenie marketingowe maja aplikacje
zdolne precyzyjnie dostarczaé zalecen i
dziatan ukierunkowanych na minione
aktywnosci i zamilowania turysty. Na
tym etapie jakos$¢ informaciji jest wazniej-
sza niz ich ilo$¢ i decyduje o efektywnosci
systemu komunikacji z uzytkownikiem
oraz skali tzw. konwersji (zachowan po-
zadanych z punktu widzenia nadawcy
komunikatu). Duze znaczenie ma takze
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faza post-visit (celebrowanie minionych
doswiadczen). Dzielenie sie wrazeniami,
ulatwione dzigki mozliwosci ich cyfrowe-
go zapisu sprawia, ze zgromadzone przez
turyste informacje staja si¢ gotowym ma-
teriatem dla marketingu tresci (content
marketing), ktérego rozpowszechnianiem
zajmuje si¢ sam turysta. Rola profesjonal-
nych marketeréw polega na stworzeniu
i doskonaleniu $rodowiska cyfrowego,
w ktérym na zasadzie C2C odbywa si¢
komunikacja miedzy uzytkownikami.
Dodatkowym atutem takiego $rodowi-
ska jest — nie zawsze uswiadomiona przez
uzytkownikéw — komunikacja C2B, w
keérej komunikaty i zapytania formuto-
wane przez uzytkownikéw staja si¢ baza
danych dla ustugodawcéw.

Idea cyfrowego systemu zorientowa-
nego na uzytkownika oznacza integracj¢
przestrzeni fizycznej i cyfrowej oraz do-
tarcie do uzytkownika z informacjami,
ktérymi bedzie faktycznie zainteresowa-
ny. Organizacje odnoszace najwigksze
sukcesy potrafig wykorzysta¢ takie kanaty
nie tylko w celu angazowania odbiorcéw,
ale takze w celu zmiany ich planéw i $wia-
domego kierowania strumieni turystéw
do nowych, mato znanych miejsc oraz za-
pewnienia warto$ci poprzez wyprzedza-
nie zapytan i rozwiazywanie probleméw
zanim one wynikna.

Znaczenie kontekstowego
systemu cyfrowego
W procesie tworzenia wartos$ci
Warto$¢ postrzegana przez nabywce
jest uwazana za podstawe efektywnosci
marketingu i kluczowa zmienng strate-
giczna, ktéra pomaga wyjasni¢ powtarza-
jace si¢ zachowania zakupowe, lojalnos¢
wobec marki i zaangazowanie (Patterson,
Spreng, 1997). W systemach zorientowa-
nych na uzytkownika, tworzenie warto-
$ci nastgpuje dzigki potaczeniu proceséw
technologicznych i wktadu czlowieka.
Ostateczne decyzje wplywaja na do§wiad-
$rodowisko

czenia odbiorcy, tworzac

transakeji informujace o dostgpnosci nie-
przypadkowo dobranych produktéw.

Bradley (2010) analizuje system do-
$wiadczen uzytkownika (user experience,
UX) z perspektywy hierarchii potrzeb
Maslowa. Po zaspokojeniu potrzeb pod-
stawowych, uzytkownicy poszukujg do-
$wiadczen, ktére postrzegaja m.in. jako
zrédlo poczucia wartosci, wigzi i rozwo-
ju. Platformy spotecznosciowe z powo-
dzeniem (cho¢ czg¢sto w sposéb powierz-
chowny, a nawet iluzoryczny) zaspokajaja
emocjonalne potrzeby uzytkownikéw, a
kreowany w nich obraz jednostki wspo-
magany jest przekazem odwolujacym si¢
do przezy¢ turystycznych, konsumpcji na
pokaz i efektu snobizmu. Wywolujg tez
tzw. efekt wirusowy, co postrzegane jest
w systemach cyfrowych jako element pro-
mocdji peer-2-peer, a dla wielu uzytkowni-
kéw (nadawcéw komunikatéw) staje sig
dodatkowym zrédtem zadowolenia (po-
zycja eksperta w danej dziedzinie), zgod-
nie z teza Gronroosa (2008), ze konsu-
menci zainteresowani sa nie tyle towarem
czy ustuga, co sposobem, w jaki mozna
je wykorzysta¢ do tworzenia poczucia
wlasnej wartoéci. Wyzwaniem pozosta-
je natomiast wspdttworzenie wartosci z
uzytkownikami aplikacji.

Proces doboru informacji przekazy-
wanej uzytkownikowi oparty jest na tzw.
profilu, ktérego szczegbtowosé zalezy
m.in. od intensywnosci korzystania z apli-
kacji. Ta z kolei jest pochodna konteksto-
wosci: im czgdciej uzytkownik dostrzega
zasadny zwigzek miedzy podsuwang in-
formacja a sytuacja, tym chetniej bedzie
korzystal z sugestii, zasilajac tym samym
system kolejnymi danymi na temat swo-
ich cech i potrzeb (uzupetniajac profil).
Z tego powodu aplikacje projektowane sa
jako systemy kontekstowe. Dostarczajac
whasciwych informacji w odpowiednim
momencie, mozna wplyna¢ w realnym
czasie na podejmowane przez odbiorcg
decyzje (np. plany wyboru trasy, spedza-
nia najblizszego wieczoru, zakupu biletu,
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przedtuzeniu pobytu, zmiany rezerwacji
lotu itp.).

Informacje w formie cyfrowej sa naj-
bardziej przydatne turystom podczas
podrézy i kontaktéw z innymi podrézni-
kami. O ile w pierwszym aspekcie moz-
na $miato stwierdzi¢, ze dogodnym roz-
wiazaniem byt drukowany przewodnik
turystyczny, o tyle biezace uzupetnianie
informagji i zadawanie pytan jest przywi-
lejem turystéw wyposazonych w system
cyfrowy. Zaawansowane sieci komorko-
we (3G, Wi-Fi, bluetooth) i nowe gene-
racje ustug mobilnych zorientowanych
na gromadzenie i przetwarzanie danych
(data-based mobile services), oferujg dostep
do informagji i rozrywki, a identyfikacja
lokalizacji, czasu i mechanizm personali-
zacji sprawiaja, ze liczne aplikacje (Guide,
Compass i Catis) majg charakter konteks-
towy.

Pierwsze proby wdrozenia mobilnych
przewodnikéw turystycznych (od konca
lat 90. XX w.) przyniosty sporo rozczaro-
wainl na etapie testowania (Dey, Abowd,
2000). Dopiero pierwsza dekada XXI w.
przyniosla zrozumienie wartoéci, ktdra
bedzie $wiadczy¢ o powodzeniu danego
rozwiazania. Carlsson i Walden [2010]
wykazali znaczenie wspdtpracy pomigdzy
ustugodawcami a uzytkownikami (tury-
stami). Zbudowali prototyp dla przewod-
nikéw na smartfony, ktéry umozliwiat
poznanie historii Twierdzy Bomarsund
z szesciu réznych punktéw widzenia, za-
leznie od pochodzenia turysty i poziomu
jego wiedzy wyjsciowej.

Inna ustuga, Travel Buddy, urucho-
miona w kwietniu 2006, dostqpna w wie-
lu miejscach w Europie, zapewnia dostep
do informacji nt. lokalnych wydarzen,
restauracji, klubéw i prognozy pogody.
Ustuga jest oparta na SMS-ach i obstu-
dze komunikatéw w odpowiedzi na bar-
dzo intuicyjne stowa kluczowe (whatson,
kidstuff, mustdo, tours, dining, clubbing,
weather). Odwiedzajacy dane miasto
moze uzyska¢ dostep do ustugi wypelnia-

jac formularz online lub po prostu wysy-

tajac SMS z nazwa miasta na wskazany

numer.

Griin i in. (2008) dokonali analizy
czterech mobilnych przewodnikéw tury-
stycznych:
¢ etPlanner (platforma interaktywnych

mobilnych poradnikéw turystycznych
dla Innsbrucka),

* Digital Concierge (osobisty asystent
oferujacy porady dla odwiedzajacych
Singapur),

* BerlinTainment (platforma dla
dostawcéw ustug rozrywkowych),

* MobileStuttgart (przewodnik
opracowany na potrzeby mistrzostw
$wiata w 2006).

Bez informacji kontekstowych i pel-
nego zaangazowania uzytkownikéw w
tworzenie, aktualizacje i dzielenie sig
komentarzami i rekomendacjami, zy-
wot aplikacji jest krétki i nie sposéb
wykaza¢ wartosci, jaka miataby ona by¢
z perspektywy uzytkownika. Podobnie
aplikacja Przewodnik Polski (opracowana
na mistrzostwa UEFA 2012) okazata sie
zawodna ze wzgledu na malo rozbudowa-
ny system spotecznosciowy. Lepiej spraw-
dzita si¢ aplikacja Check-in Poland, ktéra
wspierala gosci w poszukiwaniu innych
obcokrajowcéw.

W literaturze dostgpne s3 tez analizy
starszych systeméw: TheGuide (Cheverst
i in. 2002), Crumpet (Poslad i in. 2001),
m-ToGuide i Compass (Setten i in. 2004),
oparte na GPS, w ktérych lokalizacja po-
zostaje jedynym elementem konteksto-
wosci. Opracowywane sa takze aplikacje
typu GIS (Geograficzne Systemy Infor-
macyjne), ktére umozliwiaja dostgp do
informacji regionalnych za pomoca In-
ternetu. Na przyklad DeepMapWebGIS
integruje ustugi i informacje dla miasta
Heidelberg. Najnowsze projekty badaw-
cze koncentrujg si¢ na standaryzacji da-
nych geograficznych w sieciach bezprze-
wodowych, gdyz informacja geograficzna



Tworzenie warto$ci dodanej na bazie kontekstowych aplikacji mobilnych (przypadek branzy turystycznej)

jest kluczowa cecha aplikagji (turysci chea
spersonalizowanych informacji ze szcze-
gétowymi danymi nt. ruchu, pogody, za-
bytkéw, pomocy w nawigaciji itd.).

Pospischil i in. (2002) analizujg mo-
bilny przewodnik — Lokalny Asystent
Lokalizacji (LoL @), ktory wykorzystuje
GPS do pokazania lokalizacji atrakeji tu-
rystycznych w Wiedniu, z mozliwoscia
planowania trasy (uwzgledniajaca czas
pobytu w danej placéwcee) i multimedial-
na interakcja. Innowacyjny m-ToGuide
wspiera rejestrowanie do$wiadczen z teks-
tem i migawkami na potrzeby ,,0sobistych
pamictnikéw”. W Polsce ,Kraina lesso-
wych wawozéw” uruchomifa mobilny
przewodnik (do telefonéw komérkowych
lub specjalnych urzadzen wypozyczanych
w punktach informacji turystycznej),
wskazujacy najcieckawsze atrakcje tury-
styczne, trasy i miejsca, w ktorych moz-
na si¢ posili¢, zatrzymaé na nocleg, wziaé
udziat w wydarzeniu lokalnym. Aplikacja
pozwala planowa¢ indywidualng trasg
podrézy, a atrakcje turystyczne zostaly
szczegdlowo opisane (takze w formie au-
dio).

W dobie gospodarki cyfrowej, proces
projektowania systeméw ukierunkowa-
nych na uzytkownika wymaga okreslenia
najcenniejszych  informacji  konteksto-
wych, ktdre zasilaja bazy danych przed-
sigbiorcéw i regionéw turystycznych oraz
pozwalaja dostarcza¢ turystom informacji
i ustug adekwatnych do ich profilu mar-
ketingowego i sytuacji. Oczywiscie nie
istnieje standardowy zestaw typéw kon-
tekstow whasciwych aplikacjom w kazdej
dziedzinie — stad wysoki koszt wstgpne-
go etapu tworzenia systemu (Kaasinen,
2003). Christensen i in. (2006) wykazali,
ze gromadzenie zbyt duzej ilosci informa-
¢ji kontekstowych moze utrudnia¢ a nie
ulatwia¢ spetnienie potrzeb uzytkowni-
kéw (dtugi czas operacji, niska mobilnos¢
aplikagji). Kluczowe znaczenie ma sposéb
adaptowania typéw kontekstéw do okre-
$lonych ustug oraz interpretowanie i wy-

korzystywanie ich jako zrédia wartosci
dla uzytkownika.

Niewiele aplikacji uwzglednia kon-
tekst spoleczny i $rodowiskowy. Obec-
no$¢ rodziny lub innych oséb towarzy-
szacych w  podrézy jest wlasciwoscia
obstugiwana niezmiernie rzadko, podob-
nie jak mozliwo$¢ nawiazania kontaktu z
innga osoba zalogowana w aplikacji, prze-
bywajaca w poblizu danego uzytkownika
(cho¢ np. The Guide i Compass maja taka
funkcjg). Korelacja charakteru komen-
tarzy z charakterystyka typu grupy jest
tymczasem wazng wskazéwka: np. osoby
podrézujace z matymi dzie¢mi bardziej
docenia komentarze innych rodzicéw. Po-
nadto, wielu turystéw podejmuje decyzje
uwzgledniajac to, co robig inni, poniewaz
ludziom wtasciwa jest spoteczna potrzeba
wiezi.

Wolno poszerza si¢ grupa aplikacji
umozliwiajacych  komentowanie oraz
oznaczanie w aplikacji obiektéw, ktdre
wezesniej nie zostaly do niej dodane (Che-
verst i in., 2002). W Polsce, przyktadem
takiego rozwiazania jest aplikacja turysty-
ki gérskiej MapaTurystyczna, pozwalajaca
na pelng interakcje z innymi uzytkowni-
kami, tworzenie wlasnych propozycji tras,
udostgpnianie sobie tras i wskazywanie
zmian, jakie zachodza w topografii pod
wplywem czynnikéw atmosferycznych
lub ludzkiej dziatalnosci. W aplikacjach
miejskich taka rol¢ petnia komentarze i
porady, gdzie mozna zje$¢, przenocowac,
jak zorganizowany jest transport. Rozwdj
funkcjonalnosci systeméw cyfrowych nie
moze jednak zostaé w catosci przerzuco-
ny na barki uzytkownikéw. Na bazie ich
zapytan tworcy aplikacji powinni rozwi-
ja¢ funkcje, udostepniajac najczgsciej po-
szukiwane informacje turystom, ktérych
profil wskazuje na mozliwo$¢ wystapienia
podobnych probleméw. Wartoscia dla
uzytkownika staje si¢ wéwczas nie tylko
dostep do informadji, ale przede wszyst-
kim fakt, ze to informacja szuka odbiorcy,
a nie na odwrét. Dobrze rozwinigte syste-
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my cyfrowe (np. booking.com) maja tez
mozliwos¢ szeregowania komentarzy i fil-
trowania wedtug liczby, co ulatwia oceng
ich wiarygodnosci.

Ograniczenia i wskazania
dla przysztych badan

Przyszfe prace powinny obejmowaé
udoskonalanie ram informacyjnych sy-
steméw kontekstowych i badanie spo-
sobéw wypelnienia luk w istniejacych
aplikacjach mobilnych. Badania powinny
by¢ prowadzone w grupach fokusowych
z udzialem uczestnikéw majacych juz
pewne do$wiadczenia, z uwzglednieniem
bazowych informacji kontekstowych o-
partych na konkretnych profilach uzyt
kownikéw i z uwzglednieniem komuni-
kacji spolecznosciowej.

Bradley i Dunlop (2004) podkreslaja,
ze prowadzone dotychczas badania in-
formatyczne nie uwzglednialy w wystar-
czajacym stopniu spolecznych aspektéw
projektowania systeméw cyfrowych. Stad
orientacja na coraz doskonalsze oprogra-
mowanie i niedostateczne wykorzystanie
dorobku nauk spotecznych, przez co sy-
stemy cyfrowe nie uwzgledniaja ludzkiej
zdolnosci do dzielenia si¢ wiedza, wy-
miany ushug i kreatywnos$ci. W przypad-
ku turystyki, barierg rozwoju systeméw
cyfrowych okazata si¢ tez nadzwyczajna
heterogeniczno$¢ branzy i interdyscypli-
narno$¢ wiedzy niezbednej dla jej opi-
su. Brakuje pelnego zrozumienia roli i
miejsca uzytkownika w systemie cyfro-
wym. Dorobek badawczy najwickszych
podmiotéw $wiata cyfrowego oparto na
zalozeniu, ze cztowiek (a cislej: jego pry-
watnos¢) jest zasobem, co utrudnia pro-
wadzenie badari traktujacych czlowicka
w spos6b podmiotowy. Od niedawna pro-
wadzone s3 tez badania nad sztuczng inte-
ligencja i systemami uczacymi si¢. Tym-
czasem, kontekstowe systemy cyfrowe
powinny samodzielnie ,ustala¢” zainte-
resowania uzytkownika. Aktualnie robia

to za posrednictwem informacji zwrotnej,
pozyskiwanej przy pomocy formularza
(algorytm) lub ,obserwujac” aktywno$é
uzytkownika (logowania, wpisywane
rekomendacje i opinie oraz zapytania).
W pierwszym przypadku, wartos¢ dla
uzytkownika ulega obnizeniu (angazu-
je on czas i uwagg, a male wyswietlacze
urzadzedn mobilnych sa dodatkowym
ograniczeniem), w drugim za$ — wniosko-
wanie obarczone jest bledem. Poglebiony
wywiad, jakiego tradycyjnie dokonywat
pracownik hotelu czy biura informacji
turystycznej, bytby z kolei nie do znie-
sienia w przypadku chatbota (moze byc
czasochtonne i denerwujace). Dlatego
pozyskiwanie informacji o modelu za-
chowan uzytkownika powinno opieraé
si¢ gléwnie na niejawnych sprz¢zeniach
zwrotnych, ktdre sg przywilejem maszyn
uczacych si¢ — rzadko jeszcze stosowanych
ze wzgledu na stosunkowo wysoki koszt
takich rozwiazan.

Jeszcze jednym powodem, dla ktérego
regiony i przedsigbiorstwa turystyczne nie
stosuja zbyt czesto systeméw konteksto-
wych, jest brak zrozumienia przez orga-
nizatoréw turystyki, w jaki sposéb pro-
jektowanie zorientowane na uzytkownika
moze poméc w osiagnieciu celéw promo-
cyjnych. Zbyt péine wlaczenie interfejsu
uzytkownika do projektu systemu cyfro-
wego, sprzeczne opinie uzytkownikéw
czy niepoprawnie dokonane pomiary,
oslabiaja doswiadczenia uzytkownika, a
niski poziom wiedzy informatycznej mar-
keteré6w i wysokie koszty projektowania
technologicznego, ostatecznie sklaniajg
do wyboru najtafiszych rozwiazan.

Whioski

Urzadzenia mobilne zapewniaja
tacznos¢ praktycznie w kazdym miej-
scu i czasie, totez wydajg si¢ najsku-
teczniejszym narzgdziem marketingu
bezposredniego, m.in. w odniesieniu
do miejsc i regionéw turystycznych.

Bezprzewodowy charakter komunika-
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¢ji sprzyja nieustannej obecnosci i sta-
lego wsparcia podréznych. Zrédtem
petnego doswiadczenia uzytkownika
jest bowiem nie tyle Internet mobilny
(czyli ,reprezentacja $wiata fizyczne-
go” w urzadzeniach bezprzewodowych)
co raczej mobilny rynek, na ktérym —
niezaleznie od faktycznej lokalizacji
uzytkownika — zawierane sa transakcje
ustugowe (komunikacja, rezerwacje,
poszukiwanie noclegéw, wymiana in-
formacji), dokonywane zakupy i na-
tychmiastowa realizacja ptatnosci.
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