PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 543 < 2018

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

Dagmara Wojcik

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
e-mail: dagmara.wojcik@uekat.pl
ORCID: 0000-0002-9082-8471

PRESJA TECHNOLOGICZNA JAKO STYMULANTA
WYKORZYSTANIA NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII
W SEKTORZE TURYSTYCZNYM

TECHNOLOGICAL PRESSURE AS A STIMULANT
OF USING NEW TECHNOLOGIES
IN THE TOURISM SECTOR

DOI: 10.15611/pn.2018.543.09
JEL Classification: M21, Z32, Z31, Q55

Streszczenie: Globalny trend w kierunku rozwoju nowoczesnych technologii w powiazaniu
z rosngcymi oczekiwaniami turystow przyczynit si¢ do powstania presji technologicznej. Jed-
noczes$nie nowoczesne technologie zostaty uznane za megatrend majacy istotny wptyw na
funkcjonowanie biznesu. Celem artykutu bylo przyblizenie istoty i znaczenia presji techno-
logicznej jako stymulanty wykorzystania nowoczesnych technologii oraz jej egzemplifikacja
w sektorze turystycznym.

Stowa kluczowe: presja technologiczna, nowoczesne technologie, sektor turystyczny.

Summary: The global trend towards the development of new technologies in connection
with the growing expectations of tourists has contributed to the emergence of technological
pressure. At the same time, new technologies have been recognized as a megatrend, having
a significant impact on the running of business. The aim of the article was to present the es-
sence and the importance of technological pressure considered as a stimulant of usage of new
technologies and its exemplification in the tourism sector.

Keywords: technological pressure, new technologies, tourism sector.

1. Wstep

Na przestrzeni dziejow rynek permanentnie ewoluuje, a powodem tych zmian sg
m.in. zmiany technologiczne [Stasiak 2015], ktore staty si¢ jednymi z najistotniej-
szych w XXI wieku [Fritz i in. 2005], stwarzajac szerokie spektrum mozliwos$ci.
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Nie ulega watpliwosci, ze nowe technologie pociagaja za soba zmiany w funkcjo-
nowaniu wspotczesnych przedsiebiorstw, a era technologii mobilnych oraz mediow
spotecznosciowych kreuje nowa rzeczywisto$¢. Wspodlczesnie mamy do czynienia
z szybkimi oraz istotnymi zmianami w otoczeniu, ktore nie tylko wplywaja na spo-
soby funkcjonowania przedsigbiorstw, lecz takze wymuszaja konieczno$¢ dostoso-
wania si¢ do nowych warunkéw. Te istotne zmiany, 0 wcigz rosngcym znaczeniu,
daje si¢ takze zaobserwowac w sektorze turystycznym [Buhalis 2008]. Oznacza to,
Ze pojawia si¢ potrzeba rozpoznania zar6wno teoretycznych, jak i praktycznych im-
plikacji presji technologicznej, w tym m.in. sposobu postrzegania zjawiska przez
podmioty z sektora turystycznego, a takze przyjmowanych wobec niego postaw oraz
sposobow prowadzenia dziatalno$ci z wykorzystaniem nowoczesnych technologii.
Celem artykutlu bylo przyblizenie istoty presji zmian technologicznych jako
stymulanty wykorzystania nowoczesnych technologii na przyktadzie sektora tury-
stycznego. Co jednoczesnie warto podkresli¢, znaczenie presji technologicznej dla
wykorzystania nowoczesnych technologii w sektorze turystycznym stanowi luke
poznawcza wymagajaca wypelnienia. W pierwszej czgsci artykutlu przedstawiono
istot¢ presji technologicznej w oparciu o krytyczny przeglad literatury, skupiono
uwagg szczegoblnie na jej znaczeniu dla prowadzenia dziatalno$ci w sektorze tury-
stycznym. Nastepnie zaprezentowano metodyke badan empirycznych przeprowa-
dzonych w formie indywidualnych wywiadoéw poglebionych wsréd przedsiebior-
cOw turystycznych w réznych regionach Polski. Kolejna cze$¢ stanowig wybrane
rezultaty badawcze przedstawione w sposob syntetyczny ze wzgledu na ograniczone
ramy niniejszego artykulu. Rozwazania podsumowano krotkim zakonczeniem.

2. Presja technologiczna w sektorze turystycznym

Presj¢ mozna okresli¢ jako pewien zbior czynnikow o charakterze kontekstowym
[Ko i in. 2011, s. 1328], wptywajacych na caty sektor, tj. na wszystkie podmioty
gospodarcze w nim dziatajace, nie za$ na konkretne przedsigbiorstwa. Oznacza to,
iz presja tworzy pewien kontekst funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, im-
plikujac konieczno$¢ ich dopasowania si¢ do warunkow otoczenia [Venkatraman
1989]. Presja otoczenia moze pochodzi¢ z rdéznych stron. Ze wzgledu na zrodta jej
pochodzenia badacze wskazali m.in. presje zwigzang ze zmianami technologii, tzw.
presj¢ technologiczng [Grandori, Soda 1995; Oliver, Ebers 1998]. Warto zaakcento-
wac, ze kazde przedsigbiorstwo moze charakteryzowac si¢ indywidualng percepcja
odno$nie do wptywu otoczenia, tj. mie¢ wlasng wrazliwo$¢ na jego presje, wlasne jej
postrzeganie. Zatem przedsiebiorstwa funkcjonujace w tym samym sektorze moga
w odmienny sposéb dostosowywac sie do zmian w otoczeniu, co moze implikowac
rozne efekty ich funkcjonowania.

Globalny trend w kierunku rozwoju nowoczesnych technologii, w powigzaniu
z rosngcymi oczekiwaniami turystow, przyczynit si¢ do powstania presji technolo-
gicznej, w zakresie ktorej mozna rozpatrywa¢ m.in.: ogolny postep technologiczny,
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dostepnos¢ 1 rozwoj nowoczesnych technologii, cykle zycia produktoéw, technologii
1 przedsigbiorstw czy ogolny wplyw technologii na rozwoj catego sektora. Znacze-
nie presji technologicznej czy wykorzystanie nowoczesnych technologii dotyczy
réznych sektorow, wlacznie z podmiotami dostarczajacymi dobr i ustug w sektorze
turystycznym, prowadzac do jego digitalizacji. W sektorze tym objawia si¢ ona m.in.
w sposobie dystrybucji i promocji oferty turystycznej, szerszym zastosowaniu inter-
netowych kanatow sprzedazy, wykorzystaniu nowych medidéw, personalizacji ofert
[Bloch, Segev 1997] czy w rozwoju gospodarki wspotdzielenia (sharing economy),
adaptowanej wilasnie w sektorze turystycznym [Wojcik 2017a; Czernek, Wojcik
2017].

Jedna z cech turystow stata si¢ takze mobilnos¢, co dodatkowo potwierdza fakt,
ze turystyka jest identyfikowana jako sektor o duzym zastosowaniu technologii mo-
bilnych [Sznajder 2014, s. 188]. Niektorzy badacze twierdza, ze spoteczenstwo juz
jakis czas temu stato si¢ mobilne [Sznajder 2014, s. 18]. Zatem mozna stwierdzi¢, ze
nadeszta tzw. era mobilna [Diamond 2011], rozumiana jako trend technologiczno-
-spoteczny polegajacy na przenoszeniu czynnosci, wykonywanych do tej pory na
urzadzeniach stacjonarnych, na urzadzenia mobilne, takie jak smartfony czy table-
ty [Deloitte 2011]. Tak wigc innowacje technologiczne, w tym tzw. nowe media
[Levinson 2010], spowodowaty rewolucyjne zmiany w zachowaniach spolecznych,
opierajac si¢ na interaktywnosci, indywidualizacji i globalnym zasiggu [Pisarek
(red.) 2006]. W takim ujeciu wyr6ézni¢ mozna przede wszystkim media cyfrowe czy
portale spotecznosciowe. To wlasnie tzw. nowatorskie media wywotaly nowe zja-
wiska i trendy dotyczace zachowan turystow [Muner, Jacobsen 2014], a co za tym
idzie — zmiang ich preferencji czy oczekiwan wobec oferowanych ustug. Oznacza to,
ze obecnie znajdujemy si¢ w fazie rewolucji cyfrowej, ktora wigze si¢ z rozwojem
dostepu do Internetu, technologii mobilnych [Sznajder 2014, s. 17, 21] czy mediow
spotecznosciowych, takich jak: Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Flicker,
YouTube [Krok 2011], ktorych popularno$¢ stale rosnie [Wojcik 2017b], a ich wy-
korzystanie w sektorze turystycznym jest wyraznie widoczne.

3. Presja technologiczna w sektorze turystycznym —
implikacje dla wykorzystania nowoczesnych technologii

Nowoczesne technologie zostaty wskazane jako jeden z megatrendéw, o najmoc-
niejszym wptywie do roku 2020, zmieniajacym funkcjonowanie biznesu [Rayport
2011]. Jak juz wspomniano, sektor turystyczny jest uznawany za sektor o wysokim
stopniu wykorzystania nowoczesnych technologii [Buhalis 2003], decydujacych
o dynamice jego rozwoju [Dabrowska 2009]. Technologie te stanowig takze spo-
iwo dynamicznie zmieniajacych si¢ organizacji [Ratajczak-Mrozek, Zielinski 2013],
przeksztatcajac sposob ich funkcjonowania w oparciu o rézne narzedzia komuni-
kacji, tj. maile tekstowe, glosowe, wideokonferencje, szybkie wiadomosci (instant
messaging), chat-fora, blogi, mikroblogi, sieci spotecznosciowe czy technologie
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mobilne. Narzedzia te znaczenie ulatwiaja komunikacj¢ pomiedzy podmiotami.
Oznacza to, ze nowoczesne technologie wspieraja rowniez wspolprace podmiotow
w sektorze [Garces i in. 2004], co z kolei implikuje wprowadzanie innowacji do
sektora turystycznego oraz jego ciagly rozwoj [Panasiuk 2015].

Ksztattowanie oferty turystycznej jest wynikiem dostepu do informacji o ocze-
kiwaniach i preferencjach turystow, a sprawnosc realizacji tych oczekiwan stanowi
pochodna tempa dzielenia si¢ wiedza i informacjg w gronie podmiotow odpowie-
dzialnych za wspodlne ksztaltowanie oferty turystycznej [Sheldon 1997]. Jak wskaza-
li Buhalis i Law [2008], rozwdj zardowno nowoczesnych technologii, jak i turystyki
przez lata szly ze soba w parze, a rozwdj turystyki wrecz stymulowat ich powstawa-
nie 1 wykorzystywanie [Hall, Williams 2008]. Nowoczesne technologie doprowa-
dzity do istotnych zmian dotyczacych sposoboéw, w jaki prowadzona jest dziatalno$¢
przedsigbiorstw [Pease, Rowe 2005], a presja technologiczna wymusita na przedsig-
biorstwach turystycznych ich wykorzystanie [Rajs 2008].

4. Metodyka badan empirycznych

W artykule zaprezentowano wyniki jakosciowych badan eksploracyjnych. Ten typ
badan pozwala zidentyfikowac oraz opisa¢ m.in. nowe relacje i kategorie [Gioia
i in. 2013], jest takze szczegolnie uzyteczny w razie niewystarczajacych podstaw
teoretycznych do pelnego wyjasnienia badanego zjawiska [Graebner i in. 2012]. Ba-
dania eksploracyjne pozwalaja ponadto lepiej zrozumie¢ badane zjawisko [Siggel-
kow 2007].

W badaniu wykorzystano narzgdzie polstrukturyzowanego, poglgbionego indy-
widualnego wywiadu bezposredniego (12 wywiadow) oraz telefonicznego (4 wy-
wiady). Wywiady telefoniczne wybrano na prosb¢ rozmowcow, ktorzy wskazali te
forme komunikacji jako przez nich preferowana. Rozméwcami byli przedsiebiorcy
oferujacy profesjonalne ustugi w sektorze turystycznym (m.in. reprezentanci dzia-
falnosci: gastronomicznej, hotelarskiej, atrakcji turystycznych, touroperatorzy).

Wywiady przeprowadzono w roznych regionach Polski, a dobér rozméwcow
byt celowy. Zatozono, ze musieli oni: 1) reprezentowac istotne ushugi i atrakcje tu-
rystyczne w kazdym z polskich wojewddztw; 2) prowadzi¢ dzialalnos¢ zaréwno
w duzych miastach, jak i w mniejszych miejscowosciach w celu dokonania poréw-
nan; 3) reprezentowac zroznicowany typ dziatalno$ci (w odniesieniu do jej rodzaju:
atrakcje, zakwaterowanie, gastronomia, przewodnicy itp.; wielkosci; czasu prowa-
dzenia dziatalnosci itp.). Rozmoéwcy byli wlascicielami lub menedzerami w swoich
przedsigbiorstwach oraz nalezeli do lokalnych organizacji turystycznych, a zatem
stanowili przedstawicieli roznych form podejmowania wspotpracy, majacych na
celu rozwoj turystyki na danym obszarze'.

!'Wykorzystanie nowoczesnych technologii stanowito jeden z elementéw badan projektu badaw-
czego, ktorego wyniki selektywnie przedstawiono w niniejszym opracowaniu.
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Przecigtny czas trwania wywiadow wynosit okoto godziny. Wywiady byly na-
grywane, a po ich zakonczeniu sporzadzano notatki terenowe. Po zebraniu danych
dokonano transkrypcji wywiadoéw. Dla kazdego wywiadu stworzono karty rozmow-
cow, a nastepnie dokonano kodowania wywiadow z wykorzystaniem oprogramo-
wania Atlas.ti v.7.0. Kody dotyczyty nastepujacych kategorii: 1) przejawdéw presji
technologicznej w sektorze turystycznym; 2) przejawow wykorzystania nowocze-
snych technologii w sektorze turystycznym, uwarunkowanych presja technologicz-
ng oraz 3) znaczenia presji technologicznej dla prowadzenia dziatalnosci w sektorze
turystycznym. Ostatni etap analizy polegat na interpretacji otrzymanych wynikéw
w konfrontacji z literaturg.

5. Wyniki badan

Jak wynika z przeprowadzonych badan, ze wzgledu na koniecznos¢ dostosowania
si¢ do zmian technologicznych zachodzacych na przestrzeni lat przedsigbiorcy dzia-
fajacy w sektorze turystycznym sg §wiadomi, ze presja technologiczna wymusza
na nich dostosowanie si¢ do warunkow otoczenia i ma duze znaczenie w sektorze
turystycznym?:
JesteSmy firmg, mozna powiedzie¢ — marketingowa i promocyjnag, tak. Wiec no, chcac
nie chcae, musimy by¢ na biezaco z aktualnymi trendami i dostosowywac si¢ oczywiscie
do danej branzy. A akurat w branzy turystycznej, no, jest to doskonate zrédto funkcjo-
nowania i dziatania, wigc i jako firma to wykorzystujemy [...] na portalach interneto-
wych, w serwisach gazet branzowych, na stronie tez Polskiej Organizacji Turystycznej,
w zaleznosci od tego, na jakim etapie jesteSmy przygotowania imprezy, np. albo jakie
informacje mamy w danym momencie do przekazania i dla kogo”.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze przedsigbiorcy turystyczni wykorzystuja
w swojej dziatalnos$ci r6zne narzgdzia — od bardzo podstawowych, jak komunikacja
mailowa, poprzez np. newsletter, angazowanie si¢ w uczestnictwo w roznych forach
tematycznych, po narzedzia takie jak: Pinterest, Snapchat, WhatsApp, Viber, Ad-
Wordsy, YouTube. Korzystaja tez z mozliwosci, jakie daje np. Google+, tj. Google
Marketing, Google Analytics, czy z mozliwosci, jakie stwarzaja media spoteczno-
sciowe, tj. Facebook, Twitter, Snapchat, Instagram. Przedsigbiorcy chetnie wyko-
rzystuja réwniez technologie mobilne, a takze angazuja si¢ w sprzedaz grupowa za
posrednictwem takich platform, jak Grupon. Powyzsze potwierdzaja przykladowe
deklaracje rozmowcow:

»Sprzedaz grupowa [...] tutaj raczej bardzo $wiadomie korzystamy [...]. Jest to wazny
kanat naszej sprzedazy’”’

»|--.] korzystamy z ustug Google+, czy to Google Marketing, Google Analytics”.

2 W cytowanych wypowiedziach zachowano oryginalng stylistyke i sktadnig.
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»|...] stawiamy nacisk po prostu na Google+, gdzie tam dajemy si¢ poznaé [...]".

»-..] wykorzystujemy poczte elektroniczng i newsletter. Newsletter akurat jest dla nas
wazny, wysytamy regularnie. To jest akurat bardzo wazne dla nas, zeby poszerzaé baze
naszych sprawdzonych adresow do newslettera. [...] Jezeli chodzi o newsletter to mamy
w tej chwili bazg okoto dwoch tysiecy tacznie potwierdzonych i sprawdzonych adreséw
mailowych, czyli sg to podmioty i osoby prywatne, ktore chca §wiadomie otrzymywac
newsletter od nas, wiadomosci od nas. Nie wysytamy, nie spamujemy, nie kupujemy
zadnych baz niesprawdzonych adreséw”.

|- -.] wszystko robimy na wtasng reke. AdWordsy wykupujemy tylko, bo w jakichs$ tam
konkretnych sytuacjach, np. przed Sylwestrem czy w jakich$ takich sytuacjach, kiedy
nam zalezy po prostu doraznie”.

Przedsiebiorcy turystyczni zdaja sobie sprawe z konieczno$ci dostosowania
swojej dzialalno$ci do oczekiwan wspodtczesnych, zdigitalizowanych turystow.
Oczekiwania w tym zakresie wcigz rosng. Turysci spodziewaja si¢ szybkiego i ta-
twego, darmowego dostepu do Internetu z kazdego miejsca, w ktorym przebywaja:

,»Na skutek informacji gosci tez zrezygnowatem z pierwotnych planow, aby tylko byt
Internet kablowy w pokojach, ktory jest stabilniejszy i bezpieczniejszy, natomiast goscie
pragng komfortu i lenistwa, czyli WiFi dostgpnego z kazdego centymetra pokoju albo
i tazienki”.

»-..] To jest, niestety, style of the art na dzien dzisiejszy. [...] Jeszcze tutaj trzeba i§¢
z postepem, trzeba by¢ bardzo innowacyjnym [...], wigkszo$¢ mtodych ludzi nie boi si¢
utraty zdrowia tylko utraty zasiggu WiFi, prawda? I to si¢ odnosi tez do miejsc, w kto-
rych przebywaja. [...] jak jada gdzie$ na urlop, to pierwsze co sprawdzaja, czy w danym
hotelu jest zasigg i czy za darmo. Jezeli jest — OK, jezeli nie, to nawet nie biora go pod
uwage, prawda? No niestety. Niby banatl, taki banat jak WiFi, prawda, jak Internet? To
jest banat juz na dzien dzisiejszy, a jak istotng rol¢ odgrywa!”

W odniesieniu do kwestii wykorzystania mediow i portali spoteczno$ciowych,
np. takich jak popularny Twitter czy Facebook, cickawe wydaja si¢ wyniki badan
pokazujace wyraznie, ze przedsicbiorcy bardzo czgsto angazuja si¢ w dziatania
w oparciu o te narzedzi, a takze dostrzegaja ich duze znaczenie w prowadzonej dzia-
falnosci:

,Kwestia obecnosci na Twitterze, identyfikacji dla oséb, ktore korzystaja z tego przez

caly czas, ze jest to w zasiegu hotelu. A w tym hotelu dla ,,twitterowcow” jest kawa ze

znizka na przyktad”.

,Budujemy nowg stron¢ internetowa, ktéra bedzie jeszcze bardziej jakby potaczona
z mediami spotecznosciowymi. My gltéwnie bazujemy na Facebooku [...]".

| --.] Twitter czy nawet Facebook — no to to jest na biezaco wrzucane, [...] [np.] chwy-
taja za serce zachody stofica u nas [...]. Wiec troche zdj¢¢ z tym zachodem stonca wrzu-
ciliSmy, nawet mamy specjalny dzial, gdzie jest bardzo popularny, ze widzimy po staty-
stykach, [...] no i ma to w sumie fajny odbidr. [...] przyjezdzaja do nas szkoly, ja czesto
zachecam: ,,wejdzcie i si¢ zameldujcie”, nie? I tam przypusémy: ,,to ja dzisiaj z wami
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poptyne wieczorem jeszcze 10dka”, nie? No to oczywiscie meldunki leca, nie? I mo-
wig; ,,dobra, kto si¢ pierwszy zameldowal, to ma dzisiaj tyle i tyle”, w ramach juz tego
grafiku, powiedzmy, nie? No i ja wiem, ze jak juz, przypusé¢my, kto$ z tej szkoty tam
zameldowat si¢ u nas, to inny na Facebooku zobaczy, nie? [...] No i ten krajobraz, jak
on si¢ w Internecie pojawi w tych nowoczesnych wilasnie przekazach, no to wiadomo,
ze to juz idzie dalej. [...] No i media wtasnie m.in. korzystajg nieraz wlasnie z naszych
zdje¢, bo cheg zrobi¢ material. I teraz tak samo, jak beda te imprezy biegowe, no to ja
tam bedg z aparatem na pewno, bo tez bedzie niejeden telefon, niejeden mail, Ze «prosze
o udostgpnienie»”.

Jednocze$nie dostrzegany wzrost wykorzystania urzadzen mobilnych w sekto-
rze turystycznym sprawia, ze przedsigbiorcy turystyczni staraja si¢ sprosta¢ nowym
uwarunkowaniom i presji otoczenia, takze w tym ujeciu. Turys$ci coraz czgsciej
wybieraja mozliwo$¢ mobilnej rezerwacji, np. z telefonu czy tabletu, z dowolnego
miejsca i w dowolnym czasie. Przedsigbiorcy dostrzegaja t¢ zmiang i wdrazajg mo-
bilne udogodnienia:

| .-.] widzimy oczywiscie znaczny wzrost rezerwacji poprzez urzadzenia mobilne. W tej
chwili poprzez urzadzenia mobilne, poprzez telefon komorkowy i poprzez tablet juz re-
zerwuje si¢ wigceej, niz przez stacjonarny komputer w naszym wypadku”.

My teraz juz mamy informacje, ze generalnie 85% albo 95% konsumentéw (mowimy
o rynku hotelarskim i gastronomicznym) korzysta z ustug mobilnie. [...] za pomocg
telefonu komorkowego, w sensie Internetu w komorce. Wige jakby na pewno nie mozna
przymkna¢ oka na ten rozwoj nowoczesnych narzedzi. To bedzie coraz powszechniejsze
i w tym trzeba bra¢ udziat”.

Presja technologiczna wymusza na przedsigbiorcach turystycznych dostosowanie
sie do nowych warunkéw nie tylko z uwagi na zmieniajace si¢ oczekiwania i wymaga-
nia turystow, ale takze na obserwowane dziatania dostosowawcze prowadzone w tym
zakresie przez konkurentow, tj. innych przedsigbiorstw dziatajacych w sektorze:

»|---] z takich prestizowych wizerunkowych powodéw po prostu decydujemy si¢ [by¢
widoczni w mediach spoteczno$ciowych], no bo wiemy, ze cata konkurencja i wszyscy
znajomi sa, wiec jak nas moze zabraknac!”.

Potrzeba tworzenia kompleksowej oferty turystycznej implikuje wzajemng za-
leznos¢ podmiotow kreujacych wspolnie tzw. produkt turystyczny, czyli wszystko
to, co nabywa turysta podczas swego pobytu w danym miejscu [Borodako 2011;
Zabifiska 2006]. Za poszczegdlne skladniki takiego produktu odpowiadajg rézne
podmioty dostarczajace dobra i uslugi nabywane przez turystéw, jak np. nocleg,
wyzywienie, atrakcje turystyczne itp. [Rapacz 2005]. W takim ujgciu warto zauwa-
zy¢, ze w tworzeniu produktu turystycznego wspodlnie z innymi partnerami z sektora
przedsiebiorcy przy doborze potencjalnych partneréw do wspotpracy zwracaja uwa-
ge na wykorzystywanie przez nich nowoczesnych narzgdzi i technologii, wdrazanie
nowych rozwigzan w tym zakresie czy na ,,widoczno$¢” potencjalnych kooperantow
w Internecie, co podkresla w swojej wypowiedzi jeden z rozmowcoOw:
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»|--.] Tutaj méwig, ten Internet, widocznos$¢, nowe technologie, szybkos$¢ informacji —
na pewno powodujg to, ze o wicle lepiej nam si¢ z tymi ludzmi wspolpracuje”.

W tym zakresie przedsigbiorcy doceniaja nowoczesne technologie, a takze moz-
liwosci, jakie ze sobg niosa, czyli m.in. mozliwos$¢ dzielenia si¢ wiedza czy wymia-
ny doswiadczen — w sposob szybki i za posrednictwem nowoczesnych narzegdzi:

-] mysle, Ze jest to taka obustronna edukacja i rozwdj, dlatego ze chociazby te nasze
spotkania blogeréw, réznego rodzaju promocje internetowe — to wynika z uzupelniania
si¢ naszej wiedzy, wiedzy pracownikéw Targéw Poznanskich i wiedzy przedstawicieli
PLOT-u. No i dlatego razem probujemy i staramy si¢ tez te nowe tematy rozwija¢ —
szczegblnie w Internecie”.

6. Zakonczenie

Wspotczesnie mamy do czynienia z szybkimi oraz istotnymi zmianami w otoczeniu,
ktore nie tylko wptywaja na sposoby funkcjonowania przedsigbiorstw, lecz takze
wymuszaja konieczno$¢ dostosowania si¢ do nowych warunkow. Te istotne zmiany,
0 wcigz rosngcym znaczeniu, daje si¢ takze zaobserwowacé w obszarze wykorzysta-
nia innowacji technologicznych, a doktadniej — nowoczesnych technologii i urza-
dzen mobilnych.

Pojawiajace si¢ coraz to nowsze technologie nie tylko zastepuja poprzednie,
lecz takze stwarzajg zupetnie nowe mozliwosci. Natomiast znaczenie swoistej presji
technologicznej czy wykorzystywanie nowoczesnych technologii wptywa takze na
podmioty turystyczne dostarczajace swoich ustug w sektorze [Garces i in. 2004].
Wyniki badan pokazuja, ze przedsi¢cbiorcy turystyczni sg §wiadomi, iz presja techno-
logiczna wymusza na nich dostosowanie si¢ do warunkow otoczenia i ma duze zna-
czenie w sektorze turystycznym. Przedsigbiorcy widzg koniecznos¢ dostosowania
swojej dziatalnosci do oczekiwan wspotczesnych, zdigitalizowanych turystow. Zde-
cydowanie dostrzegajg znaczenie presji technologicznej w sektorze turystycznym,
co implikuje wykorzystanie przez nich nowoczesnych technologii, np. w obszarach
rezerwacji, stosowania rozwigzan mobilnych, sprzedazy grupowej czy budowania
wizerunku w mediach spoteczno$ciowych.

Cho¢ rola nowoczesnych technologii dla sektora turystycznego wydaje sie¢
istotna, ten obszar badawczy jawi si¢ jako relatywnie stabo rozpoznany. Krytycz-
ny przeglad literatury dowodzi istnienia luk poznawczych oraz wskazuje na deficyt
badan nad znaczeniem presji technologicznej, co uzasadnia potrzebe koncentracji
w przysztos$ci uwagi badawczej na tym zjawisku oraz jego implikacji dla r6znorod-
nosci wynikoéw, osigganych przez przedsicbiorstwa turystyczne — te w mniejszym
i wigkszym stopniu wykorzystujace nowoczesne technologie w swojej dzialalno$ci.
W tym ujeciu kluczowe wydaje si¢ takze wyjasnienie roli, jaka odgrywa presja tech-
nologiczna, z uwzglednieniem kontekstu specyfiki sektorowej. Identyfikacja oraz
szersze rozpoznanie znaczenia presji technologicznej (nie tylko pozytywnych, ale
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takze negatywnych stron wykorzystania nowoczesnych technologii) dla sektora tu-
rystycznego moze si¢ przyczyni¢ do lepszego zrozumienia wyraznie dajacego si¢
zaobserwowac¢ zroznicowania efektoéw dziatania przez przedsiebiorstwa prowadzace
swojg dziatalno$¢ w tym sektorze.
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