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Aplikacje mobilne jako element
systemu informacji turystycznej

Streszczenie

W turystyce, podobnie jak w innych dziedzinach gospodarki, nastepuje szybki wzrost
w zakresie zastosowania technologii teleinformatycznych. Wptywa na to zaréwno dyna-
miczny rozw6j urzadzen mobilnych oraz internetu, jak i zmiany potrzeb i zachowaf tury-
stow. Istotng role w podejmowaniu przez turyste decyzji dotyczacej miejsca wypoczynku
odgrywa informacja turystyczna, podmioty odpowiedzialne za organizacje tego systemu
muszg zatem wykorzystywaé nowoczesne narzedzia wspomagajace dzialania marketin-
gowe, ze szczegdlnym uwzglednieniem promocji. Do takich narzedzi nalezy zaliczy¢
aplikacje mobilne, ktére rozszerzaja funkcjonalno§¢ urzadzen mobilnych i utatwiajg
wykonywanie okre§lonych czynnosci. Dzieki nim tury$ci moga wejs¢ w interakcje z tym,
co oferuje dane miasto lub region. Celem artykutu jest uporzadkowanie teoretycznych
i praktycznych aspektéw dotyczacych zastosowania aplikacji mobilnych w systemie infor-
macji turystycznej oraz okreS§lenie zalet i wad korzystania z tego narzedzia.

Stowa kluczowe: informacja turystyczna, marketing terytorialny, promocja regionu tury-
stycznego, aplikacja mobilna.
Klasyfikacja JEL: M31, 232, 1.86.

1. Wprowadzenie

Globalny charakter wspéiczesnej turystyki oraz zachodzace przemiany
spoteczno-gospodarcze spowodowaly, ze miasta i regiony turystyczne, szcze-
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golnie te najbardziej atrakcyjne, stanety przed koniecznoS$cia rozwijania swoich
systeméw informacyjnych, a wigc wprowadzania zmian w zakresie funkcjono-
wania systemow informacji turystycznej. Obecnie osoby podrézujace maja dostep
do nieograniczonej iloSci informacji na temat miejsc, w ktdrych sie znajduja lub
do ktérych zamierzajg si¢ udac. Zwigzane jest to z upowszechnieniem nowych
mediéw elektronicznych, zwlaszcza internetu, oraz dostepnoS$cig komputeréow
osobistych i telefonéw komérkowych (smartfonéw).

W Polsce systematycznie przybywa uzytkownikéw urzadzef mobilnych, ktére
umozliwiajg uzyskanie dostgpu do internetu w dowolnym miejscu. W 2017 r. 70,2%
mieszkafncow Polski korzystato z internetu za pomocg smartfona (Reisner 2017).

Celem artykutu jest uporzadkowanie teoretycznych i praktycznych aspektéw
dotyczacych zastosowania aplikacji mobilnych w systemie informacji turystyczne;j
oraz wskazanie zalet i wad uzycia tego narzedzia. W czesci teoretycznej opraco-
wania jako metode badawczg zastosowano analize literatury przedmiotu. Czes¢
empiryczng stanowi analiza oficjalnych aplikacji mobilnych polskich miast
oraz regionéw turystycznych. Zrédtem informacji byty dane uzyskane z Google
Play — najwiekszej internetowej platformy prowadzacej sprzedaz m.in. aplikacji
mobilnych. Okre§lano zakres wykorzystywania przez dang jednostke oficjalnej
aplikacji mobilnej, a takze Srednig oceng uzytkownikéw (w skali 1-5) oraz liczbg
jej pobraf. Zrédtem informacji byty réwniez wyniki badan opracowane w innych
publikacjach naukowych.

2. Pojecie informacji turystycznej

Pojecie informacji turystycznej w szerokim ujeciu jest definiowane w litera-
turze przedmiotu jako system obejmujacy uporzadkowany zbiér danych stuzacych
turystom i organizatorom turystyki, sie¢ centrow i punktéw informacji tury-
stycznej oraz metodologi¢ gromadzenia, przetwarzania, weryfikowania i udostep-
niania danych dotyczacych kwestii zwiazanych z organizacjq i realizacja wyjazdu
turystycznego, w tym przede wszystkim informacji na temat waloréw turystycz-
nych i bazy turystycznej (Turystyka 2007, s. 181).

W waskim ujeciu informacja turystyczna jest to przekazywanie wiadomosci
i zespot dziatan przyczyniajacych sie do sprawnego przemieszczania si¢ turystow,
utatwiajacych optymalne wykorzystanie waloréw turystycznych oraz bazy tury-
stycznej (Obstuga... 2008, s. 97).

Pod pojeciem informacji turystycznej nalezy rozumieé nie tylko przeka-
zywanie informacji, lecz takze podejmowanie dziatafn utatwiajacych turystom
przemieszczanie si¢, zapewniajacych im lepsza orientacje w danym miejscu,
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umozliwiajacych docenienie waloréw turystyczno-krajoznawczych danego miejsca
oraz przyczyniajacych si¢ do odpowiedniego kierowania ruchem turystycznym
(Kruczek i Walas 2004, s. 160).

Informacja turystyczna jest istotnym elementem sfery obstugi ruchu tury-
stycznego i jest udzielana turystom w nastepujacych formach (Ziétkowski 2007,
s. 41-42):

— tradycyjnej (fizycznej) — za pomocg placéwek i systemu obstugi; Swiadczona
jest przez pracownikéw centréw i punktéw informacji turystycznej, biur podrézy,
pilotéw wycieczek, przewodnikéw turystycznych, rezydentéw;

—nowoczesnej (elektronicznej) — poprzez media elektroniczne, a zwtaszcza
internet (w tym specjalistyczne portale internetowe, strony WWW jednostek
samorzadu terytorialnego) i globalne systemy dystrybucji (GDS) oraz telewizjg,
radio, telefoni¢ mobilng itp.;

— uzupetniajgcej — przede wszystkim wydawniczej, tj. poprzez prasg, katalogi,
przewodniki, foldery, mapy, poradniki, literature specjalistyczna, encyklopedie itp.

Przedstawiony podziat form udzielania informacji turystycznej pozwala na
wyrdznienie nastepujacych rodzajéw informacji (Informacja... 2006, s. 65):

— wydawniczej, obejmujacej katalogi, przewodniki, foldery, mapy, poradniki,
literature specjalistyczna, encyklopedie,

— medialnej, przekazywanej przez: telewizjg, prase, radio, internet,

— osobowej, udzielanej przez pracownikéw biur podrézy, punktéw informacji
turystycznej, pilotéw, przewodnikéw, rezydentow, znajomych.

Dzigki wielu formom udzielania informacji turystycznej moze ona petni¢ rézno-
rodne funkcje w ramach obstugi ruchu turystycznego. Jako gtéwne zadania systemu
informacji turystycznej nalezy wskaza¢ (por. Merski i Piotrowski 2008, s. 27):

— kierowanie (sterowanie) ruchem turystycznym,

— aktywizacje sprzedazy ustug,

— podnoszenie kultury turystycznej,

— rozszerzanie zainteresowan turystow,

— promocj¢ regionu i ksztattowanie opinii publiczne;.

System informacji turystycznej moze zatem mie¢ udzial w promoc;ji turystyki
(Merski i Piotrowski 2008, s. 24):

— po stronie popytu — w promocji turystyki jako wartoSciowej formy spedzania
wolnego czasu, jej wybranych form, w promocji regiondw i miast, w tym obszaréw
o niedostatecznej frekwencji turystycznej, produktéw innowacyjnych i wyréznia-
jacych sie (m.in. nagrodzonych w konkursach), promocji turystyki poza sezonami,
promocji pozytywnych postaw wobec przyrody i dziedzictwa kultury; dziatalnos¢
te uzupetnia przezwyciezanie stereotypow negatywnie wptywajacych na rozwoj
ruchu turystycznego;
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— po stronie podazy — stuzy¢ inwestorom, twércom produktu turystycznego,
sponsorom dziataf promocyjnych, ale takze promocji miast i regionéw jako
otoczenia biznesu.

System informacji turystycznej oraz towarzyszace mu dziatania promocyjne
sg to zatem réwniez okre§lone przedsiewziecia obejmujace poza aktywnym infor-
mowaniem takze poradnictwo, udzielanie pomocy merytorycznej i techniczno-
-organizacyjnej organizacjom i instytucjom zainteresowanym promocja swoich
ofert (Kruczek i Walas 2004, s. 173).

3. Nowoczesne formy promocji jednostek samorzadowych

Celem dziatafi marketingowych podejmowanych w ramach danej jednostki
samorzadowej (np. miasta lub gminy) jest wptywanie na opinie, postawy i sposoby
zachowania si¢ okre§lonych grup, jak rowniez zwigkszenie konkurencyjnosci
wyodrebnionej, zagospodarowanej przestrzeni. WtaSciwie dobrane narzedzia
marketingowe (odpowiedni marketing mix) bezpoSrednio wptywaja na osigganie
zatozonych celéw. M. Florek (2007) wskazal dwa Zrédta przyczyn wyodrebnienia
marketingu terytorialnego:

1) wynikajace z pragmatyzmu:

— zwiekszajaca si¢ konkurencja pomigdzy jednostkami terytorialnymi (konku-
rowanie miedzy przedsigbiorstwami w regionach oraz kompleksowe konkuro-
wanie obszaréw terytorialnych),

— procesy globalizacji, dzigki ktérym tatwiejszy jest przeptyw kapitatu, ludzi,
débr, ustug, technologii,

— stosowanie marketingu jako sposobu zarzgdzania oraz korzystanie przez
samorzady z instrumentéw promocji,

— zmiana roli i zakresu decyzyjnego samorzadéw terytorialnych,

— wzrost §wiadomosci spoteczefistwa w kwestii przynaleznoSci do odrgbnych
wspolnot lokalnych, regionalnych, narodowych i etnicznych, jak réwniez rosngca
potrzeba uzyskania wsparcia spofecznego dla realizowanych dziatan,

2) zwiazane z metodyka marketingowa:

— pogtebianie koncepcji marketingu i rozszerzanie jej o nowe obszary ze
wzgledu na produkt (ustuge) oraz ze wzgledu na relacje zachodzace pomigdzy
stronami wymiany,

— wykorzystywanie zatozen marketingu w nowych dziedzinach (marketingu
spotecznym czy koncepcji marketingowej w organizacjach non profit),

— proby dostosowania dziatah marketingowych instytucji publicznych (w tym
m.in. gmin, powiatéw, wojewodztw).
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Istotne jest to, ze marketing jednostki terytorialnej (w tym polityka promoc;ji)
znajduje si¢ w zakresie kompetencji wtadz samorzadowych i ich organéw. Wiadze
lokalne w strukturze polityki promocji odgrywaja role gtéwnego podmiotu przy-
gotowujacego, organizujacego, realizujacego, koordynujacego i kontrolujacego
cato$¢ przedsiewzigé promocyjnych dotyczacych danego miejsca (Szromnik
2011, s. 33-34). Polityka promocji produktu turystycznego sa to kompleksowe
dziatania strategiczne podmiotu (np. jednostki samorzadu terytorialnego) pole-
gajace na skomponowaniu instrumentarium promocyjnego oddziatujgcego
w okreslony sposéb na konkretnych adresatéw. Efektem tego oddziatywania jest
pozadany wizerunek produktu turystycznego, a tym samym pozytywne zmiany
spoteczno-gospodarcze w obregbie danej jednostki samorzadu terytorialnego
(a takze poza nim) (Orfin-Tomaszewska 2016, s. 23-24). Wykorzystanie narzedzi
promocyjnych w dziataniach marketingowych witadz regionéw w duzym stopniu
wplywa na rozwdj danego obszaru.

Poza tradycyjnymi instrumentami promocji charakterystycznymi dla marke-
tingu terytorialnego jednostki samorzadowe wykorzystuja nowoczesne narzedzia
komunikacji, ktére wspomagaja budowanie odpowiedniego wizerunku miast
i regionéw. W wypadku coraz wigkszej liczby miast i regiondw stosuje si¢ bardziej
efektywne formy promocji, wykorzystujac np. (Zawadzki 2013, s. 374):

— city placement,

— portale spotecznosciowe,

— artykuty sponsorowane,

— celebrity endorsement (wizerunek stawnych osdb),

— gry komputerowe lub planszowe,

— przeprowadzanie rekonstrukcji wydarzen historycznych,

— organizowanie wydarzen sportowych,

— aplikacje mobilne na telefony.

Zastosowanie przez samorzady mechanizméw marketingowych oraz uwzgled-
nienie zasad funkcjonowania rynku w zarzadzaniu jednostkami samorzadu teryto-
rialnego doprowadzito do powstania oddzielnego sektora marketingowego — inter-
netowego marketingu terytorialnego. Coraz czg¢sciej medium wykorzystywanym
przez jednostki samorzadu do komunikacji, informowania i promocji jest internet,
za pomocg ktérego samorzady checg dotrzeé ze swoimi ofertami badz produktami
do wybranej grupy docelowej — mieszkancéw, inwestoréw, przedsigbiorcow lub
turystéw (Kancik-Kottun 2017, s. 44).
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4. Marketing mobilny a aplikacje turystyczne

Internet daje mozliwo§¢ dotarcia do wielu réznych konsumentéw. Jako medium
marketingowe:

— umozliwia komunikacj¢ w czasie rzeczywistym,

— stanowi stosunkowo niedrogi kanat przekazu,

— ma zasieg globalny oraz funkcjonuje nieprzerwanie,

—umozliwia dostosowanie tresci przekazu do oczekiwan indywidualnego
odbiorcy i obserwowanie jego reakcji,

—umozliwia kierowanie tresci komunikatéw do wybranych odbiorcow,

— jest medium typu pull (wymagajacym $wiadomego dzialania klienta) oraz
typu push (dziatania ze strony podmiotu) (Nalazek 2010a, s. 28).

Obecnie jednostki samorzadu terytorialnego sa najcze¢Sciej aktywne w inter-
necie w zakresie tworzenia wlasnych oficjalnych stron internetowych oraz profili
w portalach spotecznoS§ciowych. Umieszczane tam informacje sg jednak bardzo
szczegbtowe i rozbudowane ze wzgledu na to, ze kierowane sg do réznych grup
odbiorcéw: mieszkancow, turystdw, inwestoréw oraz podmiotéw gospodarczych.

Aby zrozumie¢ znaczenie internetu w systemie informacji turystycznej, nalezy
okresli¢ czynniki uzyteczno$ci. M. Nalazek (2010b) wyréznia cztery rodzaje
uzytecznoSci:

— uzyteczno$¢ miejsca — nalezy ja rozpatrywac w kontekscie miejsca, w ktérym
jest udzielana informacja turystyczna,

— uzyteczno$¢ czasu — oznacza, ze turysta uzyskuje informacjg turystyczng
w odpowiednim dla niego czasie,

—uzyteczno$¢ formy — ufatwiajgca aktualizacje i uzyskanie dostepu do wielu
réznych informacji,

—uzyteczno$¢ kosztéw — odbiorca poszukuje rozwigzan, ktére wymagaja
najmniejszych nakfadéw.

Wykorzystanie technologii telekomunikacyjnych, w tym mobilnych, otwo-
rzylo przed komunikacjga marketingowa ogromne mozliwosci, takze w turystyce
(Pawlicz 2012). Coraz wigcej miast w swoich dziataniach wykorzystuje marke-
ting mobilny, ktéry zdefiniowaé mozna jako marketing prowadzony za pomocg
urzadzenia mobilnego, np. telefonu komoérkowego lub tabletu — sg to wszystkie
dzialania, ktére maja na celu identyfikowanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb
klientéw i sg przeprowadzane z wykorzystaniem urzgdzenia mobilnego. W ramach
marketingu mobilnego podejmuje si¢ nastepujace czynnosci (E-marketing... 2016,
s. 140):

— odnajduje i ocenia nowe mozliwoSci rynkowe w zakresie zaspokojenia
potrzeb okreSlonych odbiorcéw (nabywcéw) za posSrednictwem urzadzenia mobil-
nego, ale weczedniej ustala sig, jakie doktadnie sa to potrzeby,
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— opracowuje nowy produkt oraz strategi¢ jego dystrybucji na podstawie
uzyskanej wiedzy,

— przygotowuje odpowiednig strategi¢ dotyczaca ceny i promocji,

— reklamuje si¢ produkt i informuje o nim w nowym kanale reklamowym.

Marketing mobilny jest stosunkowo nowg dziedzing, mimo to wyrdznia si¢ juz
tradycyjne i nowoczesne narzedzia tej formy marketingu (tabela 1).

Tabela 1. Narzgdzia marketingu mobilnego

Narzedzia tradycyjne Narzedzia nowoczesne
— SMS (short message service) — aplikacje mobilne
— MMS (multimedia messaging service) — serwisy mobilne
— IVR (interactive voice responce) — NFC
— voicemailing — kody QR
— Bluetooth — m-kupony
— reklamy w sieciach mobilnych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (E-marketing... 2016, s. 141).

Aplikacje mobilne to oprogramowanie projektowane gtéwnie na telefony
komorkowe, jest komercyjne lub darmowe, w obu wypadkach dostepne w sklepach
internetowych Google Play i Apple Store. W technologiach mobilnych przestrzef
realna i wirtualna naktadajg si¢ na siebie w réznym stopniu. Technologie te sa
wprowadzane w odpowiedzi na potrzeby wspdiczesnego turysty, ktory chece by¢
w cigglym kontakcie i mie¢ dostgp do informacji, niezaleznie od tego, w jakim
miejscu si¢ akurat znajduje. TurySci moga skorzystaé z Google Street View
(do zobrazowania trasy przejazdu), Google Maps (do wybrania odpowiednich
Srodkéw komunikacji publicznej), Open Street Map (danych mapowych zbiera-
nych przez spoteczno$¢ Wikipedii) czy Treespotu (systemu informacji miejskie;j),
dostepnych zaréwno przez strony WWW, jak i aplikacje telefonéw komoérkowych.
Przydatne s3 réwniez witryny internetowe miejscowosci, do ktérych turysta
planuje si¢ udac, oraz przewodniki on-line, zawierajace informacje o miejscach
wartych zobaczenia i tych, ktére lepiej pominaé. Wszystko to sprawia, ze zamiast
zabierac ze sobg przewodnik w formie ksigzki lub korzystac z ustug przewodnika
na miejscu, niektérzy podrdzni Sciagajq aplikacje turystyczne, utatwiajace orien-
tacje w miejscach, do ktérych sie udajg lub przez ktdre przejezdzaja, i ich poznanie
(Seweryn 2014, s. 65).

Aplikacje mobilne naleza do takich narzedzi, nad ktérymi mozna sprawowac
kontrole, a po wdrozeniu przewaznie nie wymagaja naktadéw finansowych, poza
ponoszeniem kosztéw utrzymania oraz zwigzanych z ich rozwijaniem. Tworzenie
aplikacji powinno by¢ kazdorazowo poprzedzone okres§leniem, czemu ma ona
stuzy¢ i jaka korzy§¢ przynosi¢ uzytkownikowi. Powinna mie¢ warto$¢ uzyt-
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kowg badz rozrywkowa. Nalezy tez pamigtal, ze aplikacje, w odrdéznieniu od
stron mobilnych, nie pozycjonuja si¢ w wyszukiwarce, wiec biorac pod uwage
olbrzymig liczbe aplikacji dostepnych w sklepach (Google Play), przebicie si¢
na rynku z nowym produktem bez wsparcia reklamowego jest bardzo trudne
(E-marketing. .. 2016, s. 149).

Obecnie podczas podrézowania czgsto poszukuje si¢ miejsc, z ktérych mozna
potaczy¢ si¢ za darmo z internetem lub skorzystaé z tacza o lepszej przepusto-
woSci niz oferowana przez operatora telefonii komérkowej. Jest to istotne z uwagi
na powszechno$¢ stosowania telefonéw komérkowych i smartfonéw, ktére
umozliwiajg znalezienie informacji dzigki odpowiednim aplikacjom. W zwigzku
z tym tworzone sg stosowne mobilne udogodnienia dotyczace miast i regionéw.
Za pomocy telefonu mozna szybko znalez¢ informacje o atrakcjach turystycznych,
a dzigki coraz czg¢$ciej umieszczanym w miastach fotokodom dotrze¢ do szcze-
gotowych opisow wszelkich produktéw i ustug turystycznych. Aplikacje mobilne
staly sie uzytecznym narzedziem turysty.

Aplikacje mobilne przydaja si¢ praktycznie na kazdym etapie podrézy:
przygotowywania, np. do zakupu biletu kolejowego, pobytu, np. do sprawdzania
prognozy pogody, korzystania z ttumacza on-line, i po powrocie, np. do dzielenia
sie¢ wrazeniami z podrézy (Niemczyk 2017). Podczas pobytu w danym mieScie
turySci korzystaja z lokalizatoréw i nawigatoréw, z wirtualnych wycieczek po
atrakcyjnych miejscach i obiektach, odbywaja wirtualne spacery po ulicach miast
czy tez korzystaja z ustug zwigzanych z transportem publicznym. Uzywajg specy-
ficznego oprogramowania, opartego z reguty na technologii GPS i oferujacego
udostgpnianie informacji o miejscu, w ktérym dany uzytkownik si¢ znajduje.
Moga to by¢ opisy historyczne lub przyrodnicze regionu, prezentacje lokalnych
ustug i produktéw, a takze aktualne warunki pogodowe (Piechota 2014, s. 120).

W niektorych aplikacjach mobilnych dostepne sa dodatkowe ustugi z wykorzy-
staniem tzw. rozszerzonej rzeczywistosci. Na podstawie danych geolokalizacyj-
nych, informacji o orientacji urzadzenia oraz danych przekazywanych z kamery
aparatu telefonicznego generuja one w czasie rzeczywistym obraz otoczenia
z naniesionymi punktami spetniajagcymi okre§lone kryteria wyszukiwania wpro-
wadzone przez uzytkownika, oznaczajacymi np. obiekty muzealne, lokale gastro-
nomiczne czy hotele.

W celu polepszenia jakoSci informacji dotyczacych turystyki tworzy si¢ spdjny
system oparty na integracji juz istniejacych rozwigzan: stron internetowych, profili
spotecznosciowych, fotokodéw QR i aplikacji mobilnych. Takie kompleksowe
podejscie wptywa na unowoczes$nienie wizerunku miasta lub regionu. Poréwnanie
kosztéw tradycyjnych, czesto jednorazowych kampanii promocyjnych z kosztami
nowoczesnych rozwigzan, np. aplikacji mobilnych, wypada zdecydowanie na
korzy§¢ tych ostatnich.
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5. Aplikacje mobilne polskich miast i regionéw

Miasto jest obecnie postrzegane nie jako stale, statyczne miejsce z licznymi
zabytkami architektury i sztuki oraz innymi przejawami historii i tradycji, ale jako
ciaggle zmieniajgca si¢ przestrzen przeptywow, czyli taka, w ktérej na odlegtosé
i w czasie rzeczywistym zachodzg interakcje miedzy uzytkownikami technologii
informatycznych. Chodzi tu zatem nie tylko o fizyczny przeptyw ludzi (miesz-
kancow, turystow, imigrantéw), ale takze o odbywajacy si¢ z wykorzystaniem
technologii informatycznych przeptyw kapitatéw (ekonomicznego, spotecznego,
kulturowego) oraz idei (ideologii, wiedzy, trendéw). Miasto, jako ewoluujgca
przestrzen przeptywéw, powinno nie tylko doktadnie zdefiniowa¢ funkcje, jaka
turystyka miejska ma spetniaé w przyjetym planie rozwoju miasta, ale réwniez
stale monitorowac zmiany i przeplywy zachodzace w otoczeniu ekonomicznym,
spoteczno-kulturowym i technologicznym, tak aby méc skutecznie korzystac
z mozliwosci, jakie daje zastosowanie nowoczesnych narzedzi promowania
turystyki miejskiej, takich jak np. portal miejski lub media spotecznoSciowe
(Cwiklifiska 2012).

W ostatnich latach wzrosto zainteresowanie wykorzystaniem aplikacji
mobilnych, zaréwno jesli chodzi o turystéw odwiedzajacych polskie miasta, jak
i osoby odpowiedzialne za opracowywanie strategii i przeprowadzanie dziatan
w zakresie turystyki miejskiej. Wzrost zainteresowania wsrod turystow wynika
w duzej mierze z dostgpnos$ci urzadzen umozliwiajacych korzystanie z tego typu
narzedzi oraz fatwego dostgpu do internetu. Mobilne aplikacje turystyczne, bedace
pewnego rodzaju wirtualnymi przewodnikami po miastach i regionach, informuja
o ciekawych miejscach i wydarzeniach, udostepniaja rozklady jazdy komunikacji
miejskiej, a jezeli wykorzystuja technologie GPS, umozliwiaja takze znalezienie
najblizszego przystanku lub innego obiektu. Na poczatku obecnej dekady wiele
miast zlecifo przygotowanie takich bezptatnych aplikacji, m.in. Szczecin (Visit
Szczecin, w trzech wersjach jezykowych), a z czasem zrobity to lokalne organi-
zacje turystyczne (np. Gdansk4u, w czterech wersjach jezykowych). W Krakowie
mozna bylo skorzysta¢ z darmowego mobilnego systemu informacji miejskiej
Treespot.pl oraz komercyjnego audioprzewodnika DIY Guide.

TurysSci uprawiajacy turystyke miejska postuguja si¢ nowoczesnymi technolo-
giami najcze¢sciej wtedy, gdy korzystajg z ustug gastronomicznych, kulturalnych,
noclegowych lub z komunikacji publicznej w mieScie. Z badan przeprowadzonych
przez J. Papinska-Kacperek (Kowalczyk-Aniot i Papifiska-Kacperek 2015, s. 17)
wynika, ze osoby samodzielnie organizujgce wyjazdy turystyczne korzystaja
z ustug e-turystyki, sprawdzajac sposoby dotarcia do punktéw docelowych (94%),
poszukujac noclegu (93%), sprawdzajac rozktady jazdy PKP i PKS na stronie inter-
netowej (89%) oraz sprawdzajac lokalizacj¢ obiektéw, ktdre planujg zobaczy¢ (83%).
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W opisanych badaniach wykazano réwniez, ze az 63% respondentéw deklaruje,
iZ w czasie zwiedzania miasta uzywa telefonéw komorkowych, gléwnie do lokali-
zacji GPS (54%) i odwiedzania stron WWW (46%), rzadziej do skanowania kodow
2D (16%) oraz korzystania z e-przewodnikéw (12%) (Papifiska-Kacperek 2013).

Na zmiany dotyczace zachowan turystéw zwrdcity rowniez uwage samorzady
lokalne oraz firmy komercyjne zajmujace si¢ Swiadczeniem ustug w technologii
mobilnej. Samorzady lokalne traktujg aplikacje mobilne jako doskonalte narzedzie
uzupetniajace tradycyjne kanaly udzielania informacji turystycznej, a takze jako
narzgdzie polityki promocyjnej. Rozwdj technologii informacyjnych i komuni-
kacyjnych przyczynia si¢ do zmiany dotychczasowego modelu funkcjonowania
systemu informacji turystycznej. Atrakcyjna aplikacja stuzy nie tylko do prezen-
tacji okreslonych treéci oraz zdjg¢ zwigzanych tematycznie z turystyka, mogacych
zainteresowac turystéw, ale wptywa réwniez na wizerunek danej miejscowosci.

Tabela 2. Aplikacje mobilne wybranych polskich regionéw

. Liczba pobrafi
Region Nazwa aplikacji Ocena Ostatnia (powyzej podanej
aktualizacja L.
wartosci)
Lubuskie Lubuskie 4,0 czerwiec 2016 100
Inspiruje
Kujawsko- Poznajcie Kujawy 4.8 maj 2015 500
-pomorskie
Wielkopolska Wielkopolska 43 luty 2013 10 000
Podlasie Poznajcie 4,1 kwiecien 2015 1000
Podlasie
Karkonosze Karkonosze 4,3 sierpien 2016 10 000
Mazury, Warmia, | Mazury, Warmia, 39 czerwiec 2017 10 000
Zutawy Zutawy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z play.google.com (data dostepu: 11.04.2018).

Witadze samorzadowe odpowiedzialne za polityke promocyjna wojewddztw
rzadko inwestuja w innowacyjne rozwigzania mobilne. SpoSréd wszystkich
wojewddztw tylko kilka posiada wtasng oficjalng aplikacje mobilng (tabela 2).
Aplikacje, ktére juz dzialaja, sa natomiast rzadko uaktualniane. Zdecydowanie
chetniej korzystaja z tego narzedzia samorzady powiatéw oraz miast. Wiadze
samorzgdowe duzych polskich miast nawigzuja w nazwach aplikacji do stosowa-
nych sloganéw reklamowych (tabela 3).

Mozna przyjaé, ze turystyczne aplikacje mobilne sa szczegdlnie przydatne
w wypadku uprawiania turystyki miejskiej, a wigc zwiedzania miast: obiektow
zabytkowych, historycznych uktadéw urbanistycznych, zespotéw rezydencjonal-
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nych, interesujacych osiedli, a takze obiektow architektury militarnej. Aplikacje
mobilne doskonale odpowiadajg specyfice turystyki miejskiej, w wypadku ktdrej
turySci zazwyczaj decyduja sie na krétki pobyt w danym mieScie i chca uzyskac
informacje dotyczace wspoétczesnych i historycznych débr lokalnych, a takze ogdl-
nych czynnikéw aktywnoSci spofecznej w danym miejscu (gospodarki, kultury,
kuchni, zwyczajow).

Tabela 3. Oficjalne aplikacje mobilne wybranych polskich miast

. Liczba pobran
Miasto Nazwa aplikacji Ocena Ostatnia (powyzej podanej
aktualizacja L
wartosci)
Wroctaw Wroctaw ESK 38 styczefi 2016 1. 5000
2016
Torun Torun 4,2 listopad 2017 r. 10 000
Lublin Turystyczny 4,6 kwiecien 2017 r. 1000
Lublin
Krakow Krakéw.pl 37 kwiecien 2018 r. 10 000
Warszawa Warsaw Tour 34 grudzien 2017 r. 10 000
Biatystok Odkryj Biatystok 3,0 marzec 2015 1. 100
Gdansk Gdansk4U 37 lipiec 2015 r. 10 000
Mobile
Olsztyn Visit Olsztyn 3,7 wrzesien 2017 r. 1000
Poznan Mobilny Poznah 43 pazdziernik 5000
2015 .
Szczecin Visit Szczecin 4,0 grudzien 2017 r. 10 000

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z play.google.com (data dostepu: 11.04.2018).

Mniejsze miejscowosci, w wypadku ktérych funkcja turystyczna jest bardzo
istotna, réwniez wykorzystujag w swoich dziataniach promocyjnych technologie
mobilne. Duze oSrodki turystyczne, zaréwno w goérach, Zakopanem czy Szklar-
skiej Porebie, jak i nad morzem, np. w Swinoujéciu czy Kotobrzegu, posiadaja
oficjalne aplikacje turystyczne. Z reguty sa one wysoko oceniane przez uzytkow-
nikéw (wyjatkiem jest aplikacja Zakopanego ze Srednig oceng wynoszacg 3,1).
W mniejszych osrodkach turystycznych unika si¢ nadawania specjalnych nazw
aplikacjom mobilnym, wykorzystuje si¢ jedynie nazwe miejscowosci, poniewaz
nadanie nazwy wymagatoby poniesienia dodatkowych naktadéw finansowych
zwiazanych z promowaniem samej aplikacji.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze duza cze$¢ aplikacji mobilnych zwigzanych
z turystyka miejska projektowana jest przez firmy komercyjnie zajmujgce si¢
technologiami mobilnymi, wérdd ktérych najwigksze w Polsce sg: polskie spotki
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Amistad sp. z 0.0. oraz Ksi.pl sp. z 0.0., brytyjska spétka Digital Town (wtasciciel
marki CityInformation) oraz niemiecka Alles Web.

Tabela 4. Oficjalne aplikacje mobilne wybranych polskich miast turystycznych

. Liczba pobrafi
Region Nazwa aplikacji Ocena Ostatnia (powyzej podanej
aktualizacja L.
wartosci)
Swieradéw-Zdréj | Swieradéw-Zdro; 43 pazdziernik 1000
2014 .
Wegorzewo Mazury Péinocne 4.8 sierpiefi 2017 1. 1000
Czestochowa Czestochowa — 42 marzec 2018 r. 5000
przewodnik
Swinoujécie Swinoujécie 42 lipiec 2017 r. 500
Polanica-Zdrdéj Polanica-Zdréj 42 lipiec 2017 . 1000
Zakopane Zakopane 3.1 sierpief 2015 r. 5000
Szklarska Poreba | Szklarska Poreba 4.1 maj 2015 r. 10 000
Kotobrzeg Klimatyczny 44 listopad 2017 r. 5000
Kotobrzeg
Gdynia Gdynia City 44 sierpiefi 2016 1. 10 000
Guide

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z play.google.com (data dostepu: 11.04.2018).

Spotka Amistad wspoélpracuje z wieloma jednostkami samorzgdowymi
w zakresie przygotowywania aplikacji mobilnych (m.in. w Toruniu, Bydgoszczy,
Gdyni). NajczeSciej sa to miasta, w wypadku ktérych przewaza funkcja tury-
styczna. Wspétpraca w zakresie przygotowania i utrzymania aplikacji mobilnej
ma charakter formalny i przebiega zgodnie z umowami zawartymi pomigedzy
okre§lonymi miastami i regionami a spétkami Amistad lub Ksi.pl. Nalezy zazna-
czy¢, ze wigkszoS§¢ ich projektéw jest wysoko oceniana przez uzytkownikow.

Aplikacje przygotowywane przez Digital Town oraz Alles Web majg charakter
wyltacznie komercyjny. Realizacja okre§lonej aplikacji turystycznej miasta nie
wynika z podpisania stosownych umoéw, lecz z polityki danej firmy w tym zakresie.
Firma Digital Town przygotowata aplikacje turystyczne dla ok. 20 polskich miast
(zaréwno tych cieszacych si¢ duza popularnoscia wsrod turystow, tj. Krakowa czy
Wroctawia, jak i mniejszych, np. Suwatk czy Radomia). W jej portfolio znalez¢
mozna rowniez aplikacje miast turystycznych w Anglii i Hiszpanii. Alles Web
przygotowata aplikacje dla 10 najwigkszych polskich miast (poza Warszawa).

Nalezy zauwazy¢, ze zdecydowanie bardziej popularne sg aplikacje, ktére sa
nadzorowane przez samorzad terytorialny lub powotane przez niego jednostki
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(np. lokalne biura turystyki). Aplikacje Warszawy, Gdafska czy Krakowa, ktérych
wiaScicielem sg miasta, maja ponad 10 tys. uzytkownikéw i sg bardzo czesto aktu-
alizowane (w wypadku Krakowa ostania aktualizacja zostata przeprowadzona
w marcu 2018 r.). Samorzady maja Swiadomo§¢, ze aktualno$¢ danych zawartych
w aplikacji mobilnej, jak réwniez sprostanie stawianym przez uzytkownikow
wymogom technicznym wptywa na wizerunek danego miasta, a w dtuzszym
okresie na liczbe odwiedzajacych je turystow.

Tabela 5. Ocena miejskich aplikacji mobilnych przygotowywanych przez firmy
komercyjne

Firma Miasto Ocena
Amistad Torun 4,2
Szklarska Porgba 4,1
Kotobrzeg 44
Swierad6w-Zdréj 43
CityInformation Zielona Gora 4,0
Zakopane 3,7
Gdansk 34
Alles Web Krakow 4,3
Gdanisk 4.8
Wroctaw 4,5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z play.google.com (data dostepu: 11.04.2018).

Liczba pobran aplikacji miejskich, ktérych wykonawcami i administratorami sg
CityInformation oraz Alles Web, jest stosunkowo niewielka (maks. 500). Przyczyna
ich matej popularnosci jest rowniez to, Ze sg one rzadko uaktualniane (w wypadku
aplikacji Citylnformation ostatnia aktualizacja odbyta si¢ w styczniu 2017 r.,
a Alles Web — w kwietniu 2016 r.).

Uzytkownicy mobilnych aplikacji turystycznych do zalet korzystania z takich
aplikacji zaliczaja:

— nieograniczony dostep do informacji o atrakcjach turystycznych, noclegach,
pogodzie, szlakach turystycznych, komunikacji publicznej, a takze wydarzeniach
kulturalnych,

— mozliwo$¢ okreslenia odlegltosci pomigedzy poszczegdlnymi miejscami
atrakcji turystycznych w danym mieScie,

— mozliwo$¢ uzywania skaneréw fotokoddow,

— dostep do zdjeé atrakcji turystycznych oraz do filméw dokumentalnych
o0 osobach i wydarzeniach zwigzanych z danym miastem,
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— mozliwo$¢ opracowywania osobistych planeréw,
— mozliwo$¢ uzyskiwania informacji od innych uzytkownikow,

— to, ze cze$¢ aplikacji dziata w systemie off-line.

Tabela 6. Aplikacje mobilne najwigkszych miast w Polsce

Liczba pobraf
Miasto Nazwa Wiasciciel (powyzej podanej
wartoSci)

Warszawa Warsaw Tour Stoteczne Biuro Turystyki 10 000
Ogarnij Miasto Warszawa Ogarnij Miasto 500

Gdansk Gdansk4U Mobile Urzad Marszatkowski 10 000
Gdansk Alles Web 1000
Gdafisk CityInformation CityInformation 1000

Krakow Krakéow.pl Miasto Krakow 10 000
Krakéw CityInformation CityInformation 100
Krakéow Alles Web 500
Wroctaw Wroctaw ESK 2016 GeeksDeck Ltd. 5000
Wroctaw Alles Web 1000
Wroctaw CityInformation CityInformation 500

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z play.google.com (data dostepu: 11.04.2018).

Najczesciej wlrdd zalet wymieniane sa cechy uzytkowe mobilnych aplikacji
turystycznych. Uzytkownicy pozytywnie odnoszg si¢ do mozliwoSci wynikajacych
ze specyfiki danej aplikacji oraz do elementéw dodatkowych (takich jak planery,
zdjecia, filmy itp.). Niektore aplikacje przygotowywane sa w kilku wersjach jezy-
kowych (najcze¢sciej angielskiej oraz niemieckiej), moga wiec z nich korzystac
réwniez turysci zagraniczni.

Uzytkownicy aplikacji zwracaja uwage takze na wady zwigzane z funkcjono-
waniem aplikacji. Do najczeséciej wymienianych wad naleza:

— zbyt wolne dziatanie aplikacji,

— zbyt duzy rozmiar aplikacji,

— zawieszanie si¢ aplikacji,

— btedy informacyjne,

— brak dostepnych aktualizacji.

Wady te wynikaja gtéwnie z probleméw technicznych zwigzanych z realizacja
i utrzymaniem aplikacji. Niektdre btedy, zgodnie z sugestiami uzytkownikow, sg
poprawiane przez administratora w kolejnych aktualizacjach.

Mimo ze aplikacje mobilne sg bardzo popularne, niektére miasta nadal nie
posiadaja aplikacji mobilnej zwiazanej z turystyka miejska (przykladem takiej
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miejscowosci jest Gorzéw Wielkopolski, w ktérym turyS§ci moga skorzystac
jedynie z aplikacji zawierajacych informacje o rozktadzie jazdy komunikacji
miejskiej, takséwkach, strefach platnego parkowania oraz opis najwazniejszych
wydarzen).

6. Podsumowanie

Z przeprowadzonej analizy wynika, Zze nowoczesne aplikacje mobilne s3
uzupetnieniem tradycyjnej informacji turystycznej. Mozna przypuszczac, ze
w niedalekiej przysztoSci obie formy utworza jeden spéjny system informacji
turystycznej. W wielu obszarach gospodarki zastosowanie urzadzef oraz apli-
kacji mobilnych doprowadzito do sporych zmian rynkowych i spotecznych
(np. w bankowosci). SzybkoS$¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji, fatwos¢ ich archi-
wizowania oraz mozliwo$¢ natychmiastowej interakcji sprawiaja, ze innowacyjne
aplikacje mobilne stang si¢ istotnym elementem systemu informacji turystycznej.
Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze mobilne aplikacje turystyczne sg szczegdlnie przy-
datne w wypadku uprawiania turystyki miejskiej. Doskonale odpowiadaja specy-
fice tej formy turystyki, charakteryzujacej si¢ krétkim okresem pobytu turystow
w danym mieScie oraz tym, ze daza oni do pozyskania informacji w celu poznania
wspotczesnych i historycznych atrakcji turystycznych.

Obecnie rynek ustug mobilnych, w tym aplikacji turystycznych, rozwija sie,
a oferta jest dostosowywana do potrzeb klientéw i wyzwan rynkowych. Wtadze
samorzadowe decydujace o korzystaniu z technologii mobilnych bardzo szybko
adaptuja nowe rozwigzania, rozwijajac produkty wspomagajace turystyke. Apli-
kacje mobilne to narzgdzia, ktdre utatwiajg i przyspieszaja wykonywanie okreslo-
nych czynno$ci oraz umozliwiaja zaspokajanie potrzeb w efektywniejszy sposob.
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Mobile Applications as an Element of Tourist Information Systems
(Abstract)

In tourism, as in other areas of the economy, a rapid increase in the use of ICT has
occurred. This development has been influenced by the dynamic development of mobile
devices and the Internet, as well as changes in tourists’ needs and behaviours. Tourist
information plays an important role in selecting a tourist destination, so entities responsi-



Aplikacje mobilne jako element systemu informacji turystycznej 101

ble for creating it must use modern tools to support marketing activities, with a particular
emphasis on promotion. These tools include mobile applications that extend the function-
ality of mobile devices and facilitate everyday activities. This causes a change in how
cities and regions interact with tourists who use their products. The aim of the article is
to organise the theoretical and practical aspects of the use of mobile applications in the
tourist information system and to identify the advantages and disadvantages associated
with the use of this tool.

Keywords: tourist information, territorial marketing, promotion of tourist regions, mobile
application.



