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Big Data Analysis - nowa, lepsza metoda badan
konsumentdw uslug turystycznych w regionach? Analiza
poréwnawcza na przykladzie badan ruchu turystycznego
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Zarys tresci: Zbieranie statystyk dotyczacych turystyki jest ,,niezbedne do pomiaru wielkosci, skali,
wplywu i wartoéci turystyki na réznych szlakach geograficznych - od poziomu globalnego, poprzez
krajowy az do lokalnego miejsca docelowego” (Hall, Page 2014). Wiekszos¢ statystyk (wielko$¢ tury-
styki, wydatki oraz cechy zwigzane z turystami i podrézami) jest zbierana tradycyjnie za pomoca wy-
wiadéw lub ankiet (np. w gospodarstwach domowych, w regionach recepcyjnych, podczas tranzytu
w podrdzy turystycznej). Tego typu metody pozyskiwania danych byly dotychczas postrzegane jako
podstawowe zrodla danych dla statystyk turystyki krajowej i wyjazdowej. Celem artykutu jest identyfi-
kacja i ocena potencjatu analizy zbioréw danych typu Big Data, ktére w dobie rosngcej informatyzacji,
zastosowania nowoczesnych technologii ICT (Information and Communications Technologies - ICT),
w obszarze badan empirycznych nad turystyka wydaja sie by¢ jedng z najbardziej aktualnych kwestii.
Z uwagi na rosnace znaczenie, a takze coraz tatwiejszy dostep do tego typu danych, celem jest analiza
poréwnawcza procedur badawczych oraz ocena przydatnosci danych zaliczanych do Big Data, jako
potencjalnie warto$ciowych w perspektywie kolejnych planowanych badan, monitorujacych ruch tury-
styczny w regionie (studium przypadku regionu kujawsko-pomorskiego).

Stowa kluczowe: statystyka turystyki, badania ruchu turystycznego, Big Data, marketing turystyczny,
badania popytu turystycznego, zachowania turystyczne, monitoring ruchu turystycznego.

Wprowadzenie

Doplyw wartosciowych informacji i obiektywnych danych wymaga zastosowa-
nia odpowiednich procedur i metod ich zbierania, a nastepnie przetworzenia ich
w uzyteczne informacje. Obiektywng charakterystyke i rozpoznanie popytu
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i podazy turystycznej w naszym kraju utrudniajg luki informacyjne w statysty-
ce publicznej, ktora nadal w przypadku wielu diagnoz wykonywanych dla po-
trzeb kierunkowania rozwoju turystyki w regionach stanowi podstawowy punkt
odniesienia i zarazem zrédlo informacji na temat regionalnego czy krajowego
rynku turystycznego. Istotnym utrudnieniem w interpretacji uzyskiwanych wy-
nikow jest fakt, ze ruch turystyczny oraz zwigzana z nim konsumpcja débr i ustug
determinowane sg przez wyjatkowo duzg liczbe réznych czynnikéw, a przy tym
wszystkim turystyka jest zjawiskiem wyjatkowo dynamicznym i czutym na wszel-
kiego rodzaju zmiany (ekonomiczne, spoleczne, polityczne, pogodowe itp.) (por.
Alejziak 2010). Pozyskiwanie poprawnych (obiektywnych), uzytecznych danych
kazdorazowo wymaga rowniez rozwigzywania trudnych probleméw organizacyj-
nych badan (problemy metodologiczne, racjonalnos¢ ekonomiczna). Zbieranie,
porzadkowanie, interpretowanie informacji jest bowiem zwigzane z pewnym wy-
sitkiem, przez co jest procesem zasobochltonnym (koszt, czas, odpowiednie za-
soby ludzkie itp.). Z uwagi na to, ze cel badawczy w tego typu badaniach czgsto
mozna zrealizowa¢ postugujac si¢ réznymi metodami, procesom poznawczym
towarzyszy problem wyboru odpowiedniej metodyki, czyli takiej, ktéra zapewni
maksymalizacje uzyteczno$ci wynikow przy minimalnym wykorzystaniu dostep-
nych zasobdw (finansowych, ludzkich, czasowych i innych).

Problemy zwigzane z okresleniem wielkosci i struktury popytu tury-
stycznego (zwlaszcza w wymiarze statystycznym) determinujg stan ciaglego
poszukiwania nowych Zrédel i sposobéw zdobywania informacji na ten temat)
(por. Saluveer, Raun i in. 2020). W takiej sytuacji konieczne jest sieganie do in-
formacji pierwotnych. Poza badaniami empirycznymi (badania niewyczerpujace,
oparte na technikach ankietowych i pozyskiwaniu danych pierwotnych), ktdre
w ostatnich latach na polskim rynku pelnily szczegdlnie wazna role w niwelo-
waniu luki informacyjnej w zakresie rozpoznawania mechanizméw popytowych
turystyki, obecnie zaréwno w srodowisku naukowym, jak i w biznesie zauwaza
sie réwniez podejmowanie licznych préb wykorzystania informacji z ,,chmury
danych’, generowanej przez uzytkownikéw internetu i urzadzen mobilnych. Po-
tencjal i mozliwosci takie daje gwaltowny rozwoj technologii komunikacyjnych
(Information and Communications Technologies — ICT) oraz obliczeniowych.
Dzigki szybkiemu rozwojowi technologii ICT, cyfryzacji, powszechnej dostepno-
$ci urzadzen generujacych i rejestrujacych dane oraz ich polaczeniu z globalng
siecig internetowg powstaja coraz wieksze zasoby informacji stwarzajace niezna-
ne dotad mozliwoéci analityczne (Wozniczka 2018, Sledziewska, Wtoch 2021).
Potencjal tkwiagcy w analizie zbioréw Big Data (ang. BIG-Data Analysis - BDA),
w tym réwniez do analizy popytu turystycznego, zostal dostrzezony stosunkowo
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niedawno, ale tempo jego wykorzystania wyraznie rosnie (Saluveer, Raun i in.
2020). Jednym z pierwszych i zasadniczych pdl wykorzystania Big Data stal si¢
marketing (takze ten ,,turystyczny”), a czynnikiem determinujacym taki stan rze-
czy byly szybkie, mierzalne finansowo efekty analityki danych.

W kontekscie biznesowym i marketingowym wykorzystywana analiza
Big Data zmierza do jej zasadniczego zastosowania, jakim jest dostarczanie roz-
leglej wiedzy sluzacej m.in. dostarczaniu wartosci nabywcom ustug i produktéw
(rosnaca personalizacja, $wiadczenie ustug i produkcja towaréw coraz lepiej do-
stosowanych do potrzeb i oczekiwan indywidualnych odbiorcéw), wytwarzaniu
tresci (réwniez marketingowych), uzyskiwaniu przewagi konkurencyjnej oraz
pomiarowi efektow prowadzonych dzialan (por. Zhan i in. 2017).

Wydaje si¢ jednak, ze na réwni z rosngcym przekonaniem o wysokiej war-
tosci informacji tkwigcych w tego typu zasobach w dyskusjach nad mozliwos$cia-
mi czgsto rowniez wskazuje si¢ na wady i problemy, ktére w szczegélnosci wyni-
ka¢ maja ze stosowanych algorytméw obliczeniowych (za ktérymi stojg konkretni
ludzie i firmy), a ktdre z reguty muszg opierac si¢ na uproszczonych zalozeniach,
pasuja do okreslonej tezy, a tym samym schematyzujg $wiat (rzeczywistosc¢), nie
Zwracajac tym samym uwagi na nietypowe zachowania czlowieka (O’Neil 2017).
W dyskusji naukowej podkresla sie, ze cechg Big Data, utrudniajgcg wykorzysta-
nie, jest stale i w bardzo szybkim tempie powigkszajacy sie wolumen oraz ztozo-
no$¢, co sprawia, ze trudne staje si¢ ich przetworzenie za pomocg tradycyjnych
narzedzi do zarzadzania bazami danych lub aplikacji do przetwarzania.

Badania ruchu turystycznego w regionach - syntetyczna ocena
tradycyjnych i najnowszych rozwigzan w swietle aktualnego stanu
wiedzy naukowej

Ograniczone mozliwo$ci poznawcze w oparciu o istniejace dane (braki w statysty-
ce publicznej), zlozono$¢ badanego zjawiska oraz jego szerokie uwarunkowania
w zasadniczy sposob wplynely na ksztalt dotychczasowych metodologii regional-
nych i lokalnych badan ruchu turystycznego, realizowanych w naszym kraju oraz
w jego regionach. Ich krytyczna analiza wykazata bardzo duza rozbieznos¢ me-
todologiczng (co dotyczy zaréwno ich skali, charakteru, zakresu, czgstotliwosci
podejmowanych badan, réznic w zakresie stosowanych metod i technik badaw-
czych, sposobdéw gromadzenia materialu, jak i jego analizowania) (por. Matczak
1992, Alejziak 2010, Wiodarczyk 2011, Dziedzic 2013).

W $wietle dotychczasowych rozwigzan oraz wytworzonego poziomu wie-
dzy naukowej standardem jest, ze badanie ruchu turystycznego na okreslonym
obszarze (miejscowosci, rejonie, regionie) wymaga zastosowania kompleksowej
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metodologii badawczej, ktéra musi uwzgledniaé wiele metod oraz wykorzystanie
danych pochodzacych z licznych i uzupetniajacych si¢ zZrédel. Samo badanie wy-
maga doswiadczenia eksperckiego i wiedzy o specyfice ruchu turystycznego na
danym obszarze (Alejziak 2010). Warto podkresli¢, ze zdecydowana wigkszos¢
badan dotyczacych turystyki stanowig badania czesciowe, co wynika z przekona-
nia o braku mozliwosci calo$ciowego ujecia statystycznego zjawiska. Najwieksze
znaczenie w ramach badan czg$ciowych nalezy przypisa¢ badaniom reprezenta-
cyjnym, w ktérych gléwna role odgrywaja badania z wykorzystaniem wywiadéw
i ankiet. Takie podejscie (ocena calo$ci przez poznanie czgsci zjawiska) okresla sie
potocznie jako zastosowanie metody ankietowo-sondazowej (por. Brudnicki 2005).

Pomijajac stwierdzone w réznych ocenach naukowych sytuacje braku
poprawnosci metodologicznej, wiekszo$¢ z prowadzonych w ostatnich latach
w Polsce regionalnych badan ruchu turystycznego i konsumpcji turystycznej kaz-
dorazowo wnosila catkiem szerokie spectrum uzytecznych informacji i danych
(struktura ruchu turystycznego, cechy przestrzenne, sposdéb organizacji, cele przy-
jazdu, motywy wyboru regionu/miejscowosci recepcyjnej jako miejsca destynacji
turystycznej, sposoby spedzania czasu podczas pobytu, wydatki w czasie pobytu
i podrodzy, sezonowosc¢ i dlugos¢ pobytu, czgstotliwos¢ przyjazddw, opinie na te-
mat regionu/miejscowosci), dawata takze podstawe do szacowania wielkosci cal-
kowitego strumienia ruchu turystycznego docierajacego do regionu. Warto jednak
podkresli¢, ze pomimo wielu warto$ciowych analiz (np. ,,fotografie” przestrzenne;j
koncentracji ruchu turystycznego, charakterystyki preferencji turystéw, segmenta-
cja, zachowania), do tej pory w sposéb poglebiony nie udato sie¢ zbada¢ czasoprze-
strzennych wzorcow zachowan turystéw (nie bylo mozliwosci wykonania analizy
przemieszczen turystow przez caly czas trwania ich wizyt w danym regionie).

Niezaleznie od powyzszych procedur pozyskania danych, w ostatnim
okresie pojawily si¢ nowe ,,niekonwencjonalne analizy” i ,,zrédta danych’, ktérych
tempo wykorzystania w badaniach nad turystyka zaczyna wyraznie przyspieszac
(wiele z tych nowych, duzych zrédet danych mierzy ludzka aktywnos¢ lub ruch).
Wedlug coraz liczniej pojawiajgcych si¢ glosow w srodowisku badaczy turystyki
w bliskiej przysztosci moga one w niespotykanym dotad wymiarze poprawi¢ na-
sza wiedz¢ na jej temat.

W ostatnim dziesigcioleciu istota turystyki i zachowan czltowieka zwig-
zanych z podrézowaniem bez watpienia zmienila si¢ wskutek szybkiego rozwoju
technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT). Jak powszechnie wiadomo,
kazde dzialanie w ,,wirtualnym $wiecie” pozostawia w nim cyfrowy slad. Ak-
tywno$¢ uzytkownikow internetu i urzadzen mobilnych generuje coraz bogatszy
strumien danych opisujacych ich zachowania, zainteresowania, grupy spoteczne,



Big Data Analysis — nowa, lepsza metoda badan konsumentéw ustug turystycznych w regionach... 127

w ktdrych sie obracajg oraz miejsca, ktére odwiedzajg. Slady te mogg mieé cha-
rakter aktywny ($wiadomie umieszczane w sieci przez uzytkownika pliki mul-
timedialne, recenzje, posty w mediach spolecznosciowych) lub pasywny (auto-
matycznie generowane logi w punktach bazowych sieci komérkowej, informacje
o dokonanych platnosciach, informacje zbierane automatycznie przez system
operacyjny i zainstalowane aplikacje na smartfonach) (por. Majewska, Napie-
rala i in. 2016). Dane te sg zasileniem zbioréw danych stanowiacych wejscie do
rozwijanych wielkoskalowych systemow analityki, w tym analityki internetowe;j.
Z racji skali wolumenu gromadzonych i przetwarzanych danych méwi si¢ o ,,prze-
twarzaniu” tzw. duzych zbioréw danych, czyli wskazanych powyzej (Big Data)
(Sledziewska, Wtoch 2021).

Analiza wpiséw w internecie i w mediach spolecznosciowych, w tym
m.in. analiza tagow, stow kluczowych i ,,sentymentu’, s3 wykorzystywane do oce-
ny wartosci marki dla nabywcow i jej pozycji konkurencyjnej oraz do przewidy-
wania zmian wartosci marki dla akcjonariuszy (np. Nam, Kannan 2014). Analiza
wej$¢ na strony internetowe (clickstream data) pozwala przesledzi¢ zakupowe i
pozazakupowe zachowania nabywcy w internecie, okresli¢ wzorce $ciezek on-
-line, co ulatwia tzw. segmentacj¢ behawioralng i pozycjonowanie reklam (por.
Kachniewska 2014). Szybki postep w technologii informacyjno-komunikacyjnej
otworzyl przed badaczami i statystykami kilka nowych mozliwosci zrozumienia
zachowani czasoprzestrzennych turystéw. W szczegélnosci rézne zbiory danych
sledzenia sg szczegoélnie wazne dla badania mobilnosci turystycznej. Szczegdlnie
wazne znaczenie w analizowaniu wzorcéw mobilnosci ludzi, w tym w kontekscie
prowadzenia coraz bardziej precyzyjnych i kompleksowych badan popytu tury-
stycznego z uzyciem analityki internetowej, maja dane geolokalizacyjne pozy-
skiwane z sieci telefonii komoérkowych oraz mediéw spolecznosciowych. Rozwoj
technologii mobilnej (smartfon + aplikacje), dostep do geograficznych systemdow
informacyjnych (ang. Geographic Information System — GIS) oraz upowszechnie-
nie sie ustug geolokalizacji (Majewska i in. 2016, s. 309-340) powodujg tworzenie
licznych ,,sladow uzytkownikdw” w przestrzeni geograficznej (dane z urzadzen
mobilnych i lokalizatoréw GPS), ktdre s3 analizowane m.in. w celu tzw. geotarge-
towania i docierania do odbiorcéw z komunikacjg marketingowa uwzgledniajaca
kontekst miejsca i sytuacji, w ktérych sie znajduja, a takze w celu oceny skutecz-
nosci i efektywnosdci tego typu dziatan.
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Analiza porownawcza metodologii badan monitorujacych ruch
turystyczny w regionie kujawsko-pomorskim w latach 2009-2015 oraz
w badaniu przeprowadzonym z wykorzystaniem analizy danych typu
BIG-DATA za rok 2019

Celem podstawowym badan monitorujacych przyjazdy turystyczne do regionu
kujawsko-pomorskiego w latach 2009, 2010, 2015 byto przeprowadzenie badania
ruchu turystycznego przyjazdowego (krajowego i zagranicznego) wraz z anali-
z3 wynikow, wnioskami i okresleniem tendencji w tym zakresie, metoda wywia-
du bezposredniego z uzyciem kwestionariusza oraz uzupelniajacych badan typu
desk research (w fazie przygotowawczej). Badaniami byli objeci odwiedzajacy w
wieku od 16 lat. Definicja ,,odwiedzajacy” dotyczyta turystéw i odwiedzajacych
jednodniowych (beznoclegowych), zatem zgodnie z nomenklaturg UNWTO.
Za turystow uwazano odwiedzajacych (zardwno krajowych, jak i zagranicznych,
a takze mieszkancow regionu), ktorzy spedzili przynajmniej jedng noc w publicz-
nych lub prywatnych obiektach noclegowych w odwiedzanym regionie. W grupie
tej zakltadano rowniez identyfikacje 0os6b nocujacych u krewnych lub znajomych
oraz spedzajacych czas (z noclegiem) w ,,drugich domach” i ,,innych” obiektach.
Istotne znaczenie miala réwniez grupa odwiedzajacych jednodniowych, a wigc
0sob, ktére nie nocowaly w odwiedzanym regionie, ale przebywaly w nim w ja-
sno okreslonych ,,celach turystycznych” W $wietle tak sformutowanych definicji
w obu przypadkach mogtly to by¢ osoby spoza Polski, mieszkancy innych regio-
néw kraju oraz mieszkancy macierzystego wojewddztwa.

Z racji prowadzenia badan cze¢$ciowych w celu podniesienia poziomu
reprezentatywno$ci wynikdw koncowych wprowadzano procedury strukturyza-
cji proby. Opierajac si¢ na analizie danych zastanych (wtdrnych) i metodzie desk
research z uwagi na obserwowang w ostatnich latach, utrzymujacy si¢ relacje pro-
porcji pomiedzy grupa turystow krajowych i zagranicznych, wprowadzano pro-
porcje w liczbie zaktadanych do pobrania ankiet na poziomie 90/10. Jednocze$nie
ustalano proporcje w ogolnej liczbie pozyskiwanych ankiet pomiedzy kobietami
a mezczyznami na poziomie: 55% kobiet i 45% mezczyzn. Badania przeprowa-
dzono na pokaznej prébie co najmniej 5000 os6b w zakladanych okresach sezonu
turystycznego. Narzedziem badania byl kwestionariusz wywiadu, ktéry w swej
konstrukcji umozliwial poréwnywanie wynikéw uzyskiwanych w poszczegél-
nych edycjach badan (2009, 2010, 2015) (poréwnywalno$¢ wynikéw zapewnia-
fo réwniez stosowane podejscie — koncepcje metodologiczna badan starano si¢
zachowywac od pierwszej edycji badan, jednoczesnie w kolejnych wprowadzano
rozwigzania podnoszace jako$¢ uzyskiwanego materialu ankietowego - podsta-
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wowego zrodla danych). Ankieta zawierala kazdorazowo okoto 20 pytan oraz
metryke respondenta. Dominujacg formg diagnozowania byly pytania zamkniete,
czg$¢ pytan miala forme otwartg, umozliwiajacg respondentowi swobodng wypo-
wiedz w zakresie danego zagadnienia badawczego (pytania diagnozowaly region
oraz poszczegoélne jego rejony, w ktérych przeprowadzano poboér materiatu ankie-
towego w badaniu bezposrednim - face to face).

Miejsca poboru wywiadéw kwestionariuszowych w kazdej z dotychczaso-
wych edycji badan identyfikowano wykorzystujac wiedze ekspercka (opinia eks-
pertéw wskazywala istnienie w regionie uksztaltowanej i wzglednie statej struktu-
ry uzytkowania przestrzeni turystycznej) oraz analize desk research. Podstawowa
jednostka odniesienia, na poziomie ktérej dokonywano identyfikacji miejsc po-
boru materialu ankietowego, byt powiat. Typowanie konkretnych rejonéw badan,
wraz z okresleniem liczby ankiet, uzyskiwano poprzez przeprowadzenie proce-
dury oceny taksonomicznej wagi obszaréw na mapie turystycznej wojewddztwa.
Wykorzystywano w tym celu informacje pochodzace ze statystyki publicznej,
m.in. o liczbie obiektéw noclegowych, miejsc noclegowych, udzielonych nocle-
goéw, ponadto atrakcyjnosci turystyczno-kulturowej regionu (w tym brano pod
uwage: obiekty historyczne, budynki, budowle itd.), atrakcyjnosci kulturalne;
(w tym brano pod uwage: wspdlczesne wydarzenia kulturalne, festiwale, wystawy,
wydarzenia historyczne, imprezy sportowe etc.), atrakcyjnosci turystycznej bazu-
jacej na walorach naturalnych oraz faktycznie udokumentowanej atrakcyjnosci,
mierzonej tzw. odwiedzalno$cig muzedw i innych atrakcji turystycznych.

Reasumujac: analiza cze$ci metodologicznej i analitycznej raportéw z ba-
dan prowadzonych w latach 2009, 2010, 2015 pozwala na wyciagniecie wniosku,
ze badania te byly prowadzone na podstawie naukowej, obiektywnej oceny roz-
wigzan stosowanych w praktyce monitorowania ruchu turystycznego (zaréwno
zagranicznych, jak i krajowych). Koncepcja metodologiczna badan byla oparta
na wybranych, przyjetych w §rodowiskach naukowych i praktykéw procedurach
i rozwigzaniach metodycznych, prowadzacych do pozyskania odpowiedniego do
realizacji celéw badania materiatu Zrodtowego z ankiet, realizowanych metoda
wywiadu bezposredniego (dobor proby, strukturyzacja préby, dobér miejsc po-
boru préby, stosowanie rozwigzan majacych wplyw na podnoszenie jakosci ma-
terialu Zrodlowego pozyskiwanego w badaniach czesciowych, a takze procedur
podnoszacych reprezentatywnos¢ wynikow).

Analizujac i oceniajac wyniki dla regionu kujawsko-pomorskiego uzy-
skane w procedurze badawczej opartej na analizie danych typu Big Data (badania
wykonano za rok 2019 - przedpandemiczny), w pierwszej kolejnosci konieczne
jest odwolanie do metodologii, jaka postuguje si¢ firma — wykonawca badania.
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Podstawe badan i wykonanych analiz stanowila baza danych (o zupelnie
innej genezie i strukturze), pochodzaca z tzw. hurtowni danych firmy. Baza ta
jest wlasno$cia wykonawcy badania, a zostala utworzona w wyniku zapytan oraz
wyswietlen reklam w kanale mobilnym, jak réwniez od wydawcéw konkretnych
aplikacji. Dane tego typu zbierane s3 w spos6b pasywny i aktualizowane w czasie
rzeczywistym. Z punktu widzenia dotychczas prowadzonych badan ruchu tury-
stycznego w regionie istotne jest to, ze wsrdd wielu danych zgromadzonych i prze-
twarzanych przez firme znajduje si¢ réwniez informacja o lokalizacji smartfona
w danym czasie, ktora daje mozliwos¢ selekeji os6b do analizy z punktu widzenia
ich aktywnosci realizowanej w czasie i przestrzeni (w tym na terenie regionu).
Jest to mozliwe w przypadku tych oséb, ktorych smartfony udostepnialy takie
dane oraz tych uzytkownikéw, ktorych dane ostatecznie trafily do bazy danych
zarzadzanej przez podmiot. Odpowiednio przygotowane zapytanie do bazy da-
nych (kazda z charakterystyk, kazdy z profili uzytkownikéw smartfona sg szaco-
wane na podstawie modelu uczenia maszynowego) jest w stanie wyselekcjono-
wac osoby spelniajgce warunek bycia w okreslonym miejscu i czasie. Wykonawca
oferuje ustuge opartg na tym mechanizmie, stosujac zastrzezong nazwe wlasng
»geotrapping” (znak towarowy stowny, zastrzezony przez Urzad Unii Europejskiej
ds. Wiasnosci Intelektualnej). Obecnie wedlug informacji firmy wykonawcy ba-
dan, w bazie firmy znajduje si¢ 24 mln unikalnych uzytkownikéw smartfonéw
w Polsce. Do jednego unikalnego uzytkownika - $rednio — w bazie przypisane sa
362 informacje (np. lokalizacja — koordynaty GPS, jezyk systemu operacyjnego
telefonu, aplikacje, jakie stosuje uzytkownik, strony internetowe, ktére odwie-
dza, kod pocztowy). Baza danych wykonawcy jest zintegrowana z 21 globalny-
mi sieciami reklamowymi. Zbiera ona i analizuje dane pochodzace z ponad 200
000 aplikacji z reklamami oraz okolo 14 000 000 mobilnych stron www. Dzieki
mnogosci ,,tytuléw” mozliwe jest dotarcie do maksymalnej liczby uzytkownikéw
w jak najkrdtszym czasie. Ekosystem wykonawcy odczytuje do 30 000 zapytan re-
klamowych na sekundg¢ na rynku polskim. Ilo$¢ zapytan i wyswietlen reklam jest
zalezna od pory dnia oraz aktywnosci uzytkownikow smartfondw oraz tabletow.

Firma gromadzi dane dotyczace wyswietlania reklam dla unikalnych
uzytkownikdéw, dzieki czemu - jak podaje - mozna m.in. okresli¢ miejsce za-
mieszkania, miejsce pracy, czy kierunki podrézy danego uzytkownika. Dane mo-
bilne pozwalajg na oszacowanie grupy wiekowej, plci, miejsca zamieszkania, czy
liczby dni pobytu uzytkownika odwiedzajacego okreslone miejsce. W tym celu
firma postuguje sie informacjami o jezyku telefonu, koordynatach GPS, w jakich
rejestrowane jest urzadzenie oraz aplikacjach, z jakich korzysta uzytkownik tele-
fonu i stronach mobilnych, jakie odwiedza.
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W opisie metodologii ,,Badania ruchu turystycznego w wojewodztwie
kujawsko-pomorskim za rok 2019 r” wykonawca wskazuje jednoznacznie, ze
zrodlem danych wykorzystanych do analizy s3 informacje pozyskane w wyniku
zapytan oraz wyswietlen reklam w kanale mobilnym, jak réwniez od wydawcéw
konkretnych aplikacji, co wskutek przyjetych algorytméw obliczeniowych po-
zwolilo na: dokonanie oszacowania m.in. liczebnosci turystow i odwiedzajacych
jednodniowych (na podstawie liczby uzytkownikéw telefonéw komoérkowych
zarejestrowanych w koordynatach GPS wojewddztwa kujawsko-pomorskiego),
wyodrebnienie grupy turystéw krajowych i zagranicznych (na podstawie kraju,
w ktédrym najczesciej rejestrowane jest urzadzenie mobilne odwiedzajacych wo-
jewodztwo kujawsko-pomorskie), wskazanie regionéw pochodzenia turystow
krajowych (na podstawie koordynatéw GPS miejsca, w ktérym przez 5 z 7 dni
uzytkownik przebywal miedzy godzing 23:00 a 7:00), okreslenie plci oséb (odwie-
dzajacych) (na podstawie klasyfikatora, ktory estymuje ple¢ uzytkownika telefonu
komoérkowego na podstawie informacji o uzywanych przez niego aplikacjach),
identyfikacje dlugosci pobytu (1 dzien bez noclegu, 1 nocleg, 2-3 noclegi, 4-7 noc-
legow, 8-14 noclegow, 15-21 noclegéw oraz 21-90 noclegéw — poprzez zastosowa-
nie klasyfikatora estymujacego rzeczywisty czas pobytu).

Jednoczesnie firma udostepnila stosowane definicje (,,stownik pojec”),
ktérych zakres nalezy uznac za istotny rowniez z punktu widzenia oceny wyni-
kow badania. Pojecia zawarte w ,,stowniku poje¢” okreslaly m.in. sposéb wyod-
rebniania odwiedzajacych (w tym turystéw zagranicznych, krajowych, krajowych
wewnatrzregionalnych), odwiedzajacych jednodniowych (bez noclegu), w tym:
zagranicznych, krajowych, wewnatrzregionalnych. Znamiennym jest, ze identy-
fikatorem ,,turysty” byta osoba posiadajgca smartfon (,,uzytkownik smartfona”).
W charakterystyce uzyskanych wynikéw postugiwano si¢ rowniez okresleniem
»unikalny turysta i odwiedzajacy jednodniowy”

W celu poréwnania i oceny zastosowanych procedur badawczych (iden-
tyfikacji réznic i ich mozliwego wplywu na uzyskane wyniki) postuzono sie¢ kryte-
riami przyjetymi w badaniach przez J. Ryénika, D. Zylak, P. Gibasa (2019). Wyniki
oceny przedstawiono w ponizszym zestawieniu tabelarycznym (tab. 1).
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Tab. 1. Poréwnanie procedur

Postepowanie badawcze stosowane w badaniach ru-
chu turystycznego w regionie kujawsko-pomorskim
w latach 2009, 2010, 2015

Postepowanie badawcze - firma wykonujgca badania
(wyniki uzyskane za rok 2019)

Postepowanie badawcze — etap projektowania badania

Na etapie projektowania badan priorytetowym
zalozeniem (co wazne — kazdorazowo wypetnianym)
bylo dazenie do poréwnywalnosci wynikéw pomig-
dzy poszczegdlnymi edycjami badan (2009, 2010,
2015). Podejscie wymagalo jasno sprecyzowanych
celéw badan i ich utrzymania w kolejnych edycjach,
ale przede wszystkim stosowania bardzo zblizonej
metodyki pozyskiwania materiatu zrédlowego.
Podmiot badan byl jasno okre$lony - do identyfika-
¢ji ruchu turystycznego (odwiedzajacych, turystow

i odwiedzajacych jednodniowych stosowano termi-
nologie UNWTO). Badanie pozwalato na uzyskanie
danych o charakterze ilosciowym i jako$ciowym.
Zespot badawczy kazdorazowo posiadat zdecydo-
wanie wiekszg swobode w formulowaniu celow
badawczych (np. w ich uszczegétowianiu), przebiegu
badan, doborze metod (w szczegélnosci dbajac o
podwyzszenie jakos$ci wynikéw) oraz w analizie wy-
nikéw. Kwestionariusz ankiety (wywiadu) stanowit
potezne narzedzie badawcze (np. mozna bylo kazdo-
razowo rozszerzy¢ zakres o nowe dane empiryczne).
Ograniczeniem zespotu od strony organizacyjnej
byly niewatpliwie $rodki finansowe (byly to badanie
niewyczerpujace, ale jednak prowadzono je na sto-
sunkowo duzych prébach oraz na duzym obszarze,
co generowalo znaczne koszty).

Uwagi szczegélowe:

« Terminologia — podstawy teoretyczne: definicje
zjawisk przyjete w badaniach byly ogélnie
uznane, a zatem nie stanowily podstaw do
krytyki. Przyjeto zapisy ,,Metodologii Unii
Europejskiej w dziedzinie statystyki turystyki”
(1998).

o Cele badan: celem gtéwnym badan nie bylo
szacowanie wielkosci strumienia ruchu tury-
stycznego, lecz przede wszystkim poznanie
struktury ruchu, a takze szeregu parametréow
opisowych, istotnych z punktu widzenia rozpo-
znania jego wlasciwosci. Badano réwniez za-
chowania turystyczne, kazdorazowo waznym
celem byla ocena satysfakcji i atrakcyjnosci
turystyczne;j.

o Zakres poznawczy badan: w kontakcie bezpo-
$rednim z turysta pozyskiwano dane pierwotne
o zdecydowanie szerszym zakresie poznaw-
czym w relacji do pozyskanych w 2019 r., tj.:
profil spoteczno-demograficzny i ekonomiczny

Badanie posiada zupelnie odmienne zalozenia i cele.
Wykorzystano inny, nowoczesny, ale takze dotych-
czas na szersza skalg¢ niedostepny dla badaczy sposob
pozyskiwania informacji o popycie turystycznym.
Celem badan w gtéwnej mierze byto oszacowanie
wielkoéci strumienia ruchu turystycznego, ktéry
dotart do regionu kujawsko-pomorskiego w 2019 r.
(na podstawie danych historycznych zapisanych

w bazie typu Big Data).

Cel ten zostal osiagniety (jego poprawnos¢ trudno
jednak obiektywnie oceni¢). Wykonawca pozyskat

i wstepnie opracowal dane pochodzace z tzw. ,,$la-
déw” uzywania urzadzen mobilnych, tj. informacje
charakteryzujace uzytkownikéw smartfonéw oraz
tabletéw w okreslonych lokalizacjach, a na ich
podstawie przedstawil oszacowania wielkosci ruchu
turystycznego, informacje o koncentracji przy-
jazdow w wybranych lokalizacjach oraz zbudowat
profile turystéw. W raporcie scharakteryzowano
wybrane parametry ruchu turystycznego (dltugo$é
pobytu, czestotliwos$é wizyt, pochodzenie terytorial-
ne, wyniki dla wybranych wydarzen itp.).

W przypadku zastosowania identycznego zestawu
zapytan do bazy danych — podczas ewentualnych
przyszlych badan - badania niewatpliwie beda
posiada¢é wysoki poziom poréwnywalnosci. Warto
jednak doprecyzowa(, ze bedzie to mozliwe tylko
wtedy, kiedy badania prowadzi¢ bedzie ta sama firma
(istotne jest wykorzystanie tej samej bazy danych). Przy
zalozeniu, zZe badanie popytu turystycznego powinno
odbywac si¢ systematycznie, opierac si¢ na powtarzal-
nosci stosowanych metod i procedur oraz co wydaje
si¢ najwazniejsze — powinno pokrywac jak najwieksza
populacje turystow — taka sytuacja dla regionu oznacza
konieczno$¢ zwigzania si¢ z danym ustugodawcg (fir-
ma, wlascicielem bazy danych typu Big Data).

Uwagi szczegolowe:

o Terminologia - podstawy teoretyczne: zasto-
sowana terminologia wérod badaczy turystyki
moze budzi¢ watpliwoéci i pewien niepokdj (np.
wg przyjetych zalozert mozna wnioskowad, ze
Hturystami” s tylko uzytkownicy smartfondw).

«  Wyniki nie obejmuja analizy celow przyjazdow
turystow (1?).

o Nalezy podkresli¢, ze pozyskane dane w zasa-
dzie nie moga podlega¢ innym analizom (chodzi
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turystow i odwiedzajacych jednodniowych

(w tym: ple¢, wiek, wyksztalcenie, sytuacja ma-
terialna, status zawodowy, kraj statego zamiesz-
kania), powtarzalnos¢ i czestotliwos$¢ wizyt,
cele przyjazdow, dlugoé¢ pobytow, wydatko-
wane kwoty, sposoby organizacji przyjazdow,
preferencje w wyborze bazy noclegowej, osoby
towarzyszace w podrdzach, wykorzystywane
$rodki transportu, wykorzystywane Zrédta
informacji nt. regionu itp.), pochodzenie tery-
torialne, opinie nt. elementéw wplywajacych na
postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej regionu
i poszczegdlnych regionéw (analizowano
bardzo szczegdétowo wybrane cechy niemate-
rialne, np.: atmosfer¢ miejscowosci, goscinno$¢,
bezpieczenstwo, jak i materialne: np. oznako-
wanie turystyczne, transport lokalny itp.), jak
réwniez relacje jakosci §wiadczonych ustug

do obowiazujacych cen, pozyskiwano oceny
atrakcyjnosci turystycznej regionu i badanych
rejonéw z uwzglednieniem stabych i mocnych
stron rozwoju turystyki oraz deklaracji checi
powrotu (ponownego odwiedzenia regionu

i badanego rejonu).

» Nalezy podkredli¢, ze pozyskane dane mogty
podlegaé réznorodnym analizom (mozliwo$¢
prezentacji wynikéw w réznych konfiguracjach,
z uzyciem wielu zadanych kryteridéw, z odnie-
sieniem do réznych jednostek przestrzennych
(np. w analizie pochodzenia terytorialnego
odwiedzajacych).

o mozliwo$¢ prezentacji wynikéw w roéznych
konfiguracjach, z uzyciem wielu zadanych kry-
teriéw, z odniesieniem do réznych jednostek
przestrzennych, np. w analizie pochodzenia
terytorialnego odwiedzajacych)

o Zakres danych - zapewne rozszerzenie zakresu
danych byloby mozliwe, jednakze w sposob
znaczacy wplynetoby na ostateczne koszty
badania.

Powtarzalno$é badan

W przypadku ponowienia procedury badawczej

w nowej edycji badan niestety nie ma mozliwosci
ponownego dotarcia do tych samych respondentéw,
a zatem ponownego wykonania takich samych

(o takim samym zakresie) lub innych badan. Osoba
badana jest anonimowa, a mozliwo$¢ badania jedno-
razowa. Generalnie jasno trzeba stwierdzi¢, Ze w tym
przypadku nie ma zadnej mozliwosci dokladnego
powtorzenia sytuacji badawczej. Istnieje natomiast
mozliwos$¢ poréwnywania wynikow, jesli sg one
uzyskane t3 sama metoda w innej grupie badanych
w innej/podobnej sytuacji badawczej (np. w trakcie
innego sezonu turystycznego).

Badanie z wykorzystaniem analizy Big Data ma
zasadnicza przewage nad sposobem dotychczas
wykorzystywanym w badaniach ruchu turystycznego
regionu kujawsko-pomorskiego. W tym przypadku
przewaga polega na tym, ze praktycznie zawsze jest
mozliwe ponowne dotarcie do tych samych danych
(a doktadnie méwigc — do tych oséb), np. w celu
ponownego wykonania takiej samej lub innej analizy
badawczej. Przypomina to metode badan panelo-
wych (jest to typ badania dynamicznego, polegaja-
cego na zbieraniu danych od tej samej grupy ludzi

- préby, panelu - w kilku punktach czasowych).
Dane wykorzystane przez wykonawce sg oznaczone
unikalnym identyfikatorem tresci reklamowych, sta-
nowigcym jednoczes$nie unikalny klucz identyfikuja-
cy dang osobg lub urzadzenie. Baza wykonawcy

w sposob ciagly podlega rozszerzaniu (jest uzupet-
niana o nowe informagje, tj. ,,$lady” o jej uzytkowni-
kach). Daje to mozliwos¢ wykonania tej samej ana-
lizy na tych samych osobach, ale na uzupetnionym
w czasie zbiorze (dzigki temu mozna przeprowadzi¢
analiz¢ zmian ich profiléw w czasie.
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Sytuacja ta wplywa na wysoka oceng potencjalu
naukowego i zarazem praktycznego tego typu analiz.
Potencjal ten jest juz dostrzegany, takze w badaniach
popytu turystycznego (ocena na podstawie réznych
case studies z rynkow zagranicznych).

Kwalifikacje zespotu badawczego

Kazdorazowo zespoly badawcze musialy wykaza¢ si¢ | Brak danych o predyspozycjach naukowych zespotu
posiadanym doswiadczeniem eksperckim (kierow- wykonujacego badania (co dotyczy wiedzy naukowe;
nik badan, analitycy, zesp6t ankieterski). nt. podstaw teoretycznych i praktyki badan ruchu
turystycznego, wiedzy nt. uwarunkowan rozwoju
turystyki w regionie, znajomosci tendencji

i czynnikéw determinujacych popyt turystycz-

ny itp.). Opracowanie ,,Raportu...” (w zasadzie
zestawienia danych bez ich interpretacji) wymagato
wylgcznie zastosowania odpowiedniego algorytmu
obliczeniowego (odpowiedniego zadania pytan do
bazy) oraz interpretacji wynikow.

Dostep do danych zrodlowych

Kazdy cztonek zespolu badawczego dysponowat Region nie posiada w tym przypadku dostepu do
dostepem do bazy pierwotnych danych, co wptywato | danych zrédlowych. Wiascicielem bazy danych jest
na mozliwoéci ich eksplorowania. Zamawiajacy podmiot wykonujacy badania (zmuszony do stoso-

otrzymywal pelne prawo do wgladu do bazy danych | wania zasad RODO).
oraz stawal sie wlascicielem bazy danych.

Objetos¢ i lokalizacja bazy danych nie powodowata
znaczgcych probleméw w przypadku wykonywania
analiz (dane nie byly rozproszone, a do ich obrébki
wystarczalo ogélnodostepne oprogramowanie, po-

wszechnie stosowane w badaniach naukowych).

Organizacja badan - koszty badan

200-300 tys. zt za badanie — dane szacunkowe Dane poufne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Dostepnos¢ zbiorow Big Data, rowniez na rynku turystycznym, ze wzgledu na
stosunkowo atwe mozliwosci pozyskania odpowiednich danych, bedzie si¢ za-
pewne szybko zwigkszac. Rodzi sie zatem pytanie: czy pozyskiwanie danych na-
ukowych ta droga moze skutecznie konkurowac z klasycznymi, realizowanymi
gltéwnie z uzyciem metod ankietowo-sondazowych? Pomimo pewnych watpliwo-
$ci metodologicznych (aby je rozwiaé, niezbedny jest dialog z zespotami, ktdre
w podmiotach komercyjnych oferujacych ustugi analiz danych Big Data odpo-
wiadajg za generowanie wynikéw) oraz zidentyfikowaniu luk w wynikach (co
w analizowanym konkretnym przypadku moze wynika¢ z przyjetej specyfikacji
zamowienia oraz listy oczekiwanych wynikéw) mozna przyjacé, ze analizy danych
z tzw. ,,chmur danych” w zakresie popytu turystycznego powinny sta¢ si¢ stalym
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elementem w badaniach ruchu turystycznego w regionach (poszerzenie katalogu
metod stosowanych w badaniach konsumentéw ustug turystycznych w regionie
powinno si¢ jednak wigzac z przyjeciem pewnych zalozen). W obecnych realiach
rynkowych analiza danych Big Data powinna mie¢ przede wszystkim charakter
uzupelniajacy, a zatem nie powinno si¢ odchodzi¢ od badan klasycznych (po-
niewaz nadal przynosza one wiele wartosci poznawczych). Stosowanie rozwia-
zania polegajacego na wykorzystaniu obu procedur (klasycznej - z wykorzysta-
niem wywiadow kwestionariuszowych oraz opartej na analizie danych z ,,chmur
danych”) wydaje si¢ by¢ na te chwile najkorzystniejsze. W efekcie wyniki uzyski-
wane w taki sposdb moglyby pokrywac znacznie wigkszy niz dotychczas fragment
pola badawczego i jednoczesnie poszerzaé efekty poznawcze — co moze przyniesé
zdecydowanie wieksze korzysci w przypadku zastosowania praktycznego tej wie-
dzy). Poniewaz w badaniach opartych na Big Data istnieje mozliwo$¢ docierania
z badaniem do tych samych konsumentéw, w szczegdlnosci korzystnym rozwia-
zaniem byloby wykorzystanie Big Data do badania turystow post factum, z wyko-
rzystaniem techniki ankietowej (dodatkowe badanie z wykorzystaniem techniki
ankietowej, z mozliwo$cig pozyskania danych jakosciowych).
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BIG-Data Analysis - is a new, better method of researching tourism
service consumers in regions? Comparative analysis on the example
of tourism research conducted in the Kujawsko-Pomorskie region?

Abstract: Collecting tourism statistics is “necessary to measure the size, scale, impact and value
of tourism at various geographic scales — from global to national to local destination” (Hall and Page
2014). BIG-Data sets in research on tourism demand, which, along with the growing computerization
and the use of modern ICT (Information and Communications Technologies — ICT) technologies, in
the field of empirical research on tourism seem to be one of the most current issues. In the article, using
the example of tourism research conducted in the Kujawsko-Pomorskie region, the authors compared
standard and BIG-Data-based research procedures and assessed the usefulness of this type of data. An
attempt was made to answer the following question - can the scientific data obtained from the BIG-
Data collections be able to effectively compete with the data on tourism demand obtained in classic
research (conducted mainly with the use of survey and survey methods)? Despite some methodological
doubts and the identification of gaps in the compared results, it can be assumed that the analysis of data
on tourism demand from the so-called “data clouds” should become a permanent feature of regional
tourism research. However, the extension of the catalog of methods and data used in research on
tourist services consumers to include BIG-Data data analysis should be associated with the adoption
of certain assumptions. In the current market realities, the analysis of BIG-Data should primarily be
complementary, and therefore one should not depart from classical research (because they still bring
a lot of cognitive value). As a result, the results obtained in this way could cover a much larger fragment
of the research field than before and at the same time broaden the cognitive effects — which may bring
much greater benefits when this knowledge is applied in practice.

Key words: tourism statistics, tourist traffic research, BIG-Data, tourist marketing, tourist demand research,
tourist behavior, tourist traffic monitoring,



