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3.2. AKTYWNOŚĆ POKOLENIA Z W SERWISIE INSTAGRAM ................................................ 57 

3.3. WPŁYW CZYNNIKA INSTAGRAMMABILITY NA PODEJMOWANIE DECYZJI NABYWCZYCH 

PRZEZ POKOLENIE Z ......................................................................................................... 61 

ROZDZIAŁ 4. KIERUNKI ZMIAN WYKORZYSTANIA SERWISU 

INSTAGRAM W MARKETINGU USŁUG HOTELARSKICH ............................. 67 

4.1. ANALIZA PORÓWNAWCZA WPŁYWU CZYNNIKA INSTAGRAMMABILITY W AUSTRII  I W 

POLSCE ............................................................................................................................. 67 

4.2. WYKORZYSTANIE INSTAGRAMA PRZEZ PRZEDSIĘBIORSTWA HOTELARSKIE .............. 74 

4.3. WYKORZYSTANIE INSTAGRAMA PRZEZ ORGANIZACJE HOTELARSKIE ........................ 81 

PODSUMOWANIE ...................................................................................................... 85 

LITERATURA .............................................................................................................. 87 

SPIS TABEL .................................................................................................................. 94 



 

SPIS RYSUNKÓW ....................................................................................................... 95 

ZAŁĄCZNIKI ............................................................................................................... 97 





 7 

WSTĘP 

Usługi hotelarskie są współcześnie jednym z najszybciej rozwijających się sektorów 

usług turystycznych. Rozwój sieci internetowej i pojawienie się mediów społecznościowych 

stało się wyzwaniem dla wielu organizacji. Jednym z portali społecznościowych, który zyskuje 

coraz większą popularność jest Instagram. Zmieniająca się rzeczywistość wymaga od kadry 

zarządzającej umiejętności dopasowania do aktualnych trendów i oczekiwań konsumentów. 

Osoby należące do pokolenia Z stają się coraz bardziej istotną grupą klientów dla sektora 

hotelarskiego, więc należy skierować do nich dopasowany przekaz marketingowy. Wybór 

tematu pracy został poprzedzony wnikliwą analizą literatury przedmiotu. Na jej podstawie 

stwierdzono, że w Polsce nie zostały przeprowadzone badania z zakresu wykorzystania serwisu 

Instagram w marketingu skierowanym do pokolenia Z. Prowadzono także obserwację działań 

podmiotów na rynku usług hotelarskich. 

Celem pracy było zbadanie wykorzystywania czynnika instagrammability przez 

pokolenie Z i jego roli w marketingu usług hotelarskich. Odpowiednie działania marketingowe 

powinny uwzględniać zmiany zachodzące w trendach dotyczących zachowań konsumentów 

oraz szybki rozwój technologii. Badanie pozwoliło na określenie kierunków wykorzystania 

omawianego czynnika w marketingu usług hotelarskich. 

W pracy wykorzystano następujące metody badawcze: obserwacyjne, analizy literatury 

przedmiotu i sondażu diagnostycznego. Przeprowadzone przez autorkę badania ankietowe 

trwały dwa tygodnie, w dniach od 18 maja 2021 do 1 czerwca 2021. Narzędziem badawczym 

był kwestionariusz ankiety, który został udostępniony za pomocą sieci internetowej, na 

tematycznych grupach popularnego portalu społecznościowego Facebook. Grupa badawcza 

obejmowała osoby posiadające kont w serwisie Instagram, należące do pokolenia Z.  

Na potrzeby opracowania, po analizie literatury autorka ustaliła, że są to osoby urodzone 

między 19995 a 2010 rokiem. Kwestionariusz, który wypełniło 102 respondentów zawierał 11 

pytań. W metryczce umieszczono pytania dotyczące płci i wieku. W części merytorycznej 

znajdowały się pytania dotyczące między innymi aktywności w serwisie Instagram. 

Opracowanie zostało podzielone na cztery rozdziały. W pierwszym rozdziale 

przedstawiono teoretyczne aspekty rynku usług turystycznych, zdefiniowano usługę hotelarską, 

przedstawiono jej podział oraz poszczególne elementy marketingu mix w sektorze usług 

hotelarskich, na przykład takie jak produkt, cena, dystrybucja i promocja. Omówiono także 

sposoby wykorzystania mediów elektronicznych w omawianym sektorze. W drugim rozdziale 

zdefiniowano, opisano genezę, rozwój i wykorzystanie mediów społecznościowych. Następnie 
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scharakteryzowano pokolenie Z oraz wymieniono czynniki, które wpływają na proces 

podejmowanych przez nich decyzji nabywczych. Przedstawiono pojęcie oraz przeprowadzone 

badania dotyczące czynnika Instagrammability. 

W trzecim rozdziale zostały przedstawione wyniki badań ankietowych. Analizie zostały 

poddane zachowania oraz aktywność respondentów w serwisie Instagram oraz wpływ serwisu 

Instagram na podejmowanie decyzji nabywczych przez pokolenie Z. Ostatni rozdział dotyczy 

zmian wykorzystania serwisu Instagram w marketingu usług hotelarskich. Dokonano analizy 

porównawczej wykorzystania Instagrama w Austrii i w Polsce, aby zaproponować kierunki 

wykorzystania serwisu przez przedsiębiorstwa oraz przez organizacje hotelarskie. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 9 

ROZDZIAŁ 1. MARKETING NA RYNKU USŁUG HOTELARSKICH 

1.1. Teoretyczne aspekty rynku usług turystycznych 

Biorąc pod uwagę założenia klasycznej ekonomii rynek to podstawowy a także 

najefektywniejszy mechanizm, który reguluje funkcjonowanie gospodarki. Obecnie w 

praktyce, dominującym modelem gospodarki jest system rynkowy, który ulega modyfikacjom 

ze strony krajów i struktur międzynarodowych. Mówiąc inaczej, rynek jest współzależnym 

systemem transakcji kupna i sprzedaży. Ekonomiści związani z nową ekonomią instytucjonalną 

proponują zdefiniowanie rynku jako ogół instytucji, które umożliwiają strukturę relacji 

wymiany dzięki systemowi ograniczeń, przy czym słowo instytucja w tej definicji są to 

utrwalone wzorce zachowań w danej społeczności. Z kolei z marketingowego punktu widzenia, 

rynek stworzony jest z nabywców, a sprzedawcy są przedstawicielami konkretnych branż, czyli 

są to osoby lub różne podmioty, którym sprzedaje się towar lub usługi (Dziedzic, Skalska, 2012, 

str. 8). 

Rogoziński (1993, str. 36), definiuje usługę jako wykonywane na zlecenie zamierzone 

świadczenie pracy lub korzyści, przy czym ma to służyć polepszeniu walorów osobowych lub 

dóbr usługobiorcy. Aby przybliżyć pojęcie usług można wymienić ich kilka najważniejszych 

cech. Po pierwsze są produktem niematerialnym i tworzą nową lub zwiększają wartość 

użytkową materialnego dobra. Usługę wykonuje się w procesie działań skierowanych na 

wybrany cel. Usługa podlega obrotowi gospodarczemu, a skorzystanie z niej nie jest związane 

z nabywaniem czegoś, ale ze zmianą cech klientów lub posiadanych przez nich przedmiotów 

(Marzec, 2012, str. 38-39). 

Rynek usług w dzisiejszych czasach zajmuje ważne miejsce w systemie gospodarki 

narodowej. Cechuje się ciągłym rozwojem i doskonaleniem na przestrzeni ostatnich 

kilkudziesięciu lat. Co więcej, w literaturze przedmiotu, występuje stwierdzenie, że 

„współczesne gospodarki rynkowe wielu państw są w coraz większym stopniu zdominowane 

przez sektor usług” (Stoma, 2012, str. 125). Rynki usługowe są stworzone z relacji, które 

zachodzą pomiędzy podmiotami świadczącymi usługi za opłatą a podmiotami, które wykazują 

zainteresowanie ich nabyciem. Podaż, popyt oraz cena są stale zmieniającymi się czynnikami 

rynku usług, na skutek decyzji i działalności podmiotów rynku (Czubała i inni, 2012, str. 30).  

Jednym z rynków usług jest rynek usług turystycznych. Można go sklasyfikować w 

oparciu o ich rodzaj, z czego wynika, że rynek usług hotelarskich obok rynku usług 

gastronomicznych i usług transportowych jest jednym z szczególnych przypadków na rynku 

usług turystycznych (Piskozub, 2013, str. 41). Zakres rynku usług turystycznych jest związany 
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z pojęciem zjawiska turystyki. Turystyka definiowana jest jako działania ludzi, którzy 

podróżują oraz pozostają z dala od ich stałego otoczenia w czasie nieprzekraczającym 12 

miesięcy, w celu wypoczynkowym, służbowym lub innym (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 11).  

W ujęciu podmiotowym rynek usług turystycznych to ogół kupujących oraz wytwórców 

takich usług, którzy dokonują transakcji rynkowych, z kolei w ujęciu przedmiotowym jest to 

proces polegający na określeniu co osoby nabywające oraz wytwarzające chcą kupić lub 

sprzedaż i na jakich ma się to odbyć warunkach. W tym ujęciu na rynek turystyczny składa się: 

popyt i podaż turystyczna, cena usług oraz różne warunki, które mają znaczenie przy 

zachodzących transakcjach na tym rynku (Panasiuk, 2010, str. 264). Do cech 

charakterystycznych rynku turystycznego zaliczamy (Panasiuk, 2010, str. 265): 

• rynek w większej części usługowy oraz towarowy, 

• wzajemnie uzupełniająca się sprzedaż, połączenie popytu na usługi i towary, 

• konsumpcja występująca w miejscu podaży wraz z produkcją usług, 

• obecny nie tylko podczas pobytu turystycznego, ale też w miejscu stałego przebywania, 

przed podróżą jak i po przyjeździe. 

 Usługi turystyczne to ogół działań, które mają na celu zaspokojenie potrzeb 

turystycznych, materialnych i duchowych ludzi. Pierwsze z nich są to przykładowo potrzeby 

noclegowe, a kolejne czyli niematerialne, odnoszące się do osobowości turysty to potrzeby 

rozrywkowe i kulturalne. Ich zaspokojenie jest możliwe poprzez ofertę turystyczną, która ma 

dwa wymiary. W szerszym ujęciu jest to oferta obszarów, czyli destynacji. W ujęciu wąskim 

oferta podmiotów oferujących usługi. Istnieje pięć podstawowych składników produktu 

turystycznego: 

• atrakcje i środowisko, 

• kwestia wizerunkowa, 

• dostępność, 

• infrastruktura i usługi, 

• stawka cenowa. 

Usługi turystyczne można podzielić na dwie grupy. Pierwsza z nich to usługi typowo 

turystyczne. Są powiązane z działaniem bezpośredniej gospodarki turystycznej, a są to usługi 

noclegowe, gastronomiczne, transportowe, informacyjne, przewodnickie, pilotażu 

wycieczkowego i inne. Następna grupa to usługi paraturystyczne, które występują w efekcie 

działania podmiotów pośredniej gospodarki: w zakresie handlowym, bankowym, 



 

 11 

ubezpieczeniowym, wypoczynkowym, kultury fizycznej, rozrywkowym i wiele innych 

(Panasiuk, 2010, str. 268). 

Obiekty oferujące usługi hotelarskie to przedsiębiorstwa usługowe, co oznacza, że tak jak 

inne przedsiębiorstwa muszą walczyć o pozyskanie konsumentów. Z perspektywy rodzaju 

działalności, hotelarstwo analizowane jest w perspektywie rynku usług turystycznych, którego 

jednym z głównych składników, biorąc pod uwagę potrzeby bytowe podróżujących, jest rynek 

usług hotelarskich (Bień, Czekaj, 2015, str. 98). 

Współcześnie w literaturze polskiej nie udało się przyjąć powszechnej definicji rynku 

usług hotelarskich. Występujące w literaturze definicje polegają na zastąpieniu przedmiotu 

wymiany na pojęcie usługi hotelarskiej w ogólnych definicjach rynku. Samą usługę hotelarską 

można określić jako wynajmowanie podróżnym pokoi lub miejsc w tych pokojach w 

określonym czasie, a także działalność usługową z tym związaną (Pawlicz, 2019, str. 73). Inna 

definicja określa je jako czynności związane z zatrzymaniem się podróżnego w konkretnym 

obiekcie oferującym noclegi. Usługi hotelarskie zazwyczaj związane są z pojęciem bazy 

noclegowej, którą rozumiemy jako wszystkie obiekty, które oferują nocleg podróżnym 

(Piskozub, 2013, str. 42).  

Usługę hotelarską można zdefiniować przez pryzmat usługodawcy. W tym ujęciu jest to 

zespół czynności osób pracujących w zakładzie hotelarskim, które wykorzystują do nich 

odpowiednie urządzenia techniczne i różnorodne środki do tego przeznaczone, aby zaspokoić 

podstawowe potrzeby bytowe gościa hotelowego. Usługi hotelarskiej nie można zaliczyć do 

czystej usługi dlatego, że obejmuje ona szereg materialnych składników (towarów) na przykład 

zamówione dania z hotelowej restauracji. Charakter tego rynku determinowany jest przez cechu 

usługowe produktu (Pawlicz, 2019, str. 73). 

Według Turkowskiego (2010, str. 234), rynek usług hotelarskich można podzielić na 

dwie kategorie ekonomiczne, a mianowicie na popyt i podaż. Podaż reprezentują sprzedawcy 

tych usług, z kolei popyt reprezentowany jest przez sprzedających omawiane usługi. W innym 

podejściu, rynek usług hotelarskich to relacje zachodzące pomiędzy klientami korzystającymi 

z usług oraz zainteresowanymi ich zakupem, a przedsiębiorstwami zajmującymi się 

świadczeniem usług hotelarskich (Głąb, 2009, str. 79). Chcąc przedstawić rynek usług 

hotelarskich jako system, powinno zwrócić się uwagę na poniższe elementy (Kędzior, 2005, 

str. 9): 

• podmioty rynku, czyli sprzedający i kupujący, 

• przedmioty rynku, czyli towary i usługi, 

• zależności między podmiotami oraz podmiotami a przedmiotami rynku. 



 12 

 Na kwestie związane z rozwojem rynku usług hotelarskich mają wpływ różnorodne 

czynniki, ze sfery ekonomicznej oraz społecznej, które występują po stronie popytu oraz 

podaży turystycznej. Jeśli chodzi o popyt można zaobserwować tendencje, które mają swoje 

podłoże we wzroście poziomu intelektualnego klientów, postępującej technologii internetowej, 

indywidualizacji potrzeb hotelarskich, standaryzacji usług, rosnącej zamożności oraz w 

starzeniu się społeczeństwa. Trendy występujące po podażowej stronie rynku to: 

• proces globalizacji, ekspansja na nowe destynacje i rynki, 

• proces konsolidacji, dążenie do wzrostu efektywności, 

• dywersyfikacja produktu, zwiększanie potencjału, 

• nowe technologie wymagające stworzenia systemów umożliwiających pracę w trybie on-

line, 

• coraz bardziej rygorystyczny proces kontroli sprzedaży i wyników działalności 

• zmiany w procesach zarządzania, rewolucja menedżerska, 

• problemy generowane przez aktywa i kapitał związane z wydajnym zarządzaniem 

aktywami oraz pozyskaniem źródeł finansowania. 

Wszystkie zmiany, które zachodzą na rynku usług hotelarskich uwarunkowane są 

nowymi trendami i tendencjami wynikającymi z wyzwań współczesnej gospodarki, a także 

przez występujące sytuacje kryzysowe (Bień, Czekaj, 2015, str. 99). 

 Cechy popytu na usługi hotelarskie są w dużej mierze pochodną cech popytu 

turystycznego. Popyt ten jest następstwem zapotrzebowania na wyjazdy służbowe, podróże 

wypoczynkowe i wyjazdy w celu obecności na wydarzeniach (Pawlicz, 2019, str. 75). Do 

najważniejszych tendencji na rynku w strukturze popytu turystycznego należy zaliczyć 

(Panasiuk, 2010, str. 275): 

• powszechność uprawiania turystyki, urlop i podróże dostępne są dla każdego człowieka, 

• czas wolny ulega wydłużeniu, 

• zwiększenie podróży w skali roku, 

• różnorodność motywu podróży, przykładowo w celu wypoczynkowym lub poznawczym, 

• zwiększenie ilości wyjazdów biznesowych, 

• szukanie nowych wrażeń i przeżyć, 

• zwiększenie kanałów dystrybucyjnych, zakupy przez internet, 

• wzrost sprzedaży ofert pakietowych, 

• zwiększenie zainteresowania turystyką przez osoby starsze, 

• wzrost wymagań związanych z jakością i obsługą. 
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Wśród najważniejszych uwarunkowań rozwoju usług hotelarskich w kraju należy 

wymienić, lokalizację, w której znajduje się hotel oraz markę. Do pozostałych determinant 

należy sytuacja polityczno-gospodarcza, położenie geograficzne, klimat, atrakcyjność kraju, 

poziom bezpieczeństwa, komunikacja, zamożność obywateli i ich świadomość turystyczna, 

stan rozwoju ruchu turystycznego na poziomie krajowym i międzynarodowym, a także 

zapotrzebowanie na usługi hotelarskie dla biznesu (Firlej, Spychalska, 2015, str. 203). 

W dzisiejszych czasach niemal cały rynek usług hotelarskich jest sprywatyzowany. 

Tempo przejścia sektora hotelarskiego w sektor prywatny, było jednak opóźnione względem 

średniej przemiany polskiej gospodarki jako całości. Przedsiębiorstwa hotelarskie dzielą się 

względem wielu kryteriów. Jednym z najpopularniejszych podziałów jest podział według ich 

formy organizacyjnej i prawnej, na wielkość przedsiębiorstwa według miary jednostek 

mieszkalnych oraz na formę działalności (Pawlicz, 2019, str. 75). Na przełomie ostatnich paru 

lat pojawił się nowy trend, a mianowicie powstawanie condohoteli. Obiekty tego typu są 

konkurencyjne względem tradycyjnych obiektów hotelowych. Różnica w obiektach typu condo 

polega na własności apartamentów do inwestorów, a nie jak w tradycyjnym modelu do 

pojedynczego właściciela. Inwestorzy są zainteresowani takim rozwiązaniem, gdyż zapewnia 

im to prosty sposób finansowania oraz oczekiwany roczny zysk na poziomie wahającym się od 

6 do 8 % (Sytuacja Na Rynku Hotelowym w Polsce. Pełne Obłożenie, 2018, str. 10-11). 

Rynki turystyczne, w tym rynek usług hotelarskich są przedmiotami wielu regulacji 

specyficznych, które związane są głównie z ograniczaniem asymetrii informacji i ochroną 

klienta. Ponadto uregulowana jest także kwestia odpowiadania podmiotów hotelowych za 

rzeczy zostawione przez klientów hotelu, za szkody na osobach, niezrealizowanie lub 

nienależyte wykonanie usług (Pawlicz, 2019, str. 75). 

1.2. Usługa hotelarska jako przedmiot wymiany na rynku 

Historia hotelarstwa sięga XVIII wieku przed naszą erą, kiedy to Hammurabi w swoim 

kodeksie umieścił prawo gościnności. Z kolei pierwsze wzmianki o hotelarstwie w Polsce 

sięgają średniowiecza, kiedy to działały gospody i zajazdy. Na przełomie XVII i XVIII wieku 

udzielanie gościny podróżnym stało się płatne a ilość obiektów znacznie wzrosła. Z końcem 

XIX i początkiem XX stulecia zwiększyła się jakość obsługi hotelarskiej i polepszenie 

warunków. Zbudowano wiele hoteli w dużych miastach oraz wprowadzono tam wiele 

nowoczesnych ulepszeń. Czas rozwoju hotelarstwa przerwał okres wojen. W międzywojniu 

wzrosło zainteresowanie aktywną turystyką, zaczęły powstawać pensjonaty, domy zdrojowe z 

gabinetami lekarskimi i zabiegowymi oraz schroniska. Po zakończeniu II wojny światowej baza 
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hotelowa została podzielona na ogólnodostępną i dla osób zatrudnionych w zakładach pracy 

oraz powstało wiele ośrodków wczasowych. W 1970 roku Polska otworzyła się na zagraniczne 

sieci hotelowe. Przełom nastąpił po 1989 roku, kiedy to państwowe obiekty noclegowe 

zmieniały się w prywatne, powstawały nowe hotele, baza noclegowa stawała się skierowana na 

turystę, przez co zaczęła rozwijać się turystyka wypoczynkowa oraz biznesowa. Spowodowało 

to konieczność zmian i dostosowania obiektów do rosnących potrzeb (Ura, Pieprzny, 2018, str. 

506-511) 

Usługa hotelarska definiowana jest jako czynności podróżnego wykonywane podczas 

zamieszkiwania w obiekcie oferującym nocleg. W naukach ekonomicznych jest zwykle 

związana z pojęciem bazy noclegowej, którą rozumie się jako obiekty oferujące nocleg 

podróżnym (Piskozub, 2013, str. 42). W literaturze zarówno polskiej i światowej brakuje 

powszechnie przyjętej definicji. Pojęcie to można zdefiniować jako czasowy wynajem turystom 

pokoi lub miejsc w pokojach, a także szereg związanych z tym usług. Inna definicja usług 

hotelarskich odnosi się do krótkotrwałych działań pracowników zakładu hotelarskiego w taki 

sposób, aby zaspokoić potrzeby bytowe ich gości, używając odpowiednich do tego urządzeń 

technicznych i innych środków (Pawlicz, 2019, str. 73). 

Biorąc pod uwagę temat niniejszej pracy najbardziej odpowiednią wydaje się być 

definicja usług hotelarskich jako „zespół działań personelu hotelowego, wykorzystującego 

specjalnie do tego przystosowane urządzenia techniczne. Usługa ta składa się z wielu 

świadczeń związanych z zaspokajaniem podstawowych potrzeb bytowych, takich jak 

zakwaterowanie, żywienie, rozrywki czy opieka zdrowotna” (Rudnicki, 2020, str. 19). 

Definicja jako jedna z nielicznych oprócz usług noclegowych i gastronomicznych zwraca 

uwagę także na rozrywkę i opiekę zdrowotną. 

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o usługach hotelarskich oraz usługach pilotów 

wycieczek i przewodników turystycznych, określa usługi hotelarskie jako „krótkotrwałe, ogólnie 

dostępne wynajmowanie domów, mieszkań, pokoi, miejsc noclegowych, a także miejsc na 

ustawienie namiotów lub przyczep samochodowych oraz świadczenie, w obrębie obiektu, usług 

z tym związanych” (Ustawa z Dnia 29 Sierpnia 1997 r. o Usługach Hotelarskich Oraz Usługach 

Pilotów Wycieczek i Przewodników Turystycznych, 2004). 

Świadczenie usług hotelarskich bezsprzecznie określić można jako działalność 

gospodarczą, która polega na zapewnieniu zakwaterowania i niezbędnych środków do 

egzystencji za ustaloną odpłatność w obiektach hotelowych (Ura, Pieprzny, 2018, str. 513). 

Obiekty świadczące usługi hotelarskie można podzielić w zależności od celowości i potrzeb 
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względem różnych kryteriów. Jako wielokrotnie zauważony w literaturze przedmiotu można 

wymienić podział na (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 23): 

• typ, 

• rodzaj obiektu świadczącego usługi, 

• sezonowość wykonywania usług, 

• powierzchnię obiektu, 

• standard oferowanych usług, 

• specjalizację obiektu i jego pomocniczy sprzęt. 

Usługi hotelarskie można podzielić na trzy zasadnicze grupy. Strukturę podziału usług 

hotelarskich obrazuje rysunek 1.1. Podstawową grupę tworzą usługi zakwaterowania, 

zapewnienia bezpieczeństwa i higieny, które są pierwotną działalnością hoteli. Zakwaterowanie 

gości w pokojach gwarantuje przedsiębiorstwom hotelowym największy zysk. Obok usług 

noclegowych kolejna częścią usług hotelarskich są usługi gastronomiczne. W praktyce do tych 

czynności zalicza się zaopatrzenie i przetworzenie produktów w potrawy i napoje przeznaczone 

dla turystów. Do tej grupy należy także zapewnienie usług związanych z wyżywieniem  

w barach, kawiarniach i podobnych. Usługi dodatkowe są największą z grup i obejmuje między 

innymi usługi związane z pracą recepcji, czyli bieżące informowanie, budzenie gości na 

żądanie. Usługi zdrowotne, sanatoryjne, wellness & spa, fryzjer, kosmetyczka, concierge. 

Rozrywka  

w tym koncerty, kino, dyskoteka, dancing, opieka, animacje i programy dla dzieci. Usługi 

sportowe, rekreacyjne, basen, sauna, tereny sportowe, plac zabaw, wypożyczanie sprzętu do 

aktywnego spędzania czasu. Ponadto usługi pralnicze, przechowalnie bagażowe, kantor, 

organizacja imprez, konferencji oraz wiele innych (Rudnicki, 2020, str. 22).  

Usługi dodatkowe różnią się w zależności od typu i kategorii obiektu noclegowego.  

Z racji tego, że usługi dodatkowe występują pod tak wieloma postaciami, w literaturze 

przedmiotu występuje wiele ich klasyfikacji. Najczęściej spotykanym jest podział na trzy grupy 

(Rudnicki, 2020, str. 24-25): 

1. Usługi uzupełniające – ściśle związane z podstawowymi usługami. Klient hotelu nie ma 

wyboru co do ich odrzucenia decydując się na kupno noclegu, a jego kwota nie podlega 

obniżeniu bez względu na fakt niekorzystania z nich. Przykładem usługi uzupełniającej jest 

korzystanie z basenu hotelowego. 

2. Usługi fakultatywne – są to opcjonalne możliwości spędzania czasu wolnego czyli rozrywka 

i rekreacja. 
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3. Usługi towarzyszące – związane z handlem lub usługami osobistymi, dostępne nie tylko dla 

klientów korzystających z noclegu, ale też osób postronnych, na przykład zakupy w butiku 

hotelowym. 

 

Rysunek. 1.1. Typologia usług hotelarskich 

Źródło: (Rudnicki, 2020, str. 24). 

Zgodnie z omówionym w poprzednim podrozdziale pojęciem rynku wiążą się relacje 

wymiany między nabywcami i sprzedawcami. Schemat wymiany rynkowej ukazuje rysunek 

1.2. Następuje wymiana informacji o ofercie, nabywca zgłasza swoje oczekiwania, mogą odbyć 

się negocjacje, a w efekcie przekazanie praw własności do towarów lub usług oraz zapłaty za 

nie. Są to czynności prowadzące do transakcji kupna oraz sprzedaży, które mogą być 

zrealizowane bezpośrednio albo z pomocą pośredników (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 8).  

W przypadku niniejszego opracowania przedmiotem wymiany rynkowej są usługi hotelarskie 

świadczone przez wynajmowane obiekty bazy noclegowej. Nabywcami zaś są ich goście, czyli 

klienci. Podsumowując, rynek usług hotelarskich od pozostałych rynków odróżnia właśnie 

przedmiot wymiany, którą jest usługa hotelarska. 
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Rysunek. 1.2. Schemat wymiany na rynku usług hotelarskich 

Źródło: (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 9). 

Usług hotelarskich nie można zaliczyć do kategorii tak zwanych czystych usług, lecz 

do tak zwanych usług hybrydowych, gdyż w jej skład wchodzą też dobra materialne (Pawlicz, 

2019, str. 73), przykładowo zamówione śniadanie do pokoju z restauracji. Omawiane usługi 

cechuje niematerialność, nierozdzielność, nietrwałość, różnorodność, a także niewykonalność 

nabycia praw własności. Klienci nie mogą jednoznacznie ocenić jakości bądź wypróbować 

przed podjęciem decyzji zakupowej. Informacje docierające przed zakupem mogą okazać się 

niewspółmierne do stanu oczekiwanego przez konsumenta. Usługa hotelarska składa się  

z wielu pobocznych elementów, tak aby w efekcie stworzyć wartość do nabywcy. 

Różnorodność usług wynika głównie z czynnika ludzkiego, z jednej strony poprzez personel,  

a z drugiej poprzez indywidualnego klienta hotelowego. W zależności od osobistych oczekiwań 

może być ona pożądana, ponieważ turyści wypoczynkowi cenią indywidualne podejście.  

W innym wypadku może spotkać się z negatywnym odbiorem, na przykład turyści w podróżach 

biznesowych z reguły poszukują podobnych standardów. Ostatnią cechą jest fakt, iż usługi 

hotelowe nie są przedmiotem wtórnej wymiany (Pawlicz, 2019, str. 73-74).  

Jak potwierdza Rudnicki (2020, str. 27), w składzie usług hotelarskich miejsce mają 

usługi oraz dobra materialne. Czynności usługowe stanowią znacznie większą część mimo to, 

że niektóre z nich pomimo swej usługowej istoty opierają się na wspomnianych wcześniej 

dobrach materialnych. Usługę hotelarską można ukazać na rysunku 1.3. dzięki koncepcji 

czterech poziomów postrzegania produktu. 
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Rysunek 1.3. Koncepcja czterech poziomów usługi hotelarskiej 

Źródło: (Rudnicki, 2020, str. 26) 

Głównym celem usługi hotelarskiej jest zaspokojenie potrzeby noclegu oraz wyżywienia, 

a także poczucia bezpieczeństwa. Produktem rzeczywistym jest miejsce noclegowe, urządzenia 

rekreacyjne, możliwość parkingu, wyżywienie, możliwość nabycia czegoś w punkcie 

handlowym. Poziomem poszerzonym są składniki usługi, które wykraczają poza przepisy 

prawa, czyli sprawność i profesjonalizm obsługi, elastyczne formy płatności, zaplecze 

spa&wellness, organizacja konferencji czy akceptacja zwierząt. Produkt psychologiczny 

stanowi poczucie prestiżu, dobrze wydanych pieniędzy. Poziome ten wiąże się z osobistym 

odczuciem gościa hotelowego, które może być pozytywne lub negatywne (Rudnicki, 2020, str. 

26-27). 

Zważając na temat niniejszej pracy wydaje się być zasadnym omówienie znaczenia 

zaufania w procesie świadczenia usług hotelarskich. Obietnica podjęcia określonego działania 

w ramach usługi jest nieodłącznym składnikiem każdej kategorii usług, nie tylko hotelarskich. 

Klient dzięki zaufaniu może wierzyć w pozytywne efekty świadczonej usługi. Jest ono 

wyjątkowo ważne podczas gdy relacje między usługodawcą a usługobiorcą cechuje 

asymetryczność. Wynika ona z przewagi informacyjnej, finansowej oraz technicznej 

podmiotów usługowych nad klientem. Rysunek 1.4. ukazuje składniki usługi. Zapoczątkowuje 

ją komunikacja firm z odbiorcą usługi. Po przekazaniu informacji następuje przyrzeczenie 

usługodawcy w kwestii wykonania określonego działania. W tym momencie powinno nastąpić 

zaufanie usługobiorcy, aby przejść do świadczenia usługi. Oczekiwane jest, aby wszystkie 
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wspomniane elementy spowodowały powstanie wartości dla zamawiającego usługę. Pomyślnie 

zrealizowana usługa umożliwia zbudowanie zaufania do podmiotu usługowego. Szczególnie  

w sferze świadczeń turystycznych rola zaufania będzie rosnąć, zwłaszcza, że może być 

traktowana jako kryterium podejmowania decyzji konsumenckiej. Usługa hotelarska 

charakteryzuje się wysoką dostępnością i złożonością, dlatego zaufanie staje się coraz częściej 

jakościowym kryterium podczas decydowania i wyborze świadczeniodawcy tejże usługi 

(Marzec, 2012, str. 44-45). 

 

Rysunek 1.4. Poszczególne elementy usługi 

Źródło: (Marzec, 2012, str. 45) 

Podsumowując, hotelarstwo jest sektorem gospodarki niezwykle szybko rozwijającym 

się i ulegającym przeobrażeniom na przestrzeni lat. Popyt na usługi noclegowe poza miejscem 

zamieszkania kreowany jest między innymi przez proces globalizacji oraz zwiększoną 

mobilność społeczeństwa. Trendy i zachodzące zmiany warunkują rozwój branży usług 

hotelarskich (Bień, Czekaj, 2015, str. 114). 

1.3. Marketing mix w hotelarstwie 

Rozważając zagadnienie marketingu mix, należy odpowiedzieć najpierw czym właściwie 

jest marketing. Pierwsze próby zdefiniowania marketingu miały miejsce na początku XX wieku 

i skupiały się na działaniach wpływających na sprzedaż (Dąbrowski, 2015, str. 133-134). 

Marketing według Kotlera (2004, str. 12), jest to umiejętność stworzenia właściwej wartości 

dla klienta w taki sposób, aby był on usatysfakcjonowany. Inna definicja mówi o czynnościach 

mających na celu ustalenie jakie są potrzeby konsumentów, a następnie przygotowanie oferty 

według ich oczekiwań (Domański, Kowalski, 1998, str. 7). Większość definicji na głównym 

miejscu stawia klienta oraz to czym dla niego jest wartość i jego potrzeby, lecz istnieją również 

takie objaśnienia, według których najważniejsza jest orientacja na zyski przedsiębiorstwa. 

Jedna z definicji, która stawia zysk jako cel marketingu określa go jako proces zarządzania 

obejmujący stworzenie takiej relacji z klientami, która w efekcie ma przynieść firmie 

oczekiwane zyski (Chrzan, 2014, str. 68). 
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Wszystkie przedsiębiorstwa komercyjne, w tym hotelowe muszą skupić się na swoich 

umiejętnościach sprzedażowych, aby osiągnąć założone cele strategiczne. Sukces rynkowy 

firma może odnieść dzięki słusznie dobranej kompozycji składników marketingu mix (Rouba, 

Cudny, 2010, str. 185). Może on wpłynąć pozytywnie na sprzedaż usług hotelarskich dzięki 

(Michalski, 2004, str. 533): 

• rozszerzeniu zakresu usług dla wcześniejszych gości, 

• zyskaniu nowych nabywców, 

• zmniejszeniu klientów nieusatysfakcjonowanych z jakości oferowanych usług. 

Do głównych koncepcji marketingu mix na rynku usług hotelarskich, będących wynikiem 

zmian zachodzących na rynku zaliczamy: 

1. Marketing mix w postaci 4P (produkt – usługa hotelarska, cena, dystrybucja, promocja). 

2. Marketing mix w postaci 5P (produkt – usługa hotelarska, cena, dystrybucja, promocja, 

personel). 

3. Marketing mix w postaci 7P (produkt – usługa hotelarska, cena, dystrybucja, promocja, 

personel, proces świadczenia usługi i świadectwo materialne). 

Instrumenty marketingu usług hotelarskich zgodnie z wersją koncepcji 7P są zobrazowane na 

rysunku 1.5. 

 

Rysunek 1.5. Elementy marketingu mix usług hotelarskich 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie (Johann, 2010, str. 153). 
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Produkt jest jednym z głównych elementów marketingu, jest wszystkim co sprawia, że 

nasze potrzeby i pragnienia stają się zaspokojone. Przez powyższe można zrozumieć, iż 

produktem jest także usługa hotelarska. W tym wypadku to użyteczność a nie jego fizyczne 

cechy jest główną przesłanką nabycia produktu przez konsumenta. Usługi hotelarskie 

umożliwiają, a na pewno w znacznym stopniu ułatwiają odbycie podróży w różnych celach 

klienta (Górka-Chowaniec, 2015, str. 69-70). Kategoria produktu jest uważana za obszerną  

i rozpatruje się go w dwóch ujęciach - szerokim i wąskim. W ujęciu szerokim produktem jest 

ogółem działań klientów i walorów, usług, przedmiotów, których używają. Jest to też dla 

podróżnego ogół doświadczeń i uczuć, których zaznał od czasu przebywania w miejscu 

tymczasowego noclegu, do powrotu do miejsca stałego pobytu. W drugim ujęciu produktem 

jest co nabywają klienci na przykład usługa noclegowa lub gastronomiczna. Warto wspomnieć, 

że usługi te można zakupić pojedynczo albo w pakiecie złożonym z kilku dostępnych 

komponentów jako cały produkt w określonej cenie (Orfin-Tomaszewska, Sidorkiewicz, 2019, 

str. 267-268).  

W dobie wysokiej konkurencyjności w sektorze hotelarskim, obiekty noclegowe 

zwracają coraz większą uwagę do jakości oferowanego produktu, w tym wypadku usługi 

hotelarskiej. Klienci, w coraz większym stopniu biorą pod uwagę czynniki, które są w stanie 

poprawić ich wygodę i jakość życia. Przedsiębiorstwa hotelarskie starają się dopasować 

oferowane usługi do poznanych potrzeb ich gości, a w coraz mniejszym stopniu zwracając 

uwagę na cenę. Współcześnie produktem jest nie tylko właściwe świadczenie usług według 

powszechnie znanych norm i standardów, ale zapewnianie usług właściwych, czyli tych na 

które występuje największy popyt na hotelarskim rynku (Górka-Chowaniec, 2015, str. 64). 

Cena w procesie sprzedaży usługi hotelarskiej daje znać konsumentom jaki nakład 

pieniężny będzie musiał ponieść w celu jej nabycia. Ma wpływ na to, czy dana usługa będzie 

zakupiona i która z nich będzie miała największe zaufanie konsumentów. Obiekty świadczące 

usługi hotelarskie ustalając swoją politykę cen, kierują się trzema głównymi formułami 

kalkulacji: popytową, zorientowaną na konkurentów oraz na postawie kosztów (Mandziuk, 

Janeczko, 2009, str. 69). W sektorze usług hotelarskich cena pełni również rolę informacyjną 

w stosunku do pozycji obiektu i jakości, więc widząc wysokie ceny powinniśmy spodziewać 

się wysokiego komfortu i obsługi (Orfin-Tomaszewska, Sidorkiewicz, 2019, str. 268). 

Następnym elementem marketingu mix jest dystrybucja, czyli pośredni fragment 

sprzedaży, który ma za zadanie przenieść towar z miejsca produkcji do miejsca konsumpcji.  

Z założenia ma ułatwiać zainteresowanym zakup w komfortowym dla nich miejscu, czasie  

i cenie. Jednak jak już wcześniej wspominano, usługi hotelarskie charakteryzują się 
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niematerialnością, dlatego nie możemy mówić tu o jej wytworzeniu, transportowaniu czy 

przechowywaniu. Nie występuje proces przeniesienia produktu od producenta do konsumenta. 

W hotelarskim ujęciu kanał dystrybucji jest zorganizowanym i zarządzanym przez obiekt 

hotelowy systemem, który został stworzony, aby zapewnić wygodne miejsca sprzedażowe 

mimo znacznej odległości od faktycznej lokalizacji wykonania świadczeń. W kanałach 

dystrybucji miejsce mają kolejno producenci, pośrednicy i nabywcy. Pośrednicy to osoby lub 

organizacje, które mają za zadanie ułatwić zakupy konsumentom. Najprostszym z kanałów jest 

kanał hotel – gość.  Innymi ogniwami w kanałach dystrybucji w hotelarstwie są: biura podróży, 

tour operatorzy, linie lotnicze oraz organizacje non profit. Wybierając odpowiednie kanały 

dystrybucji usług hotelarskich, zarządzający powinni brać pod uwagę ich charakter oraz 

spektrum usług dodatkowych (Kowalik, Kwieciński, 2006, str. 171-181). 

Kanałem dystrybucji w marketingu mix przepływa nie sam produkt, lecz informacja  

o nim, a pośrednicy zajmują się przekazywaniem danych o wolnych pokojach, cenie i innych 

cechach obiektów. Do czasu niskiej powszechności dostępu do internetu, trudnością  

w dystrybucji usług hotelarskich związana była zazwyczaj z rozproszeniem geograficznym 

klientów (Kowalik, Kwieciński, 2006, str. 169). Działania podejmowane w internecie są 

współcześnie jedną z głównych form promocji i dystrybucji, ze względu na to, że sieć 

internetowa stała się ogólnodostępna i pozwala dotrzeć do potencjalnych klientów na całym 

świecie (Orfin, Sidorkiewicz, 2012, str. 76). 

Termin promocja oznacza odziaływanie produktów lub usług na odbiorcę, dostarczanie 

mu o nich informacji i wiedzy. W ujęciu wąskim jest ogółem podejmowanych czynności  

i narzędzi, które mają oddziaływać na konsumentów, a także wzmacniać popyt. Ujęcie szerokie 

przedstawia promocję jako komunikację marketingową firmy z rynkiem. Jej zadaniem jest 

zapewnienie jak największej ilości klientów za pomocą instrumentów aktywizacji sprzedaży 

(Kulykovets i inni, 2018, str. 20). Instrumenty promocji w marketingu mix (rysunek 1.6.) 

obejmują reklamę, sprzedaż osobistą, promocję sprzedaży, public relations oraz marketing 

bezpośredni. Pierwszy z nich - reklama jest masową, bezosobową i odpłatną formą ukazania 

asortymentu sprzedażowego. Aby przekaz reklamy jak najskuteczniej trafił do odbiorców, musi 

być osadzona we właściwym medium. Pośród najczęściej używanych sposobów przekazu 

informacji o usługach hotelowych można wymienić reklamę telewizyjną, radiową, prasową 

oraz internetową (Naramski, 2015, str. 135-136). 
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Rysunek 1.6. Instrumenty promocji w marketingu mix 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie (Żurawik, 2005, str. 201). 

Istotą sprzedaży osobistej jest prezentacja oferty obiektu noclegowego potencjalnym 

gościom w sposób bezpośredni. Sprzedaż jest elastyczna dzięki temu, że przedstawiciel oferty 

może dostać szybszą odpowiedź zwrotną w porównaniu do formy nieosobistej (Siguencia, 

Kała, Ochoa-Daderska, 2018, str. 285). Promocja sprzedaży to zaoferowanie klientom 

specjalnych dodatków w ramach zakupu usług. Mogą to być na przykład kupony rabatowe na 

usługi dostępne w obiekcie hotelowym lub różnego rodzaju konkursy czy loterie. Public 

Relations to kolejny instrument promocji w marketingu mix. Jest on wykorzystaniem powiązań 

z organizacjami i stowarzyszeniami społecznymi tak, aby zyskał na tym wizerunek 

przedsiębiorstwa hotelarskiego (Kulykovets i inni, 2018, str. 22). PR, czyli stosunki publiczne 

to komunikacja za pomocą mediów, która na ogół postrzegana jest za bardziej obiektywną, niż 

bezpośrednie komunikaty ze strony obiektu hotelowego (Bręgiel i inni, 2020, str. 30). 

Działaniami, które zaliczamy do narzędzi public relations są konferencje prasowe, eventy oraz 

działania sponsoringowe. 

Ostatnim z wymienionych elementów promocji mix jest marketing bezpośredni, który 

odgrywa dość istotną rolę w obecnych czasach. Jest to system działań marketingowych  

w mediach, których zaletą jest możliwość otrzymywania ich mierzalnych efektów odbioru 

(Naramski, 2015, str. 137). Celem marketingu bezpośredniego jest nawiązywanie  

i utrzymywanie trwałych kontaktów, prowadzenie dialogu z obecnymi i potencjalnymi gośćmi 

hotelu (Bręgiel i inni, 2020, str. 30). Do jego elementów zaliczamy między innymi 
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telemarketing, infolinię, szeroko pojętą promocję internetową, mailing, newslettery, media 

społecznościowe i aplikacje na telefon. 

Personel jest jednym z najcenniejszych zasobów firmy w XXI wieku. Praktyczne 

umiejętności, wykształcenie i zdobyte doświadczenie mają znaczący wpływ na proces 

sprzedaży. Nie można wyobrazić sobie lepszej reklamy niż zadowolony klient darzący 

zaufaniem do hotelu i jego usług (Mandziuk, Janeczko, 2009, str. 70). Pracownicy 

przedsiębiorstw hotelowych są ważnym źródłem przewagi konkurencyjnej w sektorze. 

Personel hotelowy powinien być wykwalifikowany, to znaczy posiadać najlepiej zawodowe 

wykształcenie, wiedzę, umiejętności praktyczne związane z branżą usług hotelarskich,  

a ponadto atutem jest znajomość przynajmniej jednego języka obcego oraz umiejętność obsługi 

komputera, programów i aplikacji pomocnych podczas pracy. Niezwykle ważny jest także 

aspekt psychologiczny. Osoby zatrudnione w hotelach czy innych obiektach turystycznych 

powinny cechować się kontaktowością, otwartością na klienta, wysoką kulturą osobistą, 

spokojem i opanowaniem w każdej sytuacji. Pracownicy muszą umieć dobrze zorganizować 

swoje stanowisko pracy oraz podejmować szybko decyzje. Jakość usług hotelarskich 

uwarunkowana jest też poprzez skuteczny system obsługi gości, czyli na dokładnych 

procedurach skrupulatnie przestrzeganych przez personel. Standardami jest objęty szeroki 

zakres czynników takich jak wygląd recepcji, pracowniczy dress code, doradztwo i budowanie 

lojalności klienta (Molenda, Kruhlaya, 2018, str. 324-326). 

Proces świadczenia usługi to zespół działań prowadzących do uzyskania zamierzonego 

efektu jakim jest sprawne funkcjonowanie przedsiębiorstwa hotelarskiego. Na te czynności 

składa się przepływ informacji, system rezerwacji, innowacje, procedury reklamacyjne. 

Procesy w sektorze usług hotelarskich zachodzą na poziomie pracownik - klient (Rosa, 2014, 

str. 168). Na końcu omówienia instrumentów marketingu mix znajduje się świadectwo 

materialne. Pojęcie to oznacza materialne otoczenie systemu świadczenia i konsumpcji usług, 

użytkowane dobra materialne albo różne materialne składniki usług. Do elementów świadectwa 

materialnego w hotelarstwie zaliczamy system identyfikacji wizualnej takich jak nazwa hotelu, 

spójność wizerunkowa, profesjonalna strona internetowa oraz system pozostałych symboli  

i zachowań na przykład specyficzne powitanie gości. Przykładowym działaniem zgodnym  

z istotą instrumentu marketingu mix - świadectwa materialnego jest modernizacja obiektu  

z uwzględnieniem aspektów estetycznych i funkcjonalnych tak, aby zwiększyć wartość dla 

klienta i ocenę poziomu usług (Orfin-Tomaszewska, Sidorkiewicz, 2019, str. 269). Według 

opinii autorki niniejszej pracy świadectwo materialne może odgrywać coraz ważniejszą rolę, 

jeśli chodzi o marketing usług hotelarskich. 
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Podczas tworzenia integralnej struktury elementów marketingu mix trzeba pamiętać o ich 

specyfice i współzależnościach. W praktyce oznacza to, że gdy podejmujemy decyzję o zmianie 

jednego z elementów może zaistnieć potrzeba dopasowania go do reszty elementów, na 

przykład podniesienie cen usług może wywołać konieczność zmiany promocji. Pomiędzy 

określonymi instrumentami może zachodzić również związek substytucyjny czy też 

komplementarny. Związki substytucyjne pozwalają na stworzenie różnorodnych wariantów 

działań. Komplementarność z kolei zmusza do analizy elementów, które są od siebie 

współzależne oraz wymuszają zastosowanie odpowiednich działań, na przykład wysoka jakość 

procesu świadczenia usług zobowiązuje do wysokiej jakości obsługi konsumenta (Johann, 

2010, str. 154). 

Wyznacznikiem efektywności wykorzystania elementów marketingowych są usługi i ich 

specyficzne cechy odróżniające je od dóbr materialnych. Niematerialność usług jest zazwyczaj 

dużym wyzwaniem dla instrumentów marketingu mix, osób zarządzających i innych osób 

pracujących w firmach usługowych, w tym hotelarskich (Styś, 2003, str. 55).  

Jak już zostało wspomniane, działania marketingowe i konieczność używania nowych 

narzędzi marketingowych w usługach hotelarskich są zdeterminowane przez szybki postęp 

technologiczny oraz zmiany w zachowaniach konsumentów. Dobór odpowiednich narzędzi 

marketingowych powinien opierać się na występujących trendach i prowadzonych badaniach, 

które zostały wyszczególnione na rysunku 1.7. 

 

Rysunek 1.7. Najważniejsze trendy i kierunki badań w marketingu usług hotelarskich 

Źródło: (Drapińska, 2018, str. 121). 
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Współcześni konsumenci coraz częściej poszukują w ofertach usług hotelarskich 

niezwykłych doświadczeń i emocji. Samo zadowolenie klienta w dobie wysokiej 

konkurencyjności przestaje wystarczać. Przewyższanie oczekiwań, nazywane efektem wow to 

sytuacja, kiedy klient jest pozytywnie zaskoczony i dostaje od usługi więcej niż pierwotnie 

zakładał. Taka sytuacja to na przykład wyższy standard pokoju hotelowego czy obsługi 

personelu. Kolejnym ważnym obszarem badań jest zjawisko tworzenia się społeczności 

internetowych, które wymieniają się informacjami i przeżyciami po skorzystaniu z usługi 

hotelarskiej. Podróżni szukając miejsca noclegowego coraz częściej kierują się poradami  

i opiniami znalezionymi w internecie, co więcej mając do nich wyższe zaufanie w porównaniu 

do bezpośredniej komunikacji marketingowej obiektu hotelowego. Jednym z obserwowanych 

aktualnie zjawisk jest konkurowanie wartością, a nie ceną (Drapińska, 2018, str. 121-122). 

Cena noclegu zaczyna mieć coraz mniejsze znaczenie, nie zwiększa wartości dla 

potencjalnego gościa. Hotele dają konsumentom inne powody, aby wybrać ich ofertę niż cenę. 

Minimalizowanie czasu i wysiłku klienta to czynnik, który we współczesnym świecie pomaga 

osiągnąć przewagę konkurencyjną. Właśnie w tym obszarze szczególną rolę odgrywa internet. 

W zakresie doskonalenia wygody konsumentów istotne jest podejmowanie przez nich decyzji, 

zainicjowanie i dostęp do usługi oraz dokonywanie transakcji, na przykład przez możliwość 

szybkiej i prostej rezerwacji noclegu dzięki znalezionej ofercie na portalu Facebook 

(Drapińska, 2018, str. 122-123). Dokładne omówienie czynników wpływających na proces 

zakupowy konsumentów wydaje się zasadne dla tematu pracy, dlatego zostanie im poświęcony 

podrozdział w dalszej części niniejszego opracowania. 

1.4. Wykorzystanie mediów internetowych w marketingu usług hotelarskich 

Coraz szybszy wzrost rozwoju nowoczesnych technologii ma znaczący wpływ na 

działania marketingowe w sektorze usług hotelarskich. Obecna sytuacja sprzyja poszukiwaniu 

informacji o usługach hotelarskich przez konsumentów samodzielnie za pomocą wyszukiwarek 

internetowych na komputerach stacjonarnych oraz za pomocą urządzeń mobilnych  

i zainstalowanych na nich aplikacji. W styczniu 2021 roku odnotowano 4,66 miliarda 

aktywnych użytkowników sieci internetowej, czyli prawie 60% światowej populacji. Ponadto 

92,6% z tych osób miało dostęp do internetu z wykorzystaniem urządzenia z dostępem do sieci 

mobilnej (Johnson, 2021). Właściciele oraz menedżerowie obiektów noclegowych są niejako 

zmuszeni do obecności i promowania swoich usług w mediach internetowych. Stosowany w 

ubiegłych latach, marketing w tradycyjnych mediach okazuje się przestarzały  
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i niewystarczający. Zdaniem wielu badaczy, marketing internetowy jest dominującą formą 

marketingu na rynku hotelarskim (Nowacki, 2015, str. 107). 

Działania z wykorzystaniem zasad i technik marketingowych za pomocą mediów 

internetowych noszą nazwę e-marketingu. Na omawianym rynku, mają na celu promowanie  

i sprzedaż produktu jakim jest usługa hotelarska oraz innych dodatkowych usług, a także 

budowaniu relacji z klientem. E-marketing ma wiele zalet. Pozwala przedsiębiorstwom 

hotelowym na wzrost przychodów, dzięki dotarciu do większej ilości potencjalnych klientów. 

Przeniesienie niektórych działań do środowiska internetowego znacznie redukuje koszty 

działań marketingowych prowadzonych w mediach tradycyjnych. Promowanie produktu 

hotelarskiego z wykorzystaniem statycznych narzędzi, takich jak telewizja i radio, wymaga  

w wielu przypadkach znacznych nakładów pieniężnych. Ponadto występuje trudność ze 

zmierzeniem ich efektywności. W przeciwieństwie do tradycyjnych narzędzi marketingowych, 

narzędzia elektroniczne ułatwiają prowadzenie badań marketingowych i tworzenie baz danych. 

E-marketing pomaga także utrzymać dotychczasowego klienta dzięki stworzeniu z nim 

długotrwałych relacji, na przykład poprzez media społecznościowe, blogi, pocztę elektroniczną 

czy newsletter (Nowacki, 2015, str. 107). 

Można stwierdzić, że marketing on-line odpowiada na potrzeby współczesnych 

konsumentów jak i usługodawców (Drab-Kurowska, 2009, str. 513): 

• dynamicznie się rozwija, 

• klienci mają różne możliwości zadawania pytań, przykładowo za pomocą czatu, 

• jest wygodny, gdyż klienci uzyskują informacje w domu lub w innym miejscu w którym 

aktualnie przebywają przez 24 godziny na dobę, 

• jest elastyczny, firmy mogą dostosowywać ofertę w zależności od potrzeb i zmian na rynku 

czy niespodziewanych wydarzeń, 

• umożliwia promocję usług zagranicą i dotarcie do klientów na całym świecie, 

• pozwala zredukować koszty, na przykład komunikacja za pomocą poczty elektronicznej 

zamiast za pomocą telefonu, zmniejsza koszt rachunku za abonament. 

Kachniewska (2011, str. 239) zauważyła, że metody multimedialne i elektroniczne 

narzędzia marketingowe sugestywniej kreują wyobrażenia o podróżach i usługach hotelowych, 

w porównaniu do tradycyjnych reklam w prasie i katalogach. Co więcej, jej zdaniem internet 

stał się już stale zakorzenionym elementem biznesu turystycznego, w tym hotelarskiego. 

Decyzje zakupowe podejmowane są dzięki znalezionym informacjom na blogach, portalach 
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społecznościowych lub forach dyskusyjnych, a nie informacjom kontrolowanym przez 

przedsiębiorstwa oferujące zakwaterowanie.  

Jak wynika z badań przeprowadzonych przez badaczy z warszawskiej Szkoły Głównej 

Gospodarstwa Wiejskiego w 2015 roku, reklama w internecie obok katalogów była najbardziej 

przydatnym miejscem, jeśli chodzi o nośniki promujące usługę hotelarską, co wskazało 80% 

badanych (Jeznach i inni, 2017, str. 45-46). 

Należy pamiętać, że marketing on-line ma także wadę, którą jest ograniczony dostęp do 

sieci w społeczeństwie. W przypadku wykorzystania tylko reklamy internetowej, usługodawca 

nie dotrze do wszystkich potencjalnych klientów (Drab-Kurowska, 2009, str. 514). Media 

internetowe zajmują miejsce obok mediów tradycyjnych w podziale mediów i ich najczęściej 

stosowanych narzędzi w marketingu usług hotelarskich, które na potrzeby niniejszego 

opracowania zostały wybrane na podstawie literatury przedmiotu i pokazane na rysunku 1.8. 

 

Rysunek 1.8. Podział mediów i ich narzędzi używanych w marketingu usług hotelarskich 

Źródło: Opracowanie własne. 
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Witryna internetowa służy hotelowi do jego prezentacji, przekazania historii, działalności  
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widzenia. Ukazane są w formie hipertekstowej i multimedialnej, czyli mają zróżnicowaną 

formę, łączącą tekst, obraz, efekty dźwiękowe, animowane grafiki. Możliwa jest także 
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transmisja przekazu, kopiowanie i udostępnianie. Ilość informacji możliwych do zamieszczenia 

w witrynie www jest praktycznie nieograniczona. Ponadto ich aktualizacja jest szybka i tania 

w porównaniu do innych mediów  (Smul, 2013, str. 89). 

Jednym z instrumentów marketingu w sektorze usług hotelarskich są reklamy on-line 

umieszczane na różnorodnych portalach i serwisach w postaci graficznych elementów, jednak 

występuje znaczna mnogość ich form, nieistotna dla tematu pracy. Pozostałe produkty 

reklamowe to domyślne hasła w wyszukiwarkach, sponsorowane artykuły, linki odsyłające 

oraz e-mailing (Drab-Kurowska, 2009, str. 514-515). 

Medium internetowe jakim jest poczta elektroniczna charakteryzuje się dużą 

popularnością. W zakresie e-mail marketingu ma miejsce analiza, planowanie, realizacja takich 

działań jak stworzenie i zarządzanie bazami adresów skrzynek e-mail, pisanie treści, wysyłanie 

wiadomości czy obsługiwanie komunikatów zwrotnych. Największą zaletą e-mailingu jest 

tempo i łatwość trafienia do wybranych grup docelowych. Warunkiem jest posiadanie 

odpowiedniej bazy danych adresów e-mail. W dzisiejszych czasach wysyłka e-maili 

reklamowych jest zautomatyzowana. W porównaniu do reklamy z wykorzystaniem poczty 

tradycyjnej, e-mailing stanowi ułamek jej kosztu. Jedną z form mailingu jest newsletter, który 

różni się tym, iż jest on wysyłany na dobrowolną prośbę subskrybentów, złożonej na przykład 

podczas odwiedzin strony internetowej danego hotelu. Z reguły skuteczność reklamy jest  

w tym przypadku większa przy założeniu, że klient zamawiający newsletter przeczyta go  

z większą chęcią. Wysyłanie biuletynu elektronicznego jest wśród praktyków postrzegane za 

jedną z kilku najskuteczniejszych czynności e-marketingowych stosowanych przez 

przedsiębiorstwa oferujące usługi hotelowe (Dudziak, 2017, str. 161-163). 

Kolejnym narzędziem, wykorzystywanym w e-marketingu jest blog. Jest to serwis 

internetowy prowadzony przez obiekt hotelowy, aby dostarczać informacji o aktualnych 

wydarzeniach. Można go znaleźć w jednej z zakładek na stronie internetowej hotelu. Używany 

w większości do czynności w zakresie public relations. Blog stwarza szansę na stworzenie więzi 

i interaktywną formę komunikowania się z klientami w sposób mniej formalny. Prowadzony 

jest zwykle przez jednego lub kilku pracowników prezentujących ciekawe informacje z życia 

hotelu, dostępne usługi dodatkowe, zdjęcia z organizowanych wydarzeń i atrakcji. Jego 

zadaniem jest wykreować wspólnotę doświadczeń hotelu i jego gościa (Witczak, 2013, str. 94). 

Internetowe platformy zakupowe w hotelarstwie można zaliczyć do narzędzi 

marketingowych, kierując się opinią samych serwisów, które określają swoją działalność 

bardziej jako promocyjną, niż sprzedażową. Z kolei wśród hotelarzy występuje konflikt  

w kwestii określenia współpracy z portalami zakupowymi jako instrument dystrybucji czy 
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promocji. Do zalet dodania oferty usługi hotelarskiej na platformę zakupową można wymienić 

między innymi pozyskanie nowych klientów, ogólne zwiększenie zainteresowania, 

bezkosztowa prezentacja ofert i zdjęć, zapewnienie obłożenia w czasie tak zwanego sezonu 

niskiego charakteryzującym się obniżonym popytem na usługi hotelarskie. Według 

przeprowadzonych badań, prezentacja ofert hotelowych na platformach zakupowych ma też 

kilka istotnych wad. Pierwszą z nich jest wysoka prowizja serwisu za zakup usługi na ich 

stronie. Wśród hotelarzy istnieje opinia, iż takie platformy psują rynek, gdyż wymuszają 

obniżkę cen na całym świecie. Wadą jest również to, że część użytkowników nigdy ponownie 

nie wraca do zarezerwowanego hotelu przez serwis tego rodzaju (Orfin, Sidorkiewicz, 2012, 

str. 79-81). 

Ostatnim z elementów są social media czyli media społecznościowe. W przypadku ich 

zastosowania jako narzędzi marketingowych zaszła zmiana w kontekście myślenia  

o marketingu. Wcześniej, poszukiwano klientów, którzy byliby nabywcami gotowego 

produktu, czyli usługi hotelarskiej. Teraz, wykorzystując social media producenci szukają 

klientów, którzy pomogą zwiększyć wartość oferowanego przez nich produktu, a co za tym 

idzie, również jego sprzedaż (Marjak, 2017, str. 56). Jak potwierdza Witczak (2013, str. 97), 

konsumenci nie są już biernymi odbiorcami treści przekazywanych przez przedsiębiorstwa, ale 

także biorą udział w tworzeniu i kreowaniu informacji za pomocą mediów internetowych. 

Na chwilę obecną media społecznościowe pełnią w marketingu internetowym usług 

hotelarskich główną rolę. Mają one także duży wpływ na decyzje podejmowane przez 

konsumentów (Law i inni, 2014, str. 734). Z tego względu, celem szerszego omówienia 

zagadnienia mediów społecznościowych zostanie im poświęcony kolejny rozdział pracy. 
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ROZDZIAŁ 2. MEDIA SPOŁECZNOŚCIOWE W PROCESIE 

DECYZYJNYM KONSUMENTÓW Z POKOLENIA Z 

2.1. Powstanie, rozwój i wykorzystanie mediów społecznościowych 

W literaturze przedmiotu trudno jest znaleźć konkretną datę powstania mediów 

społecznościowych. Biorąc pod uwagę, że rozwój internetu od 1990 do 2004 roku stworzył 

podstawę do ich powstania stwierdzono, iż media społecznościowe dynamicznie rozwijały się 

na przestrzeni od 2005 do 2009 roku. Wraz z upływem następnych lat powstają coraz to nowsze 

ich rodzaje, zostają wprowadzane ulepszenia oraz wzrasta ich funkcjonalność,  

a zainteresowanie nimi oraz liczba ich użytkowników nie przestaje rosnąć (Kachniewska, 2013, 

str. 108). Budowę i wykorzystanie portali internetowych opisują cztery podstawowe modele. 

Za genezę serwisów społecznościowych odpowiada Web 2.0. Są to rozwiązania oparte na 

tworzeniu treści przez nieprofesjonalnych autorów (Grzegory, 2011, str. 35). Z kolei 

popularność wykorzystania mediów społecznościowych w marketingu rozpoczęła się na 

przełomie 2009 i 2010 roku (Grzegory, 2011, str. 38). 

Social media, czyli media społecznościowe to grupa aplikacji, wykorzystujących 

technologię sieciową, które pozwalają użytkownikom na tworzenie i wymianę nowych treści. 

Media społecznościowe przyciągają bardzo dużą ilość odbiorców, głównie pośród osób 

młodszych i w średnim wieku. Założenie konta jest całkowicie bezpłatne, jednak niektóre 

portale oferują szereg dodatkowo płatnych usług, na przykład zwiększające szansę na dotarcie 

do większej liczby użytkowników. Stanowią przestrzeń niemal natychmiastowej reakcji,  

a udostępnione przekazy mają możliwość edytowania oraz dodawania komentarzy w każdej 

chwili. Tworzenie postów w social media nie wymaga specjalnych umiejętności  

i wykształcenia, a jedynie zdolności do posługiwania się technologią elektroniczną (Dorenda-

Zaborowicz, 2012, str. 59-60). 

Pojęcie mediów społecznościowych jest stosunkowo nowe i teoretycy definiują je różnie 

w zależności od samego badacza i sytuacji (Bojanowska, 2020, str. 2). Według innej definicji, 

serwisy społecznościowe są witrynami służącymi do internetowych spotkań użytkowników. 

Dzięki nim mogą komunikować i wymieniać się różnymi informacjami. Kontakt umożliwiony 

jest dzięki rozmaitym narzędziom, takim jak fora dyskusyjne, czaty czy system prywatnych 

wiadomości. Portale pozwalają na tworzenie grup społeczności użytkowników na podstawie 

łączących ich cech na przykład zainteresowań, wykonywanego zawodu, przekonań lub postaw 

(Grębosz, 2012, str. 272). 



 32 

Media społecznościowe można pojmować w ujęciu wąskim oraz szerokim. W ujęciu 

wąskim są to społeczne środki przekazu albo będące nowoczesnym hybrydowym narzędziem 

promocji. W kolejnym ujęciu postrzegane są jako ogół działań i zachowań wśród 

użytkowników internetu, łączących się w celu przekazywania między sobą informacji, wiedzy 

i recenzji. Wymieniony przekaz internetowy odbywa się dzięki licznym aplikacjom  

i przeznaczonym do tego miejscom wymiany za pomocą fotografii, filmów, słów i dźwięków. 

Społeczności mogą dzielić się także informacjami na temat produktów, firm i oferowanych prze 

nie usług, czy pojawiających się problemów (Bojanowska, 2020, str. 2). 

W celu poszerzenia wymienionych definicji social mediów, wydaje się słusznym 

wyszczególnienie ich cech charakterystycznych (Bojanowska, 2020, str. 3-4): 

• możliwość tworzenia i moderacji przez dowolną osobę, 

• dowolna skala użycia, 

• możliwość natychmiastowego opublikowania treści po jej wytworzeniu, 

• publikowanie treści jest początkiem procesu komunikacji, 

• brak ograniczeń w modyfikacji opublikowanych informacji, 

• idea social mediów działa dzięki społecznemu współuczestnictwu, 

• społeczność skupiona wokół opublikowanej treści ma wpływ na jej wartość oraz jej  

dystrybucję. 

Portale społecznościowe realizują cztery główne funkcje (Kachniewska, 2013, str. 108): 

• komunikacyjną, 

• dzielenie się treścią, 

• współtworzenie treści, 

• tworzenie sieci kontaktów. 

Odpowiadają one współczesnym konsumentom turystycznym, którzy sami planują 

swoje podróże korzystając z „dostarczonych komponentów”, są w nieprzerwanym kontakcie z 

innymi z innymi użytkownikami sieci, wymagają indywidualnego dostosowania konkretnych 

usług jak i całościowego planu wyjazdu wakacyjnego czy służbowego (Kachniewska, 2013, 

str. 109). Podsumowując, media społecznościowe mają funkcję informacyjno-komunikacyjną, 

umożliwiają dzielenie się doświadczeniami, poglądami oraz recenzjami. Interakcje między 

osobami korzystającymi z portali pozwalają na stosowanie ich również na rynku usług 

hotelarskich (Delińska, 2018, str. 19). 

Jako przyczynę szybkiego rozwoju mediów społecznościowych oraz zmniejszenia roli 

mediów tradycyjnych można wskazać zmianę zachowań osób korzystających z internetu  
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i łatwemu uczestniczeniu w tworzeniu przez nich treści. Jest to spowodowane powstaniem 

nowych aplikacji oraz zmianami w postawie konsumenta, a także nowymi trendami konsumpcji 

(Kachniewska, 2013, str. 107). Charakterystyka nowoczesnego nabywcy z generacji Z, zostanie 

przybliżona w następnych podrozdziałach niniejszej pracy. 

We wcześniejszych latach konsumenci do korzystania z social mediów używali 

komputerów stacjonarnych czy laptopów, co ograniczało do nich dostęp. Pojawienie się 

smartfonów, tabletów i innych urządzeń mobilnych oraz mobilnego dostępu do sieci 

internetowej zmieniło na zawsze sposób korzystania z mediów społecznościowych. Podróżni 

w obecnych czasach mają możliwość stałego kontaktu z internetową społecznością (Bouwman 

i inni, 2012, str. 58-63). 

W literaturze istnieje wiele klasyfikacji stron społecznościowych. Jedna z nich, dzieli je 

na (Krawiec, Wyrwisz, 2013, str. 376): 

• horyzontalne – pozwalające na utworzenie konta i komunikowanie się z innymi 

użytkownikami, 

• wertykalne – zrzeszające grupę osób o wspólnych zainteresowaniach, 

• lokalne – skupiające użytkowników z niedalekiego obszaru, 

• profesjonalne – używane do kontaktów biznesowych i w celach zawodowych. 

Tak samo jak klasyfikacji, w literaturze można znaleźć kilka podziałów social mediów. 

Istnieje podział na serwisy społecznościowe, blogi, sieci biznesowe, fora dyskusyjne, portale 

ratingowe, gry społecznościowe, udostępnianie zdjęć i filmów, światy wirtualne, zakładki  i gry 

społecznościowe (Delińska, 2018, str. 18). Oprócz wyżej wymienionych rodzajów, można 

znaleźć także serwis niszowy oraz społeczności kontentowe czyli nastawione na treści 

(Kachniewska, 2013, str. 106). Biorąc pod uwagę tematykę niniejszej pracy, można wyróżnić 

rodzaje mediów społecznościowych, które najczęściej mają zastosowanie w marketingu usług 

turystycznych, co zostało przedstawione na rysunku 2.1., mianowicie blogi podróżnicze, fora 

dyskusyjne, portale ratingowe oraz portale społecznościowe polegające na udostępnianiu zdjęć 

i filmów. Ostatni z wymienionych typów na przykładzie serwisu Instagram, będzie omówiony 

w dalszej części pracy. Do innych przykładów mediów społecznościowych wykorzystywanych 

w biznesie hotelowym można zaliczyć Facebook - najczęściej wykorzystywany przez hotele, 

YouTube, Twitter, Pinterest oraz LinkedIn (Puciato, Pośpiech, 2019, str. 35). 
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Rysunek 2.1. Rodzaje mediów społecznościowych mających szczególne zastosowanie w 

usługach turystycznych 

Źródło: (Delińska, 2018, str. 18). 

Media społecznościowe to wielkie skupiska społeczne, które zostały zauważone przez 

przedsiębiorstwa oferujące usługi hotelarskie. Social media stały się więc istotnym narzędziem 

elementu promocji i dystrybucji w marketingu mix. Używane są na przykład do kreowania 

wizerunku obiektu, promocji i sprzedaży usług czy budowania bazy potencjalnych klientów. 

Jest to narzędzie, które zapewnia łatwy i szybki kontakt z konsumentami i nie wymaga dużego 

nakładu finansowego. Ułatwia także badanie zainteresowania ofertą wśród konsumentów oraz 

jakości świadczonych usług przez firmy (Krok, 2011, str. 52). 

Puciato i Pośpiech (2019, str. 36) wyróżnili i scharakteryzowali szereg narzędzi 

społecznościowych, które są stosowane w biznesie hotelowym. Są to między innymi: 

• serwisy do udostępniania zdjęć – cyfrowe albumy zdjęciowe,  

• zakładki i znaczniki – za pomocą nich można przekazać różne informacje, 

• głosowanie – pozwala na uzyskanie opinii o produkcie lub usłudze, 

• oceny i recenzje – recenzowanie i ocena usług i produktów. 

Istotną funkcją mediów społecznościowych jest włączenie w komunikację marketingową 

potencjalnych jak i byłych klientów, budowanie marki obiektu hotelarskiego, co według 

oczekiwanych efektów przyniesie rekomendacje zadowolonych gości i powroty stałych 

klientów. Jednak spodziewać się takich pożądanych efektów przedsiębiorstwa hotelarskie 

mogą tylko dzięki przemyślanym i odpowiednim działaniom osób zarządzających konkretnym 

portalem społecznościowym, gdyż udostępniane treści nie zawsze są na tyle ciekawe dla 

Media 
społecznościowe

Portale spolecznościowe 
polegające na udostępnianiu 
zdjęć i filmów np. Facebook, 

Instagram, YouTube

Blogi 
podróżnicze

Fora dyskusyjne 
np. Globtroter.pl

Portale ratingowe 
np. TripAdvisor, 

Booking, 
HolidayCheck
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odbiorcy, aby na nie zareagował. Według badań, media społecznościowe w sektorze usług 

hotelarskich są narzędziem używanym raczej do zwiększenia sprzedaży, a nie do polepszania 

relacji z konsumentem (Marjak, 2017, str. 51-52). 

Potencjał wykorzystania mediów społecznościowym w marketingu można zawrzeć  

w trzech perspektywach (Mazurek, 2016, str. 25): 

• perspektywa operacyjna – obejmuje realizacje celów marketingowych w kwestii 

wizerunkowej, obsługi klienta oraz dialogu miedzy firmą a konsumentami, 

• perspektywa taktyczna – przemiana użytkownika mediów społecznościowych  

w klienta, czyli zachęcenie konsumentów do zdecydowania się na proponowaną 

transakcję, dzięki treściom i komunikatom skierowanym w jego stronę, 

• perspektywa strategiczna – skupia się na zmianie w organizacji całego 

przedsiębiorstwa. Ta perspektywa nie traktuje social mediów jako narzędzia 

marketingowego, ale jako innowacyjne spojrzenie na oddziaływanie między firmą  

a konsumentem. 

Jak twierdzi Buchnowska (2013, str. 56), wśród społeczności biznesowej panuje 

powszechne przekonanie, iż do prowadzenia profili w mediach społecznościowych nie potrzeba 

planów działań strategicznych, wiedzy i informacji. Social media przez menedżerów firm 

traktowane są jako bezpłatny kanał marketingowy, który jest wykorzystywany głównie do 

przedstawiania swoich produktów czy usług. Działania nie są podejmowane według 

zaplanowanej strategii marketingowej, a także brakuje spójności w ramach aktywności w 

innych serwisach społecznościowych, jeśli firma prowadzi działania w więcej niż jednym 

portalu. W podmiotach prowadzących działalność na większą skalę, przekazem internetowym 

zajmują się zwykle zatrudnieni do tego specjaliści, lecz od mniejszych obiektów nie można 

wymagać ich zatrudnienia. Osoba, która aktualizuje treści w mediach społecznościowych 

powinna mieć klika ważnych kompetencji w tym zakresie. Przede wszystkim powinna 

orientować się w nowoczesnym marketingu usług hotelarskich i innowacjach wprowadzanych 

w mediach społecznościowych. Poza prowadzeniem profilów na stronach społecznościowych, 

należy monitorować i analizować opinie zostawiane przez gości, odpowiadać na zadane 

pytania, sugestie oraz zachęcać do współtworzenia i udostępniania treści (Marjak, 2017, str. 

52). Aby podsumować możliwości działania firm w mediach społecznościowych można 

wyróżnić następujące elementy (Grębosz i inni, 2016, str. 72): 

• publikowanie tekstów – informacji o firmie, haseł reklamowych, ogłoszeń, 

• publikowanie materiałów wizualnych – fotografii, rysunków, logo, 
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• publikowanie materiałów audiowizualnych – krótkich filmików, reklam, 

• wprowadzenie aplikacji – które mogą spełniać funkcję rozrywkową lub użytkową, jako 

przykład można wskazać aplikację hotelu „Warszawianka” 

(https://app.warszawianka.pl, data dostępu: 1.05.2021), 

• dialog w czasie rzeczywistym – dyskusja, odpowiedzi na pytania i komentarze, 

udostępnianie postów zamieszczonych przez klientów. 

Według przeprowadzonych w 2019 roku badań (Puciato, Pośpiech, 2019, str. 37), w 11  

z 12 badanych hotelach na terenie Opola były wykorzystywane media społecznościowe. 

Osobami nimi zarządzającymi były najczęściej zatrudnione w recepcji, menedżerowie, 

technicy komputerowi lub osoby z działu sprzedażowego. Tylko w dwóch hotelach zatrudniono 

specjalistów z agencji marketingowej w celu stworzenia i bieżącego aktualizowania ich social 

media. Badani wskazali na brak możliwości finansowych w tej dziedzinie jako podstawową 

przyczynę oddelegowania tego typu zleceń zewnętrznym firmom, a także strach przed 

rozprzestrzenieniem się ich niejawnych danych handlowych, związanych głównie  

z planowanymi działaniami marketingowymi i wprowadzeniem nowych usług hotelarskich. 

Mazurek (2016, str. 25-26) twierdzi, iż marketing w social mediach i innowacje 

wynikające z jego stosowania oddziałują na ogół prowadzonych działań marketingowych oraz 

wymienia następujące jego cechy: 

• oparcie na dialogu, którego podstawą są inni użytkownicy, 

• wzmacnianie wiarygodności przez przełożenie go na osoby trzecie w aspekcie 

promocji, 

• brak kontroli nad przekazem oraz wpływem na to jak będzie odebrany przez adresatów, 

• kreowanie atrakcyjnych treści pobudzających innych do uch udostępniania innym 

użytkownikom, 

• brak pewności skuteczności i efektywności podjętych działań, gdyż oparte są  

o zainteresowanie, postawy i aktywność samych odbiorców przekazu, 

• oparcie relacji o zaufanie, kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa kreowane przez 

użytkowników. 

Delińska (2018, str. 23) zauważyła, iż social media są coraz częstszą bazą poszukiwania 

informacji w celu zorganizowania wyjazdów turystycznych. Pozwalają na zaplanowanie 

podróży, dają dostęp do ofert usług hotelarskich, opinii innych użytkowników oraz pozwalają 

zainspirować się konsumentom. Również obiekty hotelowe i inne podmioty z branży 

turystycznej używają mediów społecznościowych do nawiązywania kontaktu z potencjalnymi 
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klientami. Do potencjalnych korzyści stosowania przez nich social media Puciato i Pośpiech 

(2019, str. 34) zaliczyli: 

• mały koszt dotarcia do indywidualnych konsumentów, 

• realizacja niedrogich, a zarazem dobrze „skategoryzowanych”, czyli dopasowanych do 

odbiorców akcji promocyjnych, 

• szybkość organizacji i zrealizowania kampanii reklamowych, 

• klienci chętniej reagują za pomocą interaktywnych narzędzi, 

• media społecznościowe łatwo można zintegrować razem z innymi narzędziami 

marketingowymi. 

Działania marketingowe w mediach społecznościowych pozwalają na bieżąco 

informować o wprowadzanych do oferty nowościach, zmianach i kampaniach promocyjnych. 

Można potraktować je jako szansę na wzbudzenie zainteresowania wśród potencjalnych 

klientów i zachęcić do zakupu produktów lub usług. Również rozmowy, oceny i opinie na temat 

firmy lub oferowanych przez nią produktów i usług są dobrym źródłem wiedzy dla 

przedsiębiorstwa. Recenzje i sugestie zmian od klientów pozwalają na wyciągnięcie wniosków 

i naprawę błędów oraz na wprowadzenie nowych pomysłów, które mogą przyczynić się do 

poprawy funkcjonowania i wizerunku. Dodatkowo analiza zachowań użytkowników i treści 

przez nich poruszanych pozwala na uzupełnienie o nich wiedzy w celu przeprowadzenia 

segmentacji klientów (Grzegory, 2011, str. 39-40). 

Media społecznościowe zmieniły także proces obsługi klienta. Użytkownicy platform 

społecznościowych oczekują otwartej komunikacji z firmą, zadają pytania, oczekują 

rozwiązania ich problemu i zgłaszają reklamacje. Dla wielu z nich jest to łatwiejsze, niż 

dzwonienie na infolinię albo udanie się osobiście do siedziby firmy. Ponadto użycie sekcji 

publicznych komentarzy przez konsumentów na profilach a nie prywatnej korespondencji 

zwiększa szansę na szybką i zadowalającą odpowiedź firm (Kaczorowska‐Spychalska, 2014, 

str. 133). 

We współczesnym świecie, podczas gdy zainteresowanie mediami społecznościowymi 

jest tak duże, całkowita w nich nieobecność przedsiębiorstw hotelarskich, biorąc pod uwagę 

kwestię marketingową i wizerunkową może być dość ryzykowna (Sokołowski i inni, 2017, str. 

686). Jednak należy pamiętać również o tym, że sama obecność nie gwarantuje samych 

sukcesów i wzrostu sprzedaży. Może zdarzyć się, że nieprawidłowo prowadzony marketing  

w social mediach nie przyniesie oczekiwanych efektów, a nawet zaszkodzi firmie. Powodem 
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może być na przykład zbyt natarczywy przekaz reklamowy albo zaniedbywanie aktualizowania 

informacji zawieranych w serwisach (Grzegory, 2011, str. 43). 

2.2. Charakterystyka pokolenia Z 

Z terminem pokolenie, można spotkać się w dyskursie naukowym i publicznym od 

wieków. Potrzebę dokładnej definicji odnotowano już około XV wieku w dziełach niemieckich 

autorów. Badaczem, który jako pierwszy sformułował definicję pokolenia był filozof Wilhelm 

Dilthey (Barszcz, 2020). Na przestrzeni lat, autorzy podejmowali wiele prób zdefiniowania 

tego pojęcia (Perchla-Włosik, 2019, str. 14-15). Jak stwierdziła Seweryn (2017, str. 105), 

pokolenie w ujęciu naukowym pojawiło się niedawno i termin ten używano do nazywania osób 

urodzonych w pewnym uzgodnionym czasie. Współcześnie, termin pokolenie można rozumieć 

jako grupę osób, w zbliżonym wieku, które łączy przeżycie podobnych wydarzeń 

(Wojtaszczyk, 2013, str. 22). Inna definicja określa je jako zbiorowość ludzi w podobnym 

wieku, połączonych w kręgu kulturowym, które po doświadczeniu różnych sytuacji 

historycznych mają porównywalne nastawienie, motywacje oraz system wartości 

(Kachniewska, Para, 2014, str. 154). Inny pogląd głosi, że termin pokolenie powinien określać 

ludzi należących tylko do jednego wskazanego środowiska. Uwarunkowane jest to tym, że 

konkretne środowiska przeszły różny proces socjalizacji oraz posiadają własne i specyficzne 

dla nich doświadczenia (Barszcz, 2020, str. 39). Są jednak badacze, którzy podważają 

sensowność istnienia takiej kategorii społecznej, ponieważ twierdzą, że „wprowadzenie takiego 

podziału może zniekształcać prawdziwy obraz społeczeństwa” (Waśko, 2016, str. 137). 

Współcześnie można wyróżnić cztery podejścia do definiowania pojęcia pokolenie 

(Barszcz, 2020, str. 40): 

1. Antropologiczne – odnosi się do osób spokrewnionych, o wspólnym przodku. 

2. Polityki społecznej – nawiązuje do ludzi o określonej sytuacji życiowej, czyli takich  

o zbliżonej fazie cyklu życiowego, na przykład młodzi, dorośli czy starzy. 

3. Demografii i ekonomii – stanowi grupę ludzi w podobnym wieku. 

4. Socjologii – dotyczy jednostek o wspólnej tożsamości kulturowej, która uwarunkowana 

jest przez traumę skutkującą wpływem na ich świadomość podczas wstąpienia w etap 

dorosłości. Traumatyczne przeżycie oddziałuje na ich całe życie oraz rzeczywistość 

społeczną w inny sposób, niż we wcześniejszych generacjach. Przykładem może być 

pokolenie „Dzieci Kwiatów”. 

W obecnym świecie pokolenia zmieniają się coraz szybciej, niż w dawnych czasach. 

Kiedyś zmiany pokoleniowe odbywały się co 25-30 lat, a współcześnie nowa generacja 
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występuje co około 10 lat. W odniesieniu do tego zjawiska, w tym samym czasie można 

odnotować pięć albo sześć pokoleń (Barszcz, 2020, str. 41). Wcześniej młode pokolenia 

określała wspólnota traumy, a teraz jest to wspólnota zabawy czy przynależność do subkultur. 

W literaturze przedmiotu występuje kilka podobnych typologii obecnie żyjących 

pokoleń. Różnice polegają na stosowanym przez badaczy innemu nazewnictwu i okresu 

czasowego narodzin poszczególnych grup (Wasiluk, Bańkowska, 2021, str. 139). Problematyka 

związana z tworzeniem typologii i charakterystyk pokoleń jest chętnie podejmowana, lecz 

najczęściej dotyczy ona aspektu pracy zawodowej (Król, 2019, str. 305). Jeśli chodzi  

o typologię szczególnie ważną ze względu na tematykę pracy, czyli pokolenie konsumentów 

wyróżniono odpowiednio w kolejności (Seweryn, 2017, str. 106): 

• Tradycjonalistów – urodzonych przed 1946 rokiem, 

• Baby Boomers – urodzonych w okresie od 1946 do 1964 roku, 

• X – urodzonych w latach 1965-1980, 

• Y – urodzonych w latach 1981-1994, 

• Z – urodzonych po 1994 roku. 

Nowsze pozycje literaturowe zawierają w typologii najmłodsze pokolenie Alpha (Nowicka, 

2020, str. 167). Ponadto następnym pokoleniem prawdopodobnie będzie Beta, które ma się 

pojawić po 2025 roku.  (Wasiluk, Bańkowska, 2021, str. 140). 

W wielu źródłach pokolenie Z nazywane jest zamiennie pokoleniem C (Wrzochul-

Stawinoga, 2016, str. 144). Inne również spotykane nazwy to connected, communicating, 

content-centric, computerized, community-oriented, always clicking, a także eGeneration, Gen 

Tech, Gen Wii, Net Gen, Digital Natives, Gen Next, Post Gen (Żarczyńska-Dobiesz, 

Chomątowska, 2014, str. 407), pokolenie XD, Internetu lub Smartfona (Barszcz, 2020, str. 42), 

Post-Millenialsi, iGeneration, Founders, Plurals, Homeland Generation (Kowalewska i inni, 

2019, str. 533). 

Jak już wcześniej wspomniano, analizując literaturę przedmiotu natrafiono na 

rozbieżności dotyczące zakresu dat określających przedział czasowy, w którym mieszczą się 

przedstawiciele pokolenia Z dotyczą zarówno górnej oraz dolnej granicy: 

• po 1990 (Geck, 2006, str. 236), (Żarczyńska-Dobiesz, Chomątowska, 2014, str. 407),  

• 1993 - 2005 (Turner, 2015, str. 103), 

• po 1994 (Page, Williams, 2011, str. 10), (Silva i inni, 2017, str. 109), (Seweryn, 2017, 

str. 106), 

• po 1995 (Cilliers, 2017, str. 189), (Peszko, 2016, str. 362), 
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• 1995 - 2010 (Seemiller, Grace, 2016, str. 6), (Wasiluk, Bańkowska, 2021, str. 140), 

(Kowalewska i inni, 2019, str. 532), (Murzyn, Nogieć, 2015, str. 75), 

• po 1996 (Król, 2020 , str. 306), (Borawska-Kalbarczyk, 2013, str. 1), (Jabłońska, 

Billewicz, 2016, str. 86), 

• po 2000 (Setiawan i inni, 2018, str. 2), (Sudomir, 2020, str. 96). 

Można stwierdzić, że łatwiejsze jest scharakteryzowanie cech, postaw oraz wartości 

pokolenia Z, niż określenie dla niego wspólnej ramy wiekowej. Ze względu na największą 

częstotliwość pojawiania się w literaturze tego okresu w niniejszej pracy założono, że 

reprezentantami pokolenia Z są osoby urodzone między 1995 a 2010 rokiem. Różnice w ramach 

czasowych określające pokolenia mogą wynikać z wielu powodów. Znaczenie może mieć 

moment, w którym internet oraz media społecznościowe na stale pojawiły się w życiu 

określonej grupy. W Polsce dostęp do technologii stał się powszechny nieco później niż  

w Stanach Zjednoczonych, dlatego pochodzący stamtąd badacze zazwyczaj odnotowują 

początek pokolenia Z na wcześniejsze daty niż polscy (Peszko, 2016, str. 362). Wcześniej 

młode pokolenia określała wspólnota traumy, a teraz jest to wspólnota zabawy czy 

przynależność do subkultur (Barszcz, 2020, str. 41). Jak wynika z badań (Barszcz, 2020, str. 

41), współczesna młodzież nie jest świadoma swojej indywidualnej sytuacji społecznej, a także 

odmienności od poprzednich generacji.  

Uznawanie ram czasowych, które wyróżniają daną generację jest w literaturze płynne, 

głównie ze względu na to, że urodzenie się człowieka w ustalonym roku nie warunkuje 

jednakowej percepcji rzeczywistości (Nowicka, 2020, str. 165). Jednak jeśli chodzi  

o klasyfikację społeczeństwa potrzebną do działań segmentacji rynku turystycznego, kryterium 

wieku jest często brane pod uwagę. Ma to ułatwić przygotowanie strategii i ukierunkować ją 

na podobne grono klientów, a ich scharakteryzowanie ma docelowo polepszyć i dopasować 

oferowane usługi do jego potrzeb (Zajadacz, 2014, str. 57). 

Przechodząc do charakterystyki należy zauważyć, że opis danego pokolenia zawsze 

podlega pewnej generalizacji. W zależności od autorów, sylwetkę osoby reprezentującej 

generację Z można różnie scharakteryzować. W jednym ze źródeł jako główne cechy wskazano 

chęci posiadania wpływu i kontroli, kreatywność, komunikacyjność, liczbę kontaktów z innymi 

osobami (Sudomir, 2020, str. 101). Inna autorka do szczególnych cech zalicza 

konsumpcjonizm, umiejętność wykonywania wielu czynności jednocześnie, niski rozwój 

inteligencji emocjonalnej, potrzeba uzyskiwania informacji zwrotnych w szybkim tempie oraz 

niechęć do monotonii zawodowej (Król, 2019, str. 307). 
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Pokolenie Z określane jest jako zaradne, posiadające własną opinię i nie bojące się jej 

wyrażać, o wysokiej pewności siebie i poczuciu własnej wartości. Nie są bierni w stosunku do 

problemów społecznych, chętnie angażują się do działania, aby je rozwiązać (Gajda, 2020, str. 

69-70). Żyją w świecie, w którym zjawisko globalizacji dotknęło nie tylko aspektu 

kulturowego, ale praktycznie wszystkich dziedzin życia. Nie przepadają za bezpośrednim 

kontaktem z innymi ludźmi i nawiązywaniem nowych znajomości, w przeciwieństwie do 

kontaktów internetowych z użytkownikami z całego świata, które nie sprawiają im większego 

problemu (Kowalewska i inni, 2019, str. 535). Przedstawiciele tej generacji nie mają także 

problemów z nauką języków obcych, gdyż mają z nimi kontakt przeważnie od najmłodszych 

lat życia. Chętnie podróżują i poznają nowe miejsca, dzięki zmniejszeniu barier terytorialnych 

oraz kulturowych (Waśko, 2016, str. 141).  

Pokolenie Z można odbierać jako egocentryków, hipsterów, o niskim poziomie empatii, 

przyzwyczajonych do ogólnego dobrostanu, mającym dystans do zawierania trwałych więzi 

czy zasad hierarchii (Król, 2019, str. 307). Generację Z lub inaczej nazywaną C, wyróżnia także 

kreatywność, twórcze uzdolnienia, pragnienie kontrolowania oraz dobrego zaprezentowania się 

innym (Jabłońska, Billewicz, 2016, str. 87). Potrzeby związane z przynależnością do grup  

i akceptacją rówieśników są na bardzo wysokim poziomie (Zajadacz, 2014, str. 61). Lubią 

publicznie chwalić się materialnymi rzeczami, zakupem drogich marek oraz luksusowym 

spędzaniem czasu wolnego (Murzyn, Nogieć, 2015, str. 375). Barszcz (2020, str. 45) do 

mocnych stron pokolenia C przydzielił otwartość na nowe doświadczenia, błyskotliwość oraz 

postępowość. Z kolei do ich słabych stron zaliczył niecierpliwość, materializm, 

konsumpcjonizm, powierzchowność w sprawie analizy i oceny oraz chwiejność życiową. W 

tym miejscu należy także zaznaczyć, że wskazuje się je jako osoby roszczeniowe, ze względu 

na przyzwyczajenie do dobrobytu, nie mają większych zahamowań przed nakreśleniem swych 

wymagań, zastrzeżeń oraz oczekiwań (Kukla, Nowacka, 2019, str. 124). 

Osoby z tego pokolenia mają możliwość nieograniczonego dostępu do sieci internetowej. 

Są konsumentami, którzy generują przekaz, z którego zbudowana jest ta sieć. Stwierdzono, że 

to pokolenie stoi za sukcesem portali społecznościowych (Borawska-Kalbarczyk, 2013, str. 2). 

Generacja Z oprócz realnego życia prowadzi swoje życie w świecie wirtualnym. Ma możliwość 

nieograniczonego dostępu do komputerów, urządzeń mobilnych i internetu. Przekazuje nowe 

treści, prowadzi konta w serwisach społecznościowych oraz blogi, dyskutuje, dzieli się 

opiniami i poszukuje potrzebnych informacji (Wojtaszczyk, 2013, str. 23). Media 

społecznościowe to miejsce, w którym łatwiej jest osobom z generacji Z wyrażać własne opinie, 
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dyskutować, szukać pomocy oraz znaleźć osoby zainteresowane podobną tematyką. 

Zapewniają duże grono odbiorców i kształtują ich aktywizm (Gajda, 2020, str. 70).  

Dla osób z pokolenia Z nowe technologie są powszechne i nie są niczym niezwykłym. 

Jest tak dlatego, że poznawali je i towarzyszyły im właściwie od najmłodszych lat (Sudomir, 

2020, str. 102). Pokolenie Z ma skłonności do nieczytania całych tekstów, lecz samych 

nagłówków informacji. Lubią przesyłać odsyłacze do źródeł innych autorów opublikowanych 

w internecie. Przyzwyczajeni są do klikania przycisku „lubię to” jako sposób pokazania 

swojego zainteresowania. Chętnie transmitują swoje życie dzięki założonym profilom  

w mediach społecznościowych oraz korzystają z serwisów geolokalizacyjnych (Murzyn, 

Nogieć, 2015, str. 375). Pokolenie Z zdecydowanie wybiera obejrzenie kilkuminutowego filmu 

na platformie YouTube, niż szukanie i czytanie na temat interesującego ich zapytania za 

pomocą przeglądarki Google. Fotografie, filmy i kolory wypierają słowa i dłuższe teksty 

(Nowicka, 2020, str. 169). Sami przedstawiciele omawianej generacji przyznają się do faktu, 

że są wręcz uzależnieni od internetu, urządzeń technologicznych i nie wyobrażają sobie bez 

nich codziennego funkcjonowania (Żarczyńska-Dobiesz, Chomątowska, 2014, str. 407). 

Charakteryzując generację Z biorąc pod uwagę kryteria priorytetów życiowych, podejścia 

do migracji zagranicznej, zastosowania nowoczesnych technologii i sposobów komunikacji 

można wymienić następujące cechy (Kowalewska i inni, 2019, str. 532-533): 

• społeczna i technologiczna globalność, wysoki wpływ social media na życie zawodowe 

i społeczne, 

• stałe używanie nowych technologii, które są nieodłącznymi elementami ich życia, 

preferowanie wirtualnej rzeczywistości, 

• komunikowanie się za pomocą social media, przykładowo Snapchat, Instagram, 

WhatsApp, 

• brak wahania co do bezzwłocznej zmiany miejsca pracy i zamieszkania. 

Podsumowując i przechodząc do kolejnego podrozdziału, pokolenie może zostać 

potraktowane jako jeden z odmiennych segmentów rynku. W usługach hotelarskich, które są 

także przedmiotem niniejszej pracy, segmentacja rynku pozwala na zwiększenie efektywności 

celów marketingowych, dopasowanie środków firm do rosnących potrzeb potencjalnych  

i realnych klientów, których cechują podobne postawy, wartości, przekonania i zachowania. 

Generacja może być traktowana też jako subrynek, czyli stanowić zbiór osób o podobnych 

cechach, którzy mogą zostać nabywcami konkretnego produktu albo usługi (Zajadacz, 2014, 

str. 57). 
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2.3. Czynniki wpływające na proces podejmowania decyzji nabywczych przez 

konsumentów z pokolenia Z 

Rozpoczynając rozważania, należy wyjaśnić kim jest właściwie konsument. Pojęcie to  

w ogólnym znaczeniu określa uczestników procesu konsumpcji, w kontekście indywidualnym 

oraz zbiorowym, we wszystkich sektorach i segmentach rynkowych (Hendel, 2019, str. 47). 

Konsument jest podstawowym podmiotem rynku, także turystycznego (Niemczyk, 2016, str. 

281). W procesie wymiany rynkowej pełni rolę nabywcy towarów lub usług oferowanych przez 

producenta. W XX wieku określany był przez przedsiębiorstwa jako pasywny uczestnik rynku, 

z kolei współcześnie konsument postrzegany jest jako aktywny gracz rynkowy (Maciejewski, 

2012, str. 38). 

W literaturze można znaleźć dużą ilość pozycji opisujących determinanty wpływające na 

proces decyzyjny młodych konsumentów (Pikuła-Małachowska, 2018, str. 161). Potencjał 

pokolenia Z warunkuje to, iż są aktualnie najszybciej rosnącą zbiorowością konsumentów  

w skali globalnej (Paczka, 2020, str. 26). Rozwój technologii oraz ułatwienie dostępu do 

informacji zmieniło zachowania młodych konsumentów. Klienci korzystają z informacji  

o ofertach znalezionych w internecie oraz sprawdzają recenzje innych klientów na forach oraz 

w mediach społecznościowych (Gołąb-Andrzejak, 2016, str. 140-141). Pokolenie Z obok 

pokolenia Y często dokonuje zakupów przez sieć internetową, a decyzje nabywcze 

podejmowane są przez nie głównie na podstawie marketingu obecnego w serwisach 

społecznościowych i opinii rówieśników (Krzeszowska, 2017, str. 110). 

Pojęcie decyzji określa „wybór działania z dwóch lub większej liczby dostępnych, 

alternatywnych działań” (Pikuła-Małachowska, 2018, str. 159). Dobór odpowiedniego 

działania jest celem podjęcia decyzji. Proces podejmowania decyzji nabywczych w kwestii 

usług turystycznych, które dotyczą tematu pracy, jest złożony, przebiega etapowo, a ocena 

podjętej decyzji nie jest możliwa od razu po zakupie, a dopiero po skorzystaniu z usługi  

(Rapacz, Jaremen, 2011, str. 133). 

W literaturze przedmiotu, w większości przypadków, autorzy zgodnie dzielą proces 

decyzyjny na pięć podobnych etapów, jednak w różny sposób określają nacisk na poszczególne 

komponenty w omawianym procesie. Etapy podejmowania decyzji nabywczej obejmują 

kolejno (Delińska, 2018, str. 22): 

1. Rozpoznanie problemu. 

2. Poszukiwanie informacji. 

3. Ocenę możliwości. 
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4. Decyzję o zakupie. 

5. Ocenę podecyzyjną. 

Inny podział na etapy w procesie decyzyjnym obejmuje (Kosmaczewska, 2019, str. 337): 

1. Identyfikację problemu. 

2. Poszukiwanie informacji. 

3. Ocenę informacji. 

4. Decyzję o zakupie. 

5. Zachowanie po zakupie. 

Fazy procesu decyzyjnego dotyczącego zakupu produktów i usług bezpośrednio od 

sprzedawcy lub przez internet nie różnią się od siebie w znaczącym stopniu. Zasadniczym 

elementem różnicującym jest możliwość użycia sieci internetowej w konkretnych fazach 

omawianego procesu (Bilińska-Reformat, Wolny, 2017, str. 183). Możliwa jest również 

sytuacja, kiedy konsument podejmuje decyzję zakupową jednocześnie na rynku tradycyjnym  

i internetowym, na przykład w sytuacji, gdy kupuje usługę na miejscu, dowiadując się 

wcześniej o ofercie w jednym z serwisów społecznościowych (Kaczorowska‐Spychalska, 2014, 

str. 154). Ze względu na to, że branża hotelarska, której dotyczy niniejsze opracowanie jest 

zdominowana przez transakcje internetowe (Delińska, 2018, str. 22), zostanie skierowana na 

nie szczególna uwaga. 

Law, Buhalis i Cobanoglu (2014, str. 743) twierdzą, że media społecznościowe  

w największym stopniu oddziałują na marketing i decyzje podejmowane przez turystów. 

Stosowane obecnie technologie i narzędzia marketingu coraz lepiej kreują wyobrażenia  

o turystyce i oferowanych usługach (Kachniewska, 2011, str. 239). Do nowoczesnych 

instrumentów wpływających na decyzje młodych konsumentów można zaliczyć między innymi 

marketing partyzancki, marketing szeptany, advergaming (internetowe gry stworzone na 

potrzeby marek) oraz media społecznościowe (Wyrwisz, 2015, str. 316). Dla potrzeb realizacji 

celu pracy istotne jest szersze omówienie jedynie ostatniego instrumentu. Na każdym etapie 

procesu decyzyjnego zastosowanie znajdują właśnie media społecznościowe, co zostało 

przedstawione na rysunku 2.2. Zaprezentowane na nim pięć faz procesu zakupu zostały także 

w ten sam sposób wyszczególnione przez Rosę (2012, str. 127-128). 
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Rysunek 2.2. Media społecznościowe w procesie decyzyjnym konsumenta 

Źródło: (Stachowiak-Krzyżan, 2019, str. 105). 

Pierwsze dwa etapy procesu zakupowego, które polegają na uświadomieniu potrzeby  

i poszukiwaniu informacji, mogą być wspomagane dzięki oglądaniu zdjęć, filmów oraz 

dostępowi do ofert (Delińska, 2018, str. 22). Na współczesnym rynku turystycznym mamy do 

czynienia z doświadczonymi i świadomymi swoich potrzeb klientami (Niezgoda, 2013, str. 99). 

Zaufanie i wysoka jakość informacji jest potrzebne do podjęcia decyzji nabywczej szczególnie 

w obszarze usług hotelarskich ze względu na fizyczne oddalenie miejsca zakupu (Kachniewska, 

2011, str. 239). Potencjalni klienci poszukują informacji za pomocą różnych narzędzi (rysunek 

2.3.). Mogą wykorzystać do tego media społecznościowe, wyszukiwarki internetowe, portale 

tematyczne, porównywarki cen, witryny pośredników turystycznych czy bezpośrednie strony 

WWW firm  (Smul, 2013, str. 91). 

Następnie konsumenci czerpią informacje z opinii innych użytkowników społeczności 

internetowej, które uważają za bardziej wiarygodne, niż te znalezione na stronach WWW czy 

biur podróży (Kachniewska, 2013, str. 108). Konsumenci są w jeszcze większym stopniu 

skłonni do zakupu jeśli treści, które obejrzeli lub przeczytali na profilach społecznościowych 

należą do osób lub podmiotów które są im znane i mają do nich zaufanie (Dorenda-Zaborowicz, 

2012, str. 70). Dzięki znalezionym informacjom i poznaniu opinii innych ludzi, konsument 

może ocenić i wybrać dla niego najkorzystniejszą ofertę (Brzozowska-Woś, 2010, str. 33). 

• generowanie potrzeb

• zakupy nieplanowane, pod wpływem impulsu

1. Uświadomenie potrzeby

• dostarczanie informacji o produktach/usługach

2. Poszukiwanie informacji

• pozyskiwanie informacji

• poznanie opinii innych użytkowników

3. Ocena alternatyw

• przyspieszenie procesu zakupu (social login)

• przycisk "kup teraz"

4. Zakup

• miejsce wyrażania opinii

• dzielenie się doświadczeniem zakupowym

5. Zachowania pozakupowe
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Rysunek. 2.3. Proces poszukiwania przez klientów informacji o ofertach turystycznych w „erze 

mediów społecznościowych” 

Źródło: (Marciszewska, Rapacz, 2017, str. 158). 

Jak już zostało wcześniej wspomniane, podjęcie decyzji o zakupie i następnie 

przeprowadzanie transakcji odbywa się coraz częściej z wykorzystaniem sieci internetowej, 

szczególnie w sektorze turystycznym (Delińska, 2018, str. 22). Sprzedaż internetowa jest dla 

konsumentów wygodna i pozwala na oszczędność czasu, dzięki całodobowej dostępności, 

skróceniu procesu rezerwacji oraz szybkiej i bezpiecznej płatności na przykład za pomocą kart 

kredytowych lub przelewów elektronicznych (Smul, 2013, str. 91).  

Nie bez znaczenia jest również pojawienie się technologii mobilnych, które ułatwiają 

proces zakupowy na różnych jego poziomach. Wykorzystanie urządzeń mobilnych takich jak 

smartfony czy tablety w procesie podejmowania decyzji nabywczych odnosi się między innymi 

do porównywania ofert i cen, poszukiwania opinii, zakupu, zamieszczania recenzji, a także 

płatności. (Paczka, 2020, str. 28). W przypadku zachowań pozakupowych, klienci chętnie 

dzielą się opiniami, kontaktują z firmą, piszą komentarze oraz zamieszczają zdjęcia lub filmy 

za pomocą swoich kont w mediach społecznościowych (Paczka, 2020, str. 29). 

Wracając do zagadnienia potrzeb, przeprowadzone badania przez Stachowiak-Krzyżan 

(2019, str. 104), potwierdziły, że posty publikowane na portalach społecznościowych w postaci 

tekstów, zdjęć i filmów początkują proces nieplanowanych wcześniej zakupów i są w stanie 

uświadomić potrzeby, o których konsument wcześniej nie myślał. W literaturze przedmiotu 

określono potrzeby człowieka zgodnie z ich ważnością oraz stopniem skomplikowania, które 

przedstawiono na poniższym rysunku (Górka-Chowaniec, 2015, str. 71). 
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Rysunek 2.4. Piramida potrzeb człowieka według Maslowa 

Źródło: (Górka-Chowaniec, 2015, str. 71) na podstawie: (Kotler, 1994, str. 172). 

Przykładowo, goście hotelu korzystają z jego usług przede wszystkim, aby zaspokoić potrzeby 

fizjologiczne i bezpieczeństwa. Jednak w wypadku uzyskania satysfakcji po zapewnieniu 

podstawowych potrzeb, usługi hotelarskie mogą zaspokoić też potrzeby wyższego rzędu, czyli 

samorealizacji, szacunku i uznania oraz społeczne na przykład poprzez dzielenie się z innymi 

swoimi doświadczeniami, którymi mogą być odbyte prestiżowe pobyty w hotelach, czy samego 

faktu możliwości skorzystania z luksusowych usług (Górka-Chowaniec, 2015, str. 72). 

Wasiluk i Wiśniewska (2020, str. 160-163), wyróżniły czynniki wpływające na decyzje 

zakupowe konsumentów z wykorzystaniem internetu, bez różnicowania pokoleniowego. 

Tabela 2.1. Podział czynników wpływających na decyzje zakupowe e-konsumentów 

Rodzaj czynnika Podział Przykłady czynników 

Czynniki 

ekonomiczne 

Wewnętrzne 
Dochody, posiadane oszczędności, 

kredyty, czas wolny 

Zewnętrzne 
Podaż, obowiązujące ceny, polityka 

sprzedaży, system informacji 

Czynniki kulturowe 
Wewnętrzne Narodowość, wyznanie, rasa 

Zewnętrzne Tradycja, normy 

Czynniki społeczno-

psychologiczne 
- 

Wielkość gospodarstwa domowego, 

osobowość, percepcja, styl życia, 

percepcja 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie (Wasiluk, Wiśniewska, 2020, str. 160-163). 

Potrzeby samorealizacji

Potrzeby szacunku i uznania

Potrzeby społeczne

Potrzeby bezpieczeństwa

Potrzeby fizjologiczne
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Na podstawie przeprowadzonych badań przez Adamczyk (2015, str. 9), stworzono tabelę 

ukazującą jakie czynniki warunkują decyzje wyboru konsumentów z pokolenia Z, z podziałem 

na czynniki wewnętrzne i zewnętrzne obejmujące czynniki ekonomiczne, społeczne  

i kulturowe. Według badanych konsumentów, odziaływanie i ranga wymienionych czynników 

jest zmienna w zależności od zaistniałej potrzeby. Im bardziej wyjątkowy produkt lub usługa, 

tym odziaływanie tych czynników jest wyższe. 

Tabela 2.2. Podział czynników mających wpływ na proces podejmowania decyzji przez 

konsumentów z pokolenia Z 

Czynniki wpływające na etapy procesu 

podejmowania decyzji przed zakupem 

Czynniki wpływające na etapy procesu 

podejmowania decyzji podczas zakupu 

i odczucia po nim 

Wewnętrzne 

Wiek Emocje 

Płeć Motywy 

Osobowość Zaangażowanie w proces zakupu 

Styl życia Osobiste preferencje 

Posiadane zasoby finansowe Pewność siebie 

Uznawane wartości Skłonność do ryzyka 

 Szybkość podejmowania decyzji 

 Satysfakcja z zakupu 

Zewnętrzne 

Rodzina Promocja sprzedaży 

Przyjęte wzorce konsumpcji Oferta 

Tradycja Cena 

Zwyczaje Dostępność 

Rówieśnicy Jakość 

Grupy odniesienia Marka 

Naśladownictwo Wizerunek firmy 

Kultura masowa  

Źródło: Opracowanie własne na podstawie (Adamczyk, 2015, str. 9). 

Determinanty zostały podzielone w podobny sposób względem ich rodzaju, oraz na 

zewnętrzne i wewnętrzne. Jednak druga autorka dodatkowo uwzględniła podział na czas 
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występowania czynnika, a mianowicie przed zakupem oraz w trakcie i po zakupie. Porównując 

oba zestawienia można dojść do wniosku, że na przedstawicieli konsumentów z pokolenia Z 

wpływa większa ilość uwarunkowań kształtujących ich decyzje. Zwrócono uwagę na 

zachowania związane z postrzeganiem jakości, marki czy wizerunku firmy. Uwzględniono 

także wpływ rodziny, rówieśników czy grup odniesienia. 

Do najważniejszych czynników wpływających na proces zakupowy, należy zaliczyć 

sposób postrzegania i uczenia się, nawyki, wiek oraz płeć konsumentów (Tomaszewska, 

Ryciuk, 2018, str. 131). Kolejnym czynnikiem, który wpływa na decyzję członków generacji Z 

są opinie osób z ich otoczenia. Według raportu Accenture, stworzonego na podstawie 

globalnych badań (Reif i inni, 2019, str. 14) jako najbardziej znaczące przed zakupem, 

respondenci wskazują na rodzinę i bliskich, użytkowników zamieszczających recenzje  

w internecie oraz znajomych. 

Dębski oraz Borkowska-Niszczota (2020, str. 51-52), na podstawie przeprowadzonych 

badań twierdzą, że ważną determinantą dla części pokolenia Z w procesie wyboru, okazują się 

ekologiczne rozwiązania wprowadzane przez przedsiębiorstwa świadczące usługi noclegowe. 

Duża grupa przebadanych osób, po uzyskaniu informacji o proekologicznych rozwiązaniach  

w hotelu, wyżej go ocenia i jest skłonna wybrać jego ofertę. Następnym czynnikiem, który 

może wpływać na wybory zakupowe generacji Z jest czynnik Instagrammability, który zostanie 

szerzej scharakteryzowany w kolejnym podrozdziale. 

Podsumowując dotychczasowe rozważania, można zgodzić się z twierdzeniem Paczki 

(2020, str. 26), że dostęp i wykorzystanie internetu, w tym mediów społecznościowych jest 

czynnikiem, które w największym stopniu warunkuje decyzje nabywcze pokolenia Z.  

Co więcej, taka skala zjawiska nie zdarzała się nigdy w przypadku wcześniejszych pokoleń. 

2.4. Czynnik Instagrammability 

Pojęcie instagrammability jest stosunkowo nowe i pochodzi od słowa instagrammable, 

które oznacza coś wizualnie atrakcyjnego, w sposób właściwy do opublikowania go w aplikacji 

społecznościowej Instagram (Lexico, data dostępu: 20.05.2021). Według innego źródła, słowo 

oznacza coś wartego publikacji w portalu Instagram (Collins Dictionary, data dostępu: 

20.05.2021). Trzeba jednak podkreślić, że to co uznane jest za instagrammable - na przykład 

miejsce czy widok, zależy gównie od osobowości użytkownika i jego własnej opinii (Lutes, 

2019, str. 66). Próby definiowania pojęcia oraz jego tematyka podejmowane są głównie  

w literaturze obcojęzycznej. Słowo nie posiada swojego odpowiednika w języku polskim, lecz 

mowie potocznej określane jest jako instagramowość (Digital Youth, data dostępu: 
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20.05.2021). Pojęcie Instagrammability można odnieść do tego, jak atrakcyjnie będą 

prezentować się zdjęcia na Instagramie z odwiedzanych miejsc w czasie wakacyjnego pobytu 

(Liu, Li, 2020, str. 1), czyli na przykład miejska architektura, punkty widokowe, infrastruktura 

hotelu, taka jak balkon lub basen. 

Pierwsze wzmianki o czynniku Instagrammability pojawiły się w 2017 roku. Hosie 

(2017) wymieniła go jako najważniejszy w procesie wyboru miejsca wakacyjnego wypoczynku 

przez młode pokolenie, na podstawie przeprowadzonych badań. Badaniem objęto ponad 1000 

obywateli Wielkiej Brytanii w wieku od 18 do 33 lat. 40,1 % badanych stwierdziło, że 

najważniejszym czynnikiem jest to jak instagramowe będą wakacje, czyli jak będą prezentować 

się na zdjęciach opublikowanych w mediach społecznościowych (głównie w serwisie 

Instagram) oraz w jaki sposób zostaną odebrane przez ich znajomych i rodzinę. Pozostałymi 

czynnikami, które według nich determinują ich wybór były w kolejności: koszt/dostępność 

alkoholu 24%, rozwój osobisty 22,6%, szansa na poznanie lokalnej kuchni 9,4%, możliwość 

zwiedzania 3,9%. 

Inne badanie (Besson, 2017, str. 37-38) przeprowadzone przez australijską sieć telefonii 

komórkowej Telstra wykazało, że około 25% respondentów wybiera miejsce podróży na 

podstawie prestiżu w mediach społecznościowych. Interesujące lokalizacje wyglądają dobrze 

na zdjęciach opublikowanych w profilu użytkownika, a także wskazują na fakt, że warto je 

odwiedzić. Ponadto badanie przedstawia, że sama publikacja zdjęć może być przejawem chęci 

podniesienia swojego statusu społecznego w oczach innych użytkowników serwisów 

społecznościowych. 

Takie samo twierdzenie przedstawione zostało dzięki badaniom przeprowadzonym przez 

portal podróżniczy Expedia (Ritschel, 2017). Na ich podstawie stwierdzono że, publikowanie 

zdjęć z podróży w social mediach nie jest formą dzielenia się wspomnieniami, ale 

ukierunkowane są wzbudzenie zazdrości wśród znajomych, rodziny i innych obserwujących. 

Wspomniane badanie obejmowało osoby w wieku od 18 do 34 lat i wykazało, że dla większości 

respondentów najważniejszym czynnikiem przy planowaniu wyjazdu jest to jak będzie się 

prezentować na zdjęciach na Instagramie oraz to, iż przed rezerwacją konkretnego miejsca 

sprawdzają czy jest faktycznie instagramowe. Ponadto statystycznie 1/4 badanych osób 

potwierdza, że podróżnicze posty na Instagramie zainspirowały ich do zarezerwowania 

wyjazdu wakacyjnego. 

Dzięki przeprowadzonym badaniom (Liu, Li, 2020, str. 7-8) w postaci wywiadu  

w Stanach Zjednoczonych, udało się określić jakie są kryteria uznania miejsca zamieszczonego 

na Instagramie za Instagrammable. Według zapytanych respondentów są to: 
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• fotogeniczne, artystyczne i estetyczne cechy miejsca docelowego, 

• coś popularnego, unikalnego, interesującego, przykuwającego uwagę, 

• dobra jakość zdjęć, 

• umiejętności fotografa i edycja zdjęć - kompozycja, oświetlenie i kolor, 

W polskiej literaturze, na czynnik Instagrammability zwrócił uwagę Danilewicz (2020, 

str. 321). Autor zauważył, że ma on ważną rolę w branży hotelarskiej i wpływa na proces 

wyboru hotelu. Sugeruje również zarządzającym obiektami na zwrócenie uwagi na niebanalne 

projekty wystroju pokojów, interesujące podanie dań w restauracji i inne doświadczenia 

sprawiające, aby potencjalny klient, widząc ciekawe zdjęcia na profilach społecznościowych 

wybrał ich ofertę oraz tak, aby gość opublikował swoje przeżycia na swoim profilu. 

Zwracając uwagę na prawidłowości związane z czynnikiem Instagrammability, Liu i Li 

(2020, str. 15) zauważyli nowe możliwości przy opracowaniu strategii marketingowych 

docelowych miejsc. Osoby zajmujące się marketingiem powinni przygotowywać kampanie 

marketingowe, które podkreślą atrybuty miejsc tak, aby uznali je za instagramowe.  

W zależności od zasobów turystycznych okolicy można podkreślić różne cechy. Aspekty 

estetyczne, symboliczne znaczenia, unikalne doświadczenia, których odwiedzający nie 

przeżyje w żadnym innym miejscu. 

Rosnący trend Instagrammability szczególnie wśród młodych ludzi sprawił, że nigdy 

wcześniej wizualne wrażenia turystów nie były aż tak znaczące. Aby dostosować się to tego, 

miejsca turystyczne i obiekty hotelowe powinny starać się pokazywać jako jak najbardziej 

instagramowe, zawrzeć nowe fotogeniczne i estetyczne elementy wizualne, w celu ożywienia 

lub stworzenia nowych doświadczeń i możliwości. Użycie trafnie dobranych zdjęć  

w materiałach marketingowych może przekonać turystów, którzy cenią sobie czynnik 

Instagrammability i jako zachęty do wyboru miejsca podróży (Liu, Li, 2020, str. 15). 

Do zaprezentowania użycia omawianego czynnika w praktyce, może posłużyć rysunek 

2.5. Sposób wykorzystany przez Hotel Indigo Warsaw polega na stworzeniu „selfie station”, 

czyli miejsca do zrobienia sobie zdjęcia w lustrze w celu opublikowania go w serwisie 

Instagram. Dodanie hasztagu #indigowarsawmoments ma na celu umożliwienie innym 

użytkownikom znalezienia hotelu w mediach społecznościowych, jego profilu oraz innych 

zdjęć zrobionych w tym miejscu. 
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Rysunek. 2.5. Przykład wykorzystania czynnika Instagrammability w marketingu Hotelu 

Indigo Warsaw 

Źródło: https://www.instagram.com/0lga_onoprienko/, data dostępu: 25.02.2021. 

Innym przykładem jest budowa huśtawek, szczególnie przeznaczonych do zdjęć, które 

mają zostać opublikowane na Instagramie w celu przyciągnięcia turystów (rysunek 2.6.). Trend 

sięga 2017 roku i wywodzi się z południowo-wschodniej Azji (Ririhena, 2019). 

 

Rysunek 2.6. Przykłady zastosowania huśtawek w infrastrukturze obiektów hotelowych 

Źródło: (http://www.fashionmumblr.com/2018/04/an-instagram-guide-to-tulum.html, data dostępu: 22.05.2021), 

(https://pl.pinterest.com/pin/492229434265266000/, data dostępu: 22.05.2021). 
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Skupienie się na obecności w mediach społecznościowych i czynniku Instagrammability 

w marketingu usług turystycznych (w tym hotelarskich) jest współcześnie ważne, lecz nie 

zawsze odgrywa to najważniejszą rolę dla konsumenta. Mimo tego zalecane jest, aby 

zarządzający brali go pod uwagę w momencie planowania strategii marketingowej, ponieważ 

jest to często dodatkową motywacją (Unger, Grassl, 2020, str. 101). 

Przyczynami tak dużego wpływu czynnika Instagrammability na decyzje nabywcze 

młodego pokolenia dotyczące usług turystycznych według Arnolda (2018) są: 

• rozwój i wzrost wiarygodności serwisu Instagram, 

• chęć zwiększenia zainteresowania swoim profilem dzięki ciekawym fotografiom, 

• jest to pomysł na zwiększenie liczby obserwatorów i reakcji na Instagramie, 

• Instagram zaczyna odgrywać rolę przewodnika turystycznego, 

• chęć przeżycia takich samych doświadczeń jak te opublikowane przez innych 

użytkowników na Instagramie, 

• rozwój technologiczny – między innymi wzrost jakości zdjęć i wideo. 

Stopień oddziaływania czynnika Instagrammability na wybór lokalizacji turystycznej jest 

różny i jest to zależne od wielu innych uwarunkowań. Dla pewnej grupy konsumentów na ich 

decyzje wypływa tylko to jak dane miejsce będzie wyglądać na ich Instagramie (Siegel i inni, 

2019, str. 572). Tworzone są nawet rankingi najbardziej instagramowych hoteli i miejsc 

(Maitland, 2020). Z racji tego, iż wszystkie powyższe badania zostały przeprowadzone za 

granicą, przedstawione założenia wymagają potwierdzenia w warunkach polskich. 
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ROZDZIAŁ 3. INSTAGRAM A DECYZJE NABYWCZE USŁUG 

HOTELARSKICH W OPINII POKOLENIA Z 

3.1. Metodyka badań 

Celem przeprowadzonych badań jest jaki jest określenie wpływu czynnika 

Instagrammability na podejmowanie decyzji nabywczych przez pokolenie Z. Jednym z celów 

szczegółowych pracy jest poznanie zarówno aktywności jak i nawyków w zakresie 

wykorzystania serwisu Instagram i ich motywacji w zakresie wykorzystania tego medium 

społecznościowego. Narzędziem badawczym wykorzystanym do badań był kwestionariusz 

ankiety. Wszystkie zebrane dane zostały analizowane z wykorzystaniem arkusza 

kalkulacyjnego Excel. 

Badania ankietowe trwały dwa tygodnie, przeprowadzone zostały w dniach od 18 maja 

2021 do 01 czerwca 2021. Kwestionariusz ankiety znajdujący się w pracy jako załącznik nr 1., 

zawierał 11 pytań. W przypadku, gdy ankietowani odpowiadali, że nie posiadają konta w 

serwisie Instagram, ankieta kończyła się na tym pytaniu. Podobnie w sytuacji, gdy respondenci 

odpowiadali, że nie znają instagramowych miejsc w których chętnie zrobiliby zdjęcie, aby 

udostępnić je w mediach społecznościowych. 

Ankieta została udostępniona za pomocą sieci internetowej, na tematycznych grupach 

popularnego portalu społecznościowego Facebook. W tabeli 3.1. przedstawiono strony i daty 

udostępnienia ankiety. 

Tabela 3.1. Proces rozpowszechnienia kwestionariuszy ankietowych 

Data 

udostepnienia 
Nazwa strony Link do strony 

18.05.2021 Polskie Blogi 

Podróżnicze - 

Podróże Małe i 

Duże 

www.facebook.com/groups/polskie.podroznicze 

Wakacje i 

Podróże 

www.facebook.com/groups/452912215055264 

 

999 pomysłów na 

weekendowe 

zwiedzanie 

Polski i Europy ! 

chętni na podróż 

www.facebook.com/groups/965567523543354 
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Tanie 

podróżowanie 

www.facebook.com/groups/1689693974627054 

26.05.2021 Wakacje nad 

polskim morzem 

- oferty, 

zapytania 

www.facebook.com/groups/1025626630818569 

Noclegi nad 

morzem 

www.facebook.com/groups/1197010053791355/ 

Noclegi Nad 

Morzem – oferty 

www.facebook.com/groups/822526181631778 

Noclegi nad 

morzem | Łeba 

Ustka Krynica 

Sopot Mielno 

Kołobrzeg 

Międzyzdroje 

www.facebook.com/groups/noclegi.barcelona 

Noclegi Karpacz 

| Szklarska 

Poręba | 

Świeradów | 

Jelenia Góra | 

Cieplice 

www.facebook.com/groups/2230546410520314 

Grupa 

Bieszczady 

www.facebook.com/grupabieszczady 

28.05.2021 Tatromaniacy www.facebook.com/groups/125875737424915 

Chętni na podróż www.facebook.com/groups/chetni.na.podroz 

Noclegi nad 

morzem 

www.facebook.com/groups/426107147545909 

Wakacje nad 

morzem - 

polecane noclegi, 

atrakcje, zdjęcia, 

opinie 

www.facebook.com/groups/618322798515097 

Wyjazdy | 

podróże 

www.facebook.com/groups/723133747765127 

Źródło: Opracowanie własne. 

W ankiecie wzięły udział 102 osoby, 72 (70,6%) z nich to kobiety a 30 (29,4%) to 

mężczyźni. Aby uniknąć sytuacji w której w badaniu wzięłyby udział osoby z poza generacji 

Z, w drugim pytaniu określono wiek uczestników badania. Na wykresie 3.1. przedstawiono 

strukturę respondentów według wieku. Największa część grupy (82,4%), to osoby urodzone 



 56 

między 1995 a 1999 rokiem. 13,7 % badanych urodziło się między 2000 a 2004 rokiem, a 3,9% 

od 2005 do 2010 roku. Wszyscy ankietowani należą zatem do pokolenia Z zdefiniowanego  

w pracy jako grupę osób urodzonych między 1995 a 2010 rokiem. 

 

Rysunek 3.1. Struktura respondentów według daty urodzenia 

Źródło: Opracowanie własne. 

Trzecie pytanie dotyczyło posiadania konta w serwisie Instagram. Badania pokazały, że 

93,1% respondentów ma założone konto użytkownika. Pozostałe 6,9% respondentów to 

kobiety. Zauważono, że wszystkie kobiety, które nie posiadają konta na Instagramie są 

urodzone od 1995 do 2004 roku, z kolei wszyscy badani mężczyźni niezależnie od wieku 

posiadają konto w serwisie. 

 

Rysunek 3.2. Posiadanie konta w serwisie Instagram według płci respondentów 

Źródło: Opracowanie własne. 

Odpowiedzi ankietowanych świadczą o dużej popularności serwisu Instagram.  

W dalszym badaniu brało udział 95 osób (93,1%), które zadeklarowały posiadanie konta. 

Pozostałe kobiety, które je usunęły lub nigdy go nie założyły zakończyły udział w ankiecie. 
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3.2. Aktywność pokolenia Z w serwisie Instagram 

Kolejna część ankiety zawierała pytania, które miały na celu określenie aktywności, 

nawyków i motywacji użytkowników omawianego portalu. Rysunek 3.3. przedstawia 

odpowiedzi na pytanie dotyczące średniego dziennego czasu spędzania na Instagramie, 30,5% 

osób badanych zadeklarowało ponad godzinę do 2 godzin, 25,3% określiło ten czas od 30 minut 

do godziny, 20% odpowiedziało, że spędza tam mniej niż 30 minut dziennie. Dłuższy okres 

czasu, czyli ponad 2 godziny do 3 godzin określiło 12,6%, a więcej niż 3 godziny 10,5%. 

 

Rysunek 3.3. Struktura respondentów według dziennego czasu spędzanego na Instagramie 

Źródło: Opracowanie własne. 

Analizując odpowiedzi biorąc pod uwagę czynnik wieku można dojść do wniosku, że 

osoby urodzone od 1995 do 1999 roku, najczęściej wybierały odpowiedź „ponad godzinę do 2 

godzin”. W pozostałych kategoriach wiekowych odpowiedzi są bardzo zróżnicowane, z czego 

wynika, że czynnik ten nie mają istotnego wpływu na czas spędzany przez ankietowanych 

urodzonych od 2000 do 2010 roku. Jeśli chodzi o czynnik płci, z badań wynika, że mężczyźni 

są bardziej skłonni do dłuższej aktywności na Instagramie, trwającej nawet ponad 3 godziny 

dziennie. 

 Następne pytanie dotyczyło częstotliwości umieszczania treści w serwisie Instagram. 

Zarówno wśród mężczyzn i kobiet najczęściej zaznaczaną odpowiedzią było „1-4 razy w roku”. 

Z kolei w podobnym stopniu częstotliwości wybierano odpowiedzi „raz w miesiącu”, „nigdy” 
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oraz „5-8 razy w roku”. Żadna z pytanych osób nie zadeklarowała codziennego wstawiania 

zdjęć na Instagram. Osoby, które nigdy nie publikują żadnych postów przeważnie są aktywne 

przez krótszy czas w ciągu dnia niż osoby, które udostępniają tam treści. W pozostałych 

przypadkach, czas aktywności oraz płeć respondentów nie ma znaczącego wpływu na ilość 

publikowanych przez nich postów. 

 

Rysunek 3.4. Struktura respondentów według częstotliwości umieszczania zdjęć w serwisie 

Instagram 

Źródło: Opracowanie własne. 

Kolejnym elementem ankiety było określenie liczby obserwatorów badanych 

respondentów. Obserwatorem jest użytkownik, który kliknął przycisk „obserwuj” w profilu 

innego użytkownika i może zobaczyć dodane przez niego zdjęcia na swojej stronie głównej. 

Zdecydowana większość (75,8%) posiada między 0 a 499 obserwujących, podczas gdy 20% 

ankietowanych ma od 500 do 999 obserwujących. Można przypuszczać, że obserwujący 

większości osób ankietowanych to głównie grono ich znajomych lub osoby należące do ich 

rodziny. 

Na strukturę respondentów według liczby obserwujących wpływa czynnik płci. Żadna  

z ankietowanych kobiet nie zadeklarowała posiadania więcej niż 100 000 obserwujących, z 

kolei 3,33% mężczyzn stwierdziło taki fakt. W zakresie od 1 000 do 100 000 obserwujących 

nie ma znaczącej różnicy. Z kolei większa część mężczyzn (26,67%) posiada od 500 do 999 

obserwujących w czasie, gdy taką liczbę potwierdza 16,92% kobiet. 
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Okazało się również, że im wyższa jest liczba osób obserwujących, tym częściej 

ankietowani umieszczają treści na swoim profilu. Osoby, które mają powyżej 1 000 

obserwowanych, udostępniają posty przynajmniej raz w miesiącu, a osoby posiadające mniej 

1 000 publikują zdjęcia od jednego do czterech razy w roku. Znaczenie ma również czynnik 

wieku. Zauważono, że czym młodsi byli ankietowani, tym wyższa była ich liczba 

obserwujących. 

 

Rysunek 3.5. Struktura liczby obserwujących na Instagramie według płci 

Źródło: Opracowanie własne. 

W kwestii wiarygodności portalu Instagram jako źródło informacji większość (72,6%) 

respondentów uważa go za niewiarygodne. Pozostałe 27,4% badanych stwierdziło, że 

Instagram jest dla nich wiarygodnym źródłem. Jak wynika z analizy, czynnik płci nie ma 

wpływu na odpowiedzi respondentów, gdyż 27,7% kobiet i 26,7% mężczyzn odpowiedziało 

twierdząco oraz analogiczne 72,3% kobiet oraz 73,3% mężczyzn zaprzeczyło. Zauważono 

także, że im więcej ankietowani spędzają czasu w serwisie Instagram, tym ich podejście do 

rzetelności zawartych tam informacji jest bardziej pozytywne oraz im mniej spędzają tam 

czasu, tym bardziej są sceptycznie nastawieni do pozyskanych informacji dzięki serwisowi. 

Sytuacja wygląda podobnie jeśli chodzi o liczbę obserwujących. Wraz ze wzrostem liczby 

obserwujących przychylność do potwierdzenia przez respondentów rzetelności informacji na 

portalu rośnie, a w sytuacji gdy mają ich mniej, również ich nastawienie jest bardziej 

negatywne. 
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Rysunek 3.6. Struktura respondentów pod względem ich zdania na temat wiarygodności 

Instagrama jako źródło informacji oraz liczby osób obserwujących 

Źródło: Opracowanie własne. 

Z punktu widzenia realizacji celu pracy istotne było sprawdzenie co jest główną 

motywacją do używania Instagrama przez generację Z. Z odpowiedzi wynika, że najczęstszym 

czynnikiem, który wpływa na chęć używania Instagrama jest czerpanie informacji i inspiracji 

od innych użytkowników (41,1%). Następnie w kolejności najczęściej wybieranych 

odpowiedzi była nuda (24,2%), dzielenie się zdjęciami i doświadczeniami z innymi 

użytkownikami (18,9%) oraz kontakt z rodziną i znajomymi (12,6%). Pozostałe osoby, które 

zaznaczyły odpowiedź „inne” zostały poproszone o określenie swojej motywacji.  

Ich odpowiedzi brzmiały następująco: 

1. „Mam konto, ale nie korzystam”. 

2. „Praca; lubię oglądać estetyczne fotografie”. 

3. „Prowadzenie własnej strony w celach reklamowych”. 

W czasie analizy wyników biorąc pod uwagę płeć respondentów okazało się, że 

najczęstszą motywacją dla kobiet (47,7%) jest wcześniej wspomniana chęć uzyskania 

informacji i możliwość inspiracji, z kolei wśród 46,7% mężczyzn jest to nuda. Interesującym 

jest fakt, iż wśród respondentów, którzy uważają swoją główną motywację za czerpanie 

informacji, jest 66,7% osób dla których Instagram nie jest ich wiarygodnym źródłem. 
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Rysunek 3.7. Struktura respondentów według ich głównej motywacji do używania Instagrama 

Źródło: Opracowanie własne. 

Na podstawie powyższych faktów można przypuszczać, że ankietowani używający 

Instagrama do poszukiwania informacji i inspiracji korzystają z niego również, aby poszukiwać 

ich na temat turystycznych destynacji i planowania podróży. Jeśli chodzi o informacje tam 

udostępniane, większość respondentów nie jest przekonana o ich wiarygodności. 

3.3. Wpływ czynnika Instagrammability na podejmowanie decyzji nabywczych 

przez pokolenie Z 

Następnie, aby zbadać jaką rolę pełni serwis Instagram w planowaniu turystycznym, 

badani zostali poproszeni o wskazanie jaki według nich wpływ mają na nich właściciele 

różnych kont na Instagramie: przyjaciele, rodzina, blogerzy i influenserzy, miejsca, 

organizatorzy wycieczek, hotele oraz linie lotnicze. 

Dla osiągnięcia celu, jakim jest wskazanie najbardziej wpływowych kategorii kont 

zastosowano skalę Likerta. W celu zaprezentowania wpływu na plany turystyczne pokolenia Z 

w tabeli 3.2. przedstawiono konta, które mają największy wpływ – przyjaciele i miejsca, konta 

o średnim wpływie – rodzina, blogerzy i influenserzy oraz hotele. Konta, które według 

badanych wywierają na nich najmniejszy wpływ odnośnie planów turystycznych – 

organizatorzy wycieczek oraz linie lotnicze. 
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Tabela 3.2. Wpływ różnych typów kont na Instagramie na plany turystyczne generacji Z 

Typ konta Średnia 

Przyjaciele 2,06 

Rodzina 2,37 

Blogerzy i 

influenserzy 
2,27 

Miejsca 1,89 

Organizatorzy 

wycieczek 
3,02 

Hotele 2,72 

Linie lotnicze 2,96 

Objaśnienie: Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi o określonej wadze:  

1 - duży, 2 - średni, 3 - mały oraz 4 – żaden. 

Źródło: Opracowanie własne. 

Biorąc pod uwagę płeć ankietowanych, kobiety deklarowały ogólnie większy wpływ 

podanych kont na ich plany turystyczne niż mężczyźni. Największy wpływ według mężczyzn 

mają konta prezentujące miejsca, a według kobiet są to profile prezentujące miejsca oraz profile 

przyjaciół, które na mężczyzn mają mniejszy wpływ. Następna różnica dotyczy blogerów  

i influenserów, którzy wpływają na kobiety w większym stopniu niż na mężczyzn. 

Tabela 3.3. Wpływ różnych typów kont na Instagramie na plany turystyczne według płci 

Typ konta Średnia wg kobiet Średnia wg mężczyzn 

Przyjaciele 1,95 2,27 

Rodzina 2,28 2,57 

Blogerzy i influenserzy 2,63 2,83 

Miejsca 2,12 2,1 

Organizatorzy wycieczek 3,03 3 

Hotele 2,74 2,67 

Linie lotnicze 2,95 2,97 

Objaśnienie: Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi o określonej wadze:  

1 - duży, 2 - średni, 3 - mały oraz 4 – żaden. 

Źródło: Opracowanie własne. 

W celu zbadania stanu wiedzy ankietowanych o instagramowych miejscach, zapytano ich 

czy o nich słyszeli. Aby upewnić się, że każdy ankietowany posiada wymagany minimalny stan 
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wiedzy na ten temat, wyjaśniono pojęcie „instagramowych miejsc”, czyli takich w których 

chętnie zrobiliby zdjęcie, aby udostępnić je w swoich mediach społecznościowych. Osoby, 

które odpowiedziały twierdząco mogły przejść do następnego pytania, a pozostałe osoby 

zakończyły w tym miejscu ankietę, ponieważ respondenci nie znający tego trendu nie mogą 

ocenić jego wpływu na swoje decyzje turystyczne. 

Z odpowiedzi na pytanie wynika, że zdecydowana większość ankietowanych (76,9%), 

zna takie miejsca. Świadczy to o wysokiej świadomości trendu instagrammability wśród osób 

badanych. 

 

Rysunek 3.8. Struktura respondentów według ich stanu wiedzy o instagramowych miejscach 

Źródło: Opracowanie własne. 

Osoby, które zaznaczyły odpowiedź „tak”, częściej wykazują aktywność jaką jest 

dzielenie się zdjęciami w profilu w serwisie Instagram. Z kolei osoby, które zaznaczyły 

odpowiedź „nie” wykazują tendencję do spędzania mniejszej ilości czasu w serwisie Instagram.  

Zauważono dużą rozbieżność w odpowiedziach, biorąc pod uwagę płeć uczestników 

badania. Kobiety (84,62%) wykazują większą znajomość tematu, niż mężczyźni, gdyż 40% 

mężczyzn nigdy nie słyszało o instagramowych miejscach. Analizując czynnik wieku, 

odpowiedzi respondentów pokazały, że każda z osób z najmłodszej grupy (urodzonych od 2005 

do 2010) ma wiedzę na temat instagramowych miejsc. 
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Rysunek 3.9. Struktura stanu wiedzy o instagramowych miejscach respondentów według płci 

Źródło: Opracowanie własne. 

Ostatnie kluczowe pytanie dotyczyło wpływu jakie mają znane przez uczestników 

badania instagramowe miejsca na wybór destynacji turystycznej. Ponad połowa uczestników 

ankiety zadeklarowała, że instagramowe miejsca nie mają wpływu na ich decyzje turystyczne, 

ale są skłonni zrobić tam zdjęcie jeśli byłaby taka możliwość. Według 30,1% badanych 

instagramowe miejsca są dla nich dodatkową motywacją. 16,4% respondentów uważa, że nie 

mają one żadnego wpływu na ich decyzję i nie odwiedziliby takiego miejsca. Tylko 1,4% 

ankietowanych mogłoby wybrać destynację turystyczną ze względu na instagramowe miejsca. 

Nie odnotowano znaczących różnic w odpowiedziach kobiet i mężczyzn. Na tej 

podstawie można stwierdzić, że czynnik płci nie ma znaczenia jeśli chodzi o wpływ czynnika 

instagrammability na decyzje turystyczne generacji Z.  

Zauważono, że wraz ze wzrostem liczby osób obserwujących, badani wykazują większą 

podatność na wpływ instagramowych miejsc na ich decyzję. Grupą respondentów u których 

zaobserwowano zwiększone oddziaływanie czynnika instagrammability są osoby, których 

główną motywacją do aktywności na Instagramie jest dzielenie się zdjęciami  

i doświadczeniami z innymi użytkownikami. 
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Rysunek 3.10. Struktura respondentów według deklarowanego wpływu instagramowych 

miejsc na wybór destynacji turystycznej 

Źródło: Opracowanie własne. 

Biorąc pod uwagę wiek respondentów, żadna z osób urodzonych od 2005 do 2010 roku 

nie stwierdziła, że instagramowe miejsca nie mają wpływu na ich decyzję, tak jak zaznaczano 

w starszych grupach. Ponadto w grupie najmłodszych respondentów pojawiły się odpowiedzi 

świadczące o możliwości wyboru celu podróży przy traktowaniu instagramowych miejsc jako 

priorytet. 

 

Rysunek 3.11. Struktura respondentów według wpływu instagramowych miejsc  

z uwzględnieniem podziału na rok urodzenia 

Źródło: Opracowanie własne. 
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Rozwój technologii, mediów społecznościowych przyczynił się do przekształceń w 

zakresie decyzyjnym konsumentów oraz ich zachowań. Zdecydowana większość respondentów 

posiada konto użytkownika w serwisie Instagram i regularnie go używa spędzając tam część 

swojego czasu w ciągu dnia. Część badanych wykorzystuje go także jako narzędzie w 

wykonywaniu swojej pracy zawodowej. Czerpią z niego różne informacje, inspiracje od innych 

użytkowników, dzielą się doświadczeniami oraz udostępniają zdjęcia. Można zakładać, że w 

pewnym stopniu są podatni (w szczególności kobiety) na jego odziaływanie poprzez 

publikowane tam treści pomimo tego, że większość ankietowanych uważa, że informacje 

znajdujące się na portalu Instagram są niewiarygodne. 

Istotnym elementem badania było ustalenie jaki wpływ na decyzje konsumentów  

z generacji Z mają wybrane kategorie profili w serwisie Instagram. Konta, które na pokolenie 

Z i ich decyzje podróżnicze wpływają w największym stopniu to profile miejsc oraz ich 

przyjaciele. Aby określić stan wiedzy pokolenia Z na temat instagramowych miejsc, zadano 

pytanie czy kiedykolwiek o takich słyszeli. Okazało się, że większość respondentów 

odpowiedziała, że zna instagramowe miejsca co potwierdza występowanie czynnika 

Instagrammability. 

Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że dla pokolenia Z czynnik 

Instagrammability nie odgrywa głównej roli w procesie wyboru destynacji turystycznych, lecz 

jest to element, który może mieć na niego wpływ tylko w pewnym stopniu. Mimo to, że 

większość respondentów zaprzeczyła, iż instagramowe miejsca mogą odgrywać znaczenie na 

ich plany, to w dalszym ciągu część z nich stwierdziła, że są chętni zrobić tam zdjęcie jeśli 

byłaby taka możliwość, co jest istotną informacją dla osób z branży usług turystycznych. Dzięki 

temu można sądzić, że narzędzie jakim jest Instagram może pomóc przedsiębiorstwom  

w zakresie marketingu, a nawet generować nowe potrzeby konsumentów, dzięki 

odpowiedniemu ukierunkowaniu działań. 
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ROZDZIAŁ 4. KIERUNKI ZMIAN WYKORZYSTANIA SERWISU 

INSTAGRAM W MARKETINGU USŁUG HOTELARSKICH 

4.1. Analiza porównawcza wpływu czynnika Instagrammability w Austrii  

i w Polsce 

Inspiracją do realizacji celu badawczego były wyniki badań ankietowych dotyczących 

czynnika Instagrammability i instagramowych miejsc, przeprowadzonych na terenie Austrii w 

2020 roku. Kwestionariusz ankiety był wtedy rozprowadzany za pomocą internetu i można było 

go wypełnić przez cztery tygodnie. Grupa badawcza obejmowała pokolenie Y (urodzonych 

między 1980 a 1989 rokiem) oraz pokolenie Z (urodzonych między 1995 a 2010 rokiem), 

jednak niniejsze porównanie będzie dotyczyło tylko wyników odpowiednich dla generacji Z. 

Liczba respondentów z pokolenia Y wynosiła 64 a z pokolenia Z 234 osób. Nie podano 

informacji o płci dla poszczególnych pokoleń uwzględnionych w badaniu ale wiadome jest, że 

82 % z wszystkich ankietowanych to kobiety a pozostałe 18% to mężczyźni (Unger, Grassl, 

2020, str. 95).  

Jednym z celów tych badań było ustalenie jaka jest skala osób posiadających aktywne 

konto w serwisie społecznościowym Instagram. Jak wynika z odpowiedzi 88,7% badanych  

w Austrii i 93,1% badanych w Polsce ma konto w omawianym medium społecznościowym. 

Porównując wyniki można zauważyć, że odsetek ten jest wyższy u badanych w Polsce 

względem Austrii. 

 

Rysunek 4.1. Struktura respondentów obu krajów pod względem posiadania konta w serwisie 

Instagram 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 
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Badanie dziennego czasu spędzanego w omawianym medium społecznościowym 

pokazało, że większość respondentów z Austrii używa go od 30 minut do godziny, a Polacy 

ponad godzinę do dwóch godzin. Około połowa mniej respondentów z Austrii względem 

Polski, zadeklarowała dłuższe przeglądanie aplikacji liczące ponad 3 godziny. Z kolei krótsze 

użytkowanie trwające do 30 minut w większym stopniu charakteryzuje Polaków. 

 

Rysunek 4.2. Struktura respondentów obu krajów według średniego dziennego czasu 

spędzanego w serwisie Instagram 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 

Austriackie badanie wykazało, że respondenci najczęściej udostępniają treści raz w 

miesiącu (34%). Drugą najczęściej wybieraną odpowiedzią było raz w tygodniu (30%). Żadna 

z ankietowanych osób nie publikuje postów codziennie lub więcej niż codziennie. Ponadto 

ustalono, że dłuższy czas poświęcany na przeglądanie Instagrama wpływa na zwiększenie 

publikowanych zdjęć. Z kolei badanie przeprowadzone w Polsce potwierdziło, że zdecydowana 

większość badanych udostępnia posty od 1 do 4 razy w roku (39%), a czas aktywności nie ma 

znaczącego wpływu na częstotliwość publikowania zdjęć, z wyjątkiem osób, które nie 

publikują ich w ogóle – w tym przypadku czas ich aktywności jest krótszy. Jak wynika  

z analizy, częstotliwość udostępniania zdjęć w swoim profilu na Instagramie jest różna dla 

przedstawicieli generacji Z w Austrii i w Polsce. 
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Rysunek 4.3. Struktura respondentów obu krajów według częstotliwości udostępniania zdjęć 

na Instagramie 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 

Analiza porównująca badania pozwoliła stwierdzić, że struktura respondentów w obu 

krajach różni się pod względem posiadanej liczby obserwatorów. Większość respondentów  

w Austrii (61%) oraz w Polsce (75,8%) posiada mniej niż 500 obserwatorów. Jednak większy 

odsetek respondentów pochodzących z Austrii prowadzi konta z wyższą liczbą obserwatorów. 

Analiza liczby obserwujących i częstotliwości dodawania postów na profil na Instagramie 

dowiodła, że osoby z większą ich liczbą częściej udostępniają zdjęcia niż osoby, które mają ich 

mniej. Taki wniosek został potwierdzony przez badania w obu krajach. 

 

Rysunek 4.4. Struktura respondentów obu krajów pod względem liczby obserwujących 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 
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Celem badań w obu krajach było ustalenie poziomu wiarygodności informacji 

publikowanych na Instagramie. 76% respondentów pochodzących z Austrii uważa serwis 

Instagram za wiarygodny. Takie samo stanowisko reprezentuje tylko 27,4% respondentów 

pochodzących z Polski. Na tej podstawie można dojść do wniosku, że treści pochodzące  

z serwisu Instagram są w inny sposób odbierane przez przedstawicieli obu krajów. 

 

Rysunek 4.5. Struktura respondentów obu krajów według ich zdania o wiarygodności 

informacji publikowanych w serwisie Instagram 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 

W celu zaprezentowania wpływu na plany turystyczne osób z pokolenia Z pochodzących 

z Austrii i Polski w tabeli 4.1. umieszczono konta, które mają największy wpływ – przyjaciele 

i miejsca, konta o średnim wpływie – rodzina, blogerzy i influenserzy, konta, które według 

badanych wywierają na nich najmniejszy wpływ odnośnie planów turystycznych – 

organizatorzy wycieczek oraz linie lotnicze. W inny sposób oddziałują konta hoteli – dla 

respondentów w Austrii mają mały wpływ, a na respondentów z Polski mają średni wpływ.  

Na ankietowanych w Austrii największy wpływ mają przyjaciele, a w Polsce wybrano konta 

miejsc docelowych. Biorąc pod uwagę ogół kont zauważono, że uczestnicy polskiego badania 

deklarowali większy wpływ na ich plany turystyczne niż Austriacy. 
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Tabela 4.1. Wpływ różnych typów kont na Instagramie na plany turystyczne respondentów  

z Austrii i z Polski 

Typ konta Austria Polska 

Przyjaciele/znajomi 2,28 2,06 

Rodzina 2,67 2,37 

Blogerzy i 

influenserzy 
2,57 2,27 

Miejsca 2,44 1,89 

Organizatorzy 

wycieczek 
3,11 3,02 

Hotele 3,21 2,72 

Linie lotnicze 3,32 2,96 

Objaśnienie: Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi o określonej wadze:  

1 - duży, 2 - średni, 3 - mały oraz 4 – żaden. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 

Znajomość instagramowych miejsc w obu krajach okazała się być na podobnym 

poziomie. 77% respondentów z Polski i 70% z Austrii wcześniej już o nich słyszało. Fakt ten 

potwierdza wcześniej postawiony wniosek na podstawie analizy wyników ankietowych 

przeprowadzonych na terenie Polski. Wśród osób badanych, występuje wyższa świadomość 

istnienia trendu instagrammability. 

 

Rysunek 4.6. Struktura respondentów obu krajów pod względem znajomości instagramowych 

miejsc 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 
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Ostatnim elementem porównania jest analiza wpływu instagramowych miejsc (z 

angielskiego: Insta-Spots) na wybór destynacji turystycznej. Ankietowani na terenie Austrii 

zostali zapytani o wpływ instagramowych miejsc na rezerwację celu wakacyjnej podróży. 

Tylko 0,85% badanych respondentów z pokolenia Z potwierdziło, że instagramowe miejsca 

mają istotny wpływ na proces planowania i rezerwacji wycieczki. W odniesieniu do 

respondentów na terenie Polski 1,4% stwierdziło, że instagramowe miejsca są głównym 

czynnikiem wpływającym na wybór destynacji turystycznej. W obu krajach przyznano, że 

instagramowe miejsca nie są w stanie wpłynąć na ich decyzję, ale większość respondentów 

potwierdziła, że mogą zrobić w takim miejscu zdjęcie, które może zostać udostępnione w ich 

instagramowym profilu. 

Większy odsetek respondentów, którzy zadeklarowali stanowczy brak wpływu na 

decyzję i chęci do odwiedzin instagramowych miejsc wystąpił w odpowiedziach badanych na 

terenie Austrii. Z kolei odsetek ten jest u nich mniejszy, jeśli chodzi o dodatkową motywację. 

Na tej podstawie można stwierdzić, że generacja Z pochodząca z Polski jest bardziej podatna 

na wpływ czynnika Instagrammability w kontekście wyboru destynacji turystycznej, więc 

również szanse na wybór miejsca podróży dzięki niemu rosną. 

 

Rysunek 4.7. Struktura respondentów obu krajów według wpływu instagramowych miejsc na 

wybór destynacji turystycznej 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań oraz (Unger, Grassl, 2020). 
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Porównanie przeprowadzonych badań na terenie Austrii i Polski pozwoliło ponadto 

zidentyfikować dalsze zależności. Większość respondentów w obu państwach założyło konto 

użytkownika w serwisie Instagram i używa go regularnie w ciągu dnia co świadczy o jego dużej 

popularności wśród pokolenia Z. Analizując ich aktywność pod względem udostępniania treści, 

że jest ona innym poziomie w zależności od badanego kraju. Także struktura respondentów pod 

względem ich liczby obserwatorów się różni. Na podstawie obu badań udało się potwierdzić, 

że użytkownicy z większą liczbą obserwujących częściej udostępniają zdjęcia niż osoby, 

których liczba obserwatorów jest mniejsza. Istota informacji publikowanych na Instagramie 

jest odbierana w inny sposób przez pokolenie Z w Austrii i w Polsce. Okazało się, że Austriacy 

wykazują większe zaufanie do treści tam znalezionych. 

Jednym z wspólnych celów obu badań było także porównanie głównych czynników 

motywacyjnych do używania serwisu Instagram. Porównanie wyników nie było jednak 

możliwe, ponieważ w opublikowanych wynikach badania przeprowadzonego w Austrii nie 

uwzględniono podziału na generację Y oraz Z. 

Aktywność w serwisie Instagram pozwala na przypuszczenie, że medium oraz zawarte  

w nim treści będą odgrywać coraz większą rolę w kontekście planów wakacyjnych jego 

użytkowników. Respondenci w obu krajach przyznali, że konta, które w największym stopniu 

oddziałują na ich decyzje turystyczne należą do ich znajomych, przyjaciół i miejsc. Jednak 

konta hoteli wpływają w większym stopniu na ankietowanych na terenie Polski niż Austrii. 

Odpowiedzi, jakich udzielili ankietowani ukazują, że świadomość istnienia instagramowych 

miejsc w obu krajach jest na wysokim poziomie. Można zatem stwierdzić, że jest to efekt 

dużego zainteresowania i zaangażowania w media społecznościowe oraz w nowości 

technologiczne, które stale towarzyszą generacji Z w ich życiu codziennym. 

Podsumowując porównanie badań można stwierdzić, że czynnik Instagrammability przy 

planowaniu wakacyjnych podróży wpływa w większym stopniu na respondentów, którzy wzięli 

udział w badaniu przeprowadzonym w Polsce. Jest to fakt, który powinien cieszyć szczególnie 

przedsiębiorców na rynku usług hotelarskich, gdyż pokolenie Z będzie stanowić coraz 

ważniejszy segment odbiorców ich usług.  

Obie grupy w większości stwierdziły, że samo instagramowe miejsce nie zaważy na 

decyzji odnośnie celu podróży, ale z dużym prawdopodobieństwem udostępnią w swoim 

koncie na Instagramie wspomnienie z tego miejsca, jeśliby się w takim znaleźli. Jest to istotna 

informacja z marketingowego punktu widzenia, dlatego dalsze rekomendacje działań oraz 

wskazówki dotyczące wykorzystania serwisu Instagram przez przedsiębiorstwa i organizacje 

hotelarskie zostaną opisane w następnych podrozdziałach pracy. 
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4.2. Wykorzystanie Instagrama przez przedsiębiorstwa hotelarskie 

Instagram to serwis społecznościowy z którego można korzystać za pomocą aplikacji na 

smartfonach lub za pomocą przeglądarki internetowej, lecz z ograniczonymi funkcjami. Jest to 

medium, którego można używać bezpłatnie do celów marketingowych przedsiębiorstw (z 

wyłączeniem postów sponsorowanych, o których będzie mowa w dalszej części). 

Przeprowadzone badania udowodniły wpływ serwisu Instagram na plany turystyczne i decyzje 

konsumentów z generacji Z, którzy stają się coraz bardziej atrakcyjnym segmentem klientów. 

Przeprowadzone badanie wykazało, że 93,1% badanych posiada konto w serwisie Instagram, 

który w dzisiejszych czasach szczególnie dla pokolenia Z jest ważną częścią procesu 

zakupowego oraz źródłem wiedzy o usługach i ofertach. Dzięki prowadzeniu konta w serwisie 

Instagram przedsiębiorstwo hotelarskie komunikuje, że jest w pełni zaangażowane  

w budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem i odpowiada na oczekiwania jego gości oraz 

potencjalnych klientów. 

W celu zwiększenia atrakcyjności obiektu oraz wzrostu ruchu turystycznego należy 

opracować kompleksową strategię działań, która zawiera elementy związane z opisanym  

w pracy czynnikiem Instagrammability oraz uwzględniającą możliwości finansowe 

przedsiębiorstwa. Działania takie mogą spowodować zwiększenie chęci odwiedzenia hotelu 

wśród potencjalnych klientów oraz pomóc w jego dalszym promowaniu wśród użytkowników 

serwisu Instagram. Wykorzystanie narzędzia jakim jest Instagram może okazać się pomocne 

do udoskonaleń następujących elementów marketingu mix: 

• produkt, 

• promocja – reklama, marketing bezpośredni, 

• dystrybucja. 

Produkt, czyli przede wszystkim usługa noclegowa w przypadku przedsiębiorstw 

hotelarskich jak już wcześniej wspomniano, może zaspokajać potrzeby wyższego rzędu. 

Nocleg w hotelu, który stosuje marketing uwzględniający trend Instagrammability oraz sama 

rozpoznawalność hotelu w mediach społecznościowych dla pewnej grupy klientów pozwala na 

zaspokojenie potrzeby samorealizacji czy uznania. Umiejętność przekształcenia zwykłej usługi 

noclegowej w unikalne doświadczenie może przynieść firmie hotelarskiej sukces. 

Zarządzanie promocją jest istotnym elementem dla działalności i rozwoju każdego 

przedsiębiorstwa hotelarskiego. Umiejętnie prowadzone konto na Instagramie może być silnym 

elementem promocji. Treści udostępniane w profilu powinny przedstawiać zarówno 

infrastrukturę hotelu, jego wnętrza oraz miejsca w jego bliskim otoczeniu, a także sposoby na 
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wykorzystanie wolnego czasu. W oparciu o wyniki przeprowadzonych badań, udostępniane 

zdjęcia powinny w jak największym stopniu wzbudzać chęć u potencjalnych klientów do 

odwiedzenia hotelu oraz zrobienia zdjęć, którymi później podzielą się w swoich mediach 

społecznościowych. Dlatego jak już wcześniej wspomniano w niniejszej pracy, warto 

przywiązywać uwagę do wykończenia wnętrz pokojów czy sposobu podawania dań w 

hotelowej restauracji. Przykładem marketingu bezpośredniego jest wykorzystanie zdjęć gości 

Heron Live Hotel i udostępnienie ich w profilu na Instagramie (za wcześniejszą zgodą)  

i podkreślenie w opisie zdjęcia, że ich doświadczenia w obiekcie są dla obsługi priorytetem. 

 

Rysunek 4.8. Wykorzystanie zdjęć gości „Heron Live Hotel” jako element marketingu 

bezpośredniego 

Źródło: https://www.instagram.com/heronlivehotel/, data dostępu: 13.06.2021. 

Profil przedsiębiorstwa hotelu na Instagramie powinien być spójny i estetyczny, 

prowadzony zgodnie z trendami pojawiającym się w danym czasie. Istnieje wiele aplikacji, 

które mogą pomóc w łatwy sposób zaprojektować wygląd wizualnego materiału widocznego 

w profilu Instagrama (z angielskiego: feed). 

Wyniki badań wykazały, tylko 27,4% respondentów z Polski uważa Instagram za 

wiarygodne źródło informacji, dlatego ważna jest także regularność udostępniania postów  

https://www.instagram.com/heronlivehotel/
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i relacji w profilu, ponieważ konto, które jest prowadzone niesystematycznie jest mniej 

wiarygodne i szansa na zyskanie popularności wśród społeczności Instagrama jest 

zdecydowanie mniejsza. 

Instagram to nie tylko zdjęcia w profilu, ale też relacje, czyli krótkie filmiki lub zdjęcia 

widoczne tylko przez 24 godziny od momentu opublikowania. Relacja może być dostępna 

przez nieograniczony czas tylko w wypadku dodania jej do wyróżnionych relacji widocznych 

w profilu użytkownika. Obserwatorów może również interesować tematyka życia hotelu, której 

na ogół nie udostępnia się w oficjalnych witrynach, a można pokazać ją właśnie za pomocą 

relacji, na przykład codzienną pracę personelu. 

Biorąc pod uwagę potwierdzony wpływ kont na Instagramie należących do znajomych 

na plany turystyczne, słusznym działaniem może okazać się pobudzenie aktywności aktualnych 

oraz byłych klientów obiektów hotelarskich. Aby treści trafiły do większej grupy odbiorców  

i obserwatorów osób publikujących zdjęcia, pomocne są hasztagi, czyli krótkie słowa lub 

zdania poprzedzone znakiem „#”. Podstawowe hasztagi to te, które dotyczą profilu działalności 

oraz jego specyfiki, czyli na przykład #hotel, #wakacje. W ten sposób zdjęcie może trafić do 

potencjalnych klientów poszukujących destynacji turystycznej. Hasztagi można dobierać  

i załączać dowolnie w taki sposób, aby mniej lub bardziej nawiązywały do oferty. 

Niezwykle ważne są hasztagi, które będą dotyczyć marki własnej, czyli nazwy hotelu  

i innych specjalnych doświadczeń unikalnych dla danego przedsiębiorstwa. Dzięki temu 

użytkownicy mają możliwość obejrzenia zdjęć dotyczących danego obiektu lub oferowanych 

przez niego usług dodatkowych. Hasztagi są nośnikami informacji, budują relacje z klientami, 

mogą zwiększyć popularność profilu, poprzez zwiększenie możliwości dotarcia do odbiorców. 

Ze względu na to, że gośćmi jak i potencjalnymi klientami mogą być osoby z zagranicy, warto 

też dodać hasztagi w języku angielskim. 

Przydatną funkcją z marketingowego punktu widzenia, dostępną w serwisie Instagram 

jest możliwość dodania lokalizacji do zdjęcia lub relacji. Dzięki temu użytkownicy mogą 

zobaczyć miejsce na mapie, informacje na jego temat (na przykład adres, kontaktowy numer 

telefonu i witrynę internetową) oraz zdjęcia innych użytkowników, które zostały oznaczone 

daną lokalizacją. 
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Rysunek 4.9. Oznaczenie hotelu „Radisson Blu” jako miejsce w serwisie Instagram 

Źródło: https://www.instagram.com/explore/locations/1460999090580592/poland/swinoujscie/radisson-blu-

resort-swinoujscie/, data dostępu: 14.06.2021. 

Założenia konta w serwisie Instagram jest nieodpłatne, a dodatkowo serwis umożliwia 

uzyskanie bezpłatnego planu marketingowego. Ponadto oferuje także płatne funkcje 

szczególnie pomocne dla kont firmowych, takie jak posty sponsorowane, czyli promowanie 

postów w postaci reklamy. Przeznaczony budżet może być zmieniany oraz dostosowany  

w zależności od potrzeb, a skuteczność reklam może być na bieżąco monitorowana, dzięki 

statystykom. W opinii autorki, kwestia płatnych reklam jest dość ryzykowna, gdyż  

w momencie, gdy firma decyduje się na przeznaczenie dużych środków na kampanię, 

wyświetlanych reklam może być za dużo, a ich nachalność spowoduje odwrotny efekt od 

zamierzonego. 

Może się okazać, że systematycznie i estetycznie prowadzony profil z dużą liczbą 

polubień zdjęć oraz obserwatorów nie generuje wzrostu realnych rezerwacji pokojów 

przekładających się na oczekiwane wyniki finansowe. Obserwatorzy profili to osoby, które 

trafiły na profil hotelu przypadkowo, dzięki oznaczeniom, hasztagom, zainteresowane ofertą  

i poszukujące informacji oraz klienci, którzy zaobserwowali profil w czasie lub po pobycie  
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w hotelu. Takie osoby mogą oczekiwać specjalnych korzyści takich jak unikalne oferty, 

promocje, kupony rabatowe, konkursy z nagrodami. Wymienione akcje promocyjne mogą 

skutecznie poprawić wyniki finansowe przedsiębiorstwa i zminimalizować straty związane  

z niską liczbą rezerwacji noclegów oraz zakupów usług dodatkowych proponowanych przez 

hotel. 

Udostępniając treści w mediach społecznościowych należy pamiętać, że zdjęcia muszą 

przedstawiać rzeczywistość, którą gość hotelu zastanie zarówno w hotelu oraz miejscach  

w jego otoczeniu. W przeciwnym razie wiarygodność hotelu oraz jego działania w serwisie 

Instagram przyniosą odwrotny efekt do oczekiwanego, gdyż niezadowoleni goście mogą 

podzielić się swoimi negatywnymi opiniami z osobami w ich otoczeniu oraz wśród 

społeczności internetowej. 

Trudno jest przewidzieć rozwój mediów społecznościowych w dłuższej perspektywie. 

Aktualizacje oferujące nowe możliwości są wprowadzane z różną częstotliwością. 

Wprowadzoną przez serwis Instagram funkcjonalnością w aplikacji, jest możliwość zakupów 

poprzez „sklep” prowadzony przez dany profil. Jest to element dystrybucji w marketingu mix. 

Na tę chwilę sklep zdominowany jest przez produkty kosmetyczne, odzież i akcesoria, ale 

można znaleźć tam również usługi hotelarskie. Wiele funkcji jest dostępnych tylko dla 

użytkowników ze Stanów Zjednoczonych i nie wiadomo czy i kiedy zostaną wprowadzone  

w Polsce. 

Na rysunku 4.10. zaprezentowano ofertę sklepu w profilu hotelu Bukovina w omawianym 

serwisie społecznościowym. W ten sposób potencjalny klient może w szybki sposób zapoznać 

się z ofertą hotelu, cenami, jednocześnie nie wychodząc z aplikacji Instagram. Do każdej z ofert 

można galerię zdjęć oraz jej opis. W przypadku gdy konsument potrzebuje więcej informacji, 

ma możliwość wysłania wiadomości z zapytaniem bezpośrednio do hotelu, również poprzez 

aplikację Instagram. Każdą z ofert można dodać do listy życzeń, czyli zapisać przedmiot lub 

usługę, aby w późniejszym czasie łatwo ją odszukać w celu ponownego przejrzenia. Lista jest 

dostępna i widoczna tylko dla użytkownika, ale ma on możliwość przesłania i udostępnienia 

konkretnej oferty innym użytkownikom. Aby dokonać zakupu, użytkownik musi przejść  

o witryny wskazanej przez właściciela sklepu. W przypadku hotelu Bukovina jest to strona 

WWW hotelu ze wskazaną usługą. Klient ma możliwość sprawdzenia dostępności terminów 

oraz rezerwacji online wybranej oferty. Jest to duże ułatwienie, gdyż osoby zainteresowane nie 

muszą sami korzystać z wyszukiwarek internetowych, aby przejść do rezerwacji pobytu, co 

zwiększa szansę na zakup usług. 
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Rysunek 4.10. Dystrybucja usług hotelarskich hotelu Bukovina za pomocą serwisu Instagram 

Źródło: https://www.instagram.com/hotelbukovina/, data dostępu: 14.06.2021. 

Instagram generuje także zakup usług online jak i w tradycyjny sposób, gdyż klienci po 

podjęciu decyzji mogą dokonać rezerwacji przykładowo za pomocą telefonu do hotelowej 

recepcji. Inna część klientów najpierw przegląda profile hoteli na Instagramie, aby potem 

zarezerwować pobyt za pomocą pośredników internetowych. Proces rezerwacji może być też 

poprzedzony wyszukiwaniem najkorzystniejszej oferty cenowej za pomocą serwisów 

porównujących ceny, na przykład trivago.pl czy kayak.pl.  

Poprzez skuteczne działania marketingowe w serwisie Instagram, klienci są bardziej 

skłonni do podejmowania decyzji zakupowych. Dzięki przeprowadzonym badaniom udało 

ustalić się, że największy wpływ na plany turystyczne pokolenia Z, mają konta należące do 

miejsc, więc sugerowane jest rozważenie możliwości podjęcia współpracy z tą kategorią kont, 

a także do ich znajomych, dlatego ważne jest zachęcenie gości do udostępnienia zdjęć  

z podróży w mediach społecznościowych i dodanie hasztagów oraz lokalizacji dedykowanej 

hotelowi. Informacje dotyczące nazwy konta obiektu w serwisie Instagram powinny być 

https://www.instagram.com/hotelbukovina/
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uwzględniane w materiałach reklamowych oraz widoczne w innych kanałach marketingowych. 

Aby podsumować najważniejsze wnioski z przeprowadzonych badań i proponowane działania 

dla przedsiębiorstw hotelarskich, przedstawiono je w tabeli 4.2. 

Tabela 4.2. Proponowane możliwości działań na podstawie wniosków z badań 

Główne wnioski z badań Postulowane działania 

Zdecydowana większość osób z pokolenia Z 

posiada konto na Instagramie. 

Prowadzenie konta w serwisie Instagram, 

który w dzisiejszych czasach szczególnie dla 

pokolenia Z jest ważną częścią procesu 

zakupowego oraz źródłem wiedzy o usługach 

i ofertach. 

Duży wpływ na plany turystyczne pokolenia 

Z, mają konta należące do ich przyjaciół. 

Pobudzenie aktywności aktualnych oraz 

byłych klientów obiektów hotelarskich, na 

przykład poprzez hasztagi. 

Duży wpływ na plany turystyczne pokolenia 

Z, mają konta należące do miejsc. 
Podjęcie współpracy z tą kategorią kont. 

Instagram nie jest wiarygodnym źródłem 

informacji dla pokolenia Z. 

Udostępniane w profilu obiektu zdjęcia 

muszą przedstawiać rzeczywistość, którą 

gość hotelu zastanie zarówno w hotelu oraz 

miejscach w jego otoczeniu. 

Regularne udostępnianie postów i relacji w 

profilu. 

Czynnik Instagrammability nie odgrywa 

głównej roli w procesie wyboru destynacji 

turystycznych dla pokolenia Z, lecz część z 

nich jest chętna zrobić zdjęcie w 

instagramowym miejscu. 

Warto przywiązywać uwagę do wykończenia 

wnętrz pokojów, części wspólnych obiektów 

oraz do sposobu podawania dań w hotelowej 

restauracji, gdyż goście mogą zrobić zdjęcia, 

którymi podzielą się w swoich mediach 

społecznościowych. 

 

Źródło: Opracowanie własne. 

Może w przyszłości, dalszy rozwój serwisu Instagram doprowadzi do przeprowadzenia 

całej transakcji zakupu usług hotelarskich za jego pomocą, bez konieczności przekierowania 

do innych witryn. Poprawiłoby to wygodę, a czas dokonania rezerwacji uległby skróceniu, 

dzięki możliwości przekazania danych użytych przy rejestracji w serwisie Instagram. 
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4.3. Wykorzystanie Instagrama przez organizacje hotelarskie 

Jak zostało wcześniej zaprezentowane w niniejszej pracy, media społecznościowe 

odgrywają coraz większą rolę szczególnie dla pokolenia Z, odsuwając na bok tradycyjne media. 

Dlatego serwis Instagram jest przydatnym medium także dla organizacji hotelarskich przede 

wszystkim w zakresie promocji. Korzyści może zyskać zarówno sama organizacja jak i jej 

członkowie. Właściwie dobrana strategia działań w omawianym medium społecznościowym 

może zagwarantować zysk popularności organizacji, przeprowadzanych przez nią szkoleń  

i organizowanych wydarzeń, zwiększenie liczby jej członków i osób zainteresowanych daną 

tematyką biznesu hotelarskiego. 

Publikowane treści muszą być estetyczne, jak najbardziej oryginalne i być dodawane 

regularnie. W przypadku kont należących do organizacji ważne jest aby zdjęcia były spójne, 

ale też by nie były monotonne. Nazwa profilu organizacji poprzedzona znakiem „@”, powinna 

być widoczna w innych kanałach promocyjnych, takich jak banery czy własna witryna 

internetowa. Sama jego nazwa musi być łatwa do zapamiętania i łatwa do znalezienia przez 

użytkowników. 

Oczywiście Instagram to nie tylko zdjęcia. Warto publikować w profilu także krótkie 

filmy trwające do 60 sekund oraz tworzyć relacje (z angielskiego: stories) w postaci zdjęć  

i krótkich filmików widoczne przez 24 godziny od udostępnienia, a także relacje na żywo. 

Najważniejsze relacje można dodać do wyróżnionych relacji widocznych na stałe w profilu, 

wraz z wybranym zdjęciem w tle czyli zdjęciem, które po kliknięciu otwiera relację. Przykład 

wyróżnionych relacji zaprezentowano na rysunku 4.11. Wyróżniona relacja może dotyczyć na 

przykład najważniejszych aktualności, działań, projektów, akcji, konkursów, szkoleń albo 

relacji z minionych targów. 
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Rysunek 4.11. Przykład wyróżnionych relacji w profilu „Zator Turystyka” 

Źródło: https://www.instagram.com/zator_turystyka/, data dostępu: 15.06.2021. 

Warto też dodawać dłuższe filmy w IGTV. Aplikacja IGTV pozwala na publikację 

dłuższych filmów w większym formacie. Filmy mogą przedstawiać krótkie poradniki, 

odpowiedzi na pytania, wskazówki, co wzmacnia pozycję eksperta na Instagramie. Filmy IGTV 

można także pogrupować na tematyczne programy, które są szczególnie użyteczne przy 

publikowaniu cyklicznych serii video. Do IGTV można dodać także prowadzone transmisje na 

żywo. Pomysłem na taką transmisję mogą być na przykład wywiady ze specjalistami w branży, 

czy osobami współpracującymi z organizacją. Na rysunku 4.12. przedstawiono część filmów 

udostępnionych w IGTV organizacji Kwiat Kobiecości, która stosuje między innymi transmisje 

na żywo czy wywiady ze specjalistami. 

https://www.instagram.com/zator_turystyka/
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Rysunek 4.12. Zastosowanie filmów IGTV przez organizację Kwiat Kobiecości 

Źródło: https://www.instagram.com/kwiatkobiecosci.pl/, data dostępu: 15.06.2021. 

Jak wspominano w poprzednim podrozdziale serwis Instagram nieustannie się rozwija  

i wraz z aktualizacjami, pojawiają się nowe możliwości dla użytkowników. Nową funkcją, 

która jest jeszcze w małym stopniu wykorzystywana to przewodnik (z angielskiego: Instagram 

guide). Utworzenie przewodnika pozwala wyszczególnić najważniejsze posty, rekomendować 

produkty dostępne w sklepie na Instagramie, ulubione miejsca i inne za pomocą postów  

z całego Instagrama.  

Przewodnik to dobry sposób szczególnie dla organizacji hotelarskich, aby podkreślić 

najważniejsze posty dotyczące na przykład wydarzeń, szkoleń czy targów lub zainspirować 

użytkowników i wpłynąć na ich plany podróżnicze, na przykład poprzez zaprezentowanie 

miejsc turystycznych i współpracujących z nimi obiektów hotelarskich. Omawiane działanie 

może okazać się szczególnie skuteczne ze względu na to, że respondenci zarówno w Polsce  

i w Austrii wskazali miejsca jako kategorię kont, która wywiera na nich największy wpływ. 

Przykład zastosowania przewodnika przez markę Big Star Shoes zaprezentowano na rysunku 

4.13. 

https://www.instagram.com/kwiatkobiecosci.pl/
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Rysunek 4.13. Zastosowanie przewodnika w profilu Big Star Shoes 

Źródło: https://www.instagram.com/bigstarshoes/, data dostępu: 16.06.2021. 

W celu dotarcia przewodnika do większej grupy użytkowników, można udostępnić 

przewodnik w relacji na profilu oraz oznaczyć hasztagami, które zostały opisane w poprzednim 

rozdziale. Ponadto sami obserwujący i inni użytkownicy mogą przesłać treści zawarte  

w przewodniku w wiadomości prywatnej do swoich znajomych lub udostępnić je w swojej 

relacji. 

Dzięki komentarzom i wiadomościom na Instagramie można zacieśnić relacje, pokazując 

w ten sposób, że organizacja jest na nie otwarta i usprawnić w ten sposób kontakt z nią. Należy 

pamiętać, że zarówno na komentarze i wiadomości należy odpowiadać możliwie jak 

najszybciej, aby żaden użytkownik nie poczuł się zignorowany. W celu zwiększenia liczby 

obserwujących, popularności profilu i zaangażowania użytkowników proponowane jest 

organizowanie konkursów dedykowanych osobom obserwującym profil organizacji lub akcji 

promocyjnych we współpracy z podmiotami należącymi do organizacji. 

https://www.instagram.com/bigstarshoes/
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PODSUMOWANIE 

Przeprowadzone badania pozwoliły na analizę wykorzystywania czynnika 

instagrammability przez pokolenie Z i jego roli w marketingu usług hotelarskich. 

Do najważniejszych wniosków z pracy zalicza się: 

• zaobserwowana aktywność na Instagramie pozwala na stwierdzenie, że serwis oraz 

zawarte w nim informacje będą odgrywać coraz większą rolę w kontekście planów 

turystycznych jego użytkowników. Istotnym elementem badania było także ustalenie 

wpływu poszczególnych kont na plany turystyczne. Konta, które w największym 

stopniu oddziałują na decyzje turystyczne należą do znajomych, przyjaciół i miejsc. 

Przeprowadzone badania wykazały, że świadomość istnienia instagramowych miejsc 

jest na wysokim poziomie. Może być to efektem rosnącego zainteresowania  

i zaangażowania w media społecznościowe oraz w nowości technologiczne, które stale 

towarzyszą pokoleniu Z w ich życiu codziennym, 

• dla pokolenia Z czynnik Instagrammability nie odgrywa głównej roli w procesie wyboru 

destynacji turystycznych, lecz jest to element, który może mieć na niego wpływ tylko 

w pewnym stopniu. Mimo to, że większość respondentów zaprzeczyła, iż instagramowe 

miejsca mogą odgrywać znaczenie na ich plany, to w dalszym ciągu część z nich 

stwierdziła, że są chętni zrobić tam zdjęcie jeśli byłaby taka możliwość, co jest istotną 

informacją dla osób z branży usług turystycznych, 

• serwis Instagram może pomóc przedsiębiorstwom w dziedzinie marketingu, a ponadto 

generować nowe potrzeby konsumentów należących do generacji Z, dzięki 

zastosowaniu odpowiedniej strategii działań. Media społecznościowe w dzisiejszych 

czasach szczególnie dla pokolenia Z są ważną częścią procesu zakupowego oraz 

źródłem wiedzy o usługach i ofertach, 

• największy wpływ na plany turystyczne pokolenia Z, mają konta należące do miejsc, 

więc sugerowane jest rozważenie możliwości podjęcia współpracy z tą kategorią kont, 

a także do ich znajomych, dlatego ważne jest zachęcenie gości do udostępnienia zdjęć 

z podróży w mediach społecznościowych, 

• udostępniane zdjęcia powinny w jak największym stopniu wzbudzać chęć u 

potencjalnych klientów do odwiedzenia hotelu oraz zrobienia zdjęć, którymi później 

podzielą się w swoich mediach społecznościowych. Warto przywiązywać uwagę do 

wykończenia wnętrz pokojów, części wspólnych obiektów oraz do sposobu podawania 

dań w hotelowej restauracji. 
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W związku z tym, że w przeprowadzonym przez autorkę badaniu, brali udział tylko 

przedstawiciele generacji Z, nasuwa się dalsza perspektywa badań. Wiele istotnych informacji 

można uzyskać przykładowo poprzez porównanie wpływu oraz wykorzystania czynnika 

Instagrammability, także przez inne pokolenia, takie jak X lub Y. Inną sugestią w kwestii 

dalszych badań może być porównanie otrzymanych wyników z wynikami badań 

przeprowadzonych w jednym z krajów azjatyckich, na przykład w Tajlandii. 
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ZAŁĄCZNIKI 

Załącznik 1. Wzór ankiety 

Szanowni Państwo! 

Jestem studentką kierunku zarządzanie na Uniwersytecie Szczecińskim. Zwracam się 

uprzejmie z prośbą o wypełnienie ankiety na temat czynnika instagrammability, która pomoże 

mi w przeprowadzeniu badań potrzebnych do napisania pracy magisterskiej. Niniejsza ankieta 

skierowana jest do wszystkich osób urodzonych między 1995 a 2010 rokiem. Ankieta będzie 

wykorzystana do celów wyłącznie naukowych i ma dobrowolny oraz anonimowy charakter. 

Bardzo proszę o rzetelne i szczere odpowiedzi. 

Dziękuję za poświęcony czas. 

1. Płeć 

o Kobieta 

o Mężczyzna 

2. Rok urodzenia 

o 1995-1999 

o 2000-2004 

o 2005-2010 

3. Czy posiada Pan/i konto w serwisie społecznościowym Instagram? 

o Tak 

o Nie 

4. Ile czasu średnio spędza Pan/i dziennie na Instagramie? 

o Mniej niż 30 minut 

o Od 30 minut do godziny 

o Ponad godzinę do 2 godzin 

o Ponad 2 godziny do 3 godzin 

o Więcej niż 3 godziny 

5. Jak często wstawia Pan/i zdjęcia na Instagram? 

o Nigdy 

o 1-4 razy w roku 

o 5-8 razy w roku 

o Raz w miesiącu 

o Raz w tygodniu 
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o Codziennie 

o Więcej niż raz dziennie 

6. Ile osób obserwuje Pana/Panią na Instagramie? 

o 0 - 499 obserwujących 

o 500 - 999 obserwujących 

o 1 000 - 100 000 obserwujących 

o Więcej niż 100 000 obserwujących 

7. Czy uważa Pan/i Instagram za wiarygodne źródło informacji? 

o Tak 

o Nie 

8. Co głównie motywuje Pana/Panią do używania Instagrama? 

o Dzielenie się zdjęciami i doświadczeniami z innymi użytkownikami 

o Czerpanie informacji i inspiracji od innych użytkowników 

o Kontakt z rodziną i znajomymi 

o Nuda 

o Inna odpowiedź………………………………………………………………… 

9. Proszę określić jaki wpływ na plany turystyczne mają na Pana/Panią właściciele kont na 

Instagramie. 

Przyjaciele o Duży o Średni o Mały o Żaden 

Rodzina o Duży o Średni o Mały o Żaden 

Blogerzy i 

influenserzy 

o Duży o Średni o Mały o Żaden 

Miejsca o Duży o Średni o Mały o Żaden 

Organizatorzy 

wycieczek 

o Duży o Średni o Mały o Żaden 

Hotele o Duży o Średni o Mały o Żaden 

Linie lotnicze o Duży o Średni o Mały o Żaden 

 

10. Czy słyszał Pan/Pani o "instagramowych" miejscach, czyli takich w których chętnie by 

zrobił/a zdjęcie, aby udostępnić je w swoich mediach społecznościowych? 

o Tak 

o Nie 
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11. Jaki wpływ na wybór przez Pana/Panią destynacji turystycznej mają "instagramowe" 

miejsca? 

o Nie mają żadnego wpływu i nie odwiedziłbym/odwiedziła takiego miejsca 

o Nie mają wpływu na moją decyzję, ale mógłbym/mogłabym zrobić zdjęcie w takim 

miejscu jeśli byłoby dostępne 

o Instagramowe miejsca są dla mnie dodatkową motywacją, aby je odwiedzić 

o Mógłbym/mogłabym wybrać cel podróży tylko ze względu na instagramowe miejsca 
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