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WSTEP

Ustugi hotelarskie sg wspotczesnie jednym z najszybciej rozwijajacych sie sektorow
ustug turystycznych. Rozwdj sieci internetowej i pojawienie si¢ mediow spolecznosciowych
stato si¢ wyzwaniem dla wielu organizacji. Jednym z portali spotecznosciowych, ktdry zyskuje
coraz wigkszg popularno$¢ jest Instagram. Zmieniajaca si¢ rzeczywisto$¢ wymaga od kadry
zarzadzajacej umieje¢tnosci dopasowania do aktualnych trendéw i oczekiwan konsumentow.
Osoby nalezace do pokolenia Z stajg si¢ coraz bardziej istotng grupa klientow dla sektora
hotelarskiego, wigc nalezy skierowaé do nich dopasowany przekaz marketingowy. Wybor
tematu pracy zostat poprzedzony wnikliwg analizg literatury przedmiotu. Na jej podstawie
stwierdzono, ze w Polsce nie zostaty przeprowadzone badania z zakresu wykorzystania serwisu
Instagram w marketingu skierowanym do pokolenia Z. Prowadzono takze obserwacj¢ dziatan
podmiotow na rynku ushug hotelarskich.

Celem pracy bylo zbadanie wykorzystywania czynnika instagrammability przez
pokolenie Z i jego roli w marketingu ustug hotelarskich. Odpowiednie dziatania marketingowe
powinny uwzglednia¢ zmiany zachodzace w trendach dotyczacych zachowan konsumentow
oraz szybki rozwoj technologii. Badanie pozwolito na okreslenie kierunkéw wykorzystania
omawianego czynnika w marketingu ustug hotelarskich.

W pracy wykorzystano nastepujace metody badawcze: obserwacyjne, analizy literatury
przedmiotu i sondazu diagnostycznego. Przeprowadzone przez autork¢ badania ankietowe
trwaly dwa tygodnie, w dniach od 18 maja 2021 do 1 czerwca 2021. Narz¢dziem badawczym
byl kwestionariusz ankiety, ktoéry zostal udostgpniony za pomoca sieci internetowej, na
tematycznych grupach popularnego portalu spotecznosciowego Facebook. Grupa badawcza
obejmowata osoby posiadajagce kont w serwisie Instagram, nalezagce do pokolenia Z.
Na potrzeby opracowania, po analizie literatury autorka ustalita, Zze sa to osoby urodzone
miedzy 19995 a 2010 rokiem. Kwestionariusz, ktory wypetito 102 respondentéw zawierat 11
pytan. W metryczce umieszczono pytania dotyczace pici i wieku. W czegsci merytorycznej
znajdowaly si¢ pytania dotyczace migdzy innymi aktywnos$ci w serwisie Instagram.

Opracowanie zostalo podzielone na cztery rozdziaty. W pierwszym rozdziale
przedstawiono teoretyczne aspekty rynku ustug turystycznych, zdefiniowano ustuge hotelarska,
przedstawiono jej podzial oraz poszczegodlne elementy marketingu mix w sektorze ustug
hotelarskich, na przyktad takie jak produkt, cena, dystrybucja i promocja. Omowiono takze
sposoby wykorzystania medidéw elektronicznych w omawianym sektorze. W drugim rozdziale

zdefiniowano, opisano geneze, rozwoj i wykorzystanie mediow spotecznosciowych. Nastepnie



scharakteryzowano pokolenie Z oraz wymieniono czynniki, ktére wpltywaja na proces
podejmowanych przez nich decyzji nabywczych. Przedstawiono pojecie oraz przeprowadzone
badania dotyczace czynnika Instagrammability.

W trzecim rozdziale zostaly przedstawione wyniki badan ankietowych. Analizie zostaty
poddane zachowania oraz aktywno$¢ respondentow w serwisie Instagram oraz wpltyw serwisu
Instagram na podejmowanie decyzji nabywczych przez pokolenie Z. Ostatni rozdziat dotyczy
zmian wykorzystania serwisu Instagram w marketingu ustug hotelarskich. Dokonano analizy
poréwnawczej wykorzystania Instagrama w Austrii i w Polsce, aby zaproponowa¢ kierunki

wykorzystania serwisu przez przedsi¢biorstwa oraz przez organizacje hotelarskie.



ROZDZIAL 1. MARKETING NA RYNKU USLUG HOTELARSKICH

1.1. Teoretyczne aspekty rynku ustug turystycznych

Biorgc pod uwage zalozenia klasycznej ekonomii rynek to podstawowy a takze
najefektywniejszy mechanizm, ktéry reguluje funkcjonowanie gospodarki. Obecnie w
praktyce, dominujagcym modelem gospodarki jest system rynkowy, ktory ulega modyfikacjom
ze strony krajow i struktur miedzynarodowych. Mowiac inaczej, rynek jest wspotzaleznym
systemem transakcji kupna i sprzedazy. Ekonomisci zwigzani z nowg ekonomig instytucjonalng
proponuja zdefiniowanie rynku jako ogol instytucji, ktore umozliwiaja strukture relacji
wymiany dzieki systemowi ograniczen, przy czym stowo instytucja w tej definicji sg to
utrwalone wzorce zachowan w danej spotecznosci. Z kolei z marketingowego punktu widzenia,
rynek stworzony jest z nabywcow, a sprzedawcy sa przedstawicielami konkretnych branz, czyli
sg to osoby lub rézne podmioty, ktorym sprzedaje si¢ towar lub ustugi (Dziedzic, Skalska, 2012,
str. 8).

Rogozinski (1993, str. 36), definiuje ustuge jako wykonywane na zlecenie zamierzone
$wiadczenie pracy lub korzysci, przy czym ma to stuzy¢ polepszeniu walorow osobowych lub
dobr ustugobiorcy. Aby przyblizy¢ pojecie ustug mozna wymieni¢ ich kilka najwazniejszych
cech. Po pierwsze sg produktem niematerialnym i tworzag nowa lub zwigkszaja wartos¢
uzytkowag materialnego dobra. Ustuge wykonuje si¢ w procesie dziatan skierowanych na
wybrany cel. Ustuga podlega obrotowi gospodarczemu, a skorzystanie z niej nie jest zwigzane
z nabywaniem czegos$, ale ze zmiang cech klientow lub posiadanych przez nich przedmiotéw
(Marzec, 2012, str. 38-39).

Rynek ustug w dzisiejszych czasach zajmuje wazne miejsce w systemie gospodarki
narodowej. Cechuje si¢ cigglym rozwojem i doskonaleniem na przestrzeni ostatnich
kilkudziesigciu lat. Co wigcej, w literaturze przedmiotu, wystepuje stwierdzenie, ze
,»Wspolczesne gospodarki rynkowe wielu panstw sa w coraz wigkszym stopniu zdominowane
przez sektor ustug” (Stoma, 2012, str. 125). Rynki uslugowe sg stworzone z relacji, ktore
zachodzg pomi¢dzy podmiotami $wiadczacymi ushugi za oplatg a podmiotami, ktoére wykazuja
zainteresowanie ich nabyciem. Podaz, popyt oraz cena sg stale zmieniajacymi si¢ czynnikami
rynku ustug, na skutek decyzji 1 dziatalno$ci podmiotéw rynku (Czubala i inni, 2012, str. 30).

Jednym z rynkow ushug jest rynek ustug turystycznych. Mozna go sklasyfikowaé w
oparciu o ich rodzaj, z czego wynika, ze rynek ustug hotelarskich obok rynku usthug
gastronomicznych i ushug transportowych jest jednym z szczeg6lnych przypadkéw na rynku

ustug turystycznych (Piskozub, 2013, str. 41). Zakres rynku ushug turystycznych jest zwigzany



z pojeciem zjawiska turystyki. Turystyka definiowana jest jako dzialania ludzi, ktorzy
podrézuja oraz pozostaja z dala od ich stalego otoczenia w czasie nieprzekraczajacym 12
miesiecy, w celu wypoczynkowym, stuzbowym lub innym (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 11).

W ujeciu podmiotowym rynek ustug turystycznych to ogédt kupujacych oraz wytworcow
takich ushug, ktorzy dokonuja transakcji rynkowych, z kolei w ujeciu przedmiotowym jest to
proces polegajacy na okresleniu co osoby nabywajace oraz wytwarzajace chcg kupi¢ lub
sprzedaz i na jakich ma si¢ to odby¢ warunkach. W tym ujeciu na rynek turystyczny sktada sig:
popyt i podaz turystyczna, cena ustug oraz rézne warunki, ktore majg znaczenie przy
zachodzagcych transakcjach na tym rynku (Panasiuk, 2010, str. 264). Do cech
charakterystycznych rynku turystycznego zaliczamy (Panasiuk, 2010, str. 265):

e rynek w wigkszej czesci ushugowy oraz towarowy,

e wzajemnie uzupehniajaca si¢ sprzedaz, polaczenie popytu na ustugi i towary,

e konsumpcja wystepujaca w miejscu podazy wraz z produkcja ustug,

e obecny nie tylko podczas pobytu turystycznego, ale tez w miejscu statego przebywania,
przed podr6za jak i po przyjezdzie.

Ustugi turystyczne to ogdt dziatan, ktore majg na celu zaspokojenie potrzeb
turystycznych, materialnych i duchowych ludzi. Pierwsze z nich sg to przykladowo potrzeby
noclegowe, a kolejne czyli niematerialne, odnoszace si¢ do osobowosci turysty to potrzeby
rozrywkowe i Kulturalne. Ich zaspokojenie jest mozliwe poprzez ofertg turystyczna, ktora ma
dwa wymiary. W szerszym ujeciu jest to oferta obszardow, czyli destynacji. W ujeciu waskim
oferta podmiotow oferujacych ustugi. Istnieje pie¢ podstawowych sktadnikéw produktu
turystycznego:

e atrakcje i Srodowisko,
e kwestia wizerunkowa,
e dostepnosé,

e infrastruktura i ushugi,
e stawka cenowa.

Uslugi turystyczne mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza z nich to ustugi typowo
turystyczne. Sg powigzane z dziataniem bezposredniej gospodarki turystycznej, a s to ushugi
noclegowe, gastronomiczne, transportowe, informacyjne, przewodnickie, pilotazu
wycieczkowego i inne. Nastepna grupa to ustugi paraturystyczne, ktore wystepuja w efekcie

dziatania podmiotow posredniej gospodarki: w zakresie handlowym, bankowym,
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ubezpieczeniowym, wypoczynkowym, kultury fizycznej, rozrywkowym i wiele innych
(Panasiuk, 2010, str. 268).

Obiekty oferujace ustugi hotelarskie to przedsigbiorstwa ustugowe, co oznacza, ze tak jak
inne przedsigbiorstwa muszg walczy¢é o pozyskanie konsumentow. Z perspektywy rodzaju
dziatalnosci, hotelarstwo analizowane jest w perspektywie rynku ustug turystycznych, ktorego
jednym z glownych sktadnikoéw, bioragc pod uwagg potrzeby bytowe podrézujacych, jest rynek
ustug hotelarskich (Bien, Czekaj, 2015, str. 98).

Wspotczesnie w literaturze polskiej nie udato si¢ przyja¢ powszechnej definicji rynku
ushug hotelarskich. Wystepujace w literaturze definicje polegajg na zastgpieniu przedmiotu
wymiany na pojecie ustugi hotelarskiej w ogdlnych definicjach rynku. Samg ustuge hotelarska
mozna okresli¢ jako wynajmowanie podréznym pokoi lub miejsc w tych pokojach w
okreslonym czasie, a takze dziatalno$¢ ustugowa z tym zwigzang (Pawlicz, 2019, str. 73). Inna
definicja okresla je jako czynnos$ci zwigzane z zatrzymaniem si¢ podroznego w konkretnym
obiekcie oferujagcym noclegi. Uslugi hotelarskie zazwyczaj zwiagzane sg z pojeciem bazy
noclegowej, ktorg rozumiemy jako wszystkie obiekty, ktore oferuja nocleg podrdéznym
(Piskozub, 2013, str. 42).

Ustuge hotelarska mozna zdefiniowac¢ przez pryzmat ustugodawcy. W tym ujeciu jest to
zespot czynnosci osob pracujacych w zaktadzie hotelarskim, ktore wykorzystuja do nich
odpowiednie urzadzenia techniczne i r6znorodne §rodki do tego przeznaczone, aby zaspokoi¢
podstawowe potrzeby bytowe goscia hotelowego. Ustugi hotelarskiej nie mozna zaliczy¢ do
czystej ustugi dlatego, ze obejmuje ona szereg materialnych sktadnikow (towaréw) na przyktad
zamowione dania z hotelowej restauracji. Charakter tego rynku determinowany jest przez cechu
ustugowe produktu (Pawlicz, 2019, str. 73).

Wedlug Turkowskiego (2010, str. 234), rynek ustug hotelarskich mozna podzieli¢ na
dwie kategorie ekonomiczne, a mianowicie na popyt i podaz. Podaz reprezentuja sprzedawcy
tych ustug, z kolei popyt reprezentowany jest przez sprzedajgcych omawiane ustugi. W innym
podejsciu, rynek ustug hotelarskich to relacje zachodzace pomigdzy klientami korzystajacymi
z ustug oraz zainteresowanymi ich zakupem, a przedsigbiorstwami zajmujacymi si¢
swiadczeniem ustug hotelarskich (Glab, 2009, str. 79). Chcac przedstawi¢ rynek ushug
hotelarskich jako system, powinno zwrdci¢ si¢ uwage na ponizsze elementy (Kedzior, 2005,
str. 9):

e podmioty rynku, czyli sprzedajacy i kupujacy,
e przedmioty rynku, czyli towary i ustugi,

e zalezno$ci miedzy podmiotami oraz podmiotami a przedmiotami rynku.
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Na kwestie zwigzane z rozwojem rynku ustug hotelarskich maja wptyw réznorodne
czynniki, ze sfery ekonomicznej oraz spolecznej, ktore wystepuja po stronie popytu oraz
podazy turystycznej. Jesli chodzi o popyt mozna zaobserwowac tendencje, ktdre maja swoje
podtoze we wzroscie poziomu intelektualnego klientdw, postepujacej technologii internetowe;j,
indywidualizacji potrzeb hotelarskich, standaryzacji ustug, rosnacej zamozno$ci oraz w
starzeniu si¢ spoteczenstwa. Trendy wystepujace po podazowej stronie rynku to:

e proces globalizacji, ekspansja na nowe destynacje i rynki,

e proces konsolidacji, dazenie do wzrostu efektywnosci,

o dywersyfikacja produktu, zwiekszanie potencjatu,

e nowe technologie wymagajace stworzenia systemow umozliwiajgcych prace w trybie on-
line,

e coraz bardziej rygorystyczny proces kontroli sprzedazy i wynikow dziatalno$ci

e zmiany w procesach zarzadzania, rewolucja menedzerska,

e problemy generowane przez aktywa i kapital zwigzane z wydajnym zarzadzaniem
aktywami oraz pozyskaniem zrodet finansowania.

Wszystkie zmiany, ktore zachodza na rynku ustug hotelarskich uwarunkowane sa
nowymi trendami 1 tendencjami wynikajacymi z wyzwan wspotczesnej gospodarki, a takze
przez wystepujace sytuacje kryzysowe (Bien, Czekaj, 2015, str. 99).

Cechy popytu na ustugi hotelarskie s3 w duzej mierze pochodng cech popytu
turystycznego. Popyt ten jest nastgpstwem zapotrzebowania na wyjazdy shuzbowe, podroze
wypoczynkowe i wyjazdy w celu obecno$ci na wydarzeniach (Pawlicz, 2019, str. 75). Do
najwazniejszych tendencji na rynku w strukturze popytu turystycznego nalezy zaliczy¢
(Panasiuk, 2010, str. 275):

e powszechno$¢ uprawiania turystyki, urlop i podréze dostepne sg dla kazdego cztowieka,
e czas wolny ulega wydtuzeniu,

e zwigkszenie podrézy w skali roku,

e réznorodno$¢ motywu podrézy, przyktadowo w celu wypoczynkowym lub poznawczym,
e zwickszenie ilo$ci wyjazdow biznesowych,

e szukanie nowych wrazen i przezyc¢,

e zwickszenie kanatéw dystrybucyjnych, zakupy przez internet,

e wzrost sprzedazy ofert pakietowych,

e zwigkszenie zainteresowania turystykg przez osoby starsze,

e wzrost wymagan zwigzanych z jakoscig i obstuga.
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Wisrod najwazniejszych uwarunkowan rozwoju ustug hotelarskich w kraju nalezy
wymieni¢, lokalizacjg, w ktorej znajduje si¢ hotel oraz markg. Do pozostatych determinant
nalezy sytuacja polityczno-gospodarcza, potozenie geograficzne, klimat, atrakcyjnos¢ kraju,
poziom bezpieczenstwa, komunikacja, zamozno$¢ obywateli i ich §wiadomos$¢ turystyczna,
stan rozwoju ruchu turystycznego na poziomie krajowym i migdzynarodowym, a takze
zapotrzebowanie na ustugi hotelarskie dla biznesu (Firlej, Spychalska, 2015, str. 203).

W dzisiejszych czasach niemal caty rynek uslug hotelarskich jest sprywatyzowany.
Tempo przejscia sektora hotelarskiego w sektor prywatny, byto jednak op6znione wzgledem
sredniej przemiany polskiej gospodarki jako catosci. Przedsigbiorstwa hotelarskie dzielg si¢
wzgledem wielu kryteridéw. Jednym z najpopularniejszych podziatow jest podzialt wedlug ich
formy organizacyjnej i prawnej, na wielko$¢ przedsigbiorstwa wedlug miary jednostek
mieszkalnych oraz na form¢ dziatalnosci (Pawlicz, 2019, str. 75). Na przetomie ostatnich paru
lat pojawit si¢ nowy trend, a mianowicie powstawanie condohoteli. Obiekty tego typu sa
konkurencyjne wzgledem tradycyjnych obiektow hotelowych. Réznica w obiektach typu condo
polega na wiasno$ci apartamentow do inwestorow, a nie jak w tradycyjnym modelu do
pojedynczego wiasciciela. Inwestorzy sg zainteresowani takim rozwigzaniem, gdyz zapewnia
im to prosty sposob finansowania oraz oczekiwany roczny zysk na poziomie wahajgcym sie od
6 do 8 % (Sytuacja Na Rynku Hotelowym w Polsce. Petne Obtozenie, 2018, str. 10-11).

Rynki turystyczne, w tym rynek ustug hotelarskich sg przedmiotami wielu regulacji
specyficznych, ktére zwigzane sg glownie z ograniczaniem asymetrii informacji i ochrong
klienta. Ponadto uregulowana jest takze kwestia odpowiadania podmiotéw hotelowych za
rzeczy zostawione przez klientow hotelu, za szkody na osobach, niezrealizowanie lub

nienalezyte wykonanie ustug (Pawlicz, 2019, str. 75).

1.2. Ustuga hotelarska jako przedmiot wymiany na rynku

Historia hotelarstwa sigga XVIII wieku przed naszg era, kiedy to Hammurabi w swoim
kodeksie umiescit prawo goscinnosci. Z kolei pierwsze wzmianki o hotelarstwie w Polsce
siggaja Sredniowiecza, kiedy to dzialaly gospody i zajazdy. Na przetomie XVII 1 XVIII wieku
udzielanie gosciny podréznym stato si¢ ptatne a ilo$¢ obiektéw znacznie wzrosta. Z koncem
XIX i poczatkiem XX stulecia zwigkszyta si¢ jako$¢ obstugi hotelarskiej i polepszenie
warunkow. Zbudowano wiele hoteli w duzych miastach oraz wprowadzono tam wiele
nowoczesnych ulepszen. Czas rozwoju hotelarstwa przerwat okres wojen. W miedzywojniu
wzrosto zainteresowanie aktywng turystyka, zaczely powstawaé pensjonaty, domy zdrojowe z

gabinetami lekarskimi i zabiegowymi oraz schroniska. Po zakonczeniu II wojny $§wiatowej baza
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hotelowa zostata podzielona na ogolnodostepng i dla 0sob zatrudnionych w zaktadach pracy
oraz powstato wiele osrodkow wczasowych. W 1970 roku Polska otworzyla si¢ na zagraniczne
sieci hotelowe. Przetom nastapit po 1989 roku, kiedy to panstwowe obiekty noclegowe
zmienialy si¢ w prywatne, powstawaly nowe hotele, baza noclegowa stawata si¢ skierowana na
turyste, przez co zaczeta rozwijac si¢ turystyka wypoczynkowa oraz biznesowa. Spowodowato
to konieczno$¢ zmian i dostosowania obiektow do rosnacych potrzeb (Ura, Pieprzny, 2018, str.
506-511)

Ustuga hotelarska definiowana jest jako czynnosci podréznego wykonywane podczas
zamieszkiwania w obiekcie oferujacym nocleg. W naukach ekonomicznych jest zwykle
zwigzana z pojeciem bazy noclegowej, ktora rozumie si¢ jako obiekty oferujace nocleg
podroznym (Piskozub, 2013, str. 42). W literaturze zaré6wno polskiej i §wiatowej brakuje
powszechnie przyjetej definicji. Pojecie to mozna zdefiniowac jako czasowy wynajem turystom
pokoi lub miejsc w pokojach, a takze szereg zwigzanych z tym ustug. Inna definicja ushug
hotelarskich odnosi si¢ do krotkotrwatych dziatan pracownikoéw zaktadu hotelarskiego w taki
sposoOb, aby zaspokoi¢ potrzeby bytowe ich gosci, uzywajac odpowiednich do tego urzadzen
technicznych i innych §rodkow (Pawlicz, 2019, str. 73).

Bioragc pod uwage temat niniejszej pracy najbardziej odpowiednig wydaje si¢ by¢
definicja ustug hotelarskich jako ,zespot dziatan personelu hotelowego, wykorzystujacego
specjalnie do tego przystosowane urzadzenia techniczne. Usluga ta sktada si¢ z wielu
Swiadczen zwigzanych z zaspokajaniem podstawowych potrzeb bytowych, takich jak
zakwaterowanie, zywienie, rozrywki czy opieka zdrowotna” (Rudnicki, 2020, str. 19).
Definicja jako jedna z nielicznych oprocz ushug noclegowych i gastronomicznych zwraca
uwage takze na rozrywke 1 opieke zdrowotna.

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow
wycieczek i przewodnikow turystycznych, okresla ustugi hotelarskie jako , krotkotrwate, ogdlnie
dostepne wynajmowanie doméw, mieszkan, pokoi, miejsc noclegowych, a takze miejsc na
ustawienie namiotow lub przyczep samochodowych oraz §wiadczenie, w obrebie obiektu, ustug
z tym zwigzanych” (Ustawa z Dnia 29 Sierpnia 1997 r. o Ustugach Hotelarskich Oraz Ustugach
Pilotow Wycieczek i Przewodnikow Turystycznych, 2004).

Swiadczenie ustug hotelarskich bezsprzecznie okre$lic mozna jako dziatalnosé
gospodarczg, ktora polega na zapewnieniu zakwaterowania i niezbednych $rodkow do
egzystencji za ustalong odptatnos¢ w obiektach hotelowych (Ura, Pieprzny, 2018, str. 513).

Obiekty $wiadczace ustugi hotelarskie mozna podzieli¢ w zaleznos$ci od celowosci i potrzeb
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wzgledem roznych kryteriow. Jako wielokrotnie zauwazony w literaturze przedmiotu mozna
wymieni¢ podziat na (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 23):

* typ,

e rodzaj obiektu §wiadczacego ustugi,

e sezonowos¢ wykonywania ustug,

e powierzchnig¢ obiektu,

e standard oferowanych ustug,

e specjalizacj¢ obiektu i jego pomocniczy sprzgt.

Ustugi hotelarskie mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy. Strukture podziatu ustug
hotelarskich obrazuje rysunek 1.1. Podstawowa grupe tworza ustugi zakwaterowania,
zapewnienia bezpieczenstwa i higieny, ktdore sg pierwotng dziatalnoscig hoteli. Zakwaterowanie
gosci w pokojach gwarantuje przedsigbiorstwom hotelowym najwiekszy zysk. Obok ustug
noclegowych kolejna czegscig ustug hotelarskich sg ustugi gastronomiczne. W praktyce do tych
czynnosci zalicza si¢ zaopatrzenie i przetworzenie produktow w potrawy i napoje przeznaczone
dla turystow. Do tej grupy nalezy takze zapewnienie ustug zwigzanych z wyzywieniem
w barach, kawiarniach 1 podobnych. Ustugi dodatkowe sa najwigksza z grup i obejmuje miedzy
innymi ustugi zwigzane z pracg recepcji, czyli biezace informowanie, budzenie gosci na
zadanie. Ushugi zdrowotne, sanatoryjne, wellness & spa, fryzjer, kosmetyczka, concierge.
Rozrywka
w tym koncerty, kino, dyskoteka, dancing, opieka, animacje i programy dla dzieci. Ustugi
sportowe, rekreacyjne, basen, sauna, tereny sportowe, plac zabaw, wypozyczanie sprzetu do
aktywnego spedzania czasu. Ponadto ustugi pralnicze, przechowalnie bagazowe, kantor,
organizacja imprez, konferencji oraz wiele innych (Rudnicki, 2020, str. 22).

Ustugi dodatkowe ro6znig si¢ w zaleznosci od typu i kategorii obiektu noclegowego.
Z racji tego, ze ustugi dodatkowe wystepuja pod tak wieloma postaciami, w literaturze
przedmiotu wystepuje wiele ich klasyfikacji. Najczesciej spotykanym jest podzial na trzy grupy
(Rudnicki, 2020, str. 24-25):

1. Ushugi uzupehiajgce — $cisle zwigzane z podstawowymi ustugami. Klient hotelu nie ma
wyboru co do ich odrzucenia decydujac si¢ na kupno noclegu, a jego kwota nie podlega
obnizeniu bez wzgledu na fakt niekorzystania z nich. Przykladem ustugi uzupetniajacej jest
korzystanie z basenu hotelowego.

2. Ustugi fakultatywne — sg to opcjonalne mozliwosci spedzania czasu wolnego czyli rozrywka

I rekreacja.
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3. Ustugi towarzyszace — zwigzane z handlem lub ustugami osobistymi, dostgpne nie tylko dla
klientow korzystajacych z noclegu, ale tez 0s6b postronnych, na przyktad zakupy w butiku

hotelowym.

! Usluga hotelarska

slugi dodatkowe:

Uslugi - rezerwacja
zakwaterowania: Uslugi jud2|elar_1-|e
- nocleg ¥ ;‘gl o informacji
- bezpieczefstwo gi‘j gon?:l'izzne' - transport, parking
- odpoczynek ] i’uyw - concierge
- rozrywka Ustugl - spa & wellness
. rozrywkowe B i

- utrzymanie - catering J
czystosci i sprzedaz towarow - rozrywka

igi i} - obstuga imprez
IguE . handlowych G ga 1ip
- wykonywanie ganizacja
dziatan J spotkan/konferencji
zwiazanych z = wypoZyczen_la
pracg zawodowg - przechowanie

bagazy, sprzetu

- pralnia

- finanse, wymiana
walut

- kosmetyka,
fryzjerstwo

J

Rysunek. 1.1. Typologia ustug hotelarskich
Zrédlo: (Rudnicki, 2020, str. 24).

Zgodnie z omowionym w poprzednim podrozdziale pojeciem rynku wiaza si¢ relacje
wymiany migdzy nabywcami i sprzedawcami. Schemat wymiany rynkowej ukazuje rysunek
1.2. Nastgpuje wymiana informacji o ofercie, nabywca zgtasza swoje oczekiwania, moga odby¢
si¢ negocjacje, a w efekcie przekazanie praw witasnosci do towarow lub ustug oraz zaptaty za
nie. Sg to czynno$ci prowadzace do transakcji kupna oraz sprzedazy, ktoére mogg byc
zrealizowane bezposrednio albo z pomoca posrednikéow (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 8).
W przypadku niniejszego opracowania przedmiotem wymiany rynkowej sg ustugi hotelarskie
$wiadczone przez wynajmowane obiekty bazy noclegowej. Nabywcami za$ sg ich goscie, czyli
klienci. Podsumowujac, rynek ushug hotelarskich od pozostatych rynkéw odroéznia wihasnie

przedmiot wymiany, ktora jest ustuga hotelarska.
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NABYWCY POSREDNICY PRODUCENCI

T

B informacje, towary, dodatkowe ustugi

e zapytania, pienigdze

Rysunek. 1.2. Schemat wymiany na rynku ustug hotelarskich
Zrédlo: (Dziedzic, Skalska, 2012, str. 9).

Ustug hotelarskich nie mozna zaliczy¢ do kategorii tak zwanych czystych uslug, lecz
do tak zwanych ustug hybrydowych, gdyz w jej sktad wchodza tez dobra materialne (Pawlicz,
2019, str. 73), przyktadowo zaméwione $niadanie do pokoju z restauracji. Omawiane ustugi
cechuje niematerialno$¢, nierozdzielnos$¢, nietrwato$é, roznorodnosé, a takze niewykonalnosé
nabycia praw wlasno$ci. Klienci nie mogg jednoznacznie oceni¢ jakosci badz wyprobowaé
przed podjeciem decyzji zakupowej. Informacje docierajace przed zakupem moga okazaé si¢
niewspoimierne do stanu oczekiwanego przez konsumenta. Ustuga hotelarska sktada si¢
z wielu pobocznych elementow, tak aby w efekcie stworzy¢ warto$¢ do nabywcy.
Réznorodnos¢ ustug wynika gtownie z czynnika ludzkiego, z jednej strony poprzez personel,
a z drugiej poprzez indywidualnego klienta hotelowego. W zalezno$ci od osobistych oczekiwan
moze by¢ ona pozadana, poniewaz tury$ci wypoczynkowi cenig indywidualne podejscie.
W innym wypadku moze spotkac si¢ z negatywnym odbiorem, na przyktad turys$ci w podrozach
biznesowych z reguly poszukuja podobnych standardéow. Ostatnig cecha jest fakt, iz ustugi
hotelowe nie sg przedmiotem wtdérnej wymiany (Pawlicz, 2019, str. 73-74).

Jak potwierdza Rudnicki (2020, str. 27), w skladzie ustug hotelarskich miejsce maja
ustlugi oraz dobra materialne. Czynnos$ci ustugowe stanowig znacznie wicksza cz¢$¢ mimo to,
ze niektore z nich pomimo swej ustugowej istoty opieraja si¢ na wspomnianych wczesniej
dobrach materialnych. Ustuge hotelarskg mozna ukaza¢ na rysunku 1.3. dzigki koncepcji

czterech poziomOw postrzegania produktu.
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PRODUKT
PSYCHOLOGICZNY
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POSZERZONY

PRODUKT
RZECZYWISTY

Rysunek 1.3. Koncepcja czterech poziomow ustugi hotelarskiej
Zrédlo: (Rudnicki, 2020, str. 26)

Glownym celem ustugi hotelarskiej jest zaspokojenie potrzeby noclegu oraz wyzywienia,
a takze poczucia bezpieczefnstwa. Produktem rzeczywistym jest miejsce noclegowe, urzadzenia
rekreacyjne, mozliwo$¢ parkingu, wyzywienie, mozliwo$¢ nabycia czego$§ w punkcie
handlowym. Poziomem poszerzonym sg skladniki ushugi, ktore wykraczaja poza przepisy
prawa, czyli sprawno$¢ i profesjonalizm obstugi, elastyczne formy ptatnosci, zaplecze
spa&wellness, organizacja konferencji czy akceptacja zwierzat. Produkt psychologiczny
stanowi poczucie prestizu, dobrze wydanych pienigdzy. Poziome ten wigze si¢ z osobistym
odczuciem go$cia hotelowego, ktore moze by¢ pozytywne lub negatywne (Rudnicki, 2020, str.
26-27).

Zwazajac na temat niniejszej pracy wydaje si¢ by¢ zasadnym omoOwienie znaczenia
zaufania w procesie $wiadczenia ustug hotelarskich. Obietnica podjecia okreslonego dziatania
w ramach ustugi jest nieodtagcznym sktadnikiem kazdej kategorii ustug, nie tylko hotelarskich.
Klient dzigki zaufaniu moze wierzy¢ w pozytywne efekty $wiadczonej ustugi. Jest ono
wyjatkowo wazne podczas gdy relacje miedzy ustugodawca a ushugobiorcg cechuje
asymetryczno$¢. Wynika ona z przewagi informacyjnej, finansowej oraz technicznej
podmiotéw ustugowych nad klientem. Rysunek 1.4. ukazuje sktadniki ustugi. Zapoczatkowuje
ja komunikacja firm z odbiorcg ustugi. Po przekazaniu informacji nastgpuje przyrzeczenie
ustugodawcy w kwestii wykonania okreslonego dziatania. W tym momencie powinno nastgpi¢

zaufanie ustugobiorcy, aby przejs¢ do $wiadczenia ushugi. Oczekiwane jest, aby wszystkie
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wspomniane elementy spowodowaty powstanie wartosci dla zamawiajacego ustuge. Pomyslnie
zrealizowana ustuga umozliwia zbudowanie zaufania do podmiotu ustugowego. Szczegdlnie
w sferze $wiadczen turystycznych rola zaufania bgdzie rosnaé, zwlaszcza, ze moze byc¢
traktowana jako kryterium podejmowania decyzji konsumenckiej. Ushuga hotelarska
charakteryzuje si¢ wysoka dostepnoscia i zlozonoscig, dlatego zaufanie staje si¢ coraz czgsciej
jakosciowym kryterium podczas decydowania i wyborze $wiadczeniodawcy tejze ustugi
(Marzec, 2012, str. 44-45).

. Wartos¢
Komunikacja Zaufanie dla klienta .
Budowanie
® ® ® o ® zaufania do
Obietnica Swiadczenie podmiotu
ustug

Rysunek 1.4. Poszczegdlne elementy ustugi
Zrédlo: (Marzec, 2012, str. 45)

Podsumowujgc, hotelarstwo jest sektorem gospodarki niezwykle szybko rozwijajacym
si¢ 1 ulegajacym przeobrazeniom na przestrzeni lat. Popyt na ushugi noclegowe poza miejscem
zamieszkania kreowany jest migdzy innymi przez proces globalizacji oraz zwigkszona
mobilno$¢ spoteczenstwa. Trendy i1 zachodzace zmiany warunkuja rozwoj branzy ustug

hotelarskich (Bien, Czekaj, 2015, str. 114).
1.3. Marketing mix w hotelarstwie

Rozwazajac zagadnienie marketingu mix, nalezy odpowiedzie¢ najpierw czym wilasciwie
jest marketing. Pierwsze proby zdefiniowania marketingu miaty miejsce na poczatku XX wieku
i skupialy si¢ na dziataniach wptywajacych na sprzedaz (Dgbrowski, 2015, str. 133-134).
Marketing wedlug Kotlera (2004, str. 12), jest to umiejetnos¢ stworzenia wlasciwej wartosci
dla klienta w taki sposob, aby byt on usatysfakcjonowany. Inna definicja mowi o czynnosciach
majacych na celu ustalenie jakie sg potrzeby konsumentow, a nastgpnie przygotowanie oferty
wedtug ich oczekiwan (Domanski, Kowalski, 1998, str. 7). Wiekszos$¢ definicji na gtéwnym
miejscu stawia klienta oraz to czym dla niego jest wartos¢ i jego potrzeby, lecz istniejg rowniez
takie objasnienia, wedlug ktorych najwazniejsza jest orientacja na zyski przedsigbiorstwa.
Jedna z definicji, ktéra stawia zysk jako cel marketingu okresla go jako proces zarzadzania
obejmujacy stworzenie takiej relacji z klientami, ktora w efekcie ma przynies¢ firmie

oczekiwane zyski (Chrzan, 2014, str. 68).
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Wszystkie przedsigbiorstwa komercyjne, w tym hotelowe musza skupié¢ si¢ na swoich
umigjetnosciach sprzedazowych, aby osiggna¢ zatozone cele strategiczne. Sukces rynkowy
firma moze odnie$¢ dzigki stusznie dobranej kompozycji sktadnikow marketingu mix (Rouba,
Cudny, 2010, str. 185). Moze on wplynaé pozytywnie na sprzedaz ustug hotelarskich dzigki
(Michalski, 2004, str. 533):

e rozszerzeniu zakresu ustug dla wczesniejszych gosci,
e zyskaniu nowych nabywcow,
e zmniejszeniu klientdéw nieusatysfakcjonowanych z jakosci oferowanych ustug.

Do gtéwnych koncepcji marketingu mix na rynku ustug hotelarskich, bedacych wynikiem
zmian zachodzacych na rynku zaliczamy:

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

2. Marketing mix w postaci 5P (produkt — ustuga hotelarska, cena, dystrybucja, promocja,
personel).

3. Marketing mix w postaci 7P (produkt — ustuga hotelarska, cena, dystrybucja, promocja,
personel, proces $wiadczenia ustugi i $wiadectwo materialne).

Instrumenty marketingu ustug hotelarskich zgodnie z wersjg koncepcji 7P sg zobrazowane na

rysunku 1.5.

Produkt - ustuga hotelarska

Cena ustugi

Dystrybucja ustug

mm Promocja ustug

Personel

Instrumenty marketingu
ustug hotelarskich

mm Proces Swiadczenia ustug

Y  Swiadectwo materialne

Rysunek 1.5. Elementy marketingu mix ustug hotelarskich

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie (Johann, 2010, str. 153).
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Produkt jest jednym z gléwnych elementéw marketingu, jest wszystkim co sprawia, ze
nasze potrzeby i pragnienia staja si¢ zaspokojone. Przez powyzsze mozna zrozumieé, iz
produktem jest takze ustuga hotelarska. W tym wypadku to uzytecznos¢ a nie jego fizyczne
cechy jest glownag przestanka nabycia produktu przez konsumenta. Ushlugi hotelarskie
umozliwiaja, a na pewno w znacznym stopniu ulatwiaja odbycie podrézy w réznych celach
klienta (Gorka-Chowaniec, 2015, str. 69-70). Kategoria produktu jest uwazana za obszerng
| rozpatruje si¢ go w dwoch ujeciach - szerokim i waskim. W ujeciu szerokim produktem jest
ogotem dziatan klientow i walordéw, ustug, przedmiotow, ktorych uzywaja. Jest to tez dla
podroznego ogdt doswiadczen i1 uczué, ktorych zaznal od czasu przebywania w miejscu
tymczasowego noclegu, do powrotu do miejsca statego pobytu. W drugim ujeciu produktem
jest co nabywajg klienci na przyktad ustuga noclegowa lub gastronomiczna. Warto wspomniec,
ze ushugi te mozna zakupi¢ pojedynczo albo w pakiecie ztozonym z kilku dostgpnych
komponentow jako caty produkt w okreslonej cenie (Orfin-Tomaszewska, Sidorkiewicz, 2019,
str. 267-268).

W dobie wysokiej konkurencyjnosci w sektorze hotelarskim, obiekty noclegowe
zwracajg coraz wigksza uwage do jakosci oferowanego produktu, w tym wypadku ushugi
hotelarskiej. Klienci, w coraz wigkszym stopniu biorg pod uwage czynniki, ktére sg w stanie
poprawi¢ ich wygode i jako$¢ zycia. Przedsiebiorstwa hotelarskie starajg si¢ dopasowac
oferowane ustugi do poznanych potrzeb ich gosci, a w coraz mniejszym stopniu zwracajac
uwage na cen¢. Wspoélczesnie produktem jest nie tylko wiasciwe $wiadczenie ustug wedlug
powszechnie znanych norm i standardow, ale zapewnianie ustug witasciwych, czyli tych na
ktore wystepuje najwiekszy popyt na hotelarskim rynku (Gorka-Chowaniec, 2015, str. 64).

Cena w procesie sprzedazy ushugi hotelarskiej daje zna¢ konsumentom jaki naktad
pieniezny bedzie musiat ponies¢ w celu jej nabycia. Ma wplyw na to, czy dana ustuga bedzie
zakupiona i ktéra z nich bedzie miata najwicksze zaufanie konsumentow. Obiekty §wiadczace
ushugi hotelarskie ustalajac swoja polityke cen, kierujg si¢ trzema gldéwnymi formulami
kalkulacji: popytowa, zorientowang na konkurentdbw oraz na postawie kosztow (Mandziuk,
Janeczko, 20009, str. 69). W sektorze ustug hotelarskich cena petni réwniez rolg informacyjna
w stosunku do pozycji obiektu i jakosci, wiec widzac wysokie ceny powinniSmy spodziewaé
si¢ wysokiego komfortu i obstugi (Orfin-Tomaszewska, Sidorkiewicz, 2019, str. 268).

Nastepnym elementem marketingu mix jest dystrybucja, czyli posredni fragment
sprzedazy, ktory ma za zadanie przenie$¢ towar z miejsca produkcji do miejsca konsumpcji.
Z zalozenia ma ulatwia¢ zainteresowanym zakup w komfortowym dla nich miejscu, czasie

1 cenie. Jednak jak juz wcze$niej wspominano, uslugi hotelarskie charakteryzuja sie
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niematerialno$cig, dlatego nie mozemy mowic¢ tu o jej wytworzeniu, transportowaniu czy
przechowywaniu. Nie wystepuje proces przeniesienia produktu od producenta do konsumenta.
W hotelarskim ujeciu kanat dystrybucji jest zorganizowanym i zarzadzanym przez obiekt
hotelowy systemem, ktéry zostat stworzony, aby zapewni¢ wygodne miejsca sprzedazowe
mimo znacznej odleglosci od faktycznej lokalizacji wykonania $wiadczen. W kanatach
dystrybucji miejsce majg kolejno producenci, posrednicy i nabywcy. Posrednicy to osoby lub
organizacje, ktore majg za zadanie utatwi¢ zakupy konsumentom. Najprostszym z kanatéw jest
kanat hotel — go$¢. Innymi ogniwami w kanatach dystrybucji w hotelarstwie sg: biura podrozy,
tour operatorzy, linie lotnicze oraz organizacje non profit. Wybierajac odpowiednie kanaty
dystrybucji ustug hotelarskich, zarzadzajacy powinni bra¢ pod uwage ich charakter oraz
spektrum ustug dodatkowych (Kowalik, Kwiecinski, 2006, str. 171-181).

Kanalem dystrybucji w marketingu mix przeptywa nie sam produkt, lecz informacja
0 nim, a posrednicy zajmujg si¢ przekazywaniem danych o wolnych pokojach, cenie i innych
cechach obiektow. Do czasu niskiej powszechnosci dostepu do internetu, trudnoscia
w dystrybucji ustug hotelarskich zwigzana byla zazwyczaj z rozproszeniem geograficznym
Klientow (Kowalik, Kwiecinski, 2006, str. 169). Dziatania podejmowane w internecie sg
wspoélczesnie jedng z glownych form promocji 1 dystrybucji, ze wzgledu na to, ze sie¢
internetowa stata si¢ ogolnodostgpna i1 pozwala dotrze¢ do potencjalnych klientow na catym
swiecie (Orfin, Sidorkiewicz, 2012, str. 76).

Termin promocja oznacza odziatywanie produktow lub ustug na odbiorcg, dostarczanie
mu o nich informacji 1 wiedzy. W ujeciu waskim jest ogotem podejmowanych czynnos$ci
1 narzedzi, ktore maja oddziatywaé na konsumentdw, a takze wzmacnia¢ popyt. Ujecie szerokie
przedstawia promocje jako komunikacje marketingowa firmy z rynkiem. Jej zadaniem jest
zapewnienie jak najwigkszej ilosci klientdéw za pomocg instrumentéw aktywizacji sprzedazy
(Kulykovets i inni, 2018, str. 20). Instrumenty promocji w marketingu mix (rysunek 1.6.)
obejmujg reklame, sprzedaz osobistg, promocj¢ sprzedazy, public relations oraz marketing
bezposredni. Pierwszy z nich - reklama jest masowa, bezosobowa i odptatng forma ukazania
asortymentu sprzedazowego. Aby przekaz reklamy jak najskuteczniej trafit do odbiorcow, musi
by¢ osadzona we wilasciwym medium. Posréd najczeséciej uzywanych sposobow przekazu
informacji o ustugach hotelowych mozna wymieni¢ reklame telewizyjng, radiowa, prasowg

oraz internetowg (Naramski, 2015, str. 135-136).
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Rysunek 1.6. Instrumenty promocji w marketingu mix
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie (Zurawik, 2005, str. 201).

Istota sprzedazy osobistej jest prezentacja oferty obiektu noclegowego potencjalnym
gosciom w sposOb bezposredni. Sprzedaz jest elastyczna dzigki temu, ze przedstawiciel oferty
moze dosta¢ szybsza odpowiedZ zwrotng w poréwnaniu do formy nieosobistej (Siguencia,
Kata, Ochoa-Daderska, 2018, str. 285). Promocja sprzedazy to zaoferowanie Kklientom
specjalnych dodatkéw w ramach zakupu ustug. Moga to by¢ na przyktad kupony rabatowe na
ustugi dostepne w obiekcie hotelowym lub réznego rodzaju konkursy czy loterie. Public
Relations to kolejny instrument promocji w marketingu mix. Jest on wykorzystaniem powigzan
z organizacjami 1 stowarzyszeniami spotecznymi tak, aby zyskal na tym wizerunek
przedsigbiorstwa hotelarskiego (Kulykovets i inni, 2018, str. 22). PR, czyli stosunki publiczne
to komunikacja za pomocg mediow, ktora na ogo6t postrzegana jest za bardziej obiektywna, niz
bezposrednie komunikaty ze strony obiektu hotelowego (Bregiel i inni, 2020, str. 30).
Dziataniami, ktore zaliczamy do narze¢dzi public relations sg konferencje prasowe, eventy oraz
dziatania sponsoringowe.

Ostatnim z wymienionych elementéw promocji mix jest marketing bezposredni, ktory
odgrywa dos¢ istotng role w obecnych czasach. Jest to system dziatan marketingowych
w mediach, ktorych zaletg jest mozliwo$¢ otrzymywania ich mierzalnych efektow odbioru
(Naramski, 2015, str. 137). Celem marketingu bezposredniego jest nawigzywanie
1 utrzymywanie trwatych kontaktéw, prowadzenie dialogu z obecnymi i potencjalnymi gosémi

hotelu (Bregiel i inni, 2020, str. 30). Do jego elementow =zaliczamy migdzy innymi
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telemarketing, infolini¢, szeroko pojeta promocje internetowa, mailing, newslettery, media
spotecznosciowe 1 aplikacje na telefon.

Personel jest jednym z najcenniejszych zasobéw firmy w XXI wieku. Praktyczne
umiejetnosci, wyksztatcenie i zdobyte do$§wiadczenie maja znaczacy wplyw na proces
sprzedazy. Nie mozna wyobrazi¢ sobie lepszej reklamy niz zadowolony klient darzacy
zaufaniem do hotelu i jego ustug (Mandziuk, Janeczko, 2009, str. 70). Pracownicy
przedsicbiorstw hotelowych sg waznym zZrodlem przewagi konkurencyjnej w sektorze.
Personel hotelowy powinien by¢ wykwalifikowany, to znaczy posiadaé najlepiej zawodowe
wyksztatcenie, wiedze, umiejetnosci praktyczne zwigzane z branzg ustug hotelarskich,
a ponadto atutem jest znajomos¢ przynajmniej jednego jezyka obcego oraz umiejetnos¢ obstugi
komputera, programow 1 aplikacji pomocnych podczas pracy. Niezwykle wazny jest takze
aspekt psychologiczny. Osoby zatrudnione w hotelach czy innych obiektach turystycznych
powinny cechowac¢ si¢ kontaktowoscig, otwarto$cig na klienta, wysoka kulturg osobista,
spokojem i opanowaniem w kazdej sytuacji. Pracownicy muszg umie¢ dobrze zorganizowac
swoje stanowisko pracy oraz podejmowaé szybko decyzje. Jako$¢ ustug hotelarskich
uwarunkowana jest tez poprzez skuteczny system obslugi gosci, czyli na doktadnych
procedurach skrupulatnie przestrzeganych przez personel. Standardami jest objety szeroki
zakres czynnikow takich jak wyglad recepcji, pracowniczy dress code, doradztwo 1 budowanie
lojalnosci klienta (Molenda, Kruhlaya, 2018, str. 324-326).

Proces $wiadczenia ushugi to zespot dziatan prowadzacych do uzyskania zamierzonego
efektu jakim jest sprawne funkcjonowanie przedsigbiorstwa hotelarskiego. Na te czynnosci
sktada si¢ przeptyw informacji, system rezerwacji, innowacje, procedury reklamacyjne.
Procesy w sektorze ustug hotelarskich zachodza na poziomie pracownik - klient (Rosa, 2014,
str. 168). Na koncu omowienia instrumentdw marketingu mix znajduje si¢ Swiadectwo
materialne. Poj¢cie to oznacza materialne otoczenie systemu $wiadczenia i konsumpcji ustug,
uzytkowane dobra materialne albo r6zne materialne sktadniki ustug. Do elementow §wiadectwa
materialnego w hotelarstwie zaliczamy system identyfikacji wizualnej takich jak nazwa hotelu,
spojno$¢ wizerunkowa, profesjonalna strona internetowa oraz system pozostalych symboli
i zachowan na przyktad specyficzne powitanie gosci. Przyktadowym dziataniem zgodnym
z istotg instrumentu marketingu mix - $wiadectwa materialnego jest modernizacja obiektu
z uwzglednieniem aspektow estetycznych i funkcjonalnych tak, aby zwigkszy¢ wartos¢ dla
klienta i ocene poziomu ustug (Orfin-Tomaszewska, Sidorkiewicz, 2019, str. 269). Wedlug
opinii autorki niniejszej pracy $wiadectwo materialne moze odgrywac coraz wazniejsza role,

jesli chodzi o marketing ustug hotelarskich.
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Podczas tworzenia integralnej struktury elementéw marketingu mix trzeba pamigtac o ich
specyfice i wspotzaleznosciach. W praktyce oznacza to, ze gdy podejmujemy decyzje o zmianie
jednego z elementdéw moze zaistnie¢ potrzeba dopasowania go do reszty elementéw, na
przyktad podniesienie cen ustug moze wywolaé konieczno$¢ zmiany promocji. Pomigdzy
okreslonymi instrumentami moze zachodzi¢ réwniez zwigzek substytucyjny czy tez
komplementarny. Zwiazki substytucyjne pozwalaja na stworzenie réznorodnych wariantow
dziatan. Komplementarno$¢ z kolei zmusza do analizy elementow, ktore sg od siebie
wspolzalezne oraz wymuszaja zastosowanie odpowiednich dziatan, na przyktad wysoka jakos¢
procesu $wiadczenia ustlug zobowigzuje do wysokiej jakosci obstugi konsumenta (Johann,
2010, str. 154).

Wyznacznikiem efektywnos$ci wykorzystania elementéw marketingowych sg ustugi i ich
specyficzne cechy odrdzniajace je od dobr materialnych. Niematerialno$¢ ushug jest zazwyczaj
duzym wyzwaniem dla instrumentéw marketingu mix, osob zarzadzajacych i innych osob
pracujacych w firmach ustugowych, w tym hotelarskich (Stys, 2003, str. 55).

Jak juz zostalo wspomniane, dziatania marketingowe i1 konieczno$¢ uzywania nowych
narzgdzi marketingowych w uslugach hotelarskich sa zdeterminowane przez szybki postep
technologiczny oraz zmiany w zachowaniach konsumentow. Doboér odpowiednich narzedzi
marketingowych powinien opiera¢ si¢ na wystepujacych trendach i prowadzonych badaniach,

ktore zostaty wyszczegolnione na rysunku 1.7.

Spotecznosci
internetowe
Rosnaca ol Konkurowanie
dO.SWIadc.Z. en wartoéciq,
I emocj! a nie ceng
MARKETING
S L
Minimalizacja USEUG . .
. . Przewyzszanie
czasu i wysitku Kiwa
klienta oczekiwan
Procesy
Zarzadzanie decyzyjne oparte
ustugami on-line 0 nowe
technologie

Rysunek 1.7. Najwazniejsze trendy i kierunki badan w marketingu ustug hotelarskich
Zrédlo: (Drapinska, 2018, str. 121).

25



Wspotczesni konsumenci coraz czeSciej poszukuja w ofertach ustug hotelarskich
niezwyklych doswiadczen 1 emocji. Samo zadowolenie klienta w dobie wysokiej
konkurencyjnosci przestaje wystarczaé. Przewyzszanie oczekiwan, nazywane efektem wow to
sytuacja, kiedy klient jest pozytywnie zaskoczony i dostaje od ustugi wiecej niz pierwotnie
zakladat. Taka sytuacja to na przyktad wyzszy standard pokoju hotelowego czy obshlugi
personelu. Kolejnym waznym obszarem badan jest zjawisko tworzenia si¢ spotecznosci
internetowych, ktore wymieniaja si¢ informacjami i przezyciami po skorzystaniu z ustugi
hotelarskiej. Podrézni szukajac miejsca noclegowego coraz cze$ciej kierujg si¢ poradami
1 opiniami znalezionymi w internecie, co wi¢cej majac do nich wyzsze zaufanie w pordwnaniu
do bezposredniej komunikacji marketingowej obiektu hotelowego. Jednym z obserwowanych
aktualnie zjawisk jest konkurowanie warto$cig, a nie ceng (Drapinska, 2018, str. 121-122).

Cena noclegu zaczyna mie¢ coraz mniejsze znaczenie, nie zwicksza wartosci dla
potencjalnego goscia. Hotele dajg konsumentom inne powody, aby wybra¢ ich ofertg niz ceng.
Minimalizowanie czasu i wysitku klienta to czynnik, ktory we wspolczesnym §wiecie pomaga
osiggna¢ przewage konkurencyjng. Wtasnie w tym obszarze szczego6lng role odgrywa internet.
W zakresie doskonalenia wygody konsumentow istotne jest podejmowanie przez nich decyzji,
zainicjowanie 1 dostep do ustugi oraz dokonywanie transakcji, na przyktad przez mozliwos¢
szybkiej 1 prostej rezerwacji noclegu dzigki znalezionej ofercie na portalu Facebook
(Drapinska, 2018, str. 122-123). Doktadne omoéwienie czynnikdw wplywajacych na proces
zakupowy konsumentéw wydaje si¢ zasadne dla tematu pracy, dlatego zostanie im po$wigcony

podrozdziat w dalszej czg$ci niniejszego opracowania.
1.4. Wykorzystanie medidw internetowych w marketingu ustug hotelarskich

Coraz szybszy wzrost rozwoju nowoczesnych technologii ma znaczacy wplyw na
dziatania marketingowe w sektorze ustug hotelarskich. Obecna sytuacja sprzyja poszukiwaniu
informacji o ustugach hotelarskich przez konsumentow samodzielnie za pomoca wyszukiwarek
internetowych na komputerach stacjonarnych oraz za pomocg urzadzen mobilnych
i zainstalowanych na nich aplikacji. W styczniu 2021 roku odnotowano 4,66 miliarda
aktywnych uzytkownikow sieci internetowej, czyli prawie 60% $wiatowej populacji. Ponadto
92,6% z tych 0sob miato dostep do internetu z wykorzystaniem urzadzenia z dostgpem do sieci
mobilnej (Johnson, 2021). Wiasciciele oraz menedzerowie obiektow noclegowych sg niejako
zmuszeni do obecnos$ci 1 promowania swoich ustug w mediach internetowych. Stosowany w

ubiegtych latach, marketing w tradycyjnych mediach okazuje si¢ przestarzaty
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1 niewystarczajacy. Zdaniem wielu badaczy, marketing internetowy jest dominujaca forma
marketingu na rynku hotelarskim (Nowacki, 2015, str. 107).

Dziatania z wykorzystaniem zasad i technik marketingowych za pomoca mediéw
internetowych nosza nazwe e-marketingu. Na omawianym rynku, majg na celu promowanie
1 sprzedaz produktu jakim jest ustuga hotelarska oraz innych dodatkowych ustug, a takze
budowaniu relacji z klientem. E-marketing ma wiele zalet. Pozwala przedsigbiorstwom
hotelowym na wzrost przychodow, dzigki dotarciu do wigkszej ilosci potencjalnych klientow.
Przeniesienie niektorych dzialan do s$rodowiska internetowego znacznie redukuje koszty
dziatan marketingowych prowadzonych w mediach tradycyjnych. Promowanie produktu
hotelarskiego z wykorzystaniem statycznych narzedzi, takich jak telewizja i radio, wymaga
w wielu przypadkach znacznych naktadoéw pienigznych. Ponadto wystepuje trudnos¢ ze
zmierzeniem ich efektywnosci. W przeciwienstwie do tradycyjnych narzedzi marketingowych,
narzedzia elektroniczne utatwiajg prowadzenie badan marketingowych i tworzenie baz danych.
E-marketing pomaga takze utrzymac¢ dotychczasowego klienta dzigki stworzeniu z nim
dhugotrwatych relacji, na przyktad poprzez media spotecznosciowe, blogi, poczte elektroniczng
czy newsletter (Nowacki, 2015, str. 107).

Mozna stwierdzi¢, ze marketing on-line odpowiada na potrzeby wspotczesnych
konsumentdw jak i ustugodawcow (Drab-Kurowska, 2009, str. 513):

e dynamicznie si¢ rozwija,

e klienci majg r6zne mozliwosci zadawania pytan, przyktadowo za pomoca czatu,

e jest wygodny, gdyz klienci uzyskujg informacje w domu lub w innym miejscu w ktorym
aktualnie przebywaja przez 24 godziny na dobe,

e jest elastyczny, firmy moga dostosowywac oferte w zaleznosci od potrzeb i zmian na rynku
czy niespodziewanych wydarzen,

e umozliwia promocje¢ ustug zagranicg i1 dotarcie do klientow na catym $wiecie,

e pozwala zredukowac koszty, na przyktad komunikacja za pomocg poczty elektronicznej
zamiast za pomocg telefonu, zmniejsza koszt rachunku za abonament.

Kachniewska (2011, str. 239) zauwazyla, ze metody multimedialne i elektroniczne
narzg¢dzia marketingowe sugestywniej kreujg wyobrazenia o podrozach i uslugach hotelowych,
w porownaniu do tradycyjnych reklam w prasie i katalogach. Co wigcej, jej zdaniem internet
stat si¢ juz stale zakorzenionym elementem biznesu turystycznego, w tym hotelarskiego.

Decyzje zakupowe podejmowane sg dzigki znalezionym informacjom na blogach, portalach
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spotecznosciowych lub forach dyskusyjnych, a nie informacjom kontrolowanym przez
przedsigbiorstwa oferujace zakwaterowanie.

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez badaczy z warszawskiej Szkoty Glownej
Gospodarstwa Wiejskiego w 2015 roku, reklama w internecie obok katalogéw byta najbardziej
przydatnym miejscem, jesli chodzi o nosniki promujace ustuge hotelarska, co wskazato 80%
badanych (Jeznach i inni, 2017, str. 45-46).

Nalezy pamictaé, ze marketing on-line ma takze wade, ktorg jest ograniczony dostep do
sieci w spoteczenstwie. W przypadku wykorzystania tylko reklamy internetowej, ustugodawca
nie dotrze do wszystkich potencjalnych klientow (Drab-Kurowska, 2009, str. 514). Media
internetowe zajmujg miejsce obok medidéw tradycyjnych w podziale mediéw i ich najczesciej
stosowanych narzedzi w marketingu ustug hotelarskich, ktore na potrzeby niniejszego

opracowania zostaly wybrane na podstawie literatury przedmiotu i pokazane na rysunku 1.8.
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Rysunek 1.8. Podzial mediow i ich narzgdzi uzywanych w marketingu ushug hotelarskich
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Pierwszym krokiem obecno$ci wigkszych obiektow hotelowych, pensjonatdéw w sieci
internetowej jest zalozenie strony www, adres witryny zawiera z reguly nazwe wilasng obiektu.
Witryna internetowa stuzy hotelowi do jego prezentacji, przekazania historii, dziatalnoSci
i oferty. Dane na stronie www sg przedstawione w atrakcyjny sposob z marketingowego punktu
widzenia. Ukazane s3 w formie hipertekstowej i multimedialnej, czyli majg zréznicowang

forme, laczaca tekst, obraz, efekty dzwigkowe, animowane grafiki. Mozliwa jest takze
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transmisja przekazu, kopiowanie i udost¢pnianie. [lo$¢ informacji mozliwych do zamieszczenia
w witrynie www jest praktycznie nieograniczona. Ponadto ich aktualizacja jest szybka i tania
w poréwnaniu do innych mediow (Smul, 2013, str. 89).

Jednym z instrumentéw marketingu w sektorze ustug hotelarskich sg reklamy on-line
umieszczane na roznorodnych portalach i serwisach w postaci graficznych elementOw, jednak
wystepuje znaczna mnogo$¢ ich form, nieistotna dla tematu pracy. Pozostate produkty
reklamowe to domy$lne hasta w wyszukiwarkach, sponsorowane artykuly, linki odsytajace
oraz e-mailing (Drab-Kurowska, 2009, str. 514-515).

Medium internetowe jakim jest poczta elektroniczna charakteryzuje si¢ duza
popularnoscia. W zakresie e-mail marketingu ma miejsce analiza, planowanie, realizacja takich
dziatan jak stworzenie i zarzadzanie bazami adresow skrzynek e-mail, pisanie tresci, wysytanie
wiadomosci czy obstugiwanie komunikatéw zwrotnych. Najwiecksza zaleta e-mailingu jest
tempo 1 tatwo$¢ trafienia do wybranych grup docelowych. Warunkiem jest posiadanie
odpowiedniej bazy danych adresow e-mail. W dzisiejszych czasach wysytka e-maili
reklamowych jest zautomatyzowana. W porownaniu do reklamy z wykorzystaniem poczty
tradycyjnej, e-mailing stanowi utamek jej kosztu. Jedng z form mailingu jest newsletter, ktory
rozni si¢ tym, iz jest on wysytany na dobrowolng prosbe subskrybentow, ztozonej na przyktad
podczas odwiedzin strony internetowej danego hotelu. Z reguly skutecznos$¢ reklamy jest
w tym przypadku wigksza przy zalozeniu, ze klient zamawiajacy newsletter przeczyta go
z wigksza checig. Wysytanie biuletynu elektronicznego jest wsrdd praktykow postrzegane za
jedng z kilku najskuteczniejszych czynnosci e-marketingowych stosowanych przez
przedsigbiorstwa oferujace ustugi hotelowe (Dudziak, 2017, str. 161-163).

Kolejnym narzedziem, wykorzystywanym w e-marketingu jest blog. Jest to serwis
internetowy prowadzony przez obiekt hotelowy, aby dostarcza¢ informacji o aktualnych
wydarzeniach. Mozna go znalez¢ w jednej z zaktadek na stronie internetowej hotelu. Uzywany
w wigkszosci do czynno$ci w zakresie public relations. Blog stwarza szanse na stworzenie wigzi
1 interaktywng form¢ komunikowania si¢ z klientami w spos6b mniej formalny. Prowadzony
jest zwykle przez jednego lub kilku pracownikoéw prezentujacych ciekawe informacje z zycia
hotelu, dostgpne ustugi dodatkowe, zdjecia z organizowanych wydarzen i atrakcji. Jego
zadaniem jest wykreowa¢ wspoélnote doswiadczen hotelu i jego goscia (Witczak, 2013, str. 94).

Internetowe platformy zakupowe w hotelarstwie mozna zaliczy¢ do narzedzi
marketingowych, kierujac si¢ opinig samych serwiséw, ktore okreslaja swoja dziatalnos¢
bardziej jako promocyjna, niz sprzedazowa. Z kolei wsrdéd hotelarzy wystepuje konflikt

w kwestii okreslenia wspolpracy z portalami zakupowymi jako instrument dystrybucji czy
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promocji. Do zalet dodania oferty ustugi hotelarskiej na platform¢ zakupowa mozna wymieni¢
miedzy innymi pozyskanie nowych klientow, ogodlne zwickszenie zainteresowania,
bezkosztowa prezentacja ofert i zdje¢, zapewnienie obtozenia w czasie tak zwanego sezonu
niskiego charakteryzujacym si¢ obnizonym popytem na ustugi hotelarskie. Wedlug
przeprowadzonych badan, prezentacja ofert hotelowych na platformach zakupowych ma tez
kilka istotnych wad. Pierwsza z nich jest wysoka prowizja serwisu za zakup ustugi na ich
stronie. Wsérod hotelarzy istnieje opinia, iz takie platformy psuja rynek, gdyz wymuszaja
obnizke cen na calym $wiecie. Wadg jest rowniez to, ze cz¢$¢ uzytkownikéw nigdy ponownie
nie wraca do zarezerwowanego hotelu przez serwis tego rodzaju (Orfin, Sidorkiewicz, 2012,
str. 79-81).

Ostatnim z elementéw sg social media czyli media spotecznosciowe. W przypadku ich
zastosowania jako narzedzi marketingowych zaszta zmiana w kontek$cie myslenia
o marketingu. Wczesniej, poszukiwano Kklientow, ktérzy byliby nabywcami gotowego
produktu, czyli ustugi hotelarskiej. Teraz, wykorzystujac social media producenci szukaja
klientéw, ktorzy pomogg zwigkszy¢ wartos¢ oferowanego przez nich produktu, a co za tym
idzie, rowniez jego sprzedaz (Marjak, 2017, str. 56). Jak potwierdza Witczak (2013, str. 97),
konsumenci nie sg juz biernymi odbiorcami tresci przekazywanych przez przedsigbiorstwa, ale
takze biorg udziat w tworzeniu i1 kreowaniu informacji za pomocg mediow internetowych.

Na chwilg obecng media spotecznosciowe petniag w marketingu internetowym usthug
hotelarskich glowna role. Maja one takze duzy wplyw na decyzje podejmowane przez
konsumentéw (Law i inni, 2014, str. 734). Z tego wzgledu, celem szerszego omdwienia

zagadnienia mediéw spotecznosciowych zostanie im poswiecony kolejny rozdziat pracy.
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ROZDZIAL. 2. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W PROCESIE

DECYZYJNYM KONSUMENTOW Z POKOLENIA Z

2.1. Powstanie, rozwdj i wykorzystanie mediéw spotecznosciowych

W literaturze przedmiotu trudno jest znalez¢ konkretng date powstania mediow
spotecznosciowych. Biorac pod uwage, ze rozwdj internetu od 1990 do 2004 roku stworzyt
podstawe do ich powstania stwierdzono, iz media spotecznosciowe dynamicznie rozwijaty si¢
na przestrzeni od 2005 do 2009 roku. Wraz z uptywem nastepnych lat powstajg coraz to nowsze
ich rodzaje, zostaja wprowadzane ulepszenia oraz wzrasta ich funkcjonalno$¢,
a zainteresowanie nimi oraz liczba ich uzytkownikow nie przestaje rosng¢ (Kachniewska, 2013,
str. 108). Budowe¢ 1 wykorzystanie portali internetowych opisuja cztery podstawowe modele.
Za geneze serwisOw spoteczno$ciowych odpowiada Web 2.0. Sg to rozwigzania oparte na
tworzeniu treSci przez nieprofesjonalnych autorow (Grzegory, 2011, str. 35). Z kolei
popularno$¢ wykorzystania mediéw spotecznosciowych w marketingu rozpoczeta sie na
przetomie 2009 1 2010 roku (Grzegory, 2011, str. 38).

Social media, czyli media spoleczno$ciowe to grupa aplikacji, wykorzystujacych
technologi¢ sieciowa, ktdre pozwalaja uzytkownikom na tworzenie i wymian¢ nowych tresci.
Media spotecznosciowe przyciagaja bardzo duza ilos¢ odbiorcow, gtownie posrdéd osob
mlodszych 1 w §rednim wieku. Zatozenie konta jest catkowicie bezptatne, jednak niektore
portale oferujg szereg dodatkowo ptatnych ustug, na przyktad zwigkszajace szans¢ na dotarcie
do wigkszej liczby uzytkownikdéw. Stanowig przestrzen niemal natychmiastowej reakcji,
a udostepnione przekazy maja mozliwos$¢ edytowania oraz dodawania komentarzy w kazde;j
chwili. Tworzenie postbw w social media nie wymaga specjalnych umiejetnosci
i wyksztalcenia, a jedynie zdolnosci do postugiwania si¢ technologig elektroniczng (Dorenda-
Zaborowicz, 2012, str. 59-60).

Pojecie medidow spotecznosciowych jest stosunkowo nowe i teoretycy definiujg je roznie
w zaleznos$ci od samego badacza i sytuacji (Bojanowska, 2020, str. 2). Wedtug innej definicji,
serwisy spoleczno$ciowe sg witrynami shuzacymi do internetowych spotkan uzytkownikow.
Dzigki nim moga komunikowac i wymienia¢ si¢ rdznymi informacjami. Kontakt umozliwiony
jest dzigki rozmaitym narzedziom, takim jak fora dyskusyjne, czaty czy system prywatnych
wiadomosci. Portale pozwalajg na tworzenie grup spolecznosci uzytkownikéw na podstawie
faczacych ich cech na przyktad zainteresowan, wykonywanego zawodu, przekonan lub postaw

(Grebosz, 2012, str. 272).
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Media spotecznosciowe mozna pojmowaé¢ w ujeciu waskim oraz szerokim. W ujeciu
waskim sg to spoteczne $rodki przekazu albo bedace nowoczesnym hybrydowym narzedziem
promocji. W kolejnym ujeciu postrzegane sa jako ogo6t dzialan i1 zachowan wsrdd
uzytkownikdw internetu, taczacych si¢ w celu przekazywania migdzy sobg informacji, wiedzy
i recenzji. Wymieniony przekaz internetowy odbywa si¢ dzigki licznym aplikacjom
1 przeznaczonym do tego miejscom wymiany za pomocg fotografii, filmow, stow 1 dzwickow.
Spotecznosci mogg dzieli¢ si¢ takze informacjami na temat produktow, firm 1 oferowanych prze
nie ustug, czy pojawiajacych si¢ probleméw (Bojanowska, 2020, str. 2).

W celu poszerzenia wymienionych definicji social mediow, wydaje si¢ stusznym
wyszczegolnienie ich cech charakterystycznych (Bojanowska, 2020, str. 3-4):

e mozliwo$¢ tworzenia i moderacji przez dowolng osobg,

e dowolna skala uzycia,

e mozliwo$¢ natychmiastowego opublikowania tresci po jej wytworzeniu,

e publikowanie tresci jest poczatkiem procesu komunikacji,

e Dbrak ograniczen w modyfikacji opublikowanych informaciji,

¢ idea social mediow dziata dzigki spotecznemu wspdtuczestnictwu,

e spolecznos¢ skupiona wokot opublikowanej tresci ma wptyw na jej wartos¢ oraz jej
dystrybucje.

Portale spotecznosciowe realizujg cztery gtowne funkcje (Kachniewska, 2013, str. 108):

e komunikacyjna,

e dzielenie si¢ trescia,

e wspottworzenie tresci,

e tworzenie sieci kontaktow.

Odpowiadaja one wspotczesnym konsumentom turystycznym, ktorzy sami planuja
swoje podréze korzystajac z ,,dostarczonych komponentéw”, sag w nieprzerwanym kontakcie z
innymi z innymi uzytkownikami sieci, wymagajg indywidualnego dostosowania konkretnych
ustug jak i catosciowego planu wyjazdu wakacyjnego czy stuzbowego (Kachniewska, 2013,
str. 109). Podsumowujac, media spotecznosciowe maja funkcj¢ informacyjno-komunikacyjna,
umozliwiajg dzielenie si¢ do§wiadczeniami, pogladami oraz recenzjami. Interakcje migdzy
osobami korzystajacymi z portali pozwalajg na stosowanie ich rowniez na rynku ushug
hotelarskich (Delinska, 2018, str. 19).

Jako przyczyn¢ szybkiego rozwoju mediow spoteczno$ciowych oraz zmniejszenia roli

mediow tradycyjnych mozna wskaza¢ zmian¢ zachowan osob korzystajagcych z internetu
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1 fatwemu uczestniczeniu w tworzeniu przez nich tresci. Jest to spowodowane powstaniem
nowych aplikacji oraz zmianami w postawie konsumenta, a takze nowymi trendami konsumpcji
(Kachniewska, 2013, str. 107). Charakterystyka nowoczesnego nabywcy z generacji Z, zostanie
przyblizona w nastgpnych podrozdziatach niniejszej pracy.

We wczesniejszych latach konsumenci do korzystania z social mediow uzywali
komputeréw stacjonarnych czy laptopéw, co ograniczato do nich dostep. Pojawienie si¢
smartfondw, tabletow i innych urzadzen mobilnych oraz mobilnego dostepu do sieci
internetowej zmienito na zawsze sposob korzystania z mediow spoteczno$ciowych. Podrézni
w obecnych czasach majg mozliwos¢ statego kontaktu z internetowg spoteczno$cig (Bouwman
I inni, 2012, str. 58-63).

W literaturze istnieje wiele klasyfikacji stron spoteczno$ciowych. Jedna z nich, dzieli je
na (Krawiec, Wyrwisz, 2013, str. 376):

e horyzontalne — pozwalajgce na utworzenie konta i komunikowanie si¢ z innymi
uzytkownikami,

e wertykalne — zrzeszajace grupe osOb 0 wspolnych zainteresowaniach,

o lokalne — skupiajace uzytkownikow z niedalekiego obszaru,

e profesjonalne — uzywane do kontaktow biznesowych i w celach zawodowych.

Tak samo jak klasyfikacji, w literaturze mozna znalez¢ kilka podzialow social mediow.
Istnieje podzial na serwisy spotecznosciowe, blogi, sieci biznesowe, fora dyskusyjne, portale
ratingowe, gry spotecznos$ciowe, udostepnianie zdje€ 1 filmow, §wiaty wirtualne, zaktadki 1 gry
spotecznos$ciowe (Delinska, 2018, str. 18). Oprocz wyzej wymienionych rodzajow, mozna
znalez¢ takze serwis niszowy oraz spolecznosci kontentowe czyli nastawione na tresci
(Kachniewska, 2013, str. 106). Biorac pod uwage tematyke niniejszej pracy, mozna wyrdznic¢
rodzaje mediow spotecznos$ciowych, ktére najczgsciej majg zastosowanie w marketingu ustug
turystycznych, co zostato przedstawione na rysunku 2.1., mianowicie blogi podroznicze, fora
dyskusyjne, portale ratingowe oraz portale spotecznosciowe polegajace na udostepnianiu zdjeé
i filmow. Ostatni z wymienionych typow na przyktadzie serwisu Instagram, bedzie omoéwiony
w dalszej czesci pracy. Do innych przyktadow medidw spotecznosciowych wykorzystywanych
w biznesie hotelowym mozna zaliczy¢ Facebook - najczeséciej wykorzystywany przez hotele,

YouTube, Twitter, Pinterest oraz LinkedIn (Puciato, Pospiech, 2019, str. 35).
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Portale spolecznosciowe
polegajgce na udostepnianiu
zdjeci filmow np. Facebook,

Instagram, YouTube

Portale ratingowe .
np. TripAdvisor, Media Blogi

Booking, spotecznosciowe podrdznicze
HolidayCheck

Fora dyskusyjne
np. Globtroter.pl

Rysunek 2.1. Rodzaje mediéw spotecznosciowych majacych szczegdlne zastosowanie w
ustugach turystycznych
Zrédlo: (Delinska, 2018, str. 18).

Media spotecznosciowe to wielkie skupiska spoteczne, ktore zostaly zauwazone przez
przedsigbiorstwa oferujace ustugi hotelarskie. Social media staty si¢ wigc istotnym narz¢dziem
elementu promocji i dystrybucji w marketingu mix. Uzywane sa na przyklad do kreowania
wizerunku obiektu, promocji i sprzedazy ustug czy budowania bazy potencjalnych klientow.
Jest to narzedzie, ktore zapewnia tatwy 1 szybki kontakt z konsumentami i1 nie wymaga duzego
naktadu finansowego. Ulatwia takZe badanie zainteresowania oferta wsrod konsumentow oraz
jakosci $wiadczonych ustug przez firmy (Krok, 2011, str. 52).

Puciato i Po$piech (2019, str. 36) wyrdznili i scharakteryzowali szereg narzedzi
spoteczno$ciowych, ktore sa stosowane w biznesie hotelowym. Sg to miedzy innymi:

e serwisy do udostepniania zdje¢ — cyfrowe albumy zdjeciowe,

e zaktadki i znaczniki — za pomoca nich mozna przekazaé rozne informacje,
e glosowanie — pozwala na uzyskanie opinii o produkcie lub ustudze,

e Oceny i recenzje — recenzowanie i ocena ustug i produktow.

Istotng funkcja medidow spotecznosciowych jest wiaczenie w komunikacje¢ marketingowa
potencjalnych jak i bylych klientéw, budowanie marki obiektu hotelarskiego, co wedtug
oczekiwanych efektow przyniesie rekomendacje zadowolonych gosci i powroty stalych
klientow. Jednak spodziewa¢ si¢ takich pozadanych efektow przedsiebiorstwa hotelarskie
moga tylko dzigki przemys$lanym i odpowiednim dziataniom os6b zarzadzajacych konkretnym

portalem spolecznosciowym, gdyz udostepniane tresci nie zawsze sg na tyle ciekawe dla
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odbiorcy, aby na nie zareagowal. Wedlug badan, media spoleczno$ciowe w sektorze ustug
hotelarskich sa narz¢dziem uzywanym raczej do zwigkszenia sprzedazy, a nie do polepszania
relacji z konsumentem (Marjak, 2017, str. 51-52).

Potencjal wykorzystania mediéw spolecznosciowym w marketingu mozna zawrzeé
w trzech perspektywach (Mazurek, 2016, str. 25):

e perspektywa operacyjna — obejmuje realizacje celéw marketingowych w kwestii
wizerunkowej, obstugi klienta oraz dialogu miedzy firmg a konsumentami,

e perspektywa taktyczna — przemiana uzytkownika mediow spoteczno$ciowych
w klienta, czyli zachecenie konsumentow do zdecydowania si¢ na proponowang
transakcje, dzieki treSciom 1 komunikatom skierowanym w jego strong,

e perspektywa strategiczna — skupia si¢ na zmianie w organizacji calego
przedsigbiorstwa. Ta perspektywa nie traktuje social mediow jako narzedzia
marketingowego, ale jako innowacyjne spojrzenie na oddzialywanie miedzy firma
a konsumentem.

Jak twierdzi Buchnowska (2013, str. 56), wsrod spotecznosci biznesowej panuje
powszechne przekonanie, iz do prowadzenia profili w mediach spoteczno$ciowych nie potrzeba
planéw dziatan strategicznych, wiedzy i informacji. Social media przez menedzerow firm
traktowane sg jako bezptatny kanal marketingowy, ktory jest wykorzystywany gtownie do
przedstawiania swoich produktow czy ustug. Dziatania nie sa podejmowane wedlug
zaplanowanej strategii marketingowej, a takze brakuje spojnosci w ramach aktywnosci w
innych serwisach spoteczno$ciowych, jesli firma prowadzi dziatania w wigcej niz jednym
portalu. W podmiotach prowadzacych dziatalno$¢ na wigksza skalg, przekazem internetowym
zajmujg si¢ zwykle zatrudnieni do tego specjalisci, lecz od mniejszych obiektéw nie mozna
wymagaé ich zatrudnienia. Osoba, ktdra aktualizuje tresci w mediach spotecznos$ciowych
powinna mie¢ klika waznych kompetencji w tym zakresie. Przede wszystkim powinna
orientowac si¢ w nowoczesnym marketingu ustug hotelarskich i innowacjach wprowadzanych
w mediach spotecznosciowych. Poza prowadzeniem profiléw na stronach spoteczno$ciowych,
nalezy monitorowaé i analizowaé opinie zostawiane przez gosci, odpowiada¢ na zadane
pytania, sugestie oraz zacheca¢ do wspottworzenia i udostepniania tresci (Marjak, 2017, str.
52). Aby podsumowa¢ mozliwosci dzialania firm w mediach spotecznosciowych mozna
wyro6zni¢ nastepujace elementy (Grebosz i inni, 2016, str. 72):

e publikowanie tekstow — informacji o firmie, haset reklamowych, ogloszen,

¢ publikowanie materiatdw wizualnych — fotografii, rysunkow, logo,
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e publikowanie materiatow audiowizualnych — krétkich filmikow, reklam,

e wprowadzenie aplikacji — ktore mogg spetnia¢ funkcje rozrywkowg lub uzytkowa, jako
przyktad mozna wskazac aplikacje hotelu ,Warszawianka”
(https://app.warszawianka.pl, data dostepu: 1.05.2021),

e dialog w czasie rzeczywistym — dyskusja, odpowiedzi na pytania i komentarze,
udostepnianie postow zamieszczonych przez klientow.

Wedtug przeprowadzonych w 2019 roku badan (Puciato, Pospiech, 2019, str. 37), w 11
z 12 badanych hotelach na terenie Opola byly wykorzystywane media spoleczno$ciowe.
Osobami nimi zarzadzajacymi byly najczesciej zatrudnione w recepcji, menedzerowie,
technicy komputerowi lub osoby z dziatu sprzedazowego. Tylko w dwoch hotelach zatrudniono
specjalistow z agencji marketingowej w celu stworzenia i biezgcego aktualizowania ich social
media. Badani wskazali na brak mozliwos$ci finansowych w tej dziedzinie jako podstawowg
przyczyng oddelegowania tego typu zlecen zewnetrznym firmom, a takze strach przed
rozprzestrzenieniem si¢ ich niejawnych danych handlowych, zwigzanych gléwnie
z planowanymi dziataniami marketingowymi i wprowadzeniem nowych ustug hotelarskich.

Mazurek (2016, str. 25-26) twierdzi, iz marketing w social mediach i innowacje
wynikajace z jego stosowania oddziatujg na ogét prowadzonych dziatan marketingowych oraz
wymienia nastepujace jego cechy:

e oparcie na dialogu, ktorego podstawg sg inni uzytkownicy,

e wzmacnianie wiarygodno$ci przez przelozenie go na osoby trzecie w aspekcie
promocji,

e Dbrak kontroli nad przekazem oraz wptywem na to jak bedzie odebrany przez adresatow,

e kreowanie atrakcyjnych tresci pobudzajacych innych do uch udostgpniania innym
uzytkownikom,

e brak pewnosci skutecznos$ci 1 efektywnosci podjetych dziatan, gdyz oparte sa
o zainteresowanie, postawy 1 aktywno$¢ samych odbiorcoOw przekazu,

e oparcie relacji o zaufanie, ksztalttowanie wizerunku przedsiebiorstwa kreowane przez
uzytkownikow.

Delinska (2018, str. 23) zauwazyla, iz social media sg coraz czestszg bazg poszukiwania
informacji w celu zorganizowania wyjazdow turystycznych. Pozwalaja na zaplanowanie
podrozy, daja dostep do ofert ustug hotelarskich, opinii innych uzytkownikow oraz pozwalaja
zainspirowa¢ si¢ konsumentom. Roéwniez obiekty hotelowe i1 inne podmioty z branzy

turystycznej uzywaja medidow spotecznosciowych do nawigzywania kontaktu z potencjalnymi
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klientami. Do potencjalnych korzysci stosowania przez nich social media Puciato i Pospiech
(2019, str. 34) zaliczyli:
e maly koszt dotarcia do indywidualnych konsumentow,
e realizacja niedrogich, a zarazem dobrze ,,skategoryzowanych”, czyli dopasowanych do
odbiorcow akcji promocyjnych,
e szybkos$¢ organizacji 1 zrealizowania kampanii reklamowych,
e klienci chetniej reagujg za pomocg interaktywnych narzedzi,
e media spoteczno$ciowe latwo mozna zintegrowa¢ razem z innymi narz¢dziami
marketingowymi.

Dziatania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych pozwalaja na biezaco
informowa¢ o wprowadzanych do oferty nowosciach, zmianach i kampaniach promocyjnych.
Mozna potraktowa¢ je jako szanse na wzbudzenie zainteresowania wsrdod potencjalnych
klientow i zacheci¢ do zakupu produktow lub ustug. Réwniez rozmowy, oceny i opinie na temat
firmy lub oferowanych przez nig produktow i ushug sg dobrym zrédlem wiedzy dla
przedsigbiorstwa. Recenzje i sugestie zmian od klientdw pozwalaja na wyciagnigcie wnioskdw
I naprawe bledow oraz na wprowadzenie nowych pomystow, ktore mogg przyczynié¢ sie do
poprawy funkcjonowania i wizerunku. Dodatkowo analiza zachowan uzytkownikow i tresci
przez nich poruszanych pozwala na uzupehienie o nich wiedzy w celu przeprowadzenia
segmentacji klientow (Grzegory, 2011, str. 39-40).

Media spotecznosciowe zmienity takze proces obstugi klienta. Uzytkownicy platform
spoteczno$ciowych oczekuja otwartej komunikacji z firmg, zadaja pytania, oczekuja
rozwigzania ich problemu i zgtaszajg reklamacje. Dla wielu z nich jest to latwiejsze, niz
dzwonienie na infolini¢ albo udanie si¢ osobiscie do siedziby firmy. Ponadto uzycie sekcji
publicznych komentarzy przez konsumentow na profilach a nie prywatnej korespondencji
zwigksza szans¢ na szybka i zadowalajaca odpowiedz firm (Kaczorowska-Spychalska, 2014,
str. 133).

We wspotczesnym §wiecie, podczas gdy zainteresowanie mediami spoleczno$ciowymi
jest tak duze, calkowita w nich nieobecnos$¢ przedsigbiorstw hotelarskich, biorgc pod uwage
kwesti¢ marketingowa i wizerunkowa moze by¢ dos¢ ryzykowna (SokotowsKi i inni, 2017, str.
686). Jednak nalezy pamigtaé rowniez o tym, ze sama obecno$¢ nie gwarantuje samych
sukcesow 1 wzrostu sprzedazy. Moze zdarzy¢ sie, ze nieprawidtowo prowadzony marketing

w social mediach nie przyniesie oczekiwanych efektdw, a nawet zaszkodzi firmie. Powodem
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moze by¢ na przyktad zbyt natarczywy przekaz reklamowy albo zaniedbywanie aktualizowania

informacji zawieranych w serwisach (Grzegory, 2011, str. 43).
2.2. Charakterystyka pokolenia Z

Z terminem pokolenie, mozna spotka¢ si¢ w dyskursie naukowym i publicznym od
wiekdw. Potrzebe doktadnej definicji odnotowano juz okoto XV wieku w dzietach niemieckich
autorow. Badaczem, ktory jako pierwszy sformutowat definicje pokolenia byt filozof Wilhelm
Dilthey (Barszcz, 2020). Na przestrzeni lat, autorzy podejmowali wiele prob zdefiniowania
tego pojecia (Perchla-Wtosik, 2019, str. 14-15). Jak stwierdzita Seweryn (2017, str. 105),
pokolenie w ujeciu naukowym pojawito si¢ niedawno i termin ten uzywano do nazywania osob
urodzonych w pewnym uzgodnionym czasie. Wspoétczesnie, termin pokolenie mozna rozumie¢
jako grupe osob, w zblizonym wieku, ktore laczy przezycie podobnych wydarzen
(Wojtaszczyk, 2013, str. 22). Inna definicja okre$la je jako zbiorowo$¢ ludzi w podobnym
wieku, potaczonych w kregu kulturowym, ktére po doswiadczeniu roéznych sytuacji
historycznych maja porownywalne nastawienie, motywacje oraz system wartosci
(Kachniewska, Para, 2014, str. 154). Inny poglad glosi, Ze termin pokolenie powinien okreslac
ludzi nalezacych tylko do jednego wskazanego srodowiska. Uwarunkowane jest to tym, ze
konkretne srodowiska przeszty rézny proces socjalizacji oraz posiadaja wlasne i specyficzne
dla nich doswiadczenia (Barszcz, 2020, str. 39). Sg jednak badacze, ktorzy podwazaja
sensownosc¢ istnienia takiej kategorii spotecznej, poniewaz twierdza, ze ,,wprowadzenie takiego
podzialu moze znieksztalca¢ prawdziwy obraz spoteczenstwa” (Wasko, 2016, str. 137).

Wspoblczesnie mozna wyrozni¢ cztery podejscia do definiowania pojecia pokolenie
(Barszcz, 2020, str. 40):

1. Antropologiczne — odnosi si¢ do 0s6b spokrewnionych, o wspolnym przodku.

2. Polityki spotecznej — nawigzuje do ludzi o okreslonej sytuacji zyciowej, czyli takich
o zblizonej fazie cyklu zyciowego, na przyktad mtodzi, dorosli czy starzy.

3. Demografii i ekonomii — stanowi grup¢ ludzi w podobnym wieku.

4. Socjologii — dotyczy jednostek o wspolnej tozsamosci kulturowej, ktora uwarunkowana
jest przez traumg skutkujacag wptywem na ich §wiadomo$¢ podczas wstapienia w etap
dorostosci. Traumatyczne przezycie oddziatuje na ich cale zycie oraz rzeczywistos¢
spoteczng w inny sposob, niz we wezesniejszych generacjach. Przyktadem moze by¢
pokolenie ,,.Dzieci Kwiatow”.

W obecnym $wiecie pokolenia zmieniajg si¢ coraz szybciej, niz w dawnych czasach.

Kiedy$ zmiany pokoleniowe odbywaly sie co 25-30 lat, a wspolczeSnie nowa generacja
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wystepuje co okoto 10 lat. W odniesieniu do tego zjawiska, w tym samym czasie mozna
odnotowa¢ pige¢ albo szes¢ pokolen (Barszcz, 2020, str. 41). Wczesniej mtode pokolenia
okreslata wspdlnota traumy, a teraz jest to wspdlnota zabawy czy przynalezno$¢ do subkultur.

W literaturze przedmiotu wystepuje kilka podobnych typologii obecnie zyjacych
pokolen. Réznice polegaja na stosowanym przez badaczy innemu nazewnictwu i okresu
czasowego narodzin poszczegollnych grup (Wasiluk, Bankowska, 2021, str. 139). Problematyka
zwigzana z tworzeniem typologii i charakterystyk pokolen jest chetnie podejmowana, lecz
najczesciej dotyczy ona aspektu pracy zawodowej (Krél, 2019, str. 305). Jesli chodzi
o typologi¢ szczegdlnie wazng ze wzgledu na tematyke pracy, czyli pokolenie konsumentow
wyrozniono odpowiednio w kolejnosci (Seweryn, 2017, str. 106):

e Tradycjonalistow — urodzonych przed 1946 rokiem,

e Baby Boomers — urodzonych w okresie od 1946 do 1964 roku,

e X —urodzonych w latach 1965-1980,

e Y —urodzonych w latach 1981-1994,

e Z—urodzonych po 1994 roku.
Nowsze pozycje literaturowe zawierajag w typologii najmtodsze pokolenie Alpha (Nowicka,
2020, str. 167). Ponadto nastegpnym pokoleniem prawdopodobnie bedzie Beta, ktore ma si¢
pojawi¢ po 2025 roku. (Wasiluk, Bankowska, 2021, str. 140).

W wielu zrodtach pokolenie Z nazywane jest zamiennie pokoleniem C (Wrzochul-
Stawinoga, 2016, str. 144). Inne rowniez spotykane nazwy to connected, communicating,
content-centric, computerized, community-oriented, always clicking, a takze eGeneration, Gen
Tech, Gen Wii, Net Gen, Digital Natives, Gen Next, Post Gen (Zarczynska-Dobiesz,
Chomatowska, 2014, str. 407), pokolenie XD, Internetu lub Smartfona (Barszcz, 2020, str. 42),
Post-Millenialsi, iGeneration, Founders, Plurals, Homeland Generation (Kowalewska i inni,
20109, str. 533).

Jak juz wczesniej wspomniano, analizujac literatur¢ przedmiotu natrafiono na
rozbiezno$ci dotyczace zakresu dat okreslajacych przedzial czasowy, w ktérym mieszczg sig
przedstawiciele pokolenia Z dotyczg zarowno gornej oraz dolnej granicy:

e po 1990 (Geck, 2006, str. 236), (Zarczynska-Dobiesz, Chomatowska, 2014, str. 407),

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

e po 1994 (Page, Williams, 2011, str. 10), (Silva i inni, 2017, str. 109), (Seweryn, 2017,
str. 106),

e po 1995 (Cilliers, 2017, str. 189), (Peszko, 2016, str. 362),
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e 1995 - 2010 (Seemiller, Grace, 2016, str. 6), (Wasiluk, Bankowska, 2021, str. 140),
(Kowalewska i inni, 2019, str. 532), (Murzyn, Nogie¢, 2015, str. 75),

e po 1996 (Krol, 2020 , str. 306), (Borawska-Kalbarczyk, 2013, str. 1), (Jabtonska,
Billewicz, 2016, str. 86),

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

Mozna stwierdzi¢, ze tatwiejsze jest scharakteryzowanie cech, postaw oraz wartosci
pokolenia Z, niz okreslenie dla niego wspolnej ramy wiekowej. Ze wzgledu na najwieksza
czestotliwo$¢ pojawiania si¢ w literaturze tego okresu w niniejszej pracy zatozono, ze
reprezentantami pokolenia Z sg osoby urodzone migdzy 1995 a 2010 rokiem. R6zZnice w ramach
czasowych okreslajace pokolenia moga wynika¢ z wielu powoddw. Znaczenie moze miec
moment, w ktérym internet oraz media spoleczno$ciowe na stale pojawily si¢ w zyciu
okreslonej grupy. W Polsce dostep do technologii stal si¢ powszechny nieco pdzniej niz
w Stanach Zjednoczonych, dlatego pochodzacy stamtad badacze zazwyczaj odnotowuja
poczatek pokolenia Z na wczesniejsze daty niz polscy (Peszko, 2016, str. 362). Wczesniej
mlode pokolenia okre§lala wspolnota traumy, a teraz jest to wspdlnota zabawy czy
przynaleznos$¢ do subkultur (Barszcz, 2020, str. 41). Jak wynika z badan (Barszcz, 2020, str.
41), wspotczesna mtodziez nie jest Swiadoma swojej indywidualnej sytuacji spolecznej, a takze
odmiennosci od poprzednich generacji.

Uznawanie ram czasowych, ktére wyrdzniaja dang generacj¢ jest w literaturze ptynne,
glownie ze wzgledu na to, ze urodzenie si¢ cztowieka w ustalonym roku nie warunkuje
jednakowej percepcji rzeczywistosci (Nowicka, 2020, str. 165). Jednak jesli chodzi
o klasyfikacje spoteczenstwa potrzebng do dziatan segmentacji rynku turystycznego, kryterium
wieku jest czesto brane pod uwage. Ma to utatwi¢ przygotowanie strategii i ukierunkowac ja
na podobne grono klientéw, a ich scharakteryzowanie ma docelowo polepszy¢ i dopasowad
oferowane ustugi do jego potrzeb (Zajadacz, 2014, str. 57).

Przechodzac do charakterystyki nalezy zauwazy¢, ze opis danego pokolenia zawsze
podlega pewnej generalizacji. W zalezno$ci od autorow, sylwetke osoby reprezentujgcej
generacje Z mozna roznie scharakteryzowac. W jednym ze zrodet jako glowne cechy wskazano
checi posiadania wplywu i kontroli, kreatywnosc, komunikacyjnosé, liczbe kontaktow z innymi
osobami (Sudomir, 2020, str. 101). Inna autorka do szczegdélnych cech zalicza
konsumpcjonizm, umiej¢tnos¢ wykonywania wielu czynnosci jednocze$nie, niski rozwdj
inteligencji emocjonalnej, potrzeba uzyskiwania informacji zwrotnych w szybkim tempie oraz
nieche¢¢ do monotonii zawodowej (Krol, 2019, str. 307).
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Pokolenie Z okreslane jest jako zaradne, posiadajace wlasng opini¢ i nie bojace si¢ jej
wyrazaé, o wysokiej pewnosci siebie i poczuciu wlasnej wartosci. Nie sg bierni w stosunku do
probleméw spotecznych, ch¢tnie angazuja si¢ do dziatania, aby je rozwigza¢ (Gajda, 2020, str.
69-70). Zyja w $wiecie, w ktorym zjawisko globalizacji dotkneto nie tylko aspektu
kulturowego, ale praktycznie wszystkich dziedzin Zycia. Nie przepadaja za bezposrednim
kontaktem z innymi ludzmi i nawigzywaniem nowych znajomosci, w przeciwienstwie do
kontaktow internetowych z uzytkownikami z calego swiata, ktore nie sprawiaja im wiekszego
problemu (Kowalewska i inni, 2019, str. 535). Przedstawiciele tej generacji nie majg takze
probleméw z nauka jezykow obcych, gdyz maja z nimi kontakt przewaznie od najmtodszych
lat zycia. Chetnie podrozuja i poznaja nowe miejsca, dzigki zmniejszeniu barier terytorialnych
oraz kulturowych (Wasko, 2016, str. 141).

Pokolenie Z mozna odbiera¢ jako egocentrykdw, hipsteréw, o niskim poziomie empatii,
przyzwyczajonych do ogdlnego dobrostanu, majacym dystans do zawierania trwalych wigzi
czy zasad hierarchii (Krol, 2019, str. 307). Generacj¢ Z lub inaczej nazywang C, wyrdznia takze
kreatywnos¢, tworcze uzdolnienia, pragnienie kontrolowania oraz dobrego zaprezentowania si¢
innym (Jabtonska, Billewicz, 2016, str. 87). Potrzeby zwigzane z przynaleznoscig do grup
i akceptacjg rowiesnikow sg na bardzo wysokim poziomie (Zajadacz, 2014, str. 61). Lubig
publicznie chwali¢ si¢ materialnymi rzeczami, zakupem drogich marek oraz luksusowym
spedzaniem czasu wolnego (Murzyn, Nogie¢, 2015, str. 375). Barszcz (2020, str. 45) do
mocnych stron pokolenia C przydzielit otwarto$¢ na nowe doswiadczenia, btyskotliwo$¢ oraz
postepowos¢. Z kolei do ich stabych stron zaliczyt niecierpliwo$¢, materializm,
konsumpcjonizm, powierzchowno$¢ w sprawie analizy i oceny oraz chwiejnos¢ zyciowa. W
tym miejscu nalezy takze zaznaczy¢, ze wskazuje si¢ je jako osoby roszczeniowe, ze wzgledu
na przyzwyczajenie do dobrobytu, nie maja wigkszych zahamowan przed nakresleniem swych
wymagan, zastrzezen oraz oczekiwan (Kukla, Nowacka, 2019, str. 124).

Osoby z tego pokolenia majg mozliwos$¢ nicograniczonego dostepu do sieci internetowe;.
Sa konsumentami, ktorzy generujg przekaz, z ktorego zbudowana jest ta sie¢. Stwierdzono, ze
to pokolenie stoi za sukcesem portali spotecznosciowych (Borawska-Kalbarczyk, 2013, str. 2).
Generacja Z oprocz realnego zycia prowadzi swoje zycie w $wiecie wirtualnym. Ma mozliwo$¢
nieograniczonego dost¢pu do komputeréw, urzadzen mobilnych i internetu. Przekazuje nowe
tresci, prowadzi konta w serwisach spotecznosciowych oraz blogi, dyskutuje, dzieli si¢
opiniami i poszukuje potrzebnych informacji (Wojtaszczyk, 2013, str. 23). Media

spoleczno$ciowe to miejsce, w ktorym tatwiej jest osobom z generacji Z wyraza¢ wlasne opinie,
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dyskutowaé, szuka¢ pomocy oraz znalez¢é osoby zainteresowane podobng tematyka.
Zapewniaja duze grono odbiorcow i ksztattujg ich aktywizm (Gajda, 2020, str. 70).
Dla 0s6b z pokolenia Z nowe technologie sg powszechne 1 nie s3 niczym niezwyktym.
Jest tak dlatego, ze poznawali je i towarzyszyly im wiasciwie od najmtodszych lat (Sudomir,
2020, str. 102). Pokolenie Z ma sktonnosci do nieczytania calych tekstow, lecz samych
nagtowkow informacji. Lubig przesyta¢ odsytacze do zrédet innych autoréw opublikowanych
w internecie. Przyzwyczajeni sg do klikania przycisku ,,lubi¢ to” jako sposob pokazania
swojego zainteresowania. Chetnie transmitujg swoje zycie dzigki zalozonym profilom
w mediach spotecznosciowych oraz korzystajg z serwisow geolokalizacyjnych (Murzyn,
Nogiec¢, 2015, str. 375). Pokolenie Z zdecydowanie wybiera obejrzenie kilkuminutowego filmu
na platformie YouTube, niz szukanie i czytanie na temat interesujgcego ich zapytania za
pomoca przegladarki Google. Fotografie, filmy i kolory wypieraja stowa i dluzsze teksty
(Nowicka, 2020, str. 169). Sami przedstawiciele omawianej generacji przyznajg si¢ do faktu,
ze s3 wrecz uzaleznieni od internetu, urzadzen technologicznych i nie wyobrazajg sobie bez
nich codziennego funkcjonowania (Zarczynska-Dobiesz, Chomatowska, 2014, str. 407).
Charakteryzujac generacj¢ Z biorac pod uwagg kryteria priorytetow zyciowych, podej$cia
do migracji zagranicznej, zastosowania nowoczesnych technologii i sposobéw komunikacji
mozna wymieni¢ nastgpujace cechy (Kowalewska i inni, 2019, str. 532-533):
e spoleczna i technologiczna globalnos¢, wysoki wptyw social media na zycie zawodowe
I spoteczne,
e stale uzywanie nowych technologii, ktore sg nieodtgcznymi elementami ich zycia,
preferowanie wirtualnej rzeczywistos$ci,
e komunikowanie si¢ za pomocg social media, przykladowo Snapchat, Instagram,
WhatsApp,
e Dbrak wahania co do bezzwtocznej zmiany miejsca pracy i zamieszkania.
Podsumowujac i przechodzac do kolejnego podrozdzialu, pokolenie moze zostaé
potraktowane jako jeden z odmiennych segmentow rynku. W ustugach hotelarskich, ktore sa
takze przedmiotem niniejszej pracy, segmentacja rynku pozwala na zwigkszenie efektywnos$ci
celow marketingowych, dopasowanie $rodkow firm do rosngcych potrzeb potencjalnych
i realnych klientow, ktorych cechuja podobne postawy, wartosci, przekonania i zachowania.
Generacja moze by¢ traktowana tez jako subrynek, czyli stanowi¢ zbior oséb o podobnych
cechach, ktorzy moga zosta¢ nabywcami konkretnego produktu albo ustugi (Zajadacz, 2014,
str. 57).
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2.3. Czynniki wplywajace na proces podejmowania decyzji nabywczych przez

konsumentdw z pokolenia Z

Rozpoczynajac rozwazania, nalezy wyjasni¢ kim jest wlasciwie konsument. Pojgcie to
w 0golnym znaczeniu okresla uczestnikow procesu konsumpcji, w kontekscie indywidualnym
oraz zbiorowym, we wszystkich sektorach i segmentach rynkowych (Hendel, 2019, str. 47).
Konsument jest podstawowym podmiotem rynku, takze turystycznego (Niemczyk, 2016, str.
281). W procesie wymiany rynkowej petni rolg nabywcy towaréw lub ushug oferowanych przez
producenta. W XX wieku okres§lany byt przez przedsigbiorstwa jako pasywny uczestnik rynku,
z kolei wspotczesnie konsument postrzegany jest jako aktywny gracz rynkowy (Maciejewski,
2012, str. 38).

W literaturze mozna znalez¢ duzg ilo$¢ pozycji opisujacych determinanty wptywajace na
proces decyzyjny mlodych konsumentéw (Pikuta-Matachowska, 2018, str. 161). Potencjat
pokolenia Z warunkuje to, iz sg aktualnie najszybciej rosngca zbiorowoscig konsumentow
w skali globalnej (Paczka, 2020, str. 26). Rozwdj technologii oraz utatwienie dostgpu do
informacji zmienito zachowania milodych konsumentow. Klienci korzystaja z informacji
o ofertach znalezionych w internecie oraz sprawdzaja recenzje innych klientow na forach oraz
w mediach spotecznosciowych (Gotgb-Andrzejak, 2016, str. 140-141). Pokolenie Z obok
pokolenia Y czesto dokonuje zakupow przez sie¢ internetowa, a decyzje nabywcze
podejmowane s3 przez nie gldwnie na podstawie marketingu obecnego w serwisach
spoteczno$ciowych i opinii rowiesnikow (Krzeszowska, 2017, str. 110).

Pojecie decyzji okresla ,,wybdr dziatania z dwéch lub wigkszej liczby dostepnych,
alternatywnych dziatan” (Pikuta-Matachowska, 2018, str. 159). Dobo6r odpowiedniego
dziatania jest celem podjecia decyzji. Proces podejmowania decyzji nabywczych w kwestii
ustug turystycznych, ktére dotycza tematu pracy, jest zlozony, przebiega etapowo, a ocena
podjetej decyzji nie jest mozliwa od razu po zakupie, a dopiero po skorzystaniu z ustugi
(Rapacz, Jaremen, 2011, str. 133).

W literaturze przedmiotu, w wigkszosci przypadkow, autorzy zgodnie dziela proces
decyzyjny na pig¢ podobnych etapow, jednak w roézny sposob okreslajg nacisk na poszczegolne
komponenty w omawianym procesie. Etapy podejmowania decyzji nabywczej obejmujg
kolejno (Delinska, 2018, str. 22):

1. Rozpoznanie problemu.
2. Poszukiwanie informacji.

3. Oceng mozliwosci.
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4. Decyzje o zakupie.
5. Oceng podecyzyjna.
Inny podzial na etapy w procesie decyzyjnym obejmuje (Kosmaczewska, 2019, str. 337):
1. Identyfikacje problemu.
2. Poszukiwanie informacji.
3. Oceng informacji.
4. Decyzj¢ o zakupie.
5. Zachowanie po zakupie.

Fazy procesu decyzyjnego dotyczacego zakupu produktow i ustug bezposrednio od
sprzedawcy lub przez internet nie roznig si¢ 0d siebie w znaczacym stopniu. Zasadniczym
elementem réznicujgcym jest mozliwos¢ uzycia sieci internetowej w konkretnych fazach
omawianego procesu (Bilinska-Reformat, Wolny, 2017, str. 183). Mozliwa jest réwniez
sytuacja, kiedy konsument podejmuje decyzj¢ zakupowa jednoczes$nie na rynku tradycyjnym
i internetowym, na przykltad w sytuacji, gdy kupuje ustuge na miejscu, dowiadujac sie
wczesniej o ofercie w jednym z serwiséw spotecznosciowych (Kaczorowska-Spychalska, 2014,
str. 154). Ze wzgledu na to, ze branza hotelarska, ktdrej dotyczy niniejsze opracowanie jest
zdominowana przez transakcje internetowe (Delinska, 2018, str. 22), zostanie skierowana na
nie szczegdlna uwaga.

Law, Buhalis i Cobanoglu (2014, str. 743) twierdza, ze media spotecznos$ciowe
w najwickszym stopniu oddzialuja na marketing 1 decyzje podejmowane przez turystow.
Stosowane obecnie technologie 1 narzedzia marketingu coraz lepiej kreuja wyobrazenia
o turystyce i oferowanych ustugach (Kachniewska, 2011, str. 239). Do nowoczesnych
instrumentéw wptywajacych na decyzje mtodych konsumentéw mozna zaliczy ¢ migdzy innymi
marketing partyzancki, marketing szeptany, advergaming (internetowe gry stworzone na
potrzeby marek) oraz media spotecznosciowe (Wyrwisz, 2015, str. 316). Dla potrzeb realizacji
celu pracy istotne jest szersze omowienie jedynie ostatniego instrumentu. Na kazdym etapie
procesu decyzyjnego zastosowanie znajduja wlasnie media spoteczno$ciowe, co zostalo
przedstawione na rysunku 2.2. Zaprezentowane na nim pi¢¢ faz procesu zakupu zostaly takze

w ten sam sposob wyszczegolnione przez Rosg (2012, str. 127-128).
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s 1. USwiadomenie potrzeby

* generowanie potrzeb
* zakupy nieplanowane, pod wpltywem impulsu

m 2. POSzukiwanie informacji

* dostarczanie informacji o produktach/ustugach

s 3. OceNa alternatyw

* pozyskiwanie informacji
* poznanie opinii innych uzytkownikow

w4, Zakup

* przyspieszenie procesu zakupu (social login)
* przycisk "kup teraz"

s D. Zachowania pozakupowe

* miejsce wyrazania opinii
* dzielenie si¢ doswiadczeniem zakupowym

Rysunek 2.2. Media spotecznos$ciowe w procesie decyzyjnym konsumenta
Zrédto: (Stachowiak-Krzyzan, 2019, str. 105).

Pierwsze dwa etapy procesu zakupowego, ktére polegaja na uswiadomieniu potrzeby
1 poszukiwaniu informacji, moga by¢ wspomagane dzigki ogladaniu zdj¢¢, filméw oraz
dostepowi do ofert (Delinska, 2018, str. 22). Na wspotczesnym rynku turystycznym mamy do
czynienia z doswiadczonymi i §wiadomymi swoich potrzeb klientami (Niezgoda, 2013, str. 99).
Zaufanie 1 wysoka jako$¢ informacji jest potrzebne do podjecia decyzji nabywczej szczegdlnie
w obszarze ustug hotelarskich ze wzgledu na fizyczne oddalenie miejsca zakupu (Kachniewska,
2011, str. 239). Potencjalni klienci poszukujg informacji za pomoca réznych narze¢dzi (rysunek
2.3.). Moga wykorzysta¢ do tego media spotecznosciowe, wyszukiwarki internetowe, portale
tematyczne, poréwnywarki cen, witryny posrednikoéw turystycznych czy bezposrednie strony
WWW firm (Smul, 2013, str. 91).

Nastepnie konsumenci czerpig informacje z opinii innych uzytkownikéw spotecznosci
internetowej, ktore uwazaja za bardziej wiarygodne, niz te znalezione na stronach WWW czy
biur podrozy (Kachniewska, 2013, str. 108). Konsumenci sg w jeszcze wickszym stopniu
sktonni do zakupu jesli tresci, ktore obejrzeli lub przeczytali na profilach spoteczno$ciowych
nalezg do 0sob lub podmiotoéw ktdre sg im znane i maja do nich zaufanie (Dorenda-Zaborowicz,
2012, str. 70). Dzigki znalezionym informacjom i poznaniu opinii innych ludzi, konsument

moze oceni¢ i wybra¢ dla niego najkorzystniejsza oferte (Brzozowska-Wos, 2010, str. 33).
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Media
spolecznosciowe
(Facebook,

Internetowe portale
informacyjne, w tym

podroinicze

W ..

Porownywarki cenowe

Twitter, YouTube,
Google+ itp.)

KLIENT

I W N S S S A T
Komputerowe systemy
rezerwacji

U\ Y [\ A

Agencje turystyczne online

Whyszukiwarka
internetowa

(Yahoo, Guuglt
Onet.plitp. )

Inne strony internetowe

Rysunek. 2.3. Proces poszukiwania przez klientéw informacji o ofertach turystycznych w ,,erze
medidéw spotecznosciowych”
Zrédlo: (Marciszewska, Rapacz, 2017, str. 158).

Jak juz zostalo wcze$niej wspomniane, podjecie decyzji o zakupie i nastepnie
przeprowadzanie transakcji odbywa si¢ coraz cze¢sciej z wykorzystaniem sieci internetowej,
szczegoOlnie w sektorze turystycznym (Delinska, 2018, str. 22). Sprzedaz internetowa jest dla
konsumentéw wygodna 1 pozwala na oszczedno$¢ czasu, dzigki catodobowej dostepnosci,
skréceniu procesu rezerwacji oraz szybkiej i bezpiecznej ptatnosci na przyktad za pomoca kart
kredytowych lub przelewow elektronicznych (Smul, 2013, str. 91).

Nie bez znaczenia jest rOwniez pojawienie si¢ technologii mobilnych, ktore ulatwiaja
proces zakupowy na réznych jego poziomach. Wykorzystanie urzadzen mobilnych takich jak
smartfony czy tablety w procesie podejmowania decyzji nabywczych odnosi si¢ migdzy innymi
do poréwnywania ofert i cen, poszukiwania opinii, zakupu, zamieszczania recenzji, a takze
ptatnosci. (Paczka, 2020, str. 28). W przypadku zachowan pozakupowych, klienci chetnie
dzielg si¢ opiniami, kontaktujg z firma, pisza komentarze oraz zamieszczaja zdjecia lub filmy
za pomocg swoich kont w mediach spotecznosciowych (Paczka, 2020, str. 29).

Wracajac do zagadnienia potrzeb, przeprowadzone badania przez Stachowiak-Krzyzan
(2019, str. 104), potwierdzily, ze posty publikowane na portalach spotecznosciowych w postaci
tekstow, zdje¢ 1 filmow poczatkujg proces nieplanowanych wczes$niej zakupow i sg w stanie
uswiadomi¢ potrzeby, o ktorych konsument wczes$niej nie myslat. W literaturze przedmiotu
okreslono potrzeby cztowieka zgodnie z ich wazno$cig oraz stopniem skomplikowania, ktore

przedstawiono na ponizszym rysunku (Gorka-Chowaniec, 2015, str. 71).
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Potrzeby samorealizacji
\_ J
( )
Potrzeby szacunku i uznania
|\ J
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Potrzeby spoteczne
|\ J
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Potrzeby bezpieczenstwa
|\ J
( )
Potrzeby fizjologiczne

Rysunek 2.4. Piramida potrzeb cztowieka wedlug Maslowa
Zrédto: (Gorka-Chowaniec, 2015, str. 71) na podstawie: (Kotler, 1994, str. 172).

Przyktadowo, go$cie hotelu korzystaja z jego ustug przede wszystkim, aby zaspokoi¢ potrzeby
fizjologiczne i1 bezpieczenstwa. Jednak w wypadku uzyskania satysfakcji po zapewnieniu
podstawowych potrzeb, ustugi hotelarskie moga zaspokoié tez potrzeby wyzszego rzedu, czyli
samorealizacji, szacunku i1 uznania oraz spoteczne na przyklad poprzez dzielenie si¢ z innymi
swoimi doswiadczeniami, ktérymi moga by¢ odbyte prestizowe pobyty w hotelach, czy samego
faktu mozliwosci skorzystania z luksusowych ustug (Gorka-Chowaniec, 2015, str. 72).

Wasiluk i Wisniewska (2020, str. 160-163), wyroznity czynniki wptywajace na decyzje
zakupowe konsumentow z wykorzystaniem internetu, bez réznicowania pokoleniowego.
Tabela 2.1. Podziat czynnikéw wptywajgcych na decyzje zakupowe e-konsumentow

Dochody, posiadane oszczednosci,

o Wewngtrzne
Czynniki kredyty, czas wolny
ekonomiczne Podaz, obowigzujgce ceny, polityka
Zewngtrzne ) B
sprzedazy, system informacji
. Wewngtrzne Narodowos¢, wyznanie, rasa
Czynniki kulturowe i
Zewnetrzne Tradycja, normy

o Wielko$¢ gospodarstwa domowego,
Czynniki spoteczno- . .
) - osobowo$¢, percepcja, styl zycia,
psychologiczne

percepcja

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie (Wasiluk, Wisniewska, 2020, str. 160-163).
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Na podstawie przeprowadzonych badan przez Adamczyk (2015, str. 9), stworzono tabelg
ukazujacg jakie czynniki warunkujg decyzje wyboru konsumentéw z pokolenia Z, z podzialem
na czynniki wewnetrzne 1 zewnetrzne obejmujace czynniki ekonomiczne, spoteczne
i kulturowe. Wedtug badanych konsumentoéw, odzialywanie i ranga wymienionych czynnikow
jest zmienna w zaleznoS$ci od zaistnialej potrzeby. Im bardziej wyjatkowy produkt lub ustuga,

tym odzialywanie tych czynnikow jest wyzsze.

Tabela 2.2. Podzial czynnikéw majacych wplyw na proces podejmowania decyzji przez

konsumentéw z pokolenia Z

Wewnetrzne
Wiek Emocje
Ple¢ Motywy
Osobowos¢ Zaangazowanie w proces zakupu
Styl zycia Osobiste preferencje
Posiadane zasoby finansowe Pewnos¢ siebie
Uznawane wartosci Sktonnos¢ do ryzyka
Szybkos¢ podejmowania decyzji
Satysfakcja z zakupu
Zewngetrzne
Rodzina Promocja sprzedazy
Przyjete wzorce konsumpcji Oferta
Tradycja Cena
Zwyczaje Dostgpnosé
Rowiesnicy Jakos¢
Grupy odniesienia Marka
Nasladownictwo Wizerunek firmy

Kultura masowa

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie (Adamczyk, 2015, str. 9).

Determinanty zostaty podzielone w podobny sposéb wzglgdem ich rodzaju, oraz na

zewnetrzne 1 wewngtrzne. Jednak druga autorka dodatkowo uwzglednita podziat na czas
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wystepowania czynnika, a mianowicie przed zakupem oraz w trakcie i po zakupie. Poréwnujac
oba zestawienia mozna doj$¢ do wniosku, ze na przedstawicieli konsumentéw z pokolenia Z
wpltywa wigksza ilo§¢ uwarunkowan ksztattujacych ich decyzje. Zwrdcono uwage na
zachowania zwigzane z postrzeganiem jako$ci, marki czy wizerunku firmy. Uwzgledniono
takze wptyw rodziny, réwie$nikéw czy grup odniesienia.

Do najwazniejszych czynnikow wplywajacych na proces zakupowy, nalezy zaliczy¢
sposob postrzegania i uczenia si¢, nawyki, wiek oraz pte¢ konsumentéw (Tomaszewska,
Ryciuk, 2018, str. 131). Kolejnym czynnikiem, ktdry wptywa na decyzje cztonkow generacji Z
sg opinie osoéb z ich otoczenia. Wedlug raportu Accenture, stworzonego na podstawie
globalnych badan (Reif i inni, 2019, str. 14) jako najbardziej znaczace przed zakupem,
respondenci wskazujg na rodzing i bliskich, uzytkownikéw zamieszczajacych recenzje
w internecie oraz znajomych.

Dg¢bski oraz Borkowska-Niszczota (2020, str. 51-52), na podstawie przeprowadzonych
badan twierdza, ze wazna determinantg dla czesci pokolenia Z w procesie wyboru, okazuja si¢
ekologiczne rozwigzania wprowadzane przez przedsigbiorstwa §wiadczace ustugi noclegowe.
Duza grupa przebadanych osob, po uzyskaniu informacji o proekologicznych rozwigzaniach
w hotelu, wyzej go ocenia 1 jest sktonna wybra¢ jego oferte. Nastepnym czynnikiem, ktory
moze wplywaé na wybory zakupowe generacji Z jest czynnik Instagrammability, ktory zostanie
szerzej scharakteryzowany w kolejnym podrozdziale.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem Paczki
(2020, str. 26), ze dostep i wykorzystanie internetu, w tym mediow spoleczno$ciowych jest
czynnikiem, ktéore w najwigkszym stopniu warunkuje decyzje nabywcze pokolenia Z.
Co wiecej, taka skala zjawiska nie zdarzata si¢ nigdy w przypadku wczeséniejszych pokolen.
2.4. Czynnik Instagrammability

Pojecie instagrammability jest stosunkowo nowe i pochodzi od stowa instagrammable,
ktore oznacza co$ wizualnie atrakcyjnego, w sposob wiasciwy do opublikowania go w aplikacji
spolecznosciowej Instagram (Lexico, data dostgpu: 20.05.2021). Wedtug innego Zrédta, stowo
oznacza co§ wartego publikacji w portalu Instagram (Collins Dictionary, data dostgpu:
20.05.2021). Trzeba jednak podkresli¢, ze to co uznane jest za instagrammable - na przyktad
miejsce czy widok, zalezy géwnie od osobowosci uzytkownika i jego wlasnej opinii (Lutes,
2019, str. 66). Proby definiowania pojecia oraz jego tematyka podejmowane sg gltownie
w literaturze obcojezycznej. Stowo nie posiada swojego odpowiednika w jezyku polskim, lecz

mowie potocznej okreslane jest jako instagramowos¢ (Digital Youth, data dostepu:
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20.05.2021). Pojecie Instagrammability mozna odnie$¢ do tego, jak atrakcyjnie beda
prezentowac¢ si¢ zdj¢cia na Instagramie z odwiedzanych miejsc w czasie wakacyjnego pobytu
(Liu, Li, 2020, str. 1), czyli na przyktad miejska architektura, punkty widokowe, infrastruktura
hotelu, taka jak balkon lub basen.

Pierwsze wzmianki o czynniku Instagrammability pojawily si¢ w 2017 roku. Hosie
(2017) wymienita go jako najwazniejszy w procesie wyboru miejsca wakacyjnego wypoczynku
przez mtode pokolenie, na podstawie przeprowadzonych badan. Badaniem obje¢to ponad 1000
obywateli Wielkiej Brytanii w wieku od 18 do 33 lat. 40,1 % badanych stwierdzilo, ze
najwazniejszym czynnikiem jest to jak instagramowe bedg wakacje, czyli jak bedg prezentowac
si¢ na zdjeciach opublikowanych w mediach spoleczno$ciowych (gtownie w serwisie
Instagram) oraz w jaki sposob zostang odebrane przez ich znajomych i rodzing. Pozostatymi
czynnikami, ktore wedlug nich determinujg ich wybér byly w kolejnosci: koszt/dostepnosc
alkoholu 24%, rozwdj osobisty 22,6%, szansa na poznanie lokalnej kuchni 9,4%, mozliwos¢
zwiedzania 3,9%.

Inne badanie (Besson, 2017, str. 37-38) przeprowadzone przez australijskg sie¢ telefonii
komorkowej Telstra wykazato, ze okoto 25% respondentow wybiera miejsce podrozy na
podstawie prestizu w mediach spotecznosciowych. Interesujace lokalizacje wygladajg dobrze
na zdjeciach opublikowanych w profilu uzytkownika, a takze wskazuja na fakt, ze warto je
odwiedzi¢. Ponadto badanie przedstawia, ze sama publikacja zdje¢ moze by¢ przejawem checi
podniesienia swojego statusu spolecznego w oczach innych uzytkownikow serwisow
spotecznosciowych.

Takie samo twierdzenie przedstawione zostato dzigki badaniom przeprowadzonym przez
portal podrézniczy Expedia (Ritschel, 2017). Na ich podstawie stwierdzono ze, publikowanie
zdje¢ z podréozy w social mediach nie jest forma dzielenia si¢ wspomnieniami, ale
ukierunkowane sg wzbudzenie zazdroSci wsrdd znajomych, rodziny i innych obserwujacych.
Wspomniane badanie obejmowato osoby w wieku od 18 do 34 lat i wykazato, ze dla wigkszos$ci
respondentéw najwazniejszym czynnikiem przy planowaniu wyjazdu jest to jak bedzie si¢
prezentowa¢ na zdj¢ciach na Instagramie oraz to, iz przed rezerwacja konkretnego miejsca
sprawdzaja czy jest faktycznie instagramowe. Ponadto statystycznie 1/4 badanych osob
potwierdza, ze podroznicze posty na Instagramie zainspirowaly ich do zarezerwowania
wyjazdu wakacyjnego.

Dzi¢ki przeprowadzonym badaniom (Liu, Li, 2020, str. 7-8) w postaci wywiadu
w Stanach Zjednoczonych, udato si¢ okresli¢ jakie sg kryteria uznania miejsca zamieszczonego

na Instagramie za Instagrammable. Wedtug zapytanych respondentow sg to:
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o fotogeniczne, artystyczne i estetyczne cechy miejsca docelowego,

e co$ popularnego, unikalnego, interesujgcego, przykuwajacego uwage,

e dobra jako$¢ zdjec,

e umiejetnosci fotografa i edycja zdje¢ - kompozycja, oswietlenie i kolor,

W polskiej literaturze, na czynnik Instagrammability zwrocit uwage Danilewicz (2020,
str. 321). Autor zauwazyl, ze ma on wazng role¢ w branzy hotelarskiej i wptywa na proces
wyboru hotelu. Sugeruje réwniez zarzadzajacym obiektami na zwrdcenie uwagi na niebanalne
projekty wystroju pokojow, interesujace podanie dan w restauracji i inne do$wiadczenia
sprawiajace, aby potencjalny klient, widzac ciekawe zdjecia na profilach spolecznosciowych
wybrat ich oferte oraz tak, aby go$¢ opublikowal swoje przezycia na swoim profilu.

Zwracajac uwage na prawidlowosci zwigzane z czynnikiem Instagrammability, Liu i Li
(2020, str. 15) zauwazyli nowe mozliwosci przy opracowaniu strategii marketingowych
docelowych miejsc. Osoby zajmujace si¢ marketingiem powinni przygotowywaé¢ kampanie
marketingowe, ktore podkre§lg atrybuty miejsc tak, aby uznali je za instagramowe.
W zaleznosci od zasobOw turystycznych okolicy mozna podkresli¢ rozne cechy. Aspekty
estetyczne, symboliczne znaczenia, unikalne do$wiadczenia, ktorych odwiedzajacy nie
przezyje w zadnym innym miejscu.

Rosngcy trend Instagrammability szczegélnie wsrod miodych ludzi sprawil, ze nigdy
wczesniej wizualne wrazenia turystow nie byly az tak znaczace. Aby dostosowac si¢ to tego,
miejsca turystyczne i1 obiekty hotelowe powinny stara¢ si¢ pokazywac jako jak najbardziej
instagramowe, zawrze¢ nowe fotogeniczne i estetyczne elementy wizualne, w celu ozywienia
lub stworzenia nowych doswiadczen i1 mozliwosci. Uzycie trafnie dobranych zdje¢
w materialach marketingowych moze przekonaé turystow, ktdrzy cenig sobie czynnik
Instagrammability i jako zachety do wyboru miejsca podrézy (Liu, Li, 2020, str. 15).

Do zaprezentowania uzycia omawianego czynnika w praktyce, moze postuzy¢ rysunek
2.5. Sposéb wykorzystany przez Hotel Indigo Warsaw polega na stworzeniu ,,selfie station”,
czyli miejsca do zrobienia sobie zdjgcia w lustrze w celu opublikowania go W serwisie
Instagram. Dodanie hasztagu #indigowarsawmoments ma na celu umozliwienie innym
uzytkownikom znalezienia hotelu w mediach spoteczno$ciowych, jego profilu oraz innych

zdje¢ zrobionych w tym miejscu.
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@ Olga_onoprienko
Hotel Indigo Warsaw - Nowy Swiat

Polubienia: 67

Olga_onoprienko #hotelindigowarsaw
#selfiestation #indigowarsawmoments

Rysunek. 2.5. Przyktad wykorzystania czynnika Instagrammability w marketingu Hotelu

Indigo Warsaw
Zrédlo: https:/iwww.instagram.com/Olga_onoprienko/, data dostepu: 25.02.2021.

Innym przyktadem jest budowa hustawek, szczegdlnie przeznaczonych do zdjeé¢, ktdre
maja zosta¢ opublikowane na Instagramie w celu przyciagniecia turystow (rysunek 2.6.). Trend
sigga 2017 roku i wywodzi si¢ z potudniowo-wschodniej Azji (Ririhena, 2019).

Rysunek 2.6. Przyktady zastosowania hustawek w infrastrukturze obiektow hotelowych

Zrédlo: (http:/lwww.fashionmumblr.com/2018/04/an-instagram-guide-to-tulum.html, data dostepu: 22.05.2021),
(https://pl.pinterest.com/pin/492229434265266000/, data dostgpu: 22.05.2021).
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Skupienie si¢ na obecnosci w mediach spotecznosciowych i czynniku Instagrammability
w marketingu ustug turystycznych (w tym hotelarskich) jest wspotczesnie wazne, lecz nie
zawsze odgrywa to najwazniejszg role dla konsumenta. Mimo tego zalecane jest, aby
zarzadzajacy brali go pod uwage w momencie planowania strategii marketingowej, poniewaz
jest to czgsto dodatkowa motywacja (Unger, Grassl, 2020, str. 101).

Przyczynami tak duzego wplywu czynnika Instagrammability na decyzje nabywcze
mlodego pokolenia dotyczace ustug turystycznych wedlug Arnolda (2018) sa:

e rozwoj i wzrost wiarygodno$ci serwisu Instagram,

e che¢ zwigkszenia zainteresowania swoim profilem dzigki ciekawym fotografiom,

e jest to pomyst na zwigkszenie liczby obserwatorow 1 reakcji na Instagramie,

e Instagram zaczyna odgrywac rolg¢ przewodnika turystycznego,

e che¢ przezycia takich samych doswiadczen jak te opublikowane przez innych
uzytkownikéw na Instagramie,

e rozwoj technologiczny — miedzy innymi wzrost jako$ci zdje¢ i wideo.

Stopien oddziatywania czynnika Instagrammability na wybor lokalizacji turystycznej jest
rozny i jest to zalezne od wielu innych uwarunkowan. Dla pewnej grupy konsumentow na ich
decyzje wyptywa tylko to jak dane miejsce bedzie wygladaé na ich Instagramie (Siegel i inni,
2019, str. 572). Tworzone sg nawet rankingi najbardziej instagramowych hoteli i miejsc
(Maitland, 2020). Z racji tego, iz wszystkie powyzsze badania zostaly przeprowadzone za

granicg, przedstawione zatozenia wymagaja potwierdzenia w warunkach polskich.
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R0OZDZIAL 3. INSTAGRAM A DECYZJE NABYWCZE USLUG

HOTELARSKICH W OPINII POKOLENIA Z

3.1. Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan jest jaki jest okreslenie wpltywu czynnika
Instagrammability na podejmowanie decyzji nabywczych przez pokolenie Z. Jednym z celow
szczegblowych pracy jest poznanie zardwno aktywno$ci jak i nawykoéw w zakresie
wykorzystania serwisu Instagram i ich motywacji w zakresie wykorzystania tego medium
spoteczno$ciowego. Narzedziem badawczym wykorzystanym do badan byl kwestionariusz
ankiety. WSszystkie zebrane dane zostaly analizowane =z wykorzystaniem arkusza
kalkulacyjnego Excel.

Badania ankictowe trwaly dwa tygodnie, przeprowadzone zostaly w dniach od 18 maja
2021 do 01 czerwca 2021. Kwestionariusz ankiety znajdujacy si¢ w pracy jako zatacznik nr 1.,
zawieral 11 pytan. W przypadku, gdy ankietowani odpowiadali, ze nie posiadaja konta w
serwisie Instagram, ankieta konczyla si¢ na tym pytaniu. Podobnie w sytuacji, gdy respondenci
odpowiadali, ze nie znajg instagramowych miejsc w ktorych chetnie zrobiliby zdjecie, aby
udostepni¢ je w mediach spotecznosciowych.

Ankieta zostata udostepniona za pomocg sieci internetowej, na tematycznych grupach
popularnego portalu spotecznosciowego Facebook. W tabeli 3.1. przedstawiono strony i daty
udostepnienia ankiety.

Tabela 3.1. Proces rozpowszechnienia kwestionariuszy ankietowych

Data

o Nazwa strony Link do strony
udostepnienia

18.05.2021 Polskie Blogi www.facebook.com/groups/polskie.podroznicze
Podro6znicze -
Podréze Male i
Duze

Wakacje i www.facebook.com/groups/452912215055264
Podroze

999 pomystow na | www.facebook.com/groups/965567523543354
weekendowe
zwiedzanie
Polski i Europy !
chetni na podroz
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Tanie www.facebook.com/groups/1689693974627054
podrozowanie
26.05.2021 Wakacje nad www.facebook.com/groups/1025626630818569
polskim morzem
- oferty,
zapytania
Noclegi nad www.facebook.com/groups/1197010053791355/
morzem
Noclegi Nad www.facebook.com/groups/822526181631778
Morzem — oferty
Noclegi nad www.facebook.com/groups/noclegi.barcelona
morzem | Leba
Ustka Krynica
Sopot Mielno
Kotobrzeg
Migdzyzdroje

Noclegi Karpacz | www.facebook.com/groups/2230546410520314
| Szklarska
Poreba |
Swieradow |
Jelenia Gora |
Cieplice
Grupa www.facebook.com/grupabieszczady
Bieszczady
28.05.2021 Tatromaniacy www.facebook.com/groups/125875737424915

Chetni na podroz | www.facebook.com/groups/chetni.na.podroz

Noclegi nad www.facebook.com/groups/426107147545909
morzem

Wakacje nad www.facebook.com/groups/618322798515097
morzem -

polecane noclegi,
atrakcje, zdjecia,
opinie

Wyjazdy | www.facebook.com/groups/723133747765127
podroze

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W ankiecie wziety udziat 102 osoby, 72 (70,6%) z nich to kobiety a 30 (29,4%) to
mezezyzni. Aby uniknaé sytuacji w ktorej w badaniu wzigtyby udziat osoby z poza generacji
Z, w drugim pytaniu okre§lono wiek uczestnikéw badania. Na wykresie 3.1. przedstawiono

strukture respondentéw wedtug wieku. Najwigksza czgs¢ grupy (82,4%), to osoby urodzone
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migdzy 1995 a 1999 rokiem. 13,7 % badanych urodzito si¢ miedzy 2000 a 2004 rokiem, a 3,9%
od 2005 do 2010 roku. Wszyscy ankietowani nalezg zatem do pokolenia Z zdefiniowanego

w pracy jako grupg osob urodzonych migdzy 1995 a 2010 rokiem.

3.9%

82.4%

m 1995-1999 = 2000-2004 ® 2005-2010

Rysunek 3.1. Struktura respondentéw wedtug daty urodzenia
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Trzecie pytanie dotyczyto posiadania konta w serwisie Instagram. Badania pokazaly, ze
93,1% respondentow ma zalozone konto uzytkownika. Pozostate 6,9% respondentow to
kobiety. Zauwazono, ze wszystkie kobiety, ktore nie posiadajg konta na Instagramie sa
urodzone od 1995 do 2004 roku, z kolei wszyscy badani mezczyzni niezaleznie od wieku

posiadajg konto w serwisie.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
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0%

Kobiety Mezczyzni

B Tak HNie

Rysunek 3.2. Posiadanie konta w serwisie Instagram wedtug plci respondentow
Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi ankietowanych $§wiadcza o duzej popularnosci serwisu Instagram.
W dalszym badaniu bralo udzial 95 osob (93,1%), ktére zadeklarowaly posiadanie konta.
Pozostate kobiety, ktore je usunety lub nigdy go nie zatozyty zakonczyly udziat w ankiecie.
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3.2. Aktywno$¢ pokolenia Z w serwisie Instagram

Kolejna czg$¢ ankiety zawierata pytania, Ktore miaty na celu okreslenie aktywnosci,
nawykow i motywacji uzytkownikéw omawianego portalu. Rysunek 3.3. przedstawia
odpowiedzi na pytanie dotyczace $redniego dziennego czasu spedzania na Instagramie, 30,5%
0s6b badanych zadeklarowato ponad godzine do 2 godzin, 25,3% okreslito ten czas od 30 minut
do godziny, 20% odpowiedziato, ze spedza tam mniej niz 30 minut dziennie. Dtuzszy okres

czasu, czyli ponad 2 godziny do 3 godzin okreslito 12,6%, a wigcej niz 3 godziny 10,5%.

® Mhniej niz 30 minut ® Od 30 minut do godziny
= Ponad godzine do 2 godzin Ponad 2 godziny do 3 godzin
® Wiecej niz 3 godziny

Rysunek 3.3. Struktura respondentéw wedhug dziennego czasu spedzanego na Instagramie
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Analizujac odpowiedzi bioragc pod uwage czynnik wieku mozna doj$¢ do wniosku, ze
osoby urodzone od 1995 do 1999 roku, najczesciej wybieraly odpowiedz ,,ponad godzing do 2
godzin”. W pozostatych kategoriach wiekowych odpowiedzi s bardzo zr6znicowane, z czego
wynika, ze czynnik ten nie majg istotnego wptywu na czas spedzany przez ankietowanych
urodzonych od 2000 do 2010 roku. Jesli chodzi o czynnik plci, z badan wynika, Ze me¢zczyZni
s bardziej sktonni do dluzszej aktywnosci na Instagramie, trwajacej nawet ponad 3 godziny
dziennie.

Nastepne pytanie dotyczylo czgstotliwosci umieszczania tresci w serwisie Instagram.
Zarowno wsrdd mezezyzn 1 kobiet najczgsciej zaznaczang odpowiedzig byto ,,1-4 razy w roku”.

Z kolei w podobnym stopniu czgstotliwosci wybierano odpowiedzi ,,raz w miesigcu”, ,,nigdy”
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oraz ,,5-8 razy w roku”. Zadna z pytanych os6b nie zadeklarowata codziennego wstawiania
zdje¢ na Instagram. Osoby, ktére nigdy nie publikuja zadnych postéw przewaznie sg aktywne
przez krotszy czas w ciggu dnia niz osoby, ktore udostepniajg tam tresci. W pozostatych
przypadkach, czas aktywnos$ci oraz ple¢ respondentdw nie ma znaczacego wpltywu na ilos¢

publikowanych przez nich postow.

% 2.1%
4.296 00% =2

m Nigdy ® 1-4 razy w roku m 5-8 razy w roku
Raz w miesigcu ® Raz w tygodniu m Codziennie

m Wiecej niz raz dziennie

Rysunek 3.4. Struktura respondentow wedtug czgstotliwosci umieszczania zdje¢ w serwisie

Instagram
Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Kolejnym elementem ankiety bylo okreslenie liczby obserwatorow badanych
respondentdw. Obserwatorem jest uzytkownik, ktory kliknagt przycisk ,,obserwuj” w profilu
innego uzytkownika i moze zobaczy¢ dodane przez niego zdj¢cia na swojej stronie gtéwne;.
Zdecydowana wigkszo$¢ (75,8%) posiada migdzy 0 a 499 obserwujacych, podczas gdy 20%
ankietowanych ma od 500 do 999 obserwujacych. Mozna przypuszczaé, ze obserwujacy
wigkszos$ci 0sob ankietowanych to gléwnie grono ich znajomych lub osoby nalezace do ich
rodziny.

Na strukture respondentéw wedhug liczby obserwujacych wptywa czynnik plci. Zadna
z ankietowanych kobiet nie zadeklarowata posiadania wigcej niz 100 000 obserwujacych, z
kolei 3,33% mezczyzn stwierdzito taki fakt. W zakresie od 1 000 do 100 000 obserwujacych
nie ma znaczacej roznicy. Z Kolei wigksza cze$¢ mezczyzn (26,67%) posiada od 500 do 999

obserwujacych w czasie, gdy taka liczbg potwierdza 16,92% kobiet.
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Okazato si¢ rowniez, ze im wyzsza jest liczba osdb obserwujacych, tym cze$ciej
ankietowani umieszczaja treSci na swoim profilu. Osoby, ktére maja powyzej 1 000
obserwowanych, udost¢pniajg posty przynajmniej raz w miesigcu, a 0S0by posiadajace mniej
1 000 publikuja zdjecia od jednego do czterech razy w roku. Znaczenie ma rowniez czynnik
wieku. Zauwazono, ze czym milodsi byli ankietowani, tym wyzsza byla ich liczba
obserwujacych.
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m(0-499 m500-999 m1000-100000 Wigcej niz 100 000

Rysunek 3.5. Struktura liczby obserwujacych na Instagramie wedtug plci

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W kwestii wiarygodnos$ci portalu Instagram jako zrodto informacji wigkszosé (72,6%)
respondentdw uwaza go za niewiarygodne. Pozostale 27,4% badanych stwierdzito, ze
Instagram jest dla nich wiarygodnym zrédltem. Jak wynika z analizy, czynnik ptci nie ma
wplywu na odpowiedzi respondentow, gdyz 27,7% kobiet 1 26,7% mezczyzn odpowiedziato
twierdzaco oraz analogiczne 72,3% kobiet oraz 73,3% mgzczyzn zaprzeczyto. Zauwazono
takze, ze im wigcej ankietowani spedzajg czasu w serwisie Instagram, tym ich podejscie do
rzetelnosci zawartych tam informacji jest bardziej pozytywne oraz im mniej sp¢dzajg tam
czasu, tym bardziej sa sceptycznie nastawieni do pozyskanych informacji dzigki serwisowi.
Sytuacja wyglada podobnie jesli chodzi o liczbe obserwujacych. Wraz ze wzrostem liczby
obserwujacych przychylno$¢ do potwierdzenia przez respondentdow rzetelnosci informacji na
portalu ros$nie, a w sytuacji gdy maja ich mniej, rowniez ich nastawienie jest bardziej

negatywne.
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Rysunek 3.6. Struktura respondentéw pod wzgledem ich zdania na temat wiarygodno$ci
Instagrama jako zrodto informacji oraz liczby osob obserwujacych
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Z punktu widzenia realizacji celu pracy istotne bylo sprawdzenie co jest gldéwnag
motywacja do uzywania Instagrama przez generacj¢ Z. Z odpowiedzi wynika, Zze najczestszym
czynnikiem, ktéry wptywa na ch¢¢ uzywania Instagrama jest czerpanie informacji i inspiracji
od innych uzytkownikéw (41,1%). Nastgpnie w kolejnosci najczes$ciej wybieranych
odpowiedzi byla nuda (24,2%), dzielenie si¢ zdjgciami i doswiadczeniami z innymi
uzytkownikami (18,9%) oraz kontakt z rodzing i znajomymi (12,6%). Pozostate osoby, ktore
zaznaczyly odpowiedz ,inne” zostaly poproszone o okres$lenie swojej motywacji.
Ich odpowiedzi brzmialy nastepujaco:

1.,,Mam konto, ale nie korzystam”.
2. ,,Praca; lubi¢ ogladac estetyczne fotografie”.
3.,,Prowadzenie wtasnej strony w celach reklamowych”.

W czasie analizy wynikow bioragc pod uwage ple¢ respondentow okazato sie, ze
najczestsza motywacja dla kobiet (47,7%) jest wcze$niej wspomniana che¢ uzyskania
informacji i mozliwos¢ inspiracji, z kolei wsérdd 46,7% mezczyzn jest to nuda. Interesujacym
jest fakt, iz wérdd respondentéw, ktérzy uwazaja swoja gtowna motywacje za czerpanie

informacji, jest 66,7% osob dla ktorych Instagram nie jest ich wiarygodnym zrodtem.
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3.3%

m Czerpanie informacji i inspiracji od innych uzytkownikéw

= Nuda
Dzielenie sie zdjeciami i doswiadczeniami z innymi uzytkownikami
Kontakt z rodzing i znajomymi

® |nne

Rysunek 3.7. Struktura respondentéw wedhug ich gtéwnej motywacji do uzywania Instagrama

Zrodio: Opracowanie wiasne.

Na podstawie powyzszych faktdow mozna przypuszczaé, ze ankietowani uzywajacy
Instagrama do poszukiwania informacji i inspiracji korzystajg z niego réwniez, aby poszukiwac
ich na temat turystycznych destynacji i planowania podrozy. Jesli chodzi o informacje tam

udostgpniane, wigkszo$¢ respondentdow nie jest przekonana o ich wiarygodnosci.
3.3. Wpltyw czynnika Instagrammability na podejmowanie decyzji nabywczych

przez pokolenie Z

Nastepnie, aby zbada¢ jaka role peini serwis Instagram w planowaniu turystycznym,
badani zostali poproszeni o wskazanie jaki wedlug nich wptyw maja na nich wiasciciele
réznych kont na Instagramie: przyjaciele, rodzina, blogerzy i influenserzy, miejsca,
organizatorzy wycieczek, hotele oraz linie lotnicze.

Dla osiagnigcia celu, jakim jest wskazanie najbardziej wptywowych kategorii kont
zastosowano skalg Likerta. W celu zaprezentowania wplywu na plany turystyczne pokolenia Z
w tabeli 3.2. przedstawiono konta, ktore majg najwickszy wptyw — przyjaciele i miejsca, konta
o $rednim wplywie — rodzina, blogerzy i influenserzy oraz hotele. Konta, ktére wedhug
badanych wywieraja na nich najmniejszy wplyw odnosnie planow turystycznych —

organizatorzy wycieczek oraz linie lotnicze.
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Tabela 3.2. Wptyw roéznych typow kont na Instagramie na plany turystyczne generacji Z

Typ konta Srednia
Przyjaciele 2,06
Rodzina 2,37
Blogerzy i 297
influenserzy '
Miejsca 1,89
Organizatorz
: _ Y 3,02
wycieczek
Hotele 2,72
Linie lotnicze 2,96

Objasnienie: Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi o okreslonej wadze:
1 - duzy, 2 - $redni, 3 - maly oraz 4 — Zaden.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Bioragc pod uwage pte¢ ankietowanych, kobiety deklarowaly ogdlnie wickszy wpltyw
podanych kont na ich plany turystyczne niz me¢zczyzni. Najwickszy wptyw wedlug mezczyzn
maja konta prezentujace miejsca, a wedtug kobiet sa to profile prezentujace miejsca oraz profile
przyjaciol, ktére na mezczyzn majg mniejszy wpltyw. Nastgpna roznica dotyczy blogerow

1 influenserow, ktorzy wptywaja na kobiety w wigkszym stopniu niz na m¢zczyzn.

Tabela 3.3. Wptyw roznych typow kont na Instagramie na plany turystyczne wedhug pici

Typ konta Srednia wg kobiet | Srednia wg mezczyzn
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

Objasnienie: Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi o okreslonej wadze:
1 - duzy, 2 - $redni, 3 - maly oraz 4 — Zzaden.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.
W celu zbadania stanu wiedzy ankietowanych o instagramowych miejscach, zapytano ich

czy o nich styszeli. Aby upewnic sig, ze kazdy ankietowany posiada wymagany minimalny stan
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wiedzy na ten temat, wyjasniono pojecie ,instagramowych miejsc”, czyli takich w ktorych
chetnie zrobiliby zdjecie, aby udostepni¢ je w swoich mediach spoteczno$ciowych. Osoby,
ktore odpowiedziaty twierdzaco mogly przejs¢ do nastgpnego pytania, a pozostate osoby
zakonczyly w tym miejscu ankiete, poniewaz respondenci nie znajacy tego trendu nie moga
oceni¢ jego wpltywu na swoje decyzje turystyczne.

Z odpowiedzi na pytanie wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (76,9%),
zna takie miejsca. Swiadczy to o wysokiej $wiadomosci trendu instagrammability wéréd osob

badanych.

m Tak = Nie

Rysunek 3.8. Struktura respondentow wedtug ich stanu wiedzy o instagramowych miejscach
Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Osoby, ktére zaznaczyly odpowiedz ,tak”, czeSciej wykazuja aktywnos$¢ jaka jest
dzielenie si¢ zdjeciami w profilu w serwisie Instagram. Z kolei osoby, ktore zaznaczyly
odpowiedz ,,nie” wykazuja tendencj¢ do spedzania mniejszej iloSci czasu w serwisie Instagram.

Zauwazono duza rozbiezno$¢ w odpowiedziach, bioragc pod uwage ple¢ uczestnikow
badania. Kobiety (84,62%) wykazuja wicksza znajomo$¢ tematu, niz mezczyzni, gdyz 40%
mezczyzn nigdy nie styszalo o instagramowych miejscach. Analizujagc czynnik wieku,
odpowiedzi respondentéw pokazaty, ze kazda z 0s6b z najmtodszej grupy (urodzonych od 2005

do 2010) ma wiedz¢ na temat instagramowych miejsc.
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Rysunek 3.9. Struktura stanu wiedzy o instagramowych miejscach respondentéw wedtug pici

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Ostatnie kluczowe pytanie dotyczyto wptywu jakie majg znane przez uczestnikow
badania instagramowe miejsca na wybor destynacji turystycznej. Ponad potowa uczestnikow
ankiety zadeklarowatla, ze instagramowe miejsca nie maja wptywu na ich decyzje turystyczne,
ale sg sklonni zrobi¢ tam zdjecie je$li bylaby taka mozliwos¢. Wedtug 30,1% badanych
instagramowe miejsca sg dla nich dodatkowa motywacjg. 16,4% respondentéw uwaza, ze nie
maja one zadnego wplywu na ich decyzje¢ i nie odwiedziliby takiego miejsca. Tylko 1,4%
ankietowanych mogloby wybra¢ destynacje turystyczng ze wzgledu na instagramowe miejsca.

Nie odnotowano znaczacych roznic w odpowiedziach kobiet i mezczyzn. Na tej
podstawie mozna stwierdzi¢, ze czynnik plci nie ma znaczenia jesli chodzi o wplyw czynnika
instagrammability na decyzje turystyczne generacji Z.

Zauwazono, ze wraz ze wzrostem liczby oséb obserwujacych, badani wykazuja wigksza
podatno$¢ na wpltyw instagramowych miejsc na ich decyzj¢. Grupa respondentéw u ktérych
zaobserwowano zwigkszone oddziatywanie czynnika instagrammability sa osoby, ktorych
glowng motywacja do aktywnosci na Instagramie jest dzielenie si¢ zdjeciami

1 do$wiadczeniami z innymi uzytkownikami.
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1.4%

16.4%

= Nie majg wptywu na mojg decyzje, ale mégtbym/mogtabym zrobi¢ zdjecie w takim miejscu jesli
bytoby dostepne
= |nstagramowe miejsca sg dla mnie dodatkowa motywacjg, aby je odwiedzi¢

= Nie majg zadnego wptywu i nie odwiedzitbym/odwiedzita takiego miejsca

Mogtbym/mogtabym wybrac cel podrézy tylko ze wzgledu na instagramowe miejsca

Rysunek 3.10. Struktura respondentéw wedhug deklarowanego wplywu instagramowych
miejsc na wybor destynacji turystycznej
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage wiek respondentow, zadna z 0sob urodzonych od 2005 do 2010 roku
nie stwierdzila, ze instagramowe miejsca nie maja wptywu na ich decyzje, tak jak zaznaczano
w starszych grupach. Ponadto w grupie najmtodszych respondentow pojawily si¢ odpowiedzi
$wiadczace o mozliwosci wyboru celu podrézy przy traktowaniu instagramowych miejsc jako
priorytet.
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Nie majg zadnego wptywu i nie odwiedzitbym/odwiedzita takiego miejsca
B Nie majg wptywu na mojg decyzje, ale mdgtbym/mogtabym zrobi¢ zdjecie w takim
miejscu jesli bytoby dostepne

B Mogtbym/mogtabym wybraé cel podrdzy tylko ze wzgledu na instagramowe miejsca

B Instagramowe miejsca sg dla mnie dodatkowg motywacjg, aby je odwiedzi¢

Rysunek 3.11. Struktura respondentbw wedlug wplywu instagramowych miejsc

z uwzglednieniem podzialu na rok urodzenia

Zrodlo: Opracowanie wlasne.
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Rozwdj technologii, mediow spolecznosciowych przyczynit si¢ do przeksztalcen w
zakresie decyzyjnym konsumentdw oraz ich zachowan. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow
posiada konto uzytkownika w serwisie Instagram i regularnie go uzywa spedzajac tam czgsé
swojego czasu w ciggu dnia. Cze$¢ badanych wykorzystuje go takze jako narzedzie w
wykonywaniu swojej pracy zawodowej. Czerpig z niego rézne informacje, inspiracje od innych
uzytkownikéw, dzielg si¢ do§wiadczeniami oraz udostepniajg zdjecia. Mozna zaktadaé, ze w
pewnym stopniu sg podatni (w szczegdlnosci kobiety) na jego odzialywanie poprzez
publikowane tam tre§ci pomimo tego, ze wigkszo$¢ ankietowanych uwaza, ze informacje
znajdujace si¢ na portalu Instagram sg niewiarygodne.

Istotnym elementem badania bylo ustalenie jaki wplyw na decyzje konsumentow
z generacji Z maja wybrane kategorie profili w serwisie Instagram. Konta, ktore na pokolenie
Z 1 ich decyzje podroznicze wptywaja w najwigkszym stopniu to profile miejsc oraz ich
przyjaciele. Aby okresli¢ stan wiedzy pokolenia Z na temat instagramowych miejsc, zadano
pytanie czy kiedykolwiek o takich styszeli. Okazato si¢, ze wigkszo$¢ respondentow
odpowiedziala, Ze zna instagramowe miejsca co potwierdza wystepowanie czynnika
Instagrammability.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze dla pokolenia Z czynnik
Instagrammability nie odgrywa gtéwnej roli w procesie wyboru destynacji turystycznych, lecz
jest to element, ktory moze mie¢ na niego wptyw tylko w pewnym stopniu. Mimo to, ze
wigkszo$¢ respondentow zaprzeczyta, iz instagramowe miejsca mogg odgrywac znaczenie na
ich plany, to w dalszym ciagu czg$¢ z nich stwierdzita, ze sg chetni zrobi¢ tam zdjecie jesli
bytaby taka mozliwos$¢, co jest istotng informacja dla 0sob z branzy ustug turystycznych. Dzigki
temu mozna sadzi¢, ze narzedzie jakim jest Instagram moze pomoéc przedsigbiorstwom
w zakresie marketingu, a nawet generowal nowe potrzeby konsumentow, dzigki

odpowiedniemu ukierunkowaniu dziatan.
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ROZDZIAL 4. KIERUNKI ZMIAN WYKORZYSTANIA SERWISU

INSTAGRAM W MARKETINGU USLUG HOTELARSKICH

4.1. Analiza poréwnawcza wptywu czynnika Instagrammability w Austrii

i w Polsce

Inspiracja do realizacji celu badawczego byty wyniki badan ankietowych dotyczacych
czynnika Instagrammability i instagramowych miejsc, przeprowadzonych na terenie Austrii w
2020 roku. Kwestionariusz ankiety byt wtedy rozprowadzany za pomocg internetu i mozna byto
go wypetni¢ przez cztery tygodnie. Grupa badawcza obejmowata pokolenie Y (urodzonych
miedzy 1980 a 1989 rokiem) oraz pokolenie Z (urodzonych migdzy 1995 a 2010 rokiem),
jednak niniejsze pordwnanie begdzie dotyczyto tylko wynikéw odpowiednich dla generacji Z.
Liczba respondentéw z pokolenia Y wynosita 64 a z pokolenia Z 234 os6b. Nie podano
informacji o ptci dla poszczegolnych pokolen uwzglednionych w badaniu ale wiadome jest, ze
82 % z wszystkich ankietowanych to kobiety a pozostate 18% to mezczyzni (Unger, Grassl,
2020, str. 95).

Jednym z celéw tych badan byto ustalenie jaka jest skala osob posiadajacych aktywne
konto w serwisie spoteczno$ciowym Instagram. Jak wynika z odpowiedzi 88,7% badanych
w Austrii 1 93,1% badanych w Polsce ma konto w omawianym medium spoteczno$ciowym.
Porownujgc wyniki mozna zauwazy¢, ze odsetek ten jest wyzszy u badanych w Polsce

wzgledem Austrii.
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Rysunek 4.1. Struktura respondentow obu krajow pod wzgledem posiadania konta w serwisie

Instagram

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).
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Badanie dziennego czasu spedzanego w omawianym medium spoleczno$ciowym
pokazato, ze wigkszos$¢ respondentéw z Austrii uzywa go od 30 minut do godziny, a Polacy
ponad godzine do dwoch godzin. Okoto potowa mniej respondentdow z Austrii wzgledem
Polski, zadeklarowata dtuzsze przegladanie aplikacji liczace ponad 3 godziny. Z kolei krotsze
uzytkowanie trwajace do 30 minut w wigkszym stopniu charakteryzuje Polakow.
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W Polska M Austria

Rysunek 4.2. Struktura respondentow obu krajow wedlug $redniego dziennego czasu

spedzanego w serwisie Instagram

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).

Austriackie badanie wykazato, ze respondenci najczgéciej udostgpniajg tresci raz w
miesigcu (34%). Druga najczesciej wybierana odpowiedzig byto raz w tygodniu (30%). Zadna
z ankietowanych 0sob nie publikuje postow codziennie lub wigcej niz codziennie. Ponadto
ustalono, ze dluzszy czas poswigcany na przegladanie Instagrama wplywa na zwigkszenie
publikowanych zdj¢¢. Z kolei badanie przeprowadzone w Polsce potwierdzilo, ze zdecydowana
wigkszos¢ badanych udostepnia posty od 1 do 4 razy w roku (39%), a czas aktywnos$ci nie ma
znaczacego wplywu na czestotliwo$¢ publikowania zdje¢, z wyjatkiem osob, ktore nie
publikuja ich w ogodle — w tym przypadku czas ich aktywnosci jest krotszy. Jak wynika
z analizy, czgstotliwo$¢ udostepniania zdjg¢ w swoim profilu na Instagramie jest rozna dla

przedstawicieli generacji Z w Austrii i w Polsce.
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Rysunek 4.3. Struktura respondentdw obu krajow wedtug czestotliwosci udostepniania zdjeé
na Instagramie
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).

Analiza poréwnujaca badania pozwolita stwierdzi¢, ze struktura respondentow w obu
krajach rozni si¢ pod wzgledem posiadanej liczby obserwatorow. Wiekszo$¢ respondentow
w Austrii (61%) oraz w Polsce (75,8%) posiada mniej niz 500 obserwatorow. Jednak wickszy
odsetek respondentdw pochodzacych z Austrii prowadzi konta z wyzsza liczbg obserwatorow.
Analiza liczby obserwujacych i czestotliwosci dodawania postow na profil na Instagramie
dowiodla, ze osoby z wieksza ich liczba czesciej udostepniaja zdjecia niz osoby, ktére maja ich

mniej. Taki wniosek zostatl potwierdzony przez badania w obu krajach.
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Rysunek 4.4. Struktura respondentéw obu krajow pod wzgledem liczby obserwujacych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).
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Celem badan w obu krajach bylo ustalenie poziomu wiarygodnosci informacji
publikowanych na Instagramie. 76% respondentow pochodzacych z Austrii uwaza serwis
Instagram za wiarygodny. Takie samo stanowisko reprezentuje tylko 27,4% respondentow
pochodzacych z Polski. Na tej podstawie mozna dojs¢ do wniosku, ze tresci pochodzace

z serwisu Instagram sa w inny sposob odbierane przez przedstawicieli obu krajow.
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Rysunek 4.5. Struktura respondentéw obu krajow wedlug ich zdania o wiarygodnos$ci

informacji publikowanych w serwisie Instagram

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).

W celu zaprezentowania wptywu na plany turystyczne oséb z pokolenia Z pochodzacych
z Austrii i Polski w tabeli 4.1. umieszczono konta, ktore majg najwickszy wptyw — przyjaciele
I miejsca, konta o $rednim wptywie — rodzina, blogerzy i influenserzy, konta, ktére wedtug
badanych wywieraja na nich najmniejszy wplyw odno$nie plandw turystycznych -
organizatorzy wycieczek oraz linie lotnicze. W inny sposob oddziatujg konta hoteli — dla
respondentow w Austrii maja maty wplyw, a na respondentow z Polski maja sredni wptyw.
Na ankietowanych w Austrii najwigkszy wplyw maja przyjaciele, a w Polsce wybrano konta
miejsc docelowych. Biorgc pod uwage ogdt kont zauwazono, ze uczestnicy polskiego badania

deklarowali wigkszy wptyw na ich plany turystyczne niz Austriacy.
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Tabela 4.1. Wplyw roznych typow kont na Instagramie na plany turystyczne respondentéw

z Austrii i z Polski

Typ konta Austria Polska
Przyjaciele/znajomi 2,28 2,06
Rodzina 2,67 2,37
Blogerzy i
_ ey 2,57 2,27
influenserzy
Miejsca 2,44 1,89
Organizatorz
) . d 3,11 3,02
wycieczek
Hotele 3,21 2,72
Linie lotnicze 3,32 2,96

Objasnienie: Respondenci mieli do wyboru cztery odpowiedzi o okre$lonej wadze:

1 - duzy, 2 - $redni, 3 - maly oraz 4 — zaden.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).

Znajomo$¢ instagramowych miejsc w obu krajach okazala si¢ by¢ na podobnym

poziomie. 77% respondentéw z Polski i 70% z Austrii wczesniej juz o nich styszato. Fakt ten

potwierdza wczesniej postawiony wniosek na podstawie analizy wynikow ankietowych

przeprowadzonych na terenie Polski. W$rdd osob badanych, wystepuje wyzsza §wiadomosé

istnienia trendu instagrammability.
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Rysunek 4.6. Struktura respondentow obu krajow pod wzgledem znajomosci instagramowych

miejsc

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).
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Ostatnim elementem pordwnania jest analiza wplywu instagramowych miejsc (z
angielskiego: Insta-Spots) na wybor destynacji turystycznej. Ankietowani na terenie Austrii
zostali zapytani o wplyw instagramowych miejsc na rezerwacj¢ celu wakacyjnej podrozy.
Tylko 0,85% badanych respondentow z pokolenia Z potwierdzito, Ze instagramowe miejsca
maja istotny wplyw na proces planowania i1 rezerwacji wycieczki. W odniesieniu do
respondentéw na terenie Polski 1,4% stwierdzilo, Zze instagramowe miejsca sg glownym
czynnikiem wptywajacym na wybor destynacji turystycznej. W obu krajach przyznano, ze
instagramowe miejsca nie sg w stanie wptyngé¢ na ich decyzje, ale wieckszos¢ respondentéw
potwierdzita, ze mogg zrobi¢ w takim miejscu zdjgcie, ktore moze zosta¢ udostgpnione w ich
instagramowym profilu.

Wigkszy odsetek respondentow, ktorzy zadeklarowali stanowczy brak wptywu na
decyzje i checi do odwiedzin instagramowych miejsc wystapit w odpowiedziach badanych na
terenie Austrii. Z kolei odsetek ten jest u nich mniejszy, jesli chodzi o dodatkowg motywacje.
Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze generacja Z pochodzaca z Polski jest bardziej podatna
na wpltyw czynnika Instagrammability w kontek$cie wyboru destynacji turystycznej, wigc
réwniez szanse na wybor miejsca podrézy dzigki niemu rosng.
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Brak wptywu i checi  Brak wptywu na decyzje, Dodatkowa motywacja Instagramowe miejsce
odwiedzin takiego z mozliwoscig zrobienia do odwiedzin jako decydujacy czynnik
miejsca zdjecia w takim miejscu

W Polska M Austria

Rysunek 4.7. Struktura respondentow obu krajow wedtug wplywu instagramowych miejsc na
wybor destynacji turystycznej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar oraz (Unger, Grassl, 2020).
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Poréwnanie przeprowadzonych badan na terenie Austrii i Polski pozwolito ponadto
zidentyfikowa¢ dalsze zaleznosci. Wickszo$¢ respondentdw w obu panstwach zalozyto konto
uzytkownika w serwisie Instagram i uzywa go regularnie w ciggu dnia co §wiadczy o jego duzej
popularno$ci wérod pokolenia Z. Analizujac ich aktywnos$¢ pod wzgledem udostgpniania tresci,
ze jest ona innym poziomie w zaleznosci od badanego kraju. Takze struktura respondentow pod
wzgledem ich liczby obserwatorow si¢ rdzni. Na podstawie obu badan udato si¢ potwierdzic,
ze uzytkownicy z wigksza liczba obserwujacych czesciej udostepniaja zdjecia niz osoby,
ktorych liczba obserwatoréw jest mniejsza. Istota informacji publikowanych na Instagramie
jest odbierana w inny sposob przez pokolenie Z w Austrii i w Polsce. Okazato si¢, ze Austriacy
wykazuja wieksze zaufanie do tresci tam znalezionych.

Jednym z wspolnych celéw obu badan bylo takze poroéwnanie gtownych czynnikow
motywacyjnych do uzywania serwisu Instagram. Poréwnanie wynikow nie bylo jednak
mozliwe, poniewaz w opublikowanych wynikach badania przeprowadzonego w Austrii nie
uwzgledniono podzialu na generacje Y oraz Z.

Aktywno$¢ w serwisie Instagram pozwala na przypuszczenie, ze medium oraz zawarte
w nim tresci beda odgrywaé coraz wigksza rolg w kontek$cie planow wakacyjnych jego
uzytkownikéw. Respondenci w obu krajach przyznali, ze konta, ktore w najwigkszym stopniu
oddziatuja na ich decyzje turystyczne naleza do ich znajomych, przyjacidt i miejsc. Jednak
konta hoteli wptywaja w wiekszym stopniu na ankietowanych na terenie Polski niz Austrii.
Odpowiedzi, jakich udzielili ankietowani ukazuja, ze $wiadomo$¢ istnienia instagramowych
miejsc w obu krajach jest na wysokim poziomie. Mozna zatem stwierdzi¢, ze jest to efekt
duzego zainteresowania i zaangazowania w media spoleczno$ciowe Oraz W nowosci
technologiczne, ktore stale towarzyszg generacji Z w ich zyciu codziennym.

Podsumowujac poréwnanie badah mozna stwierdzi¢, ze czynnik Instagrammability przy
planowaniu wakacyjnych podrézy wptywa w wigkszym stopniu na respondentow, ktorzy wzigli
udzial w badaniu przeprowadzonym w Polsce. Jest to fakt, ktoéry powinien cieszy¢ szczegolnie
przedsigbiorcOw na rynku ustug hotelarskich, gdyz pokoleniec Z bedzie stanowié coraz
wazniejszy segment odbiorcow ich ustug.

Obie grupy w wigkszosci stwierdzily, ze samo instagramowe miejsce nie zawazy na
decyzji odnosnie celu podrozy, ale z duzym prawdopodobienstwem udostepnia w swoim
koncie na Instagramie wspomnienie z tego miejsca, jesliby si¢ w takim znalezli. Jest to istotna
informacja z marketingowego punktu widzenia, dlatego dalsze rekomendacje dziatan oraz
wskazowki dotyczace wykorzystania serwisu Instagram przez przedsiebiorstwa i organizacje

hotelarskie zostang opisane w nastepnych podrozdziatach pracy.
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4.2. Wykorzystanie Instagrama przez przedsigbiorstwa hotelarskie

Instagram to serwis spolecznosciowy z ktdrego mozna korzysta¢ za pomocg aplikacji na
smartfonach lub za pomocg przegladarki internetowej, lecz z ograniczonymi funkcjami. Jest to
medium, ktérego mozna uzywaé bezptatnie do celow marketingowych przedsigbiorstw (z
wylaczeniem postow sponsorowanych, o ktorych bedzie mowa w dalszej czesci).
Przeprowadzone badania udowodnily wplyw serwisu Instagram na plany turystyczne i decyzje
konsumentow z generacji Z, ktorzy stajg sie coraz bardziej atrakcyjnym segmentem klientow.
Przeprowadzone badanie wykazato, ze 93,1% badanych posiada konto w serwisie Instagram,
ktéry w dzisiejszych czasach szczegOlnie dla pokolenia Z jest wazng czeScig procesu
zakupowego oraz zrodlem wiedzy o ustugach 1 ofertach. Dzigki prowadzeniu konta w serwisie
Instagram przedsigbiorstwo hotelarskie komunikuje, ze jest w pelni zaangazowane
w budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem i odpowiada na oczekiwania jego gosci oraz
potencjalnych klientow.

W celu zwigkszenia atrakcyjno$ci obiektu oraz wzrostu ruchu turystycznego nalezy
opracowa¢ kompleksowa strategie dziatan, ktéra zawiera elementy zwigzane z opisanym
w pracy czynnikiem Instagrammability oraz uwzglgdniajacg mozliwosci finansowe
przedsi¢biorstwa. Dziatania takie moga spowodowa¢ zwigkszenie checi odwiedzenia hotelu
wsrod potencjalnych Klientdw oraz pomdc w jego dalszym promowaniu wsrod uzytkownikow
serwisu Instagram. Wykorzystanie narzgdzia jakim jest Instagram moze okazaé si¢ pomocne
do udoskonalen nastepujacych elementOw marketingu mix:

e produkt,
e promocja — reklama, marketing bezposredni,
e dystrybucja.

Produkt, czyli przede wszystkim ustuga noclegowa w przypadku przedsigbiorstw
hotelarskich jak juz wcze$niej wspomniano, moze zaspokajaé potrzeby wyzszego rzedu.
Nocleg w hotelu, ktdry stosuje marketing uwzgledniajacy trend Instagrammability oraz sama
rozpoznawalno$¢ hotelu w mediach spotecznosciowych dla pewnej grupy klientéw pozwala na
zaspokojenie potrzeby samorealizacji czy uznania. Umiejetnos$¢ przeksztatcenia zwyktej ustugi
noclegowej w unikalne do§wiadczenie moze przynies$¢ firmie hotelarskiej sukces.

Zarzadzanie promocjg jest istotnym elementem dla dziatalnosci i rozwoju kazdego
przedsigbiorstwa hotelarskiego. Umiejetnie prowadzone konto na Instagramie moze by¢ silnym
elementem promocji. Tresci udostgpniane w profilu powinny przedstawiaé zaréwno

infrastrukture hotelu, jego wnetrza oraz miejsca w jego bliskim otoczeniu, a takze sposoby na
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wykorzystanie wolnego czasu. W oparciu o wyniki przeprowadzonych badan, udostepniane
zdjecia powinny w jak najwickszym stopniu wzbudza¢ che¢ u potencjalnych klientoéw do
odwiedzenia hotelu oraz zrobienia zdj¢é, ktorymi pozniej podzielg si¢ w swoich mediach
spolecznosciowych. Dlatego jak juz wcze$niej wspomniano w niniejszej pracy, warto
przywigzywaé¢ uwage do wykonczenia wnetrz pokojow czy sposobu podawania dan w
hotelowej restauracji. Przyktadem marketingu bezposredniego jest wykorzystanie zdje¢ gosci
Heron Live Hotel i udostepnienie ich w profilu na Instagramie (za wcze$niejsza zgoda)

i podkreslenie w opisie zdj¢cia, ze ich doswiadczenia w obiekcie sq dla obstugi priorytetem.

‘ heronlivehotel

g7 -

@ natalia.nft “-.'J.{—
Q Q Vv Polubienia: 649

Polubienia: 388 heronlivehotel Pigknie wspomnienia
heronlivehotel Piekne wspomnienia naszych Gosci sg dla nas najwiekszg
naszych Gosci. @ nagrodg i motywacja.

(V4

Rysunek 4.8. Wykorzystanie zdjg¢ gosci ,,Heron Live Hotel” jako element marketingu
bezposredniego

Zrédlo: https://www.instagram.com/heronlivehotel/, data dostepu: 13.06.2021.

Profil przedsigbiorstwa hotelu na Instagramie powinien by¢ spojny 1 estetyczny,
prowadzony zgodnie z trendami pojawiajacym si¢ w danym czasie. Istnieje wiele aplikacji,
ktore moga pomdc w tatwy sposob zaprojektowacé wyglad wizualnego materiatu widocznego
w profilu Instagrama (z angielskiego: feed).

Wyniki badan wykazaty, tylko 27,4% respondentow z Polski uwaza Instagram za

wiarygodne zrodlo informacji, dlatego wazna jest takze regularno$¢ udostepniania postow
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i relacji w profilu, poniewaz konto, ktore jest prowadzone niesystematycznie jest mniej
wiarygodne i szansa na zyskanie popularno$ci wsrdd spotecznosci Instagrama jest
zdecydowanie mniejsza.

Instagram to nie tylko zdjecia w profilu, ale tez relacje, czyli krotkie filmiki lub zdjgcia
widoczne tylko przez 24 godziny od momentu opublikowania. Relacja moze by¢ dostgpna
przez nieograniczony czas tylko w wypadku dodania jej do wyrdznionych relacji widocznych
w profilu uzytkownika. Obserwatorow moze rOwniez interesowac tematyka zycia hotelu, ktorej
na ogot nie udostgpnia si¢ w oficjalnych witrynach, a mozna pokaza¢ ja wlasnie za pomoca
relacji, na przyktad codzienng prace personelu.

Biorac pod uwage potwierdzony wptyw kont na Instagramie nalezacych do znajomych
na plany turystyczne, stusznym dziataniem moze okazac si¢ pobudzenie aktywnos$ci aktualnych
oraz bytych klientéw obiektow hotelarskich. Aby tresci trafity do wiekszej grupy odbiorcow
1 obserwatorow 0sob publikujacych zdjecia, pomocne sg hasztagi, czyli krotkie stowa lub
zdania poprzedzone znakiem ,,#”. Podstawowe hasztagi to te, ktore dotycza profilu dziatalnosci
oraz jego specyfiki, czyli na przyktad #hotel, #wakacje. W ten sposob zdjecie moze trafi¢ do
potencjalnych klientow poszukujacych destynacji turystycznej. Hasztagi mozna dobierad
1 zatgcza¢ dowolnie w taki sposéb, aby mniej lub bardziej nawigzywaty do oferty.

Niezwykle wazne s hasztagi, ktore beda dotyczy¢ marki wilasnej, czyli nazwy hotelu
1 innych specjalnych doswiadczen unikalnych dla danego przedsigbiorstwa. Dzigki temu
uzytkownicy majg mozliwo$¢ obejrzenia zdje¢ dotyczacych danego obiektu lub oferowanych
przez niego ustug dodatkowych. Hasztagi sa no$nikami informacji, buduja relacje z klientami,
mogg zwigkszy¢ popularno$¢ profilu, poprzez zwickszenie mozliwos$ci dotarcia do odbiorcow.
Ze wzgledu na to, ze go$émi jak i potencjalnymi klientami mogg by¢ 0soby z zagranicy, warto
tez dodac¢ hasztagi w jezyku angielskim.

Przydatng funkcja z marketingowego punktu widzenia, dostgpng w serwisie Instagram
jest mozliwo$¢ dodania lokalizacji do zdjg¢cia lub relacji. Dzigki temu uzytkownicy moga
zobaczy¢ miejsce na mapie, informacje na jego temat (na przyktad adres, kontaktowy numer
telefonu 1 witryne internetowa) oraz zdjecia innych uzytkownikow, ktore zostaly oznaczone

dang lokalizacja.
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< Radisson Blu Resort, Swinoujs...

9

Zobacz informacje

Najnowsze

Rysunek 4.9. Oznaczenie hotelu ,,Radisson Blu” jako miejsce w serwisie Instagram
Zrédlo: https://www.instagram.com/explore/locations/1460999090580592/poland/swinoujscie/radisson-blu-
resort-swinoujscie/, data dostepu: 14.06.2021.

Zalozenia konta w serwisie Instagram jest nicodptatne, a dodatkowo serwis umozliwia
uzyskanie bezplatnego planu marketingowego. Ponadto oferuje takze platne funkcje
szczegoblnie pomocne dla kont firmowych, takie jak posty sponsorowane, czyli promowanie
postow w postaci reklamy. Przeznaczony budzet moze by¢ zmieniany oOraz dostosowany
w zaleznos$ci od potrzeb, a skutecznos¢ reklam moze by¢ na biezaco monitorowana, dzigki
statystykom. W opinii autorki, kwestia platnych reklam jest do$¢ ryzykowna, gdyz
w momencie, gdy firma decyduje si¢ na przeznaczenie duzych s$rodkéw na kampanie,
wyswietlanych reklam moze by¢ za duzo, a ich nachalno$¢ spowoduje odwrotny efekt od
zamierzonego.

Moze si¢ okazal, ze systematycznie i estetycznie prowadzony profil z duza liczba
polubien zdje¢ oraz obserwatorOw nie generuje wzrostu realnych rezerwacji pokojow
przektadajacych si¢ na oczekiwane wyniki finansowe. Obserwatorzy profili to osoby, ktore
trafily na profil hotelu przypadkowo, dzieki oznaczeniom, hasztagom, zainteresowane oferta

1 poszukujace informacji oraz klienci, ktérzy zaobserwowali profil w czasie lub po pobycie
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w hotelu. Takie osoby moga oczekiwa¢ specjalnych korzy$ci takich jak unikalne oferty,
promocje, kupony rabatowe, konkursy z nagrodami. Wymienione akcje promocyjne moga
skutecznie poprawi¢ wyniki finansowe przedsigbiorstwa i zminimalizowaé straty zwigzane
z niska liczbg rezerwacji noclegéw oraz zakupéw ushug dodatkowych proponowanych przez
hotel.

Udostgpniajac tresci w mediach spotecznosciowych nalezy pamigtac, ze zdjecia musza
przedstawia¢ rzeczywisto$¢, ktorg gos¢ hotelu zastanie zarowno w hotelu oraz miejscach
w jego otoczeniu. W przeciwnym razie wiarygodno$¢ hotelu oraz jego dziatania w serwisie
Instagram przyniosa odwrotny efekt do oczekiwanego, gdyz niezadowoleni goscie mogag
podzieli¢ si¢ swoimi negatywnymi opiniami z osobami w ich otoczeniu oraz wsrod
spolecznosci internetowe;.

Trudno jest przewidzie¢ rozwo6j mediow spotecznosciowych w dhuzszej perspektywie.
Aktualizacje oferujace nowe mozliwosci sag wprowadzane z rdzng czestotliwoscia.
Wprowadzong przez serwis Instagram funkcjonalno$cig w aplikacji, jest mozliwos$¢ zakupow
poprzez ,,sklep” prowadzony przez dany profil. Jest to element dystrybucji w marketingu mix.
Na te chwile sklep zdominowany jest przez produkty kosmetyczne, odziez i akcesoria, ale
mozna znalez¢ tam rowniez ustugi hotelarskie. Wiele funkcji jest dostepnych tylko dla
uzytkownikow ze Stanéw Zjednoczonych i nie wiadomo czy i kiedy zostang wprowadzone
w Polsce.

Na rysunku 4.10. zaprezentowano oferte sklepu w profilu hotelu Bukovina w omawianym
serwisie spolecznosciowym. W ten sposob potencjalny klient moze w szybki sposob zapoznaé
si¢ z oferta hotelu, cenami, jednoczes$nie nie wychodzac z aplikacji Instagram. Do kazdej z ofert
mozna galeri¢ zdje¢ oraz jej opis. W przypadku gdy konsument potrzebuje wiecej informacji,
ma mozliwo$¢ wystania wiadomosci z zapytaniem bezposrednio do hotelu, rowniez poprzez
aplikacje Instagram. Kazda z ofert mozna doda¢ do listy zyczen, czyli zapisa¢ przedmiot lub
ustuge, aby w pozniejszym czasie tatwo ja odszuka¢ w celu ponownego przejrzenia. Lista jest
dostepna 1 widoczna tylko dla uzytkownika, ale ma on mozliwo$¢ przestania i udostgpnienia
konkretnej oferty innym uzytkownikom. Aby dokonaé zakupu, uzytkownik musi przejsé¢
o witryny wskazanej przez wiasciciela sklepu. W przypadku hotelu Bukovina jest to strona
WWW hotelu ze wskazang ustugg. Klient ma mozliwo$¢ sprawdzenia dostgpnosci termindw
oraz rezerwacji online wybranej oferty. Jest to duze utatwienie, gdyz osoby zainteresowane nie
musza sami korzysta¢ z wyszukiwarek internetowych, aby przejs¢ do rezerwacji pobytu, CO

zwigksza szanse¢ na zakup ushug.
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{ g hotelbukovina

Rysunek 4.10. Dystrybucja ustug hotelarskich hotelu Bukovina za pomoca serwisu Instagram
Zrédlo: https://www.instagram.com/hotelbukovina/, data dostepu: 14.06.2021.

Instagram generuje takze zakup ustug online jak i w tradycyjny sposob, gdyz klienci po
podjeciu decyzji moga dokonaé rezerwacji przyktadowo za pomocg telefonu do hotelowe;j
recepcji. Inna czg¢$¢ klientow najpierw przeglada profile hoteli na Instagramie, aby potem
zarezerwowac pobyt za pomocg posrednikow internetowych. Proces rezerwacji moze by¢ tez
poprzedzony wyszukiwaniem najkorzystniejszej oferty cenowej za pomocg serwisow
poréwnujacych ceny, na przyktad trivago.pl czy kayak.pl.

Poprzez skuteczne dziatania marketingowe w serwisie Instagram, klienci sg bardziej
sktonni do podejmowania decyzji zakupowych. Dzigki przeprowadzonym badaniom udato
ustali¢ si¢, ze najwigkszy wplyw na plany turystyczne pokolenia Z, maja konta nalezace do
miejsc, wigc sugerowane jest rozwazenie mozliwosci podjecia wspotpracy z tg kategoria kont,
a takze do ich znajomych, dlatego wazne jest zachg¢cenie gosci do udostepnienia zdjeé
z podrézy w mediach spotecznosciowych 1 dodanie hasztagdw oraz lokalizacji dedykowanej

hotelowi. Informacje dotyczace nazwy konta obiektu w serwisie Instagram powinny by¢
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uwzgledniane w materiatach reklamowych oraz widoczne w innych kanatach marketingowych.

Aby podsumowa¢ najwazniejsze Wnioski z przeprowadzonych badan i proponowane dziatania

dla przedsiebiorstw hotelarskich, przedstawiono je w tabeli 4.2.

Tabela 4.2. Proponowane mozliwo$ci dziatan na podstawie wnioskow z badan

Glowne wnioski z badan

Postulowane dzialania

Zdecydowana wigkszos$¢ 0sob z pokolenia Z

posiada konto na Instagramie.

Prowadzenie konta w serwisie Instagram,
ktory w dzisiejszych czasach szczeg6lnie dla
pokolenia Z jest wazng czg$cig procesu
zakupowego oraz zrodtem wiedzy o ustugach

i ofertach.

Duzy wplyw na plany turystyczne pokolenia

Z, maja konta nalezace do ich przyjaciol.

Pobudzenie aktywno$ci aktualnych oraz
bytych klientéw obiektéw hotelarskich, na
przyklad poprzez hasztagi.

Duzy wptyw na plany turystyczne pokolenia

Z, maja konta nalezace do miejsc.

Podjecie wspotpracy z tg kategoria kont.

Instagram nie jest wiarygodnym zrédtem

informacji dla pokolenia Z.

Udostepniane w profilu obiektu zdjecia
muszg przedstawiac rzeczywistos¢, ktora
g0$¢ hotelu zastanie zarowno w hotelu oraz
miejscach w jego otoczeniu.

Regularne udostgpnianie postow i relacji w

profilu.

Czynnik Instagrammability nie odgrywa
glownej roli w procesie wyboru destynacji
turystycznych dla pokolenia Z, lecz czgs¢ z
nich jest chetna zrobi¢ zdjecie w

instagramowym miejscu.

Warto przywigzywac¢ uwage do wykonczenia
wnetrz pokojow, czesci wspdlnych obiektow
oraz do sposobu podawania dan w hotelowe;j
restauracji, gdyz goscie moga zrobi¢ zdjecia,
ktorymi podzielg si¢ w swoich mediach

spotecznosciowych.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Moze w przysztosci, dalszy rozwoj serwisu Instagram doprowadzi do przeprowadzenia
calej transakcji zakupu ustug hotelarskich za jego pomoca, bez koniecznosci przekierowania
do innych witryn. Poprawitoby to wygodg, a czas dokonania rezerwacji uleglby skroceniu,

dzigki mozliwos$ci przekazania danych uzytych przy rejestracji w serwisie Instagram.
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4.3. Wykorzystanie Instagrama przez organizacje hotelarskie

Jak zostalo wczedniej zaprezentowane w niniejszej pracy, media spoteczno$ciowe
odgrywajg coraz wigksza role szczeg6lnie dla pokolenia Z, odsuwajac na bok tradycyjne media.
Dlatego serwis Instagram jest przydatnym medium takze dla organizacji hotelarskich przede
wszystkim w zakresie promocji. KorzySci moze zyska¢ zarowno sama organizacja jak i jej
cztonkowie. Wiasciwie dobrana strategia dzialan w omawianym medium spoteczno$ciowym
moze zagwarantowac¢ zysk popularnosci organizacji, przeprowadzanych przez nig szkolen
1 organizowanych wydarzen, zwickszenie liczby jej cztonkdéw i1 0séb zainteresowanych dang
tematyka biznesu hotelarskiego.

Publikowane tre$ci muszg by¢ estetyczne, jak najbardziej oryginalne i by¢ dodawane
regularnie. W przypadku kont nalezacych do organizacji wazne jest aby zdjecia byty spojne,
ale tez by nie byty monotonne. Nazwa profilu organizacji poprzedzona znakiem ,,@”, powinna
by¢ widoczna w innych kanatach promocyjnych, takich jak banery czy wlasna witryna
internetowa. Sama jego nazwa musi by¢ tatwa do zapamigtania i tatwa do znalezienia przez
uzytkownikow.

Oczywiscie Instagram to nie tylko zdjecia. Warto publikowa¢ w profilu takze krotkie
filmy trwajace do 60 sekund oraz tworzy¢ relacje (z angielskiego: stories) w postaci zdjeé
1 krotkich filmikow widoczne przez 24 godziny od udostepnienia, a takze relacje na zywo.
Najwazniejsze relacje mozna doda¢ do wyrdznionych relacji widocznych na state w profilu,
wraz z wybranym zdjeciem w tle czyli zdjeciem, ktore po kliknigciu otwiera relacj¢. Przyktad
wyréznionych relacji zaprezentowano na rysunku 4.11. Wyrdzniona relacja moze dotyczy¢ na
przyklad najwazniejszych aktualno$ci, dziatan, projektow, akcji, konkursow, szkolen albo

relacji z minionych targow.
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zator_turystyka

192 161 27

Posty Obserwujacy Obserwowani

Zator Turystyka

Odkryj wspaniate miejsca w
Zatorze.

Znajdz swdj idealny nocleg,

restauracje i zorganizuj czas wiecej
zatorturystyka.pl/
Pl. Kosciuszki 7, Zator

Obserwuj Wwiadomos¢  Kontakt

O nas Poradnik Tu...  Wywiady Bilety

Rysunek 4.11. Przyktad wyr6znionych relacji w profilu ,,Zator Turystyka”
Zrédlo: https://www.instagram.com/zator_turystyka/, data dostepu: 15.06.2021.

Warto tez dodawa¢ dtuzsze filmy w IGTV. Aplikacja IGTV pozwala na publikacje
dluzszych filmow w wiekszym formacie. Filmy mogg przedstawia¢ krotkie poradniki,
odpowiedzi na pytania, wskazowki, co wzmacnia pozycje¢ eksperta na Instagramie. Filmy IGTV
mozna takze pogrupowac na tematyczne programy, ktore sg szczegdlnie uzyteczne przy
publikowaniu cyklicznych serii video. Do IGTV mozna doda¢ takze prowadzone transmisje na
zywo. Pomystem na takg transmisj¢ moga by¢ na przyktad wywiady ze specjalistami w branzy,
czy osobami wspotpracujacymi z organizacja. Na rysunku 4.12. przedstawiono czegs¢ filmow
udostepnionych w IGTV organizacji Kwiat Kobieco$ci, ktora stosuje miedzy innymi transmisje

na zywo czy wywiady ze specjalistami.

82


https://www.instagram.com/zator_turystyka/

< kwiatkobiecosci.pl

},

®

Poradzita sobie z
wypadanienw...

Transmitowano na...

y ‘\
%)

Ekstremalnie o
kobietach

Transmitowano na...

A )
Nie'do wiary, co
ginekolodzy w...

2,5 tys. wyswietlen

=% B "N
“Workoplecak

Kwiat Kobiecosci
466 wyswietlen

To dziej sie
naprawde...

510 wyswietlen

yWiad z Prof.

dr hab. n. med....

Transmitowano na...

Rysunek 4.12. Zastosowanie filmow IGTV przez organizacje Kwiat Kobieco$ci
Zrédlo: https://www.instagram.com/kwiatkobiecosci.pl/, data dostepu: 15.06.2021.

Jak wspominano w poprzednim podrozdziale serwis Instagram nieustannie si¢ rozwija
I wraz z aktualizacjami, pojawiajg si¢ nowe mozliwosci dla uzytkownikow. Nowg funkcja,
ktora jest jeszcze w matym stopniu wykorzystywana to przewodnik (z angielskiego: Instagram
guide). Utworzenie przewodnika pozwala wyszczegdlni¢ najwazniejsze posty, rekomendowaé
produkty dostepne w sklepie na Instagramie, ulubione miejsca i inne za pomocg postow
z catego Instagrama.

Przewodnik to dobry sposdb szczegoélnie dla organizacji hotelarskich, aby podkresli¢
najwazniejsze posty dotyczace na przykitad wydarzen, szkolen czy targdw lub zainspirowac
uzytkownikéw 1 wplyna¢ na ich plany podroznicze, na przyktad poprzez zaprezentowanie
miejsc turystycznych 1 wspotpracujacych z nimi obiektoéw hotelarskich. Omawiane dzialanie
moze okazac¢ si¢ szczegOlnie skuteczne ze wzgledu na to, ze respondenci zarowno w Polsce
1 w Austrii wskazali miejsca jako kategori¢ kont, ktéra wywiera na nich najwigkszy wplyw.
Przyktad zastosowania przewodnika przez marke Big Star Shoes zaprezentowano na rysunku
4.13.
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bigstarshoes
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Rysunek 4.13. Zastosowanie przewodnika w profilu Big Star Shoes

Zrédlo: https://www.instagram.com/bigstarshoes/, data dostepu: 16.06.2021.

W celu dotarcia przewodnika do wigkszej grupy uzytkownikow, mozna udostepnic
przewodnik w relacji na profilu oraz oznaczy¢ hasztagami, ktore zostaly opisane w poprzednim
rozdziale. Ponadto sami obserwujacy i1 inni uzytkownicy moga przestac tresci zawarte
w przewodniku w wiadomosci prywatnej do swoich znajomych lub udostepni¢ je w swojej
relacji.

Dzigki komentarzom i wiadomosciom na Instagramie mozna zacie$nic relacje, pokazujac
w ten sposob, Ze organizacja jest na nie otwarta i usprawni¢ W ten sposob kontakt z nig. Nalezy
pamigta¢, ze zardbwno na komentarze i wiadomosci nalezy odpowiada¢ mozliwie jak
najszybciej, aby zaden uzytkownik nie poczut si¢ zignorowany. W celu zwigkszenia liczby
obserwujacych, popularnosci profilu i zaangazowania uzytkownikéw proponowane jest
organizowanie konkurséw dedykowanych osobom obserwujacym profil organizacji lub akcji

promocyjnych we wspdlpracy z podmiotami nalezacymi do organizacji.
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PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania pozwolity na analiz¢ wykorzystywania czynnika

instagrammability przez pokolenie Z i jego roli w marketingu ustug hotelarskich.

Do najwazniejszych wnioskow z pracy zalicza sig:

zaobserwowana aktywno$¢ na Instagramie pozwala na stwierdzenie, ze serwis oraz
zawarte w nim informacje bedg odgrywac coraz wigkszg rol¢ w konteks$cie planow
turystycznych jego uzytkownikow. Istotnym elementem badania byto takze ustalenie
wplywu poszczegdlnych kont na plany turystyczne. Konta, ktore w najwickszym
stopniu oddzialujg na decyzje turystyczne naleza do znajomych, przyjaciot i miejsc.
Przeprowadzone badania wykazaty, ze Swiadomos¢ istnienia instagramowych miejsc
jest na wysokim poziomie. Moze by¢ to efektem rosngcego zainteresowania
i zaangazowania w media spoteczno$ciowe oraz w nowosci technologiczne, ktére stale
towarzysza pokoleniu Z w ich zyciu codziennym,

dla pokolenia Z czynnik Instagrammability nie odgrywa gldwnej roli w procesie wyboru
destynacji turystycznych, lecz jest to element, ktéry moze mie¢ na niego wplyw tylko
W pewnym stopniu. Mimo to, ze wigkszo$¢ respondentdw zaprzeczyla, iz instagramowe
miejsca moga odgrywaé znaczenie na ich plany, to w dalszym ciagu czg$¢ z nich
stwierdzita, Zze sg chetni zrobi¢ tam zdj¢cie jesli bylaby taka mozliwos$¢, co jest istotng
informacja dla 0sob z branzy ustlug turystycznych,

serwis Instagram moze pomoc przedsigbiorstwom w dziedzinie marketingu, a ponadto
generowa¢ nowe potrzeby konsumentéw nalezacych do generacji Z, dzigki
zastosowaniu odpowiedniej strategii dziatan. Media spotecznosciowe w dzisiejszych
czasach szczegdlnie dla pokolenia Z sg wazng cze$cig procesu zakupowego oraz
zrédtem wiedzy o ustugach 1 ofertach,

najwigkszy wpltyw na plany turystyczne pokolenia Z, majg konta nalezace do miejsc,
wiec sugerowane jest rozwazenie mozliwosci podjecia wspolpracy z tg kategoriag kont,
a takze do ich znajomych, dlatego wazne jest zachgcenie gosci do udostgpnienia zdjeé
z podrozy w mediach spolecznosciowych,

udostgpniane zdjecia powinny w jak najwickszym stopniu wzbudzaé¢ cheé u
potencjalnych klientow do odwiedzenia hotelu oraz zrobienia zdj¢¢, ktorymi pozniej
podziela si¢ w swoich mediach spoteczno$ciowych. Warto przywiazywaé uwage do
wykonczenia wnetrz pokojow, czgsci wspolnych obiektow oraz do sposobu podawania

dan w hotelowej restauracji.
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W zwiagzku z tym, ze w przeprowadzonym przez autorke badaniu, brali udziat tylko
przedstawiciele generacji Z, nasuwa si¢ dalsza perspektywa badan. Wiele istotnych informacji
mozna uzyska¢ przyktadowo poprzez poréwnanie wplywu oraz wykorzystania czynnika
Instagrammability, takze przez inne pokolenia, takie jak X lub Y. Inng sugestia w kwestii
dalszych badan moze by¢ pordéwnanie otrzymanych wynikow z wynikami badan

przeprowadzonych w jednym z krajow azjatyckich, na przyktad w Tajlandii.
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ZALACZNIKI

Zalacznik 1. Wzor ankiety

Szanowni Panstwo!

Jestem studentka kierunku zarzadzanie na Uniwersytecie Szczecinskim. Zwracam si¢

uprzejmie z pros$ba o wypeknienie ankiety na temat czynnika instagrammability, ktora pomoze

mi w przeprowadzeniu badan potrzebnych do napisania pracy magisterskiej. Niniejsza ankieta

skierowana jest do wszystkich 0sob urodzonych migdzy 1995 a 2010 rokiem. Ankieta bedzie

wykorzystana do celow wytgcznie naukowych 1 ma dobrowolny oraz anonimowy charakter.

Bardzo prosz¢ o rzetelne 1 szczere odpowiedzi.

Dzickuje za poswiecony czas.

1. Pe¢
o Kobieta
o Mgzczyzna

2. Rok urodzenia

o 1995-1999
o 2000-2004
o 2005-2010

3. Czy posiada Pan/i konto w serwisie spoteczno$ciowym Instagram?
o Tak
o Nie
4. Tle czasu $rednio spedza Pan/i dziennie na Instagramie?
o Mniej niz 30 minut
o 0Od 30 minut do godziny
o Ponad godzing do 2 godzin
o Ponad 2 godziny do 3 godzin
o Wigcej niz 3 godziny
5. Jak czgsto wstawia Pan/i zdjgcia na Instagram?
o Nigdy
o 1-4razy wroku
o 5-8razy wroku
o Raz w miesigcu

o Raz w tygodniu
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o Codziennie

o Wiecej niz raz dziennie

6. Ile 0sob obserwuje Pana/Pania na Instagramie?

o 0-499 obserwujacych

o 500 - 999 obserwujacych
o 1000 - 100 000 obserwujacych
o  Wiegcej niz 100 000 obserwujacych

7. Czy uwaza Pan/i Instagram za wiarygodne zrédto informacji?

o Tak

o Nie

8. Co gltownie motywuje Pana/Panig do uzywania Instagrama?

o Dzielenie si¢ zdjgciami i do§wiadczeniami z innymi uzytkownikami

o Czerpanie informacji i inspiracji od innych uzytkownikow

o Kontakt z rodzing i znajomymi

o Nuda

o Inna odpowiedz

9. Prosze okresli¢ jaki wptyw na plany turystyczne majg na Pana/Panig wtasciciele kont na

Instagramie.
Przyjaciele Duzy Sredni Maty Zaden
Rodzina Duzy Sredni Maty Zaden
Blogerzy i Duzy Sredni Maty Zaden
influenserzy
Migjsca Duzy Sredni Maty Zaden
Organizatorzy Duzy Sredni Maty Zaden
wycieczek
Hotele Duzy Sredni Maty Zaden
Linie lotnicze Duzy Sredni Maty Zaden

10. Czy slyszal Pan/Pani o "instagramowych" miejscach, czyli takich w ktorych chetnie by

zrobit/a zdjecie, aby udostepni¢ je w swoich mediach spoteczno$ciowych?

o Tak
o Nie
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11. Jaki wplyw na wybor przez Pana/Panig destynacji turystycznej maja "instagramowe"

miejsca?

o

o

Nie maja zadnego wptywu i nie odwiedzitbym/odwiedzita takiego miejsca

Nie maja wptywu na moja decyzje, ale moégtbym/mogtabym zrobi¢ zdjecie w takim
miejscu jesli bytoby dostepne

Instagramowe migjsca sg dla mnie dodatkowa motywacja, aby je odwiedzi¢

Mogltbym/mogtabym wybrac cel podrézy tylko ze wzgledu na instagramowe miejsca
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