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Media spotecznosciowe
jako determinanta rozwoju ustug turystycznych
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Streszczenie. Ksztaltowanie potrzeb, pozyskiwanie informacji, porownywanie mozliwosci,
decyzja o zakupie i doswiadczenia pozakupowe coraz cze¢sciej majg miejsce w internecie.
Celem niniejszego artykutu jest ukazanie, w jaki sposoéb media spolecznosciowe wspomagaja
procesy decyzyjne konsumentéw w zakresie nabywania ustug turystycznych. Dokonano
krytycznej analizy literatury i przegladu dotychczasowych badan, nastgpnie przeprowadzono
obserwacje¢ aktywnosci przedstawicieli branzy turystycznej w mediach spotecznosciowych.
W strukturze artykutu uwzgledniono charakterystyke mediow spotecznosciowych i rynku
ustug turystycznych, ukazano, jak wykorzystywane sa media spoteczno$ciowe w turystyce oraz
przedstawiono ich zwiagzek z zachowaniami turystow przed podroza i w jej trakcie, a na koncu
sformutowano wnioski. Praca moze stanowi¢ warto$¢ poznawczg i aplikacyjna dla potencjalnych
interesariuszy $wiadczacych ustugi turystyczne. Znajomos$¢ zachowan konsumentéw umozliwia
praktyczne wykorzystanie mediow spolecznosciowych, ktore stajg si¢ determinantg rozwoju
opisywanego rynku.

Wprowadzenie

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych przeksztatcit codzienne zycie
jednostek i spotecznosci na calym $wiecie. W spoleczenstwie informacyjnym, ktére ksztat-
tuje si¢ w krajach o wysokim stopniu rozwoju technologicznego, zarzadzanie informacja sta-
nowi czynnik konkurencyjnosci w ustugach. Gromadzenie, przetwarzanie, przekazywanie
i uzytkowanie informacji na obecng skale jest mozliwe takze dzigki rozwinigciu si¢
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medidow spotecznosciowych, ktore staty si¢ nicodtagcznym elementem trendéw konsump-
cyjnych oraz zachowan zakupowych, co widoczne jest rowniez w obszarze rynku ustug
turystycznych.

Pozyskiwanie informacji oraz dokonywanie zakupow przez internet stalo si¢ inte-
gralnym elementem procesu zakupowego. Media spoteczno$ciowe wspomagaja rozwoj
rynku ustug turystycznych i zmienity jego charakter. Najbardziej aktywna turystycznie
grupa konsumentéw to zaangazowani uzytkownicy nowych mediow (Kachniewska,
2015). Wykorzystanie tego kanatu komunikacji znajduje zastosowanie na kazdym etapie
podejmowania decyzji zakupowych: poczawszy od ksztaltowania potrzeb, przez poszu-
kiwanie informacji, poréwnywanie ofert, wybor destynacji, az po dzielenie si¢ opiniami.

Artykut w gtownej mierze ma charakter teoretyczny i prezentuje przeglad dziatan
w mediach spoteczno$ciowych, ktore staja si¢ determinantg rozwoju ustug turystycznych.
Opracowanie zostato wzbogacone o praktyczne przyktady i studia przypadkow. Analizie
poddane zostaty aktywnoS$ci posrednikow turystycznych w mediach spotecznosciowych.
Ich konsekwencja sa obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentow oraz ksztattu-
jace si¢ trendy na rynku ustug turystycznych. Celem autorki jest ukazanie, w jaki sposob
media spoteczno$ciowe wspomagaja procesy decyzyjne wspotczesnych konsumentow
w zakresie nabywania ustug turystycznych.

1. Charakterystyka medidow spotecznosciowych

Aichner i Jacob (2015) wyrdzniaja nastepujace typy mediow spotecznosciowych:
serwisy spotecznosciowe, blogi, sieci biznesowe, projekty zbiorowe, korporacyjne sieci
spotecznosciowe, fora dyskusyjne, mikroblogi, udost¢pnianie zdjeé, portale ratingowe,
zaktadki spotecznosciowe, gry spolecznosciowe, udostepnianie filmoéw oraz $wiaty
wirtualne.

Kaplan i Haenlein (2010) sklasyfikowali nast¢pujace rodzaje mediéw spotecznoscio-
wych: blogi, portale spotecznos$ciowe, projekty zbiorowe, spotecznosci skupione wokot
tresci, wirtualne §wiaty spoteczne oraz wirtualne Swiaty gier.

Biorac pod uwage rdzne typologie, mozna wyrdzni¢ media spotecznosciowe, ktore
mayjg szczegolne zastosowanie w ustugach turystycznych:

a) portale/serwisy spotecznosciowe polegajace na udostgpnianiu filméw i zdjec

(np. Facebook, Instagram, YouTube, Snapchat);

b) blogi podroznicze;

¢) fora dyskusyjne (np. Globtroter.pl);

d) portale ratingowe (np. TripAdvisor, Booking, HolidayCheck).

»Media spotecznosciowe to $rodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktdre
mogg by¢ wykorzystywane na dowolng skale, zawierajace zaréwno tre$¢ przekazu, jak
i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji” (Kaznowski, 2014). Ich istota
opiera si¢ na tresciach generowanych i upublicznianych przez koncowych uzytkownikow
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portali (Schivinski, Dabrowski, 2016). Media spotecznosciowe petnia funkcj¢ komuni-
kacyjno-informacyjna, stuzg wymianie doSwiadczen, opinii i pogladow. Umozliwienie
interakcji pomiedzy uzytkownikami sprawia, iz znajduja one szerokie zastosowanie na
rynku ustug turystycznych.

Waznym aspektem medidw spolecznosciowych jest mozliwos$¢ personalizaciji.
Zindywidualizowanie sieci kontaktow polega na wyborze obserwowanych stron zgodnie
z zainteresowaniami. W przypadku najpopularniejszego serwisu spotecznos$ciowego, jakim
jest Facebook, mozna wyodrebni¢ dwa glowne typy komunikowania sig: masowe (publiczne
strony dostgpne dla wszystkich uzytkownikow) i indywidualne (nawiazywanie kontaktu ze
znajomymi). Pierwszy sposob komunikacji umozliwia dost¢p do powszechnych informacji
i opinii (np. obserwowanie atrakcyjnych ofert linii lotniczych). W drugim typie komu-
nikacji ktadzie si¢ wickszy nacisk na prywatnos¢ i selekcje kontaktu (np. dzielenie sig¢
osobistymi zdjeciami z wyjazdow). Najczesciej te dwa typy komunikacji przenikaja si¢
wsrod uzytkownikow.

2. Rynek ustug turystycznych

Gaworecki (2003) definiuje ustugi turystyczne jako ,,wszelkie spotecznie pozytecz-
ne czynnosci, ktdre majg stuzy¢ zaspokajaniu materialnych i niematerialnych potrzeb
turystycznych cztowieka”. Z punktu widzenia relacji pomigdzy ustugami turystycznymi,
do ktérych Oleksiuk (2009) zalicza migdzy innymi ustugi transportowe, hotelarskie, in-
formacyjne, gastronomiczne, bankowe, wypoczynkowe i inne, a wykorzystaniem mediow
spoleczno$ciowych, mozna dokona¢ podziatu na ustugi turystyczne z zakresu:

a) transportu do i z miejsca docelowego (np. samolot, pociag, autobus);

b) transportu lokalnego (np. taksowki, wypozyczalnie samochodow, skuterow,

rowerow);

¢) noclegu (np. hotele, hostele, pensjonaty, mieszkania i pokoje na wynajem);

d) gastronomii (np. restauracje, kawiarnie, puby);

e) atrakcji turystycznych (np. zwigzane ze zwiedzaniem, wypoczynkiem,

aktywnoscig);

f) przewodnictwa (np. lokalne biura podrézy, wycieczki zorganizowane).

Narynku ustug turystycznych wyroznia si¢ dwa zasadnicze typy turystyki: turystyke
indywidualng (kazdy element wyjazdu planowany i realizowany jest przez podroézujgcego
we wlasnym zakresie) oraz turystyke zorganizowang (kompleksowe rozwigzania oferowa-
ne najczesciej przez biura podrozy, gdzie wszystkie lub wigkszo$¢ elementow wyjazdu jest
z gory okreslona). Taki podziat turystyki ma znaczenie w przypadku wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych w trakcie podejmowania decyzji zakupowych. Mozna zatozy¢, iz turysci
planujacy wszystkie elementy podrozy we wlasnym zakresie bedg intensywniej korzystali
z nowych mediow. Wynika to z konieczno$ci zaplanowania wszystkich elementéw po-
drézy (transport, nocleg, zagospodarowanie czasu wolnego). Nie oznacza to jednak, iz
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osoby preferujace turystyke zorganizowang nie beda takich dziatan podejmowac. Dostep
do informacji poprzez Facebooka obejmuje rowniez aktywnos¢ biur podrézy oraz strony
skupiajace okazyjne oferty na ostatnig chwile (last minute).

Jednym z typow turystyki indywidualnej jest backpacking (Patyra, Dtuzewska,
2015). Domeng tej formy turystyki sa dtugie podréze oraz niski naktad finansowy.
Backpackersi to osoby nieustalajgce sztywnych ram pobytu w danym miejscu. Dlatego
tez sg oni potencjalnymi odbiorcami atrakcyjnych ofert turystycznych publikowanych
w mediach spoteczno$ciowych. W kulturze podrézowania opartej na backpackingu
mozna wyodrgbni¢ subkulture nazywang flashpackingiem (Paris, 2012). Ewolucja tego
zjawiska zwigzana jest z rozwojem technologii ICT i nastgpita, gdy telefon komorkowy
zostat zastgpiony smartfonem wyposazonym w liczne aplikacje. Flashpacker w podroz
w pierwszej kolejnosci pakuje urzadzenia technologiczne, a jego doswiadczenia podroz-
nicze uzaleznione sg od technologii komunikacyjnych.

3.  Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w turystyce

Ustugi turystyczne charakteryzujg si¢: niematerialnoscia, nietrwatoscia, nieroz-
dzielno$cig procesu wytwarzania i konsumpcji, niejednorodnoscig i niemoznos$cig nabycia
na wlasnos¢ (Stawinska, 2012). Ustug tych nie mozna magazynowac — niewykorzystane
pokoje hotelowe zostajg puste, miejsca w samolocie wolne, a niewypozyczone samochody
stoja na parkingu. Cechy te powoduja, iz szczegolne znaczenie ma szybkie dotarcie do jak
najwiekszej liczby potencjalnych konsumentow. W tabeli 1 zostata przedstawiona analiza
popularnosci wybranych profili z branzy turystycznej na portalu spoteczno$ciowym
Facebook.

Tabela 1. Analiza popularnosci profili z branzy turystycznej na Facebooku

Rodzaj ustug Liczba 0sob obserwujacych
turystycznych Nazwa strony Charakterystyka strony strone na Facebooku
1 2 3 4
Nocleg Couchsurfing oferta darmowego zakwaterowania | 854 504
(wersja anglojezyczna)
Airbnb rezerwacja mieszkania/pokoju 10 711 663
(wersja anglojezyczna)
HRS rezerwacja hotelu 420 738
(wersja polskojezyczna)
Trivago poréwnywanie cen hoteli 11 063 864
(wersja polskojezyczna)
Booking rezerwacja obiektu noclegowego 9015 607
(wersja polskojezyczna)
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1 2 3 4
Posrednik Kayak poréwnywanie cen lotéw, hoteli 1456 017
turystyczny i innych ustug (wersja polskojezyczna)
Wakacyjni Piraci wyszukiwanie najtanszych 9241 612
lotow, noclegdw i wyjazdow (wersja polskojezyczna)
zorganizowanych
Expedia oferta lotow, wyjazdow 6 835257
zorganizowanych i innych ustug (wersja anglojezyczna)
Momondo porownywanie cen lotow, hoteli 2174 809
i wynajmu samochoddw (wersja polskojezyczna)
eSky Polska oferta lotow, noclegow i innych 197 656
ustug (wersja polskojezyczna)
Transport Skyscanner multiwyszukiwarka lotow 9 455 262
(wersja polskojezyczna)
Fly4Free oferty tanich lotow 691 937
(wersja polskojezyczna)
Loter.pl oferty tanich lotow 266 794
(wersja polskojezyczna)
BlaBlaCar platforma taczaca kierowcow 4500483
7 pasazerami (wersja polskojezyczna)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie www.facebook.com (15.01.2018).

Znaczacgrole w mediach spotecznosciowych odgrywaja posrednicy turystyczni, czyli
serwisy koncentrujace si¢ na przedstawianiu szerokiej oferty z zakresu poszczegolnych ustug
turystycznych. Ogromng popularnoscia ciesza si¢ wyszukiwarki okazyjnych ofert. Jednym
z portali, ktory umozliwia przegladanie atrakcyjnych cenowo lotéw, wycieczek zorgani-
zowanych 1 hoteli, sa Wakacyjni Piraci. Kazdego dnia publikowanych jest $rednio 16—19
ofert w dni powszednie i 10—15 ofert w weekendy. Porownujac liczbe mieszkancow Polski
wyjezdzajacych w celach turystycznych (18,4 mln osob') z zainteresowaniem ofertg
Wakacyjnych Piratow na Facebooku (9,2 mIn 0sob), w uproszczeniu mozna przyjac, iz
50% wyjezdzajacych korzysta ze wspomnianego kanatu komunikacji. Zestawienie to
pokazuje, jak duza sit¢ oddzialywania i zasiggu maja media spoteczno$ciowe.

Media spotecznosciowe umozliwiajg rowniez biurom podrézy dotarcie do po-
tencjalnych odbiorcéw. Najwigksza popularnoscia na Facebooku cieszy si¢ firma TUI
(5 174 193 ,,polubien”). Wérdd portali publikujacych oferty zorganizowane mozna wy-
odrebnic profile last minute, np. Lastminuter (121 019 obserwatorow), oraz liczne strony
nawigzujace do miejsca wylotu (np. Last Minute z Warszawy). Na uwage zastuguja row-
niez strony ukazujace najlepsze oferty lotnicze z danego miasta. Najbardziej aktywny jest
fanpage Latamy z Gdanska, gdzie kazdego dnia publikowanych jest kilka ofert. Mnogo$¢
stron i zainteresowanie odbiorcow §wiadcza o duzym potencjale wykorzystania Facebooka
w dziataniach marketingowych na rynku ustug turystycznych.

I Wedtug GUS w 2016 r. tylu mieszkancow Polski w wieku 15 lat lub wigcej uczestniczyto w przynajmniej

jednym prywatnym wyjezdzie turystycznym.
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W przypadku wakacji zorganizowanych i ofert last minute cena odgrywa znaczaca
role dla nabywcow. Badania pokazuja, ze dla 32% Polakdéw cena jest bardzo wazna, a dla
42% istotna, czyli ma ona znaczenie dla 74% badanych (Kot, Ferencova, Karas, 2012).
Przejawia si¢ to w zainteresowaniu okazyjnymi ofertami w mediach spotecznosciowych.
Podobne wnioski ptyna z badania Deloitte Travel Consumer (2015), z ktorego wynika,
iz 59% o0s6b planujacych wakacje porownuje ceny online; sg one gtdéwnym czynnikiem
podejmowania decyzji.

4. Zachowania turystow — przed podrdza i w jej trakcie

Przeglad dotychczasowych badan pokazuje, ze wiele zachowan dotyczacych zakupu
ustug turystycznych ma miejsce online. Ponad 95% turystéw korzysta z zasobdéw cyfro-
wych w trakcie podrézy. Podczas jednego wyjazdu przecigtny podroznik wykorzystuje
ponad 19 stron internetowych i aplikacji mobilnych (Guggenheim i in., 2014).

Podejmowanie decyzji zakupowej obejmuje: rozpoznanie problemu, poszukiwanie
informacji, ocen¢ mozliwosci, decyzje o zakupie i oceng postdecyzyjna. Na kazdym z eta-
pow znajduja zastosowanie media spotecznosciowe. Pierwszy etap §ciezki zakupowe;j,
polegajacy na rozpoznaniu potrzeby, moze by¢ wspomagany poprzez ogladanie zdjeé
1filmow, a takze dostep do atrakcyjnych ofert. Wedtug raportu Tripl, 52% studentdéw przy-
znaje, ze obejrzane na profilach znajomych zdjecia stanowity inspiracje dla ich kolejnej po-
drézy. Media spotecznosciowe stanowig doskonatg baze do poszukiwania informacji oraz
uzyskiwania porad od innych uzytkownikéw. Do oceny réznych mozliwo$ci przydatne sa
portale ratingowe, gdzie mozna poréwnac oceny i sprawdzi¢ rekomendacje danych obiek-
tow turystycznych. Badania potwierdzaja, iz opinie umieszczone przez uzytkownikow
maja wpltyw na rezerwacje hoteli online (Ye, Lawb, Gu, 2009). Podjecie decyzji o zakupie
i sama transakcja coraz czg¢$ciej sa dokonywane za pomocg internetu. Podréze to branza
zdominowana przez transakcje internetowe. W 2016 roku az 73% konsumentow znalazto
oferte polaczenia lotniczego online, 63% 0s6b — polgczenia transportem naziemnym,
a 61% tak wybrato hotel (Janiszewska, 2017). Wspotczesnie turysci majg dostep do tysiecy
rozwigzan online, ktore pomagaja poréwnywac i wybiera¢ najlepsze wakacyjne oferty.
Wedtug badan Teletext Holiday z 2012 roku 64% respondentdéw planowato swoje wakacje
za pomocg mediéw spotecznosciowych. Natomiast raport Tripl w 2011 roku wykazat, ze
69% firm z branzy turystycznej deklaruje, iz cz¢s¢ klientow zawdzigcza Facebookowi.

Media spoleczno$ciowe w postaci aplikacji mobilnych znajduja réwniez zastoso-
wanie podczas podrézy. Umozliwiajg dostep do informacji, planowanie czasu wolnego
i dzielenie si¢ doswiadczeniami. Odsetek Polakow korzystajacych ze smartfonow w maju
2015 roku wyniost 58%. W grupie wiekowej 15-19 byto to 91%, 20-29 lat — 88%,
30-39 lat—79%, 40—49 lat — 58%, 5059 lat —41%, a powyzej 60. roku zycia —23% (TNS
Polska, 2016). Zjawisko nazywane ,,smartfonizacja” stale rosnie. Obecnie prawdopodob-
nie jeszcze wigcej Polakdéw posiada smartfon.
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Paris (2012) twierdzi, iz media spotecznosciowe poprzez dostep do informacji i moz-
liwo$¢ kontaktu z rodzing pozytywnie wptywaja na osoby podrozujace dtugoterminowo.

Podsumowanie

Media spoteczno$ciowe sg coraz czestym zrodtem informacji dla 0sob planujacych
wyjazdy turystyczne. Dajg mozliwo$¢ zaplanowania atrakcyjnego wyjazdu, umozliwiajac
dostep do atrakcyjnych cenowo ofert, rekomendacji oraz licznych inspiracji. Biura po-
drdzy, hotele i linie lotnicze coraz czesciej nawigzujg kontakt z potencjalnymi turystami
za pomocg medidw spotecznosciowych. Na rynku istnieje wielu posrednikow, ktorzy
wyszukujg najbardziej korzystne oferty, a ich modele biznesowe opierajg si¢ na ruchu
generowanym na stronie.

Patrzac jednak z perspektywy przedstawicieli rynku turystycznego, nalezy za-
uwazy¢, ze portale oparte na dos§wiadczeniu uzytkownikow moga by¢ postrzegane jako
zagrozenie. Transparentno$¢ oraz mozliwos¢ oceny i wyrazenia wlasnej opinii staty sie
wyzwaniem dla reprezentantéw ustug turystycznych. Zjawiska te wymagajg szybkiego
reagowania, aby utrzymac przewage konkurencyjng na rynku. W przypadku $wiadcze-
nia ustug osady bywaja subiektywng oceng danej jednostki i niec zawsze sg rzetelnym
przedstawieniem sytuacji. Branza turystyczna musi zrozumie¢ zachowania konsumentow
w zakresie wykorzystania mediow spotecznosciowych.

Media spotecznosciowe i turystyka staty si¢ nieodlgcznymi partnerami. Internet
stworzyt nowe mozliwo$ci w branzy turystycznej. Zmienity si¢ zachowania konsumentow
w zakresie wyszukiwania potaczen lotniczych, miejsc noclegowych, sposobdéw zama-
wiania biletow i1 ptatnosci, rezerwowania samochodow, wycieczek i wyboru atrakcji.
Radykalnie zmienit si¢ takze system funkcjonowania tradycyjnych biur podrozy, ktore
beda odgrywac coraz mniejszg role w procesie decyzyjnym konsumenta. Tradycyjne pla-
cowki stacjonarne posiadajg obecnie takg sama oferte, ktora prezentowana jest w formie
elektronicznej. Dlatego tez umiej¢tne wykorzystanie nowych kanatow komunikacji moze
pozwoli¢ na utrzymanie udziatéw w rynku.
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SOCIAL MEDIA AS A DETERMINANT OF THE DEVELOPMENT
OF TOURISM SERVICES

Keywords: social media, consumer behavior, tourism

Summary. Identifying needs, gathering information, comparing possibilities, making decisions
and exchanging experiences after purchase are more and more often taking place on the internet.
The aim of this article is to explain how social media supports buying decision process in tourist
services. Critical analysis of literature, reviews of previous research and observation the activity
of tourism industry representatives in social media was made. The structure of the article includes:
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the characteristics of social media and the tourist services market, using social media in tourism and
their relationship with the tourists behawior and finally conclusions. The paper can have cognitive
and application value for potential stakeholders. Knowledge of consumer behavior enables practical
use of social media in tourist market.
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