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Wybrane narzedzia marketingu spotecznosciowego
wykorzystywane w opolskich hotelach

Streszczenie

Wyniki badan wskazuja na duzg skuteczno$¢ narzedzi internetowych w procesie komuni-
kacji marketingowej na rynku hotelowym. Internet zmienia rynek z miejsca, na przestrzen,
osobiste kontakty kupujacego i sprzedajacego uzupetnia o dziatania za posrednictwem sieci.
Przede wszystkim jednak poprawia pozycje transakcyjng konsumenta poprzez zmniejszenie
asymetrii informacji. Zalety wykorzystania Internetu w marketingu, wynikaja przede wszyst-
kim z jego cech uzytkowych, do ktérych mozna zaliczy¢ przede wszystkim: globalny zasieg
oddziatywania, szybko$¢ reakcji, multimedialny charakter, brak ograniczen czasowych, ela-
styczno$¢ dziatania, interaktywnos$¢ i przyjazny charakter dla srodowiska przyrodniczego.
Celem poznawczym pracy jest identyfikacja gtéwnych narzedzi marketingu spotecznoscio-
wego wykorzystywanych na opolskim rynku hotelowym. Wyniki badan przeprowadzonych
wsrod pracownikow i gosci opolskich hoteli, wskazuja na malejace znaczenie tradycyjnych
mediéow w komunikacji marketingowej. Badani wskazywali natomiast na duze znaczenie
mediéw spotecznosciowych w tym procesie. Najpopularniejsze z nich to: Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube oraz Pinterest. Wéréd pozostatych narzedzi spoteczno$ciowych stosowa-
no: biuletyny e-mailowe, widgety, gtosowania, fora dyskusyjne oraz podcasty. W kontekscie
uzyskanych wynikéw badan nalezy spodziewac sie dalszego rozwoju i wzrostu znaczenia
marketingu spoteczno$ciowego na rynku hotelowym.

Selected social marketing tools used in Opole hotels

Abstract

The results of the research indicate high effectiveness of Internet tools in the process of
marketing communication in the hotel market. The Internet changes the market from place
to place, to space, personal contacts of the buyer and seller are complemented by actions
through the network. Above all, it improves the transactional position of the consumer by
reducing the asymmetry of information. The advantages of using the Internet in marketing
result primarily from its usable features, which mainly include: global range of impact, speed
of reaction, multimedia character, lack of time limits, flexibility of action, interactivity and
environmental friendliness. The aim of the work is to identify the main social marketing tools
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used in the Opole hotel market. The results of research conducted among employees and
guests of Opole hotels indicate the decreasing importance of traditional media in marketing
communication. Respondents pointed to the great importance of social media in this process.
The most popular of them are: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube and Pinterest. Other
social tools included: e-mail newsletters, widgets, voting, discussion forums and podcasts.
In the context of the obtained research results, one should expect further development and
growing importance of social marketing on the hotel market.

Stowa kluczowe: hotele; Internet; marketing spotecznosciowy; Opole.
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Wprowadzenie

Wyniki badan empirycznych wskazujg na duza skuteczno$¢ narzedzi interneto-
wych w procesie komunikacji marketingowej na rynku hotelowym (Puciato, 2012;
Puciato, Grabinski, 2015). Zdaniem Lotko (2013) Internet zmienia rynek z miejsca
na przestrzen, osobiste kontakty kupujacego i sprzedajacego uzupeinia, a niekie-
dy takze zastepuje dzialaniami za posrednictwem sieci. Przede wszystkim jednak
poprawia pozycje transakcyjna konsumenta poprzez radykalne zmniejszenie asy-
metrii informacji. Zalety wykorzystania Internetu w marketingu wynikaja przede
wszystkim z jego cech uzytkowych, do ktérych mozna zaliczy¢ przede wszystkim
(Juga, 2001): globalny zasieg oddzialywania, szybko$¢ reakcji, multimedialny cha-
rakter, brak ograniczen czasowych, elastyczno$¢ dziatania, interaktywnos¢ i przyja-
zny charakter dla $rodowiska przyrodniczego. Gtéwnymi narzedziami marketingu
internetowego sa: pozycjonowanie stron www w wyszukiwarkach internetowych,
linki sponsorowane, e-mail marketing, banery, a przede wszystkim media spotecz-
nosciowe. Ta ostatnia grupa narzedzi jest podstawg marketingu spotecznosciowego,
bedacego przedmiotem badan w pracy.

W kontekscie poczynionych uwag wprowadzajacych celem poznawczym pracy
jest identyfikacja gtéwnych narzedzi marketingu spoteczno$ciowego wykorzysty-
wanych na opolskim rynku hotelowym.

Przedmiotem badan w pracy s3 narzedzia marketingu spotecznosciowego
wykorzystywane w hotelach. Zakres przestrzenny badan obejmowat miasto Opo-
le, a czasowy poczatek 2017 roku. Gtéwng metoda badawcza byta metoda sondazu
diagnostycznego, w ramach ktdrej zastosowano technike wywiadu. Narzedziem ba-
dawczym byt kwestionariusz wywiadu w dwéch wersjach (dla hotelarzy i gosci),
ztozony z metryczki oraz czesci merytorycznej. W metryczce umieszczono pytania
dotyczace podstawowych cech: hotelu (m.in. liczby jednostek mieszkalnych i miejsc
noclegowych, kategorii, gtbwnego segmentu rynku) lub goscia (m.in. pte¢, wiek,
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wyksztalcenie, miejsce zamieszkania). W czesci merytorycznej znajdowaty sie pyta-
nia dotyczace marketingu spotecznosciowego.

Wybér Opola, jako obszaru badan spowodowany byt trzema wzgledami. Po
pierwsze, jest to miasto o najstabiej rozwinietej bazie hotelowej sposréd wszyst-
kich polskich miast wojewédzkich. Po drugie, na udziat w badaniu wyrazili zgode
przedstawiciele az 92% hoteli zlokalizowanych w tym miescie. Po trzecie za$, wyni-
ki wczes$niejszych badan jednego z autoré6w badan (Puciato, Grabinski, 2014) wska-
zywaty, Ze Internet byt najwazniejszym Zrédiem informacji na temat regionalnego
produktu turystycznego. Opolska baze hotelowa tworzy 13 obiektéw hotelowych,
z ktérych 10 to obiekty 3-gwiazdkowe, a 3 to obiekty skategoryzowane na 4 gwiazd-
ki. Do dyspozycji gosci jest w nich obecnie 509 jednostek mieszkalnych, z 1039 miej-
scami noclegowymi. Pierwszg badana grupe stanowity osoby odpowiedzialne za
komunikacje marketingowa w 12 z 13 hoteli zlokalizowanych w Opolu. Stanowito
to okoto 92% opolskiej bazy hotelowej. Druga badana grupa byto 103 gosci hotelo-
wych, przebywajacych w momencie badania w tych hotelach.

Istota marketingu spotecznosciowego

Marketing spotecznos$ciowy (Social Media Marketing) jest obszarem marketingu in-
ternetowego skierowanego do spotecznosci, polegajacym na posrednim realizowa-
niu promocji poprzez komunikowanie sie ze swoimi aktualnymi oraz potencjalnymi
klientami za pomoca portali spoteczno$ciowych. Ta stosunkowo nowa dziedzina
marketingu, zdobywa coraz wiecej zwolennikéw i jest obecnie bardzo popularna,
szczegOlnie wsrod os6b w mtodszym i $rednim wieku. Stosowanie marketingu spo-
tecznosciowego nie wymaga zaangazowania duzych $rodkéw pienieznych, a jest do-
skonatym sposobem na budowanie marki oraz niekiedy na bezposrednia sprzedaz
oferty, ale posiada szeroki zakres korzysSci posrednich w budowaniu marki (Catka,
Mréz-Gorgon, 2014; Kumar, 2012).

Wsrod potencjalnych korzysci stosowania social media wymieni¢ mozna m.in.
(Puciato, 2016; Swiatek-Barylska, 2012): (1) niski koszt dotarcia do pojedynczego
klienta, (2) mozliwos¢ realizowania niskobudzetowych i jednoczes$nie wysoko ,star-
getowanych” kampanii reklamowych, (3) tatwos¢ realizacji kampanii marketingu
wirusowego polegajacego na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej potencjalni goscie
beda sami miedzy soba rozpowszechnia¢ informacje dotyczace hotelu czy swiad-
czonych w nim ustug, (4) krétki czas potrzebny na organizacje i realizacje kampanii,
(5) wysoki response rate (wskaznik reakcji klientéw) z narzedzi interaktywnych,
(6) mozliwos¢ integracji z innymi narzedziami marketingu i e-marketingu.

Biorac pod uwage realizowane przez nie funkcje media spoteczno$ciowe po-
dzieli¢ mozna na (Krdlewski, 2013): (1) umozliwiajace wymiane opinii i pogla-
dow - np.: blogi, serwisy, wiki (internetowe bazy wiedzy), serwisy dziennikarstwa
obywatelskiego, (2) stuzace wspoétdzieleniu zasobéw - umozliwiajg udostepnienie
materiatéw video lub zdje¢, a wiec konsumpcje i dystrybucje tego rodzaju zaso-
boéw, rowniez na zewnetrznych serwisach (blogach, czy stronach filmowych), np.:
youtube, flickr, slideshare czy dropbox, (3) stuzace budowaniu i podtrzymywaniu
relacji - np. myspace, grono.net, facebook, nasza klasa, (4) nastawione na komu-
nikacje i dyskusje - coraz czesSciej integrowane z innymi serwisami social media,
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np. fora internetowe, komunikatory, czaty, (5) umozliwiajgce biezace informowanie
i komentowanie aktualnosci - ich ideg jest relacjonowanie i interpretacja biezacych
wydarzen (posiadaja mniej tekstu od blogéw), np. mikroblogi (np. Twitter), serwisy
alertowe, serwisy typu livestream czy livecast, (6) nastawione na wspottworzenie
lub kooperacje - ich istotg jest wspdlna realizacja przez uczestnikow postawionego
wczesniej celu, majg zwykle charakter zamknietych grup, utworzonych na okreslony

czas, np. google docs.

Najwazniejsze media i narzedzia spoteczno$ciowe, wykorzystywane we wspot-

czesnych przedsiebiorstwach hotelowych zostaty przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Media spotecznosciowe wykorzystywane w biznesie hotelowym

Nazwa

Charakterystyka

Facebook

Najpopularniejszy na Swiecie serwis spotecznosciowy w ramach ktérego
zarejestrowani uzytkownicy moga tworzy¢ sieci i grupy, dzieli¢ sie wiadomosciami
i zdjeciami oraz korzystac z aplikacji, bedgcy wtasnoscig Facebook

Google+

Serwis taczacy w sobie dostepne juz ustugi spotecznosciowe Google, tj.: Google
Profile i Google Buzz oraz udostepnia nowe funkcje, jak kregi znajomych czy

wideospotkania. Zintegrowany z: kontem Google, internetowym albumem zdjec¢
Picasa Web oraz YouTube

LinkedIn

Miedzynarodowy serwis spotecznosciowy specjalizujacy sie w kontaktach
zawodowo-biznesowych.

Twitter

Serwis spotecznosciowy udostepniajacy ustuge mikroblogowania. Zarejestrowany
uzytkownik moze wysyta¢ i odczytywac tak zwane tweety — krétkie (maks.

140 znakdéw) wiadomosci tekstowe wyswietlane na profilu autora wpisu oraz
pokazywana uzytkownikom, ktérzy obserwujg dany profil

Pinterest

Serwis spotecznosciowy przeznaczony do kolekcjonowania i porzagdkowania
zebranych materiatéw wizualnych. Umozliwia uzytkownikowi publikowanie
fragmentéw wizualnych stron internetowych w jednym miejscu i ich tematyczne
segregowanie. Inny uzytkownik moze ,polubi¢” poszczegdlne elementy,
skomentowac je oraz umiesci¢ w swojej kolekcji

YouTube

Serwis internetowy ktéry umozliwia uzytkownikom bezptatne umieszczanie i
odtwarzanie filmoéw, tj.: zwiastundw filmowych lub telewizyjnych, teledyskow
oraz amatorskich wideoblogdw i krétkich filméw Niezarejestrowani uzytkownicy
moga ogladac filmy, podczas gdy zarejestrowani majg mozliwos¢ umieszczenia
nieograniczonej liczby filmoéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Turner J., Shah R. (2015), Jak zarabia¢ w mediach spotecznoscio-
wych. Rozwijaj firme dzieki nowoczesnym narzedziom marketingowym. Warszawa: One Press; Puciato D.

(2016), Przedsiebiorstwo hotelowe. Aspekty ekonomiczne, finansowe i organizacyjne. Warszawa: Difin.
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Tabela 2. Narzedzia spotecznosciowe wykorzystywane w biznesie hotelowym

Nazwa

Charakterystyka

Blogi i czasopisma cyfrowe

Podstawowe zrodta informacji i wiadomosci dla coraz wiekszej rzeszy
odbiorcéw

Zakfadki i znaczniki

Funkcjonuja jak mate, samoprzylepne karteczki, dzieki ktorym mozna
poinformowac innych uzytkownikéw, ze podoba sie jakis artykut lub
strona internetowa

Biuletyny e-mailowe

Cyfrowe ulotki informujace potencjalnych klientéw o produktach
i ustugach

Widgety

Gadzety internetowe, umozliwiajgce obliczenia, informujgce
o0 prognozach pogody, sytuacji na drogach lub gietdach

Strony agregujace tresci

Serwisy kopiujgce artykuty z gazet internetowych i innych stron
i zamieszczajg je w jednym miejscu

Strony typu wiki

Strony umozliwiajgce duzym grupom uzytkownikéw tworzenie
i edytowanie tresci

Gtosowanie

Umozliwia wyrazenie opinii na temat jakiego$ produktu lub ustugi

Crowdsourcing

Pozwala wykorzystac zdolnosci ludzi z catego Swiata do realizacji
jakiegos$ wspodlnego przedsiewziecia

Fora dyskusyjne

Miejsca w ktdrych mozliwe jest komentowanie biezacych wydarzen,
wyrazanie swoich mysli i opinii

Strony towarzyszace

Miejsca w ktérych uczestnicy targdéw lub konferencji moga
komentowac wydarzenie lub ocenia¢ samych prelegentéw

Tweetupy

Spotkania organizowane za posrednictwem Twittera

Serwisy do udostepniania zdje¢

Cyfrowe albumy fotograficzne, w ktérych mozna publikowac swoje
ulubione zdjecia, tj.: Flickr, Instagram, Snapfish

Podcasty

Narzedzia stosowane przez organizacje w celu szerokiego omawiania
roznych zagadnien

Serwisy do udostepniania
prezentacji

Miejsce w ktorych mozna publikowac swoje najlepsze lub najnowsze
prezentacje w PowerPoincie

Wirtualne $wiaty

Miejsca w ktdrych ludzie budujg sobie alternatywne zycie

Oceny i recenzje

Mozliwos¢ oceniania produktéw lub ustug oraz pisania recenzji o nich

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Turner J., Shah R. (2015), Jak zarabia¢ w mediach spotecznoscio-
wych. Rozwijaj firme dzieki nowoczesnym narzedziom marketingowym. Warszawa: One Press; Puciato D.
(2016), Przedsiebiorstwo hotelowe. Aspekty ekonomiczne, finansowe i organizacyjne, Warszawa: Difin.

W polskiej rzeczywistos$ci gospodarczej najczesciej wykorzystywanym przez
hotele portalem spoteczno$ciowym jest Facebook. Udostepnia on zaawansowane
narzedzia kreowania tozsamosci w sieci i poza nig, a dzieki swojej strukturze, umoz-
liwia szybkie rozprzestrzenianie sie informacji, takze reklamowej. Osoby prywatne
bedace uzytkownikami Facebooka akceptuja obecno$¢ przedsiebiorstw i marek hote-
lowych na portalu i chetnie wchodza z nimi w dialog. Facebook umozliwia tez szybkie
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otrzymanie informacji zwrotnej od internautéw na temat dziatania hotelu oraz ja-
kos$ci $wiadczonych w nim ustug i jest Swietnym narzedziem budowania trwatych
relacji z go$¢mi hotelowymi. Indywidualne podejscie, wystuchiwanie i rozwiazywa-
nie probleméw poszczegélnych klientéw moze zwiekszy¢ popularno$¢ i przyniesé¢
hotelowi duze korzysci. Budowanie spoteczno$ci wokét marki to jeden z najskutecz-
niejszych sposobdw jej promocji oraz tworzenia lojalnego grona klientéw hotelu.
Jednym z najwazniejszych narzedzi na Facebooku do tego celu jest mozliwo$¢ two-
rzenia stron fan page, czyli publicznego profilu dla hoteli, do ktérego moga dodawacé
sie inni uzytkownicy. Hotele mogg zamieszczac na nich tresci odpowiednie dla gosci,
dyskutowac i przeprowadzac promocje i konkursy, dzieki czemu buduja §wiadomos¢
swojej marki, lojalno$¢ klientéw oraz zwiekszaja sprzedaz. Klienci hotelu moga na-
tomiast zamieszczac linki, komentowac¢, wyrazac opinie, dodawac zdjecia i zapraszac
innych uzytkownikéw. Cata ich aktywnos¢ jest widoczna dla ich znajomych, co jesz-
cze bardziej wzmacnia efekty marketingowe. Z badan przeprowadzonych przez Si-
dorkiewicz (2013), wynika ze publikacje na fan page’ach hoteli dotycza zazwyczaj:
oferty hoteli, hotelowych zaktadéw gastronomicznych, szczegdlnie restauracji i wy-
dawanych w nich potraw, ustug zdrowotnych i rekreacyjnych, miejscowosci i regionu,
w ktorych zlokalizowany jest hotel oraz wydarzen w samych hotelu i jego otoczeniu.

Wyniki badan

W badaniach potwierdzono coraz mniejsze znaczenie tradycyjnych mediéow we
wspotczesnym marketingu turystycznym. W zaledwie co trzecim rozpatrywanym
hotelu do komunikacji marketingowej wykorzystywano bowiem: prase, radio lub
telewizje. Media spotecznos$ciowe stosowano natomiast w 11 z 12 badanych hoteli
(okoto 92%). Pracownikami odpowiedzialnymi za marketing spotecznosciowy byli
przede wszystkim: menedzerowie, recepcjonisci, informatycy oraz pracownicy dzia-
tu sprzedazy. W dwoch przypadkach korzystano z zewnetrznych agencji marketin-
gowych, ktérym zlecano utworzenie, aktualizacje oraz biezace prowadzenie mediow
spotecznosciowych. Gtéwnymi przyczynami dos¢ rzadkiego zlecania tego rodzaju
ustug podmiotom zewnetrznym byty, zdaniem respondentéw, zbyt wysokie koszty
oraz obawa przed ujawnianiem danych handlowych, dotyczacych przede wszystkim
planowanych dziatan promocyjnych oraz wprowadzanych ustug hotelowych.
Zgodnie z oczekiwaniami najpopularniejszymi portalami spotecznosciowymi
okazaly sie by¢: Facebook (11 hoteli), Twitter (8 hoteli) oraz Instagram (5 hoteli).
Wsrdd pozostatych narzedzi spotecznosciowych wskazywano na: biuletyny e-mailo-
we, widgety, gtosowania, fora dyskusyjne oraz podcasty. Duze znaczenie biznesowe
marketingu spotecznos$ciowego obrazuje poniekad wypowiedz jednego z menedze-
row, ktorego hotel od momentu zatozenia profilu na Facebooku, na ktérym umiesz-
czane sg aktualne oferty, odnotowat wzrost sprzedazy o okoto 15% r/r. W pieciu
analizowanych hotelach aktualizowano media spotecznoSciowe przynajmniej dwa
razy w tygodniu, w trzech obiektach przynajmniej raz w tygodniu, w dwéch co naj-
mniej dwa razy w miesigcu, a w jednym przynajmniej raz w miesigcu. Wiekszos$¢
respondentéow podkreslata duze znaczenie aktualnos$ci informacji zamieszczanych
na portalach spoteczno$ciowych dla skutecznosci przekazu marketingowego hotelu.
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Wsréd badanych gosci hotelowych z Opola wiekszos¢ z nich (71%) znato poje-
cie marketingu spotecznos$ciowego, a 29% nigdy sie z nim wcze$niej nie spotkato.
W3rod respondentéw najwieksza popularnoscia sposréd portali spotecznosciowych
cieszyty sie: Facebook (39%), Youtube (36%), Instagram (16%), Pinterest (5%)
i Twitter (4%). Najwiekszy odsetek badanych (36%) zadeklarowat, Ze spedza w me-
diach spotecznosciowych od jednej do trzech godzin dziennie. Do godziny dziennie
korzysta z social media - 30%, od trzech do pieciu godzin dziennie - 22%, a powyzej
pieciu godzin - 12% badanych. Respondenci wykorzystuja media spoteczno$ciowe
przede wszystkim do komunikacji z innymi uzytkownikami, sledzenia co dzieje sie
u znajomych oraz poszukiwania réznych informacji, w tym ofert hoteli. Az 92% ba-
danych uwaza, ze wspotczesne przedsiebiorstwa hotelowe powinny posiadaé pro-
file w mediach spotecznosciowych. Respondenci uzasadniajgc swoja odpowiedz
twierdzili najczesciej, ze jest to najlepsza reklama, gdyz znaczacy odsetek $wiatowej
populacji korzysta obecnie z tego rodzaju mediéw. Wskazywano takze na duza role
informacji znajdujacych sie na portalach spotecznosciowych, ktérych brakuje cho-
ciazby na stronach internetowych hoteli. Duze znaczenie dla badanych miata takze
mozliwos¢ szybkiego kontaktu z przedstawicielem hotelu. Respondenci wskazali
réwniez na najbardziej aktywne, ich zdaniem, hotele w Internecie i zaliczyli do nich:
Szara Wille, Piano oraz De Silve. Na uwage zastuguje fakt, Zze dwa z trzech wymienio-
nych obiektéw to najwyzej skategoryzowane w Opolu hotele. Na dodatnie zwigzki
miedzy standardem obiektu a jakos$cig i aktualno$cig zamieszczanych w mediach
spotecznosciowych informacji, wskazywali takze respondenci.

Zakonczenie

Rozwdj technologii informatycznych wywart ogromny wptyw na funkcjonowanie
rynku turystycznego (Zajadacz, 2017). Internet w sposéb radykalny zmienit procesy
dystrybucji i konsumpcji turystycznej. Waznym aspektem tego procesu jest rozwoj
medidéw spotecznosciowych, ktére zrewolucjonizowaty sposéb, w jaki wspdtczesne
hotele przyciagaja i wchodza w interakcje z klientami (Kheiri, Miralbell, 2016). Zda-
niem Kachniewskiej (2015) duza przydatnos¢ social media, jako srodowiska marke-
tingowego, wynika réwniez z mozliwosci utatwiania relacji w wymiarze czasowym,
przestrzennym i spotecznym. Informacje dotyczace lokalizacji uzytkownika, utatwia-
ja ponadto pozyskanie danych niezbednych do stworzenia i zaoferowania zindywi-
dualizowanych elementéw marketingu mix, tj.: produkt, cena, dystrybucja i promo-
cja. Spostrzezenia te potwierdzono w wynikach przeprowadzonych badan z ktérych
wskaza¢ mozna nastepujace wnioski: (1) wspétczesny nabywca ustug hotelowych
jest coraz bardziej odporny na tradycyjny przekaz marketingowy, (2) decyzje zaku-
powe coraz czesciej podejmowane s3 na podstawie rekomendacji udzielonych przez
znajomych, (3) w konsekwencji nalezy spodziewac sie dalszego wzrostu znaczenia
marketingu internetowego, w tym mediéw spotecznos$ciowych na rynku hotelowym.
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