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Streszczenie. Badanie przedstawione w artykule mialo na celu ustalenie, ktére narzedzia okresla-
ne mianem nowych medidéw sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa hotelarskie do budowa-
nia relacji z klientami i do realizacji jakich celéw s3 stosowane. Dane zebrano za pomoca ankie-
ty internetowej skierowanej do czlonkéw Izby Gospodarczej Hotelarstwa Polskiego. Uzyskane
wyniki pozwalajg wyrdzni¢ dwa obszary zastosowania nowych mediéw do budowania relacji
z klientami. Takie narzedzia, jak firmowe strony internetowe, poczta elektroniczna, serwisy spo-
teczno$ciowe oraz oprogramowanie CRM, stuza przede wszystkim do personalizacji produktu
i promocji. Inne rodzaje nowych medidw, takie jak blogi, podcasty, fora internetowe, stosuje sie
do budowania spolecznos$ci wokoét marki oraz wykorzystania kreatywnego potencjatu konsumen-
tow poprzez wlaczanie ich w proces tworzenia strategii marketingowych. Wyniki badania daja
podstawe do przypuszczen, ze nowoczesne interaktywne technologie cyfrowe beda nadal wyko-
rzystywane do budowania relacji z klientami.
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1. Wstep

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych i coraz szersze zastosowa-
nie ich w sektorze turystycznym jest jednym z wiodacych trendéw ostatnich lat,
zwlaszcza okresu pandemii COVID-19, tj. od 2020 r. Jego przejawem jest znacza-
cy wzrost zainteresowania nowymi technologiami, pozwalajacymi przedsiebior-
stwom dostosowywac sie do nieprzewidzianych czy nieznanych dotad warun-
kéw dzialania. Wiele powstatych w tych warunkach nowych rozwiazan stato sie
juz standardem. W hotelarstwie mozna do nich zaliczy¢: automatyzacje procedur
obstugi goscia (np. e-recepcja, mobilny klucz, inteligentne pokoje), zarzadzanie
obiektem (np. integracja systeméw w chmurze) i utrzymywanie relacji z go§émi
(np. posty w social mediach). Sektor turystyczny, zaréwno w Polsce, jak i na ca-
lym $wiecie, mocno dotkniety pandemia i odczuwajacy skutki obecnego kryzysu
gospodarczego, stoi przed koniecznoscia doskonalenia strategii dzialania, opty-
malizowania narzedzi marketingowych i poszukiwania mozliwoséci skuteczniej-
szego komunikowania sie z nabywcami. Szczeg6lna uwage zwraca si¢ w tym kon-
tekscie na nowe media, ktére wykorzystywane dotad gléwnie do realizacji celow
sprzedazowych i pozyskiwania informacji o rynku (Leung i in., 2013), zaczely
by¢ postrzegane jako narzedzie do nawiazania i utrzymywania relacji z klientem,
w tym budowania poczucia wzajemnego zaufania i efektu lojalno$ci (Leninku-
mar, 2017). Na bardzo konkurencyjnym rynku turystycznym to wlasnie zaufanie
klienta do firmy i jego lojalno$¢ wzgledem marki jest jednym z najwazniejszych
czynnikéw sukcesu. Warto jednak zauwazy¢, ze wspolczesny nabywea z racji pra-
wie nieograniczonego dostepu do informacji ma coraz wigksza wiedze na temat
produktéw i bardziej krytycznie podchodzi do przedstawianej mu oferty. Nowe
technologie, zwlaszcza mobilne, sg przez niego wykorzystywane na kazdym eta-
pie podejmowania decyzji zakupowych: poczawszy od ksztaltowania potrzeb,
przez poszukiwanie informacji, poréwnywanie ofert, wybdr destynacji, az po
dzielenie si¢ opiniami (Deliniska, 2018). Coraz czesciej nabywcy zwracaja uwage
na tzw. miekkie aspekty kontaktéw z firma, jak empatia i zaangazowanie persone-
lu, elastyczno$¢ obstugi czy jej indywidualizacja. Zmusza to przedsiebiorcéw do
wdrazania zaawansowanych rozwigzan technologicznych i analitycznych, w tym
informatyczno-komunikacyjnych, pozwalajacych na pozyskiwanie i zarzadzanie
wiedza o potrzebach i preferencjach klienta, aby méc mu zapewni¢ nowoczesny
produkt o wysokiej jakosci i satysfakcjonujaca obstuge (Dyche, 2002; Buhalis
i Law, 2008; Drapinska, 2010; Grego-Planer, Liczmarnska i Petrykowska, 2013;
Perechuda i Nawrocka, 2013).

Zdaniem Sebastiana Kopery (2021) wplyw takich narzedzi, jak serwisy spo-
lecznosciowe, aplikacje mobilne, portale umozliwiajace udostepnianie multime-



Nowe media w budowaniu relacji z klientami na rynku ustug hotelarskich 105

diéw, komunikatory, blogi, fora internetowe i inne, na dziatalno$¢ biznesows to
nie tylko chwilowy trend. W kontekscie wspoélczesnych zachowan nabywczych
uzytkownikéw technologii internetowych oraz réznych rol, ktére przyjmuja
oni w sieciach spoleczno$ciowych, m.in. ekspertéw, doradcéw, komentatordw,
krytykow, klientéw czy sprzedawcow, optymalne wykorzystanie i zintegrowane
zarzadzanie nowymi mediami jest obowiazkiem przedsigbiorcy XXI wieku, w mys]
zasady ,gdzie nasz klient, tam i my”.

Celem artykulu jest ustalenie, ktére narzedzia okreslane mianem nowych me-
didéw sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa hotelarskie do budowania relacji
z klientami i do realizacji jakich zamierzen zostaly zastosowane.

2. Przeglad literatury

2.1. Marketing relacji

Koncepcja marketingu relacji rozwinela si¢ pod koniec XX wieku w zwiazku
z potrzeba obnizenia kosztéw pozyskiwania nowych klientéw i zwigkszenia wo-
lumenu sprzedazy dzigki transakcjom z dotychczasowymi nabywcami. W wa-
runkach silnej konkurencji i mnogosci informacji kierowanych do segmentéw
docelowych, a w konsekwencji trudnosci z przyciggnieciem uwagi potencjalnego
nabywcy, przyjeto zalozenie, ze prawdopodobienstwo dokonania zakupu przez
dotychczasowego (lojalnego) klienta jest wigksze niz przez nowego (przypadko-
wego). W kontekscie stwierdzenia Jacka Otto (2004), dotyczacego postrzegania
marketingu relacji jako paradygmatu wspoélczesnego marketingu, bedacego pod
wplywem takich czynnikéw, jak hiperkonkurencja, nasycenie rynkéw, zindywi-
dualizowane oczekiwania konsumentéw i rozwdj technologii informacyjnych,
nalezy zwrdci¢ uwage, ze czynniki te tworza nowe warunki dziatania réwniez
dla gospodarki turystycznej. Dlugotrwate relacje przedsiebiorstw turystycznych
z nabywcami stanowia zatem jedna z determinant ich konkurencyjnoéci.
Marketing relacji (marketing partnerski) jest definiowany jako zespét dziatan
i narzedzi stuzacych budowaniu dlugofalowych, wartosciowych zaréwno dla
klienta, jak i przedsiebiorstwa relacji, ktérych efektem jest satysfakcja i lojalnosé
nabywcy. Philip Kotleriin. (2002, s. 531) definiuja marketing partnerski jako ,,pro-
ces tworzenia, utrzymywania oraz umacniania silnych, tworzacych wartoé¢ relacji
z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami firmy”. Wedtug Iana H. Gordona
istota marketingu relacji ,jest ciagly proces poszukiwania i tworzenia nowej war-
tosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzy$ciami w ramach uktadu
partnerskiego, obejmujacy caly okres aktywnosci nabywczej klienta” (Gordon,
2001, 5. 35). Dorota Dziedzic i Anna Szymariska (2011) okreglaja marketing relacji



106 Karolina Ratajczak, Bernadeta Hotderna-Mielcarek, Joanna Sniadek

jako proces komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwem i klientem. Przedstawiajac
jego zasadnicze cechy, wskazuja na przejécie od koncentracji uwagi na finalizacji
transakcji do budowania wiezi z klientem, bezposrednie relacje osobowe, budowa-
nie dialogu i zaufania pomigdzy partnerami poprzez zintegrowana komunikacje,
wlaczenie konsumenta w system organizacji przedsigbiorstwa, zachowanie prawa
konsumenta do autonomicznego wyboru. Barbara Dobiegala-Korona wskazuje
dwa najwazniejsze cele dlugookresowych relacji firmy z klientami: ,budowe
lojalnoéci klientdw, ktéra stabilizuje warunki funkcjonowania i poziom wartosci
firmy, oraz wlaczenie klienta w proces identyfikowania, kreowania i dostarczania
wartosci” (Dobiegata-Korona, 2007, s. 19). Z kolei Jolanta Wyréd-Wrébel zwraca
uwage, ze ,komponenty marketingu relacji obejmujg rézne aspekty wspotpracy
przedsigbiorstwa z klientami i moga pojawiac si¢ na réznych etapach tego procesu,
ktore w kolejnosci obejmuja rozpoczecie wspolpracy i nawiazanie relacji poprzez
zainteresowanie klienta oferta i transakcja zakupu, a nastepnie ciag przemyslanych
i zaplanowanych przez przedsigbiorstwo dzialan, w nastepstwie ktérych nawiazane
zostang dlugofalowe, oparte na zaufaniu i lojalnosci relacje” (Wyréd-Wrébel, 2019,
s.70). W nurt teorii i praktyki marketingu relacji wpisuje si¢ réwniez koncepcja
,51” Dona Peppersa i Marthy Rogers (1997, za: Schaffey i Smith, 2013) proponu-
jacych oparcie dziatant marketingowych na takich komponentach, jak: Identification
(identyfikacja), Individualization (indywidualizacja), Interaction (interakcja),
Integration (integracja) i Integrity (uczciwos¢), dzieki ktérym przedsiebiorstwa
beda w stanie budowaé wartosciowe relacje z klientami (tab. 1).

Podsumowujac, mozna przyjaé za Maciejem Mitrega (2015, s. 140), ze ,mar-
keting relacji stanowi koncepcje realizacji marketingu w ujeciu strategicznym,
w ktorej przedsiebiorstwo dazy do zacie$niania relacji z klientami”. To zacie$nianie
relacji powinno skutkowaé poprawa opinii i odczu¢ klienta wobec firmy w trak-
cie trwania relacji (wymiar afektywny relacji), jak i zwigkszaniem wolumenu
zakupéw w tej firmie (wymiar behawioralny relacji). Zaangazowani nabywcy
wierza, ze s3 zwigzani z firma, chca kontynuowac relacje z nig, poniewaz lubia ja
i ciesza sie tym partnerstwem (Verhoef, Franses i Hoekstra, 2002; Bolton, Lemon
i Verhoef, 2004). Co wigcej, jest mato prawdopodobne, aby dokonywali zakupéw
gdzie indziej (Evanschitzky i in., 2006). Budowanie relacji z klientem jest jednak
procesem dlugotrwalym, cho¢ moze on by¢ przyspieszony dzigki zastosowaniu
nowych narzedzi informatycznych, pozwalajacych utrzymywaé staly (24/7/365),
interaktywny (dwukierunkowy) i wielokanalowy kontakt z klientem. Jego efektem
bedzie pozyskanie wartosciowych informacji o kliencie, jego potrzebach i prefe-
rencjach, postawach i wyznawanych wartosciach, co pozwoli indywidualizowa¢
tworzona przez firme oferte, ceny, kanaty dystrybucji czy dzialania promocyjne
(Puciato i Po$piech, 2019), personalizowaé obstuge klienta, wlaczaé go w two-
rzenie informacji marketingowych i angazowa¢ w budowanie spotecznoéci wokot
marki i produktéw. Badania dowodzg, ze przedsigbiorstwa hotelarskie, ktére
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Tabela 1. Budowanie relacji z klientem z wykorzystaniem koncepcji ,S I”

Komponenty ,5SI”

Charakterystyka

Identyfikacja

- zaciekawienie i zainteresowanie firma i jej produktami poprzez kreowa-

nie wizerunku i marki, ktérych poziomy znaczeniowe podzielajq warto-
$ci, upodobania, zainteresowania, styl zycia, osobowo$¢ konsumentéw
powiazanie informacji od konsumentéw oraz ich zachowan nabywczych
z analiz statystycznych z produktami firmy

zachecenie do zostawienia danych kontaktowych na stronie www (e-ma-
il, nr telefonu) poprzez zadeklarowanie checi otrzymania newslettera lub
informacji zwrotnej za posrednictwem formularza kontaktowego

Indywidualizacja

podjecie indywidualnego kontaktu z konsumentem

monitorowanie zachowania konkretnych uzytkownikéw na stronie in-
ternetowej i wykorzystanie tych informacji do automatyzacji i dopaso-
wania oferty turystycznej i komunikacji marketingowej

Interakcja

zachecenie do komunikowania sie z firma, umozliwienie zglaszania pro-
bleméw w celu ulepszania koncepcji biznesowej, np. produktéw, obstugi
klienta, przekazywanie wlasnych opinii, komentowanie, udzial w dysku-
sji, dzielenie si¢ do$wiadczeniami

Integracja

integracja wiedzy o konsumencie z réznych kanaléw komunikacji i kon-
taktu z klientami na temat jego $ciezki zakupowej i rozumienia przez
konsumenta marki, w koncepcji biznesowej

wykorzystanie kreatywnego potencjatu konsumentéw w rozwoju inno-
wacji zewnetrznych, m.in. wspéttworzenie i dystrybucja tresci komuni-
katéw marketingowych, testowanie nowych rozwigzan w koncepcji biz-
nesowej i dostosowanie ich do potrzeb i oczekiwan klientéw

Uczciwoséé

— dbalos¢ o prywatno$¢ i budowanie zaufania uzytkownika nowych me-

diéw poprzez ochrone danych, zapewnienie prawa do wyboru kontaktu z
firma i publikowania informacji, dzielenia si¢ opiniami i do§wiadczeniami

Zrédlo: opracowanie na podstawie Peppers i Rogers, 1997, za: Schaffer i Smith, 2013, s. 52.

wdrozyly koncepcje¢ marketingu relacyjnego oraz optymalnie zarzadzaja relacjami
z klientami, znaczaco zwigkszyly satysfakcje gosci z uslug, a tym samym wartos¢
klientéw i zyski z dzialalnosci (Daghfous i Barkhi, 2009).

2.2. Nowe media narzedziami
budowania relacji z e-konsumentem

W komunikacje XXI wieku idealnie wpisujg si¢ dzialania realizowane poprzez
formy przekazu za posrednictwem stron i aplikacji dzialajacych w Internecie (Po-
lariska, 2011), okre$lanych dzi§ mianem nowych mediéw. Ale termin ten — zalez-
nie od etapu rozwoju srodkéw komunikacji spolecznej — oznacza rézne media,
poniewaz zawsze odnoszony jest do czegos, co znacznie odbiega od wczesniej
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wykorzystywanych $rodkéw przekazu. Marshall McLuhan (2004), jeden z naj-
wybitniejszych teoretykéw mass medidw, pojecia ,nowe media” uzywal w odnie-
sieniu do radia i telewizji. Dzisiaj nazywane s3 one mediami tradycyjnymi (sta-
rymi). W pézniejszym czasie ,nowymi mediami” nazywano prase elektroniczna,
poczte elektroniczna, telefonie komoérkows, a dzi$ ten termin odnosi si¢ do me-
diéw o wysokim stopniu interaktywnoéci. Obecny wymiar interaktywnodci to
niemal réwnoczesna komunikacja angazujaca zmysly i wymagajaca aktywnego
udzialu odbiorcy (Szykowna, 2008). Paul Levinson (2010) okreéla je jako ,nowe
nowe media” (new new media) i o takich mediach mowa jest w niniejszym artyku-
le. Dla odréznienia nowych mediéw od ich poprzednikéw warto przedstawic ich
wlasciwoéci. Lev Manovich (2006) podaje nastepujace cechy obiektu nowych
mediéw:

— reprezentacja numeryczna — zapisany jest w postaci liczbowej, za pomoca
kodéw; obiekt opisany jest jezykiem matematycznym,

— modularno$¢ — skfada sie z niezaleznych czesci, az do poziomu niepo-
dzielnych ,atoméw” — pikseli; taka budowa ufatwia usuwanie, obrébke i zmiane
elementdw, co nie wplywa na strukture calosci,

— automatyzacja — dotyczy wielu czynnosci zwigzanych z ich tworzeniem,
obroébka i udostepnianiem,

— wariancyjno$¢ — zaklada nieskoniczona ilos¢ wersji tego samego obiektu, nie
jest czyms ustalonym z gory, raczej czyms, co istnieje w wielu odmianach,

— transkodowanie — przekaz tworzony jest w postaci danych komputerowych,
moze by¢ zmieniany z jednego formatu na inny, a jednoczesnie jest rozpowszech-
niany przez komputery i w nich archiwizowany.

Cechy te uzupelniaja inni badacze i medioznawcy, m.in. Denis McQuail
(2022), ktéry méwiac o gléwnych cechach nowych mediéw, wymienia:

— interaktywno$¢ — wspotczynnik reakeji na oferte nadawcy ze strony uzyt-
kownika, reakcji w postaci informacji zwrotnej, wyrazonej werbalnie, wizualnie
i stuchowo oraz wymuszajacej zaangazowanie i aktywizowanie réznych zmystow;
interaktywna relacja ma charakter dialogu,

— socjalnos¢ — mozliwo$¢ poczucia osobistego kontaktu z innymi, obecnosci
i przynaleznosci do okre$lonej grupy spoleczne;j,

— bogactwo mediéw — wielo$¢ rodzajéw przekazu oraz przekaz w réznym,
coraz krotszym czasie, nierzadko rzeczywistym, umozliwiajacym takze prezentacje
niewerbalnej, emocjonalnej tresci wiadomosci,

— autonomie — stopien niezaleznosci od Zrédla i jego kontroli,

— prywatno$¢ — mozliwos$¢ dotarcia z informacja do wybranej osoby, grupy
0s6b, bez koniecznoéci upubliczniania komunikatu dla mas,

— personalizacje — mozliwo$¢ doboru formy przekazu (np. wideo, tekst, audio)
do preferencji i zachowan klienta.
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Pojecie nowych mediéw wciaz ewoluuje i obejmuje coraz nowsze formy ko-
munikacji internetowej, co wynika z ciaglego postepu i rozwoju nowoczesnych
technologii, a takze zmieniajacych sie zachowan konsumentéw, przenoszacych
coraz wigksza czeé¢ swoich codziennych aktywnoéci do przestrzeni cyfrowej
(Greenwood, Perrin i Duggan, 2016).

Rosnace znaczenie nowych mediéw w komunikacji przedsigbiorstw wiaze sie
gléwnie z latwoscig dotarcia do grupy docelowej, stosunkowo niewielkim kosztem
oraz wysoka oceng skutecznosci. Przy czym badania wskazuja, ze nie ma istotnych
réznic w zakresie rodzajow wykorzystywanych nowych mediéw w komunikacji
z klientami indywidualnymi i instytucjonalnymi (Bajdak, 2017; Szuberski i Akacki,
2019). Wéréd innych czynnikéw, ktére moga mieé wplyw na ewolucje komunikacji
w kierunku zastosowan nowych mediéw mozna tez wymieni¢: zwigkszona ilog¢
informacji, rosnaca konkurencje, koniecznoé¢ personalizacji przekazu i zmiane
postaw odbiorcoéw (Pacut i Sliwiriska, 2011). Wszystko to wymusza zmiang po-
strzegania komunikacji rynkowej. Dawne sposoby promocji, kreowania marki,
wizerunku i tworzenia postaw lojalno$ciowych konsumentéw traca na znaczeniu
na rzecz nowych rozwiazan.

Do najczesciej spotykanych form i metod pozyskiwania i utrzymywania klien-
tow za pomoca nowych mediéw naleza (Muszyniski i Muszyriski, 2018):

- targetowanie kontekstowe (contextual targeting) — dostosowanie tresci
reklamy do tematyki strony internetowej, na ktérej bedzie wyswietlana (np. na
stronie linii lotniczych pojawia si¢ reklamy hoteli); reklamy grupowane s3 w pa-
kiety tematyczne, np. turystyka, muzyka, motoryzacja,

~ targetowanie behawioralne (behavioral targeting) — dostosowanie reklamy
do wezesniejszych zachowan klienta (np. na podstawie ogladanych, kupowanych
produktéw, wyszukiwanych fraz), co pozwala oferowa¢ to, co moze potencjalnie
zainteresowa¢ uzytkownika; reklama taka wy$wietlana jest konkretnemu uzytkow-
nikowi, a nie grupie odbiorczej i pojawia si¢ na réznych stronach, niepowiazanych
tematycznie z danym produktem,

— analiza koszykowa (affinity analysis) — statystyczna analiza danych uwzgled-
niajaca powigzania miedzy zmiennymi; moze dotyczy¢ grup produktéw kupo-
wanych czesto razem, co pozwala na przedstawienie oferty w ramach marketingu
wigzanego, np. sugestia wystana do osoby rezerwujacej nocleg (,klienci, ktérzy
zarezerwowali usluge noclegowa w naszym hotelu, kupowali réwniez i wysoko
oceniali nasza kuchnig, zaméw dodatkowo $niadania”),

— analiza lejka sprzedazy (sales pipeline analysis) — badanie skuteczno$ci kam-
panii mailingowej (odsetek zawartych transakcji oraz badanie, na ktérym etapie
klienci rezygnowali z dalszego zapoznawania sie ze szczegétami oferty),

~ wnioskowanie maszynowe (inference engine) — wyszukiwanie w zasobach
internetowych wypowiedzi na temat produktéw czy ustug $wiadczonych przez
dang firme i ocenianie ich zabarwienia pozytywnego lub negatywnego,
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~ fuzja danych z Internetu Rzeczy (Internet of Things) — wykorzystanie danych
przekazywanych do sieci z réznych urzadzen i aplikacji w celu przygotowania
oferty najbardziej dopasowanej do aktualnych potrzeb potencjalnego klienta,

— systemy CRM (Customer Relationship Management) — systemy operacyjne
i analityczne (Dyche, 2002) zbierajace dane z réznych moduléw informatycznych
funkcjonujacych w przedsiebiorstwie (np. na temat zakupéw klienta, kontaktéw
z infolini, sktadanych reklamacji, wynikéw wyszukiwan ofert), porzadkujace in-
formacje i analizujace je w celu zapewnienia indywidualnego podejscia do klienta,
spelniajacego jego potrzeby, a nawet przekraczajacego oczekiwania.

W branzy turystycznej, w tym w uslugach noclegowych, stosuje si¢ wszystkie
z dostepnych technologii. Najpopularniejszym obszarem zastosowan powyzszych
narzedzi jest marketing (Leung i in., 2013; Kachniewska, 2013; De Ascaniis i in.,
201S; Yuiin., 2020), a najwigksze znaczenie dla komunikacji przypisuje si¢ obec-
nie mediom spolecznosciowym (Szuberski i Akacki, 2019; Puciato i Po$piech,
2019; Kopera, 2021), ktére pozwalaja wlaczy¢ uzytkownika do wspéttworzenia
tre$ci poprzez mozliwo$¢ komentowania lub uzupelniania zamieszczanej informa-
cji. Najpopularniejsza kategoria mediow spolecznosciowych wykorzystywanych
przez firmy sa serwisy spolecznoséciowe oraz portale umozliwiajace udostepnianie
multimediéw (YouTube, Instagram, platformy podcastowe). Wazna jest tu przede
wszystkim komunikacja w czasie rzeczywistym, co wiaze si¢ m.in. z powszechnym
uzywaniem urzadzeni mobilnych majacych staly dostep do Internetu. Dzialania
z zakresu real-time marketingu powoduja zatem wzrost satysfakeji klientéw, bu-
duja emocjonalng wiez z marka, przynosza korzysci wizerunkowe dla firm, ale
takze wymierne korzysci finansowe (Klosiriska, 2018). Nieodlacznym elementem
urzadzen mobilnych s3 aplikacje mobilne, ktére staja si¢ nie tylko dodatkowym
kanatem komunikacyjnym, ale takze skutecznym narzedziem budowania lojal-
noéci. Dzigki nim e-konsument szybko, wszedzie i o kazdej porze moze uzyska¢
informacje dotyczace dostepnosci produktow, sprawdzi¢ status swoich platnosci,
status dostaw, zaméwi¢ ponownie produkt. Aplikacje mobilne wpisuja si¢ ponadto
w trend personalizacji komunikatéw, np. dzieki geolokalizacji, a takze powoduja
wzrost atrakcyjnoséci budowanych relacji, np. poprzez promocje w miejscu prze-
bywania (Baliiska i Olejniczak, 2022). Firmy hotelarskie doceniaja tez blogi
i mikroblogi do realizacji dziatan z zakresu marketingu i budowania dtugotrwatych
relacji z klientem. W zwiazku z rosnaca konsumpcja tresci w formatach wizualnych
i audiowideo (Hootsuite, 2022) coraz wigkszym zainteresowaniem powinny cie-
szy¢ sie wideoblogi prowadzone w formie kanalu wideo na YouTube zamiast na
klasycznej platformie blogowej. Wideo umozliwia bowiem podejscie do produktu
od ciekawszej dla klienta strony, docierajac do niego w mniej standardowy sposob.

Warto zatem zauwazy¢, ze w obecnych ,zdigitalizowanych” czasach sam klient,
cztonek spoleczenistwa cyfrowego, dostarcza wielu informacji o sobie i swoich
potrzebach, o miejscach, w ktérych przebywa. Wystarczy tylko, bazujac na tych
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danych i przeprowadzajac odpowiednie analizy, podja¢ wladciwe dziatania, aby
powiekszy¢ grono statych, lojalnych klientéw, zbudowa¢ z nimi trwale relacje
i zyska¢ darmowych ,,ambasadoréw marki”

2.3. Zastosowanie nowych mediéw
w hotelarstwie

Badania zastosowan nowych technologii w sektorze hotelarskim podejmowane
byly juz od lat 80. XX wieku, koncentrujac si¢ poczatkowo na ustaleniu celowosci
ich wdrazania w kontekscie pozadanych rezultatow biznesowych. Pauline J. Shel-
don (1983) badala systemy przetwarzania informacji front office (zarzadzanie re-
zerwacjami pokoi, rachunkami gosci) i ich wplyw na poszczegélne aspekty dzia-
lalnosci hotelu (np. na zarzadzanie energia, bezpieczenistwo gosci, komunikacje).
R. Dan Reid i Melvin Sandler (1992) opublikowali wyniki badaii méwiace, ze
wedlug menedzeréw hoteli najwazniejszymi rozwiazaniami dla dziatalnosci ho-
telu sa informatyczne systemy budzenia gosci, elektroniczne zamki czy hotelo-
we systemy TV pay per view. Niektorzy badacze (Whitaker, 1987; Beaver, 1995)
twierdzili, ze sektor hotelarski jest ,oporny” na nowe technologie, zwlaszcza male
i $rednie przedsigbiorstwa (Buhalis i Main, 1998), lub wykorzystuje je wylacz-
nie do rozwiazywania rutynowych probleméw (Law i Jogaratman, 2005). Inni
(David, Grabski i Kasavana, 1996) zauwazyli, ze operatorzy hotelowi, pomimo
ponoszenia znaczacych wydatkéw na komputeryzacje i systemy informatyczne,
nie zawsze osiagali efekt w postaci wzrostu produktywnosci, co moglo swiadczy¢
o tym, iz wskaznik ten nie jest wystarczajacym miernikiem sukcesu hotelu. Judy
Siguaw, Cathy Enz i Karthik Namasivayam (2000) analizowali, ktére z priory-
tetow strategicznych, tj. obsluga klienta, zwigkszenie przychodéw czy wzrost
produktywnosci, sa decydujace przy wyborze technologii informatycznych i czy
zainteresowanie nimi zalezy od segmentu hotelowego, ztozonosci organizacyj-
nej przedsiebiorstwa i przynaleznosci do sieci. Wyniki tych badan pozwolity
stwierdzi¢, ze gléwna przestanka wdrazania technologii we wszystkich typach
badanych przedsiebiorstw hotelarskich byla che¢ zwiekszenia produktywnosci
i maksymalizacji dochodéw, tym niemniej liczba wprowadzonych nowych roz-
wiazan byla najwyzsza w obiektach segmentu upscale, a najnizsza w segmencie
ekonomicznym. Wykazano réwniez, ze hotele niezalezne i hotele sieciowe nie
roznily sie istotnie pod wzgledem zastosowan technologii zwiazanych z obsluga
goscia. Z kolei badania Darii Jaremen (2016), zrealizowane w polskich hotelach,
dowiodly, ze wedlug menedzeréw nowe technologie s istotne przede wszyst-
kim dla przy$pieszenia procesu obstugi gosci i podniesienia jego jako$ci. Badania
przeprowadzone przez Marianne Sigale (2005) w hotelach greckich wykazaly,
ze wykorzystanie nowych mediéw dla potrzeb CRM roéznilo si¢ w zaleznosci od
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wielkosci obiektu. Stwierdzono w nich m.in., ze mate obiekty buduja czesto rela-
cje z klientami w oparciu o osobisty ,styl i talent” menedzera i innych cztonkéw
personelu, podczas gdy w duzych obiektach CRM postrzegany jest jako sposéb
na sformalizowanie proceséw obslugi klienta, do czego konieczne s zaawanso-
wane narzedzia informatyczne. Dynamiczny rozw6j mediéw spoleczno$ciowych
(szczegdlnie platform takich jak Facebook, LinkedIn czy YouTube) oraz aplikacji
mobilnych znaczaco wplynal na zainteresowanie badaczy problematyka wyko-
rzystania ich w biznesie hotelarskim. Noelia Sdnchez-Casado, Andres Artal-Tur
i Eva Tomaseti-Solano (2019) badali wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych
do rozwoju programéw lojalno$ciowych w hiszpanskich sieciach hotelowych.
Inni badacze koncentrowali si¢ na problematyce komunikacji z rynkiem poprzez
media spolecznosciowe (Leung, Bai i Erdem, 2017; Puciato, 2019), interneto-
wych recenzji hoteli i eWOM (Cheng, Lam i Hsu, 2006; Litvin, Goldsmith i Pan,
2008; Kim, Lim i Brymer, 2015; Sanliéz-Ozgen i Kozak 201S; Philips i in., 2017),
wplywu mediéw spolecznosciowych na zamiar rezerwacji ustug (Leung, Bai
i Stahura, 201S; Varkaris i Neuhofer, 2017), zastosowania aplikacji mobilnych
(Adukaite i in., 2013), a takze barier ich wdrazania w hotelach (Hapek, 2020). Jo-
anna Phillips-Melancon i Vassilis Dalakas (2018) badali negatywne komentarze
na temat hoteli zamieszczane w serwisie Facebook, podkreslajac wage wlasciwe-
go reagowania na wpisy, terminowego podjecia dialogu z klientem, autentycz-
no$¢ i personalizacje kontaktu. Takze strony internetowe hoteli poddawane byty
w ciagu ostatnich lat wielu analizom pod katem ich atrakcyjnosci, funkcjonal-
nosci czy wplywu na zaangazowanie konsumenta (Law, 2019). Ajay Aluri, Lisa
Slevitch i Robert Larzelere (2015) badali efektywnos¢ odnoénikéw do mediéw
spotecznoéciowych zamieszczanych na stronach internetowych hoteli i stwier-
dzili, ze obecno$¢ widgetéw odsylajacych do profilu w mediach spolecznoscio-
wych nie miata wplywu na ogélng satysfakcje uzytkownikéw z funkcjonalnosci
strony, ale istotnie wzmacniata ich poczucie integracji i gratyfikacji spoleczne;.
W niedawno opublikowanych wynikach badait Nga Thi Vo, Miloslava Chovan-
cové i Ho Thanh Tri (2020) potwierdzili, ze jako$¢ witryn internetowych hoteli
ma istotny wplyw na zadowolenie klientéw i ich zaangazowanie konsumenckie
(customer engagement behaviour). W ostatnich latach wiele uwagi po$wigcono roli
nowych mediéw w utrzymaniu relacji hoteli z klientami w czasie pandemii CO-
VID-19 (Mahmoud i in., 2021; Ju i Jang, 2022; Afaq, Gaur i Sing, 2022). War-
to zwrdci¢ takze uwage na wyniki badai Pradeepa Racherli i Clarka Hu (2008),
ktorzy stwierdzili, ze wykorzystanie nowych mediéw w zarzadzaniu relacjami
z go$¢mi hotelowymi zalezy m.in. od kompatybilnosci aplikacji CRM ze stoso-
wanymi dotychczas systemami informatycznymi, kompetencji personelu, moz-
liwosci finansowych i wielkoéci firmy, jak réwniez warunkéw otoczenia, w tym
oczekiwan konsumentéw i odczuwanego zagrozenia konkurencyjnego. Nga Ling
Chan i Basak Denizci Guillet (2011) wskazywali, ze gtéwna przeszkoda dla zbu-



Nowe media w budowaniu relacji z klientami na rynku ustug hotelarskich 113

dowania wartos$ciowej relacji jest niski poziom interakcji miedzy hotelem a klien-
tem. Za gtéwna przyczyne tej sytuacji uznali oni malo atrakcyjne, a zatem niean-
gazujace klienta tresci zamieszczane przez hotel w mediach spotecznosciowych,
brak odpowiedzi na zapytania i komentarze klientéw, problemy techniczne czy
organizacyjno-kompetencyjne (komunikacja wewnatrz organizacji, kompeten-
cje personelu). Wyniki badar przeprowadzonych w 335 hotelach (Pekin, Taipei,
Hong Kong, Macao) dowiodly, ze dobrze zaprojektowany system e-CRM zwigk-
sza zaufanie goécia i intencje zakupu, przynosi efekt w postaci wyzszej pozycji
w rankingu TripAdvisor i moze poméc mniej znanym hotelom zyskaé przewage
na coraz bardziej konkurencyjnym rynku internetowym (Tian i Wang, 2017).
Z kolei Aurora Garrido-Moreno i inni (2018), bazujac na wynikach badan zre-
alizowanych w hiszpanskich hotelach, stwierdzili, Ze znaczenie mediéw spotecz-
noséciowych jest kluczowe dla zarzadzania relacjami z klientami. Decydujaca nie
byla jednak sama obecno$¢ (widocznosé) hotelu w mediach spoteczno$ciowych,
ale pozyskiwanie za ich poérednictwem warto$ciowych informacji o klientach
i zintegrowane ich wykorzystanie w ramach calej organizacji.

W kontekscie problematyki wykorzystania przez hotele nowych mediéw
do budowania warto$ciowych relacji z klientami nalezy zauwazy¢, ze liczba do-
stepnych publikacji na ten temat jest relatywnie niska (Peco-Torres, Polo-Pena
i Frias-Jamilena, 2021; Iranmanesh i in., 2022). Dotychczas opublikowane prace
najczesciej prezentuja uogoélnione wyniki badan bez wyszczegdlniania, ktore
z konkretnych narzedzi i platform sa przez hotelarzy wykorzystywane i z jakim
skutkiem. Wiele publikacji dotyczy rynku azjatyckiego, amerykanskiego, potu-
dniowoeuropejskiego (hiszpanskiego, greckiego, wloskiego, chorwackiego) oraz
afrykanskiego. Cze$¢ ma réwniez charakter przegladowo-teoretyczny (Kachniew-
ska, 2013; Rosman i Stuhura 2013; Alalwan i in., 2017; Gonzales, Lipis i Gasco,
2019; Dewnarain, Ramkissoon i Mavondo, 2019; Iranmanesh i in., 2022). Podjeta
w artykule tematyka wydaje si¢ wiec potrzebna, gdyz dotyczy malo rozpoznane-
go jeszcze pod tym wzgledem rynku polskiego i jest pierwsza proba powigzania
konkretnych narzedzi z réznymi kategoriami obiektéw hotelowych w zaleznosci
od ich wielko$ci czy przynaleznosci organizacyjnej.

3. Metoda

W realizacji badania stuzacego rozpoznaniu, ktére z nowych mediéw maja zasto-
sowanie do budowania relacji z klientami na rynku ustug hotelarskich wykorzy-
stana zostala metoda ilo$ciowa, a dobor jednostek do préby miat charakter celo-
wy. W listopadzie 2022 r. przeprowadzone zostaly badania ankietowe technika
wywiadu kwestionariuszowego, przygotowanego na bazie formularza Google.
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W wyborze proby badawczej kierowano si¢ dostepnoscia respondentéw oraz
tatwoscia i oszczednoscia czasu w pozyskiwaniu odpowiedzi. Maile z linkiem do
ankiety wystano do hotelarzy zrzeszonych w Izbie Gospodarczej Hotelarstwa
Polskiego za posrednictwem sekretariatu stowarzyszenia. Udzial w badaniu miat
charakter dobrowolny i anonimowy. Wyjasniono badanym charakter i cel badan,
uczestnicy mieli mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych informacji i zgtoszenia watpli-
wosci poprzez udostepnione adresy e-mail do autoréw. Uzyskano 21 poprawnie
wypelnionych kwestionariuszy, w tym 18 z hoteli (85,7%), jeden z o$rodka wy-
poczynkowo-szkoleniowego (4,85%), jeden z domu wczasowego (4,85%) ijeden
z obiektu noclegowego niesklasyfikowanego (4,85%). Wigkszoé¢ badanych hoteli
— 57,1% (12 obiektéw) — stanowia podmioty niezalezne, 28,6% (6 obiektéw)
nalezy do miedzynarodowej sieci hotelowej, a 14,5% (3 obiekty) do polskiej sieci
hotelowej. Wedlug kryterium wielkosci obiektu hotelarskiego 28,6% (6 obiektéw)
to obiekty dysponujace 11-51 pokojami, 23,8% (S obiektéw) — 51-100 pokojami,
38,1% (8 obiektow) — 101-250 pokojami, a 9,5% (2 obiekty) — 250-500 pokojami.

4. Wyniki

Nowe media wykorzystywane w badanych obiektach to gléwnie: e-mail (100%),
strona www (100%), serwisy spoteczno$ciowe (90,5% ), komunikatory, np. Mes-
senger, WhatsApp (85,7%). Narzedzia te sa wykorzystywane przez wszystkie
badane podmioty, bez wzgledu na ich wielkos¢ i przynalezno$¢ organizacyjna.
Prawie polowa obiektéw (47,6%), zwlaszcza hotele niezalezne, korzysta z portali
specjalizujacych si¢ w udostepnianiu multimediéw, np. YouTube, Instagram, Tik-
-Tok. Z kolei aplikacje mobilne wykorzystuje 38,1% obiektéw, przede wszystkim
obiekty nalezace do migdzynarodowych sieci hotelarskich. Narzedziami, ktorych
wykorzystanie zadeklarowala najmniejsza liczba podmiotéw, sa blogi (23,8%),
fora internetowe (23,8%) i podcasty (14,3%), natomiast wykorzystania vlogéw
nie wskazal zaden z obiektéw. Dzigki tym instrumentom mozliwe jest skutecz-
niejsze utrzymywanie kontaktu z klientami, wzbudzanie i podtrzymywanie zain-
teresowania marka. Warto zwrdci¢ uwage, ze trzy ostatnie narzedzia (blogi, fora
internetowe i podcasty) zostaly przez hotelarzy wskazane jako te, ktére wdrozo-
no dopiero w trakcie pandemii (wykres 1).

Badane podmioty zadeklarowaly wykorzystanie nowych mediéw do prezento-
wania pelnej, aktualnej informaciji o firmie (81%), prezentowania produktéw i wa-
runkéw zakupu (81%) oraz prowadzenia dialogu z klientem (76%) i budowania
wizerunku nowoczesnej firmy (71,4%). W mniejszym zakresie wskazywano ich
role w zapewnieniu klientom nieograniczonego dostepu do informacji i monito-
rowania pozycji marki na rynku (wykres 2).
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Wrykres 1. Wykorzystanie nowych mediéw w obiektach hotelarskich
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych.

Technologicznym wsparciem w zarzadzaniu relacjami z klientami sa aplikacje
CRM, ktoérych jedna trzecia badanych podmiotéw nie posiada. Stan taki zade-
klarowaly obiekty hotelarskie mate (51-100 pokoi) i nienalezace do systeméw
hotelowych.

Pozostate obiekty hotelarskie wykorzystuja technologie CRM przede wszyst-
kim do komunikacji z klientem poprzez kanaly tradycyjne i nowoczesne (61,9%)
oraz do przetwarzania danych i analizy obstugi klienta (47,6%). W dalszej kolej-
nosci aplikacja CRM shuzy do gromadzenia informacji o kliencie w celu jego pro-
filowania (33,3%) i do tworzenia bazy klientéw w celu udostepniania dla innych
moduléw i systeméw w firmie (23,8%) (wykres 3).

Odwolujac si¢ do omdéwionych wczesniej form i metod pozyskiwania oraz
utrzymywania klientéw (targetowanie kontekstowe, behawioralne, analiza ko-
szykowa i wnioskowanie maszynowe), analizie poddano ich wykorzystanie w ba-
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Wrykres 2. Cele wykorzystania nowych mediéw w obiektach hotelarskich
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych.

danych obiektach. Ponad polowa respondentéw zadeklarowala, ze rzadko (tj. do
50 dni w roku) reklamuje swoje produkty na stronach internetowych innych niz
wlasna.

Prawie polowa hoteli (47,6%) bardzo czesto korzysta z analiz statystyk ruchu
na stronie, wykorzystujac w tym celu odpowiednie narzedzia, np. Google Analy-
tics. Technologie te stosuja przede wszystkim obiekty wigksze, zaréwno niezalezne,
jak i sieciowe. Znaczacy odsetek badanych podmiotéw (42,9%) zadeklarowal, ze
czesto przygotowuje informacje dla konsumentéw, ktére sg opracowane na bazie
analizy jego poszukiwan i pytan zadawanych w wyszukiwarkach. Ponad potowa
hoteli (52,4%) czesto dokonuje analizy komentarzy, wpiséw w sieci, wykorzystujac
je do personalizacji i promocji swoich produktéw. Bardzo czesto (33,3%) i czgsto
(28,6%) podmioty dostosowuja swoje dzialania promocyjne do zainteresowan
klienta, bazujac na jego wczesniejszych zachowaniach, np. dokonywanych zaku-
pach czy ogladanych w Internecie produktach. Natomiast wcale (33,3%) i rzadko
(42,9%) hotelarze stosuja marketing wigzany, przedstawiajac kolejny produkt ku-
powany chetnie przez innych uzytkownikéw wraz z produktem budzacym w tym
momencie zainteresowanie klienta. Hotele pozwalaja réwniez swoim klientom
na personalizowanie oferty poprzez udostepnienie mozliwosci indywidualnego
zestawiania komponentéw (76,2%). Biorac pod uwage wielokanalowa obstuge
klienta i agregacje przekazywanych przez niego informacji, np. zgloszenie za po-
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Wrykres 3. Cele wykorzystania oprogramowania CRM w obiektach hotelarskich
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riuszami (dostawcy, dystrybutorzy)

dzielenie si¢ informacjami o klientach
w réznych organizacjach

70 [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

$rednictwem strony www; aplikacji mobilnej, infolinii, e-maila, mozna stwierdzi¢,
ze wiekszo$¢ obiektow hotelarskich (ponad 66%) wykorzystuje takie rozwigzania
bardzo czesto lub czesto (szczegélnie obiekty niezalezne). Finalizacje zakupu ofer-
ty droga elektroniczna umozliwia 95,2% podmiotéw. Wyniki badan wskazuja, ze
nie wszystkie obiekty utrzymuja po zawarciu transakcji kontakt z klientem — 33,3%
podmiotéw wskazuje, ze utrzymuje taki kontakt rzadko, a 19% — wcale, 23,8% —
czesto, a 23,8% — bardzo czesto. Ponad potowa badanych hoteli wcale lub rzadko
przesyla klientom informacje o swojej ofercie po zawarciu transakgji.

Budowanie relacji poprzez wspoétudzial klientéw w tworzeniu komunikatéw
marketingowych w celu zainspirowania innych os6b do skorzystania z uslug hotelu
i kreowania poczucia wspélnoty wokét marki (np. zamieszczanie zdjeé, filmi-
kéw, relacji z pobytu w hotelu) deklaruje 57,1% ankietowanych obiektéw hote-
larskich.

Budowanie wartosciowych relacji z klientami wymaga wykorzystania infor-
macji zwrotnej, pozyskanej z komentarzy pod zamieszczanymi tresciami. Bardzo
czesto dzialania takie podejmuje 33,3% obiektow, a czesto — 42,9%, bez wzgledu
na wielkos$¢ i przynaleznos¢ organizacyjna. Wszystkie analizowane podmioty
deklaruja, ze zawsze odpowiadaja klientom na ich pytania, watpliwosci i uwa-
gi, a czas reakcji na pytanie klienta to maksymalnie kilka godzin tego samego
dnia.

Analizie poddano réwniez dzialania zwigzane z budowaniem warto$ciowych
relacji dzieki angazowaniu si¢ hotelarzy w tematy i sprawy wazne dla spotecznosci
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internetowej, np. przez prowadzenie dyskusji w sieci, tworzenie wydarzen i ofert
zwigzanych z ,goracymi tematami”. Uzyskane odpowiedzi wskazujg, ze badane
podmioty raczej nie dostrzegaja szansy w tego typu dziataniach — 38,1% angazuje
sie rzadko, a 26,6% — wcale (przede wszystkim mate i samodzielne obiekty hote-

larskie).

5. Dyskusja

Publikacje naukowe prezentuja rézne aspekty dotyczace problematyki wykorzy-
stania przez hotele nowych mediéw do budowania relacji z klientami. Dlatego
poréwnanie otrzymanych wynikéw z rezultatami uzyskanymi przez innych ba-
daczy oraz odniesienie si¢ do formutowanych przez nich wnioskéw jest mozliwe
tylko w wybranym, ograniczonym zakresie.

W $wietle uzyskanych wynikéw badant mozna wnioskowad, ze hotelarze wyko-
rzystuja do budowania i utrzymywania relacji ze swoimi klientami rozmaite nowe
technologie komunikacyjno-informacyjne, niezaleznie od wielkoéci i przynalez-
nosci obiektu, co wezeéniej stwierdzili takze Hanim Sanliz-Ozgen i Metim Kozak
(2015). Wéréd tych narzedzi najwieksze znaczenie maja poczta elektroniczna,
strona www, media spolecznosciowe i komunikatory internetowe. Zauwazono,
ze hotele niezalezne czg$ciej deklarowaly wykorzystywanie portali umozliwiaja-
cych zamieszczanie multimediéw (np. YouTube, Instagram, Tik-Tok), co mozna
tlumaczy¢ checia dostarczenia klientowi (zwlaszcza nowemu, ktéry nie miat okazji
zetkna¢ sie z ta marka w innej lokalizacji) mozliwie najpelniejszej i jednoczesnie
atrakcyjnej w swojej formie informacji o obiekcie. Z kolei technologie mobilne
(aplikacje na smartfony i tablety) wdrozone zostaly przede wszystkim przez obiek-
ty dzialajace w ramach sieci hotelowych. Powodem tego jest prawdopodobnie ko-
nieczno$¢ poniesienia znacznych naktadéw finansowych na ich zakup i wdrozenie,
co moze by¢ problemem dla mniejszych, niezaleznych obiektéw. Warto przywotaé
wyniki badant Dominiki Hapek (2020), ktére dowodza, e jedna z barier wdrozenia
mobilnych technologii w hotelarstwie jest wlasnie bariera finansowa.

Fakt niewielkiego wykorzystania przez badane podmioty podcastéw i vlo-
gbéw moze by¢ zaskakujacy, zwazywszy, ze te formy komunikacji w ostatnim
czasie zdominowaly przekaz internetowy, a znane marki hotelowe (np. Marriott
International, InterContinental, Cambria Hotels) maja wlasne serie podcastow.
Dzisiejszy uzytkownik woli wystucha¢ przekazu dzwigkowego lub obejrze¢ film,
dlatego przedsiebiorstwa hotelowe powinny wlasnie ta droga dociera¢ do klienta
nie tylko w celu promowania swoich towaréw i ustug, ale takze w celu budowa-
nia grona zaangazowanych, lojalnych odbiorcéw. Wykorzystanie blogéw i foréw
internetowych przez badane hotele nalezy oceni¢ jako niewielkie, a przeciez s3 to



Nowe media w budowaniu relacji z klientami na rynku ustug hotelarskich 119

narzedzia pozwalajace na skuteczne nawigzywanie relacji. Komunikacja jest tutaj
dwustronna, a na podstawie otrzymywanych komentarzy i prowadzonych dyskusji
przedsiebiorstwo moze wysnu¢ wniosek, jakie nastroje panuja wokot marki, zys-
ka¢ wiedze na temat do$wiadczen uzytkownikéw oraz spozytkowaé warto$ciowe
uwagi i pomysly. To doskonaly sposéb na wykorzystanie zbiorowej inteligencji do
zdobycia nowych uzytkownikow i zastosowania ich wiedzy dla wlasnego pozytku
(Kachniewska, 2013).

Narzedziem, ktére w istotny sposéb ulatwia prowadzenie dzialan zwigzanych
z budowaniem i utrzymywaniem relacji z klientami, sg aplikacje CRM, a ich przy-
datno$¢ zwlaszcza dla matych i mniej znanych obiektéw hotelarskich wykazaly ba-
dania Jenny Tian i Sophii Wang (2017). Jednak w badanej prébie zaobserwowano
odmienng sytuacje — przede wszystkim obiekty hotelarskie mate (51-100 pokoi)
i nienalezace do systeméw hotelowych deklarowaly, Ze nie posiadaja technologii
CRM. Podobnj sytuacje zauwazyla na rynku greckim Marianna Sigala (2005),
stwierdzajac, ze w malych obiektach relacje z klientami budowane byly dzieki oso-
bistemu zaangazowaniu menedzera i personelu, a nie poprzez narzedzia informa-
tyczne. Niekorzystanie z CRM przez mate obiekty hotelarskie i obiekty nienalezace
do sieci moze by¢ uwarunkowane takimi czynnikami, jak: posiadanie systeméw
informatycznych, kompatybilnos¢ oprogramowania CRM, dysponowanie zaso-
bami finansowymi i ludzkimi, oczekiwania konsumentéw i konkurencja (Racherla
i Hu, 2008).

Nalezy podkresli¢, ze dzisiejszy marketing opiera sie¢ w duzej mierze na tech-
nologii informatycznej umozliwiajacej monitorowanie indywidualnych klientéw.
Pojawia si¢ zatem pytanie: jak dostrzec réznice miedzy klientami i pozna¢ ich
preferencje w zakresie interakeji, jesli nie wykorzystuje si¢ w tym celu analizy
danych z systeméw CRM? Przeciez wlasciwy przekaz wlasciwemu klientowi
we wlasciwym czasie i wlasciwym kanalem jest warunkiem osiagniecia sukcesu.
Réznicowanie podejscia do klientéw oparte na ograniczonych lub czesciowych
danych moze skutkowaé niewla$ciwym przekazem, a przez to wyrzadzi¢ wiecej
szkody niz brak jakiejkolwiek interakecji. Znaczenie reklamy internetowej wzrasta,
zwlaszcza takich jej form, jak Google Ads, rozliczanych w formule pay-per-click,
wy$wietlanych na stronach internetowych odwiedzanych przez potencjalnych
klientéw. W grupie badanych hoteli ponad potowa respondentéw zadeklarowata,
ze reklamuje si¢ na stronach innych niz wlasna rzadko, tj. ponizej S0 dni w roku.
Mozna to wigzaé z tym, ze sieci hotelowe, posiadajac wiecej obiektéw i zapewniajac
kazdemu z nich wlasna strone lub podstrong, nie widza potrzeby reklamowania sie
na innych witrynach, natomiast obiekty niezalezne nie posiadaja odpowiednich
$rodkow finansowych, aby realizowa¢ tego typu kampanie.

Warto podkresli¢, ze planowanie kampanii internetowych wymaga wiedzy na
temat klienta (segmentu docelowego) i znajomosci jego zachowan zaréwno online,
jaki offline (Wiktorska, 2016). Wyniki badai wskazuja, Ze analiza wczesniejszych
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zachowan klientéw w sieci jest niedoceniana — prawie jedna czwarta badanych
w ogéle tego nie praktykuje. Sledzenie $ciezki nawigacji klienta po stronach daloby
hotelarzom wiedze¢ nie tylko na temat tego, co kupil klient, ale takze w jaki spo-
s6b dotart do witryny, jakich stron i informacji szukal, ile czasu spedzil na kazdej
stronie i ktére produkty mogly stymulowa¢ zakup innych. Odpowiednie wyko-
rzystanie tych informacji w komunikacji marketingowej skutecznie zachecitoby
potencjalnego klienta do odwiedzenia strony internetowej hotelu, zapoznania
sie z katalogiem produktéw i dokonania zakupu zapewniajacego mu satysfakcje
i motywujacego go do czgstych powrotéw. Doé¢ zaskakujace jest niewielkie wy-
korzystywanie przez hotele marketingu wiazanego (cross-marketing/ cross-selling),
bedacego jedna z bardziej powszechnie stosowanych technik podnoszenia sprze-
dazy produktéw hotelu lub hotelu we wspélpracy z innym podmiotem. Podobne
wnioski formutowal juz wczesniej Arkadiusz Bednarski (2018), zauwazajac, ze
niezaleznie od klasy obiektu czy lokalizacji hotelarze rzadko wykorzystuja tech-
niki aktywnej sprzedazy. Wyniki badan wskazuja, ze ponad polowa badanych
hoteli wcale lub rzadko przesyla klientom informacje o swojej ofercie po zawarciu
transakgji. Deklaracja ta jest zaskakujaca, biorac pod uwage zalozenia koncepcji
marketingu relacji.

Wspolczesny klient jest ,niecierpliwy” — reakcja przedsigbiorcy na jego pyta-
nia, uwagi, problemy powinna by¢ natychmiastowa. Z badan przeprowadzonych
przez Website Builder wynika, ze 42% konsument6w, kontaktujac sie z marka,
oczekuje odpowiedzi w ciagu maksymalnie godziny, 32% — w ciagu 30 minut,
a 11% — natychmiast (Pokrop, 2022). Warto wigc zastanowi¢ si¢ nad monito-
rowaniem wskaznikéw czasu reakeji, ustaleniem realistycznych wytycznych do-
tyczacych maksymalnego czasu odpowiedzi i poinformowaniem o nim swoich
klientéw. Klienci oczekuja spersonalizowanej i szybkiej reakeji na ich potrzeby
i problemy. Gdy ja otrzymuja, ,odwdzieczaja si¢” zaufaniem, lojalno$cia wobec
marki, a takze intencja zakupowa, ktéra wspiera efektywna sprzedaz i budowanie
przewagi konkurencyjne;.

Angazowanie si¢ przedsigbiorstwa w sprawy i problemy wazne w danej chwili
dla jego klientéw moze by¢ dobra okazja do aktywizowania odbiorcéw wokét
marki i tzw. real-marketingu. Wyniki badan przeprowadzonych przez Uniwersytet
SWPS (2020) dowodza, ze klienci oczekuja od marek zaangazowania spolecznego,
i to wplywa na ich decyzje zakupowe. W badanej grupie zaobserwowano odmienny
poglad na t¢ kwestie — ponad dwie trzecie respondentéw nie angazuje sie w ogéle
lub rzadko w sprawy i wydarzenia skupiajace w danym momencie uwage opinii
publicznej. Do podobnych konkluzji doszli Chan i Guillet (2011), upatrujac w bra-
ku angazowania klientéw w tresci zamieszczane w mediach spoleczno$ciowych
powodu niskiej jako$ci i trwaloéci relacji miedzy hotelem a klientem.
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6. WniosKki

Z powyzszych rozwazan i analiz mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

1. Na wspolczesnym rynku hotelarskim do budowania relacji z klientami
wykorzystywane s3 nowe media i zwigzane z nimi narzedzia, m.in. strony www;
serwisy spolecznosciowe, fora internetowe, blogi i aplikacje mobilne, niezaleznie
od wielkosci obiektu czy formy przynalezno$ci.

2. Narzedzia nowych mediéw wykorzystywane sa przede wszystkim do komu-
nikacji dwustronnej i koncentruja si¢ na zapoznaniu klienta z marka i produktem,
personalizacji oferty oraz finalizacji zakupu on-line.

3. Do personalizacji oferty i promocji produktéw przedsiebiorstwa hotelarskie
chetnie wykorzystuja statystyki ruchu na stronie oraz analize poszukiwarn, zada-
wanych pytan, komentarzy i wpiséw klientéw, niezaleznie od tego, czy naleza do
sieci hotelowych, czy sa jednostkami niezaleznymi, cho¢ czeéciej czynig tak hotele
duze (oferujace klientom ponad 100 pokoi).

4. Systemy informatyczne CRM s3 wdrazane i wykorzystywane do budowania
relacji gléwnie przez obiekty duze i nalezace do sieci hotelowych.

S. Wspolpraca obiektéw hotelowych z klientami poprzez media spoteczno-
$ciowe polega gléwnie na dzieleniu si¢ do$wiadczeniami z pobytu w obiekcie
(wysylanie zdje¢, filmikéw, relacje) oraz udzielaniu odpowiedzi i wyjasnier na
zglaszane przez klientéw problemy i zamieszczane komentarze.

6. Hotele raczej nie wykazuja zainteresowania wspolpraca i budowaniem relacji
z klientami poprzez aktywny udzial we wspdlnocie spolecznej, gromadzacej sie
wokot aktualnych wydarzen bedacych akurat w centrum zainteresowania internau-
tow, rzadko angazuja sie w tego typu inicjatywy, same tez nie bedac inicjatorami
wspdlnych ciekawych, intrygujacych i atrakcyjnych dla spoleczenistwa dziatan.

7. Ograniczenie badan i dalsze prace

Ze wzgledu na ograniczona, niereprezentatywna probe badawcza wyniki badan
nie moga by¢ uogdlnione i nie pozwalaja na skorelowanie cech przedsiebiorstw
hotelarskich ze stosowaniem poszczegélnych narzedzi komunikacyjno-informa-
cyjnych. Umozliwiaja natomiast wstepne rozpoznanie problematyki i wskazanie
tych narzedzi, na ktérych koncentruja sie obiekty hotelarskie w strategii budo-
wania relacji z klientami. Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze nowe media
stanowig istotny element budowania relacji przedsi¢biorstw hotelarskich z klien-
tami. Pozwalaja podejmowa¢ dialog z klientem na réznych etapach procesu zaku-
powego, a takze poza nim, w celu interakgji spotecznej i wykorzystania kreatyw-
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nego potencjalu konsumentéw w rozwoju strategii marketingowych. Gléwne
cechy nowych medidéw, jakimi sg interaktywno$¢ i wielokanalowo$¢, umozliwiaja
budowanie zainteresowania konsumentéw wokot marki, personalizacje produk-
tow i dziatait promocyjnych, wspéluczestniczenia w tworzeniu tresci przekazu
marketingowego, ktorego nastepstwem beda zyczliwos¢, zaufanie i lojalnos¢
klienta, przekladajace si¢ na wzrost zyskownosci obiektu. Zastosowanie nowych
technologii do zarzadzania relacjami z potencjalnymi klientami, ktérych chce sie
pozyskag, to jedyny stuszny punkt dziatania wspotczesnego menedzera obiektu
hotelowego.

Przyszlo$¢ dobrze prosperujacego przedsigbiorstwa hotelarskiego na rynku
jest zwigzana z zastosowaniem zaawansowanych systeméw informatycznych
CRM, umozliwiajacych ksztaltowanie warto$ciowych relacji z klientami. Dzigki
takim systemom dane sa uporzadkowane, usystematyzowane i skategoryzowa-
ne, a dane dotyczace klientéw uszeregowane wedle konkretnych wytycznych
i potrzeb. W efekcie latwiej jest opracowa¢ skuteczne strategie dzialania na coraz
trudniejszym rynku, wymagajacym indywidualnego podejscia do konsumenta.
Oczekiwania dzisiejszych klientéw hoteli rosng wraz z ich do§wiadczeniami zwia-
zanymi z korzystaniem z innych obiektéw, uslug czy produktéw. Doswiadczenie
zapewniane przez marki to czynnik, ktéry réznicuje dzi§ podmioty gospodarcze.
Dlatego menedzerowie hoteli powinni coraz wigksza uwage zwraca¢ na to, jakie
dos$wiadczenie bedzie udzialem klienta w jego podrézy zakupowej, gdyz to osta-
tecznie zdecyduje o jego lojalnosci.

W kontekscie powyzszych rozwazan, przeprowadzonych badan i przegladu
publikacji z obszaru przelomowych technologii w hotelarstwie pojawia si¢ po-
trzeba dalszych poglebionych badan w zakresie ich wptywu na wyniki dzialalnosci
obiektéw w poszczegdlnych segmentach. Zwracaja na to uwage takze inni badacze
(Iranmanesh i in., 2022; Alalwan i in., 2017), uznajac, ze media spoteczno$ciowe
i ich zastosowanie powinny by¢ przedmiotem zainteresowania zaréwno prakty-
kéw, jak i badaczy naukowych. Szczegélnie ciekawym obszarem do eksploracji
moze by¢ poszukiwanie czynnikéw motywujacych klientéw do publikowania
wpiséw i dzielenia si¢ swoimi do$wiadczeniami oraz angazowania sie w kreowanie
marki hotelu. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na problematyke nowych trendéw
w zakresie budowania relacji z klientami i skutecznosci zastosowanych narzedzi
komunikacyjno-informacyjnych, czyli m.in. spdjnej komunikacji w czasie rzeczy-
wistym, wprowadzenia wirtualnych asystentéw do kontaktu z marka, zastosowania
sztucznej inteligencji w celu precyzyjnego dopasowania informacji, a takze przewi-
dywania zachowania klienta, zastosowania rzeczywisto$ci rozszerzonej i wirtualnej
w celu zapewnienia bardziej interaktywnych relacji lub ulatwienia wyboru ushugi.
Jest to szansa na znalezienie najlepszych technologii, zapewniajacych zadowolenie
klienta oraz wspierajacych sprzedaz i budowanie przewagi konkurencyjnej w dy-
namicznie zmieniajacych sie warunkach na rynku ushug hotelarskich.
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Using new media to build customer relationships
in the hospitality industry

Abstract. The purpose of the study described in the article is to determine which new media tools
are used by hotels to build relationships with their clients and to identify specific purposes they
are used for. The study is based on data collected in an online questionnaire survey conducted
among representatives of hotels affiliated with the Chamber of Commerce of the Polish Hotel
Industry (IGHP). The results indicate two main areas in which new media are used for build-
ing relationships with clients. Tools such as company websites, e-mail, social networking sites,
and CRM software are mainly used for the purpose of product personalization and promotion.
Other types of new media, like blogs, podcasts, and internet forums are also used, though not as
intensively, to build brand communities and involve customers in the development of marketing
strategies by exploiting their creative potential. It can therefore be assumed that the hotel sec-
tor will continue to rely on modern interactive digital technologies to develop relationships with
customers.
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