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Blog turystyczny jako narzedzie promocgji
w swiadomosci i ocenie mtodych konsumentéw

Streszczenie. Blogosfera turystyczna jest stosunkowo silnie rozwinietym narzedziem informa-
cyjno-poznawczym, ktdre moze by¢ wykorzystane takze w sferze promocyjnej. Celem badan
byto okreslenie znaczenia i sity oddziatywania blogosfery turystycznej na decyzje wyjazdowe
mtodych konsumentdw oraz préba odpowiedzi na pytania, czy blogi turystyczne wspétczesnie
cieszg sie popularnoscig wsrdd analizowanej grupy oraz jaka jest ich relacja do innych narzedzi
promocji internetowej. Badanie realizowano z wykorzystaniem metod analizy piSmiennictwa,
wirtualnej etnografii oraz sondazu diagnostycznego. Internetowy kwestionariusz ankiety wy-
petnito 101 respondentéow w wieku 18-30 lat. Wyniki pokazujg, ze blogosfery podrdzniczej
nie mozna dzi$ okresli¢ jako istotnie popularnej wsréd mtodych konsumentéw, szczegdlnie
w poréwnaniu z mediami spotecznosciowymi. Miodzi postrzegajg blogi turystyczne gtéwnie
jako instrument pomagajgcy w przygotowaniu sie do podrdzy, a nie jako lekture dostarczajaca
pomystéw wyjazdowych. Za zrédto inspiracji uwazajg je przewaznie starsi przedstawiciele po-
kolenia, wiec tylko wsréd nich mogtyby one petnic role srodka promocji. Postepujgcy rozwaj
blogosfery w strone wiekszej wizualno$ci moze jednak sprawié, ze stanie sie ona w przysztosci
skutecznym narzedziem marketingowym dla badanego segmentu.

Stowa kluczowe: blog turystyczny, mtodzi konsumenci, promocja internetowa, blogosfera

Wstep

Wspodtczesnie mtody konsument odgrywa coraz wazniejszg role w procesach rynkowych
i staje sie naturalnym podmiotem zainteresowania jednostek gospodarczych, takze
w ujeciu marketingowym. W literaturze naukowej znalez¢ mozna wiele definicji ‘mto-
dego konsumenta’, co gtéwnie wynika z odmiennosci celdw podejmowanych badan
i zastosowania réznych kryteriow wyodrebnienia tego segmentu (zob. Bartosik-Purgat,
2011; Wozny, 2012; Kolasinska-Morawska, 2014; Adamczyk, 2015; Sowa, 2015; Kowal-
ska, 2017; Ratajczyk, 2017; Kaminska i Krakowiak-Drzewiecka, 2023).

Mimo ze mtodzi konsumenci nie tworzg jednolitej struktury, tgczg ich pewne wspdlne
cechy: wykonujg oni podobne obowigzki, rozwigzujg analogiczne problemy itd. (Wozny,
2012). Dodatkowym kryterium scalajgcym jest posiadanie pewnego, ograniczonego
zwykle dochodu — wynagrodzenia za prace, stypendium czy wsparcia finansowego od
rodzicow. Te Srodki mogg oni wykorzystywac wedtug wtasnych upodoban, przeznacza-
jac je m.in. na wyjazdy turystyczne (Dudziak i Keprowska, 2015).
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Grupe te charakteryzuje tez dobra znajomosc i ciekawosé¢ rynku, dlatego staje sie
naturalnym celem dziatan promocyjnych przedsiebiorstw. Od najmtodszych lat obcujg
oni z roznymi formami promocji, dlatego odczuwajg nieraz przesyt tradycyjnym prze-
kazem reklamowym, traktujgc go z duzg rezerwg i nieufnoscig. Mtodzi sg bardziej zain-
teresowani ,nowoczesnymi” formami promocji, ktére sg niestandardowe, zabawne
czy nawet kontrowersyjne (Wyrwisz, 2015). Sg oni czesto podatni na mode, panujgce
trendy, wptywy grup odniesienia i liderow opinii, dlatego skutecznym sposobem pro-
mocji skierowanym do tego segmentu jest zaangazowanie influencerow w reklame
(Barwicka, 2018).

Niewatpliwie waznym narzedziem marketingowym jest dla mtodych konsumentéw
Internet. Wirtualny swiat stanowi dla nich niezastgpione Zrddto informacji, rozrywki
i inspiracji (Gracz i Ostrowska, 2014). Jest to takze przestrzen komunikacji rynkowej,
uwazana za jeden z najskuteczniejszych kanatow oddziatywania promocyjnego na mto-
dych nabywcow. Obejmuje ona wiele narzedzi, np. reklame internetowg, e-mailing,
media spotecznosciowe, blogi — strony internetowe, na ktérych autor dzieli sie prze-
zyciami, wiedzg czy poradami z czytelnikami (Gregor i Kaczorowska-Spychalska, 2016).
Rodowdd blogdw wywodzi sie z tradycji pisania pamietnikow, dlatego cechuje je wiele
elementow charakterystycznych dla tego gatunku (np. subiektywnosé, refleksyjnosc).
Stanowig one wiec wirtualng kontynuacje tradycji diarystycznej, stuzacg jednoczesnie
ksztattowaniu relacji spotecznych (Mazurek, 2008; Wronska, 2019).

Istnieje wiele rodzajéw blogdéw, w zaleznosci od omawianej w nich tematyki: poli-
tyczne, modowe, fotograficzne, kulinarne, lifestylowe itd. Wsrdd nich pokazng czesc¢
zajmujg blogi turystyczne — rodzaj internetowych relacji z podrézy, w ktorych autor
opowiada o odwiedzonych miejscach i przezytych tam przygodach, dzieli sie doswiad-
czeniami z wypraw czy wchodzi w bezposrednie interakcje z czytelnikami (Morozova,
2016b). Blog turystyczny stanowi zatem swoistg synteze dwdch zupetnie przeciwstaw-
nych elementéw — kultury pisanej i kultury ustnej, gdyz nie tylko czerpie swe Zrddto
z tradycji pamietnikarskiej, ale rowniez ma wiele cech charakterystycznych dla daw-
nych (folklorystycznych) narracji podrdzniczych. Oprécz tego petni on funkcje poradnika
i przewodnika turystycznego, zawiera wiele ciekawostek i praktycznych wskazéwek utfa-
twiajacych planowanie wyjazdu (Zdrodowska, 2012). Wazng role w blogach turystycz-
nych odgrywa ich multimedialnos¢: zataczane zdjecia czy nagrania wideo pozytywnie
wptywajg na odbidr narracji, w wiekszym stopniu angazujac czytelnika w przezywanie
podrdézy (Koturbasz, 2009).

Blogi turystyczne, w ujeciu teoretycznym, stanowi¢ wiec mogg bardzo atrakcyjng forme
promocji. Mozna je rozpatrywaé jako pewnego rodzaju narzedzie storytellingu, ktory
obecnie jest uwazany za jeden z najskuteczniejszych instrumentéw komunikacji rynko-
wej (Stopczynska, 2016). Elementy multimedialne, wykorzystywane w narracji blogowe;j,
pozwalajg na zwiekszenie rozpoznawalnosci destynacji turystycznej oraz poteguja w od-
biorcach potrzebe jej odwiedzenia (Morozova, 2016a). Blogi wiec za pomocg opowiesci
i roznych narzedzi wizualnych umiejetnie pozwalajg ukryé przekaz promocyjny, przez co
w nieswiadomy dla odbiorcy sposdb wptywajg na jego decyzje konsumenckie (Mazurek,
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2008). W przypadku blogdw prywatnych, na ktérych skupiono uwage w niniejszym arty-
kule, wazng role odgrywaja blogerzy. Bedac liderami opinii, kreujg oni wizerunek okres-
lonej marki czy destynacji, przyciggaja uwage odbiorcow i wywotujg u nich , pragnienie
posiadania” produktu (Jakubowska, 2018). Z tego tez wzgledu blogeréw podrézniczych
czesto okresla sie mianem ,travelebrity” (Koturbasz, 2009).

Blogi turystyczne teoretycznie wiec mogtyby stuzy¢ jako skuteczna i niekonwencjo-
nalna metoda promocji internetowej na rynku turystycznym, zwtaszcza dla mtodych
konsumentdw. Ich wyjgtkowe cechy, wynikajgce gtdwnie z potgczenia tradycji folklo-
rystycznej i dziennikowej, w sposdb subtelny mogtyby wptywaé na turystyczne decyzje
wyjazdowe mtodych nabywcéw. Nasuwa sie zatem pytanie, czy blog turystyczny moze
stanowié forme promocji dla tego segmentu konsumentdéw oraz czy moze wptywac na
jego Swiadomosc¢ podrdznicza.

Pytania te formutuja cel niniejszego artykutu — okreslenie znaczenia i sity oddziaty-
wania blogosfery turystycznej na decyzje wyjazdowe mtodych konsumentéw. Intencja
autorow skupia sie réwniez na zbadaniu faktu, czy blogi turystyczne cieszg sie dzi$ popu-
larnoscig wsrdd wybranej grupy oraz jaka jest ich relacja do innych narzedzi promocji
internetowej. Cel ten wsparto nastepujgcymi pytaniami badawczymi:

1. Czy blogi turystyczne sg dzi$ popularne wsréd mtodych konsumentow?

2. W jakim wymiarze blog turystyczny moze by¢ rodzajem promocji dla mtodych konsu-
mentow?

3. Jak duze jest oddziatywanie bloga jako srodka promocji na mtodych konsumentéw
rynku turystycznego? W jakim stopniu moze on wptywaé na ich decyzje wyjaz-
dowe?

4. Jaka role odgrywa blog turystyczny w poréwnaniu z innymi formami promocji inter-
netowej?

Metody badan
Do realizacji procesu empirycznego wykorzystano analize piSmiennictwa, wirtualng
etnografie i sondaz diagnostyczny (technika ankietowa). Na potrzeby badania stwo-
rzono elektroniczny kwestionariusz, ktéry udostepniono na portalach spotecznoscio-
wych za pomocg platformy Microsoft Forms. Badanie przeprowadzono w terminie od
28.11.2023 r. do 04.03.2024 r. Wzieto w nim udziat 101 osdb — 78 kobiet i 23 mezczyzn.

Ankiete skierowano do mtodych konsumentow rynku turystycznego — oséb w wieku
od 18 do 30 lat, ktérych podzielono na nastepujgce kategorie: 18-21 lat (79 respon-
dentdw), 22-25 lat (16 respondentdw) i 26—30 lat (6 respondentdéw). Sposrdd ankieto-
wanych najwiecej osob legitymuje sie wyksztatceniem srednim (70), a podstawowym
i wyzszym odpowiednio 16 i 15 badanych. Kwestionariusz wypetnito 67 studentéw,
10 os6b aktywnych zawodowo, 20 uczniéw, 1 bezrobotny oraz 3 osoby, ktére swoja
sytuacje zawodowg opisaty jako ,,student aktywny zawodowo”.

W zatozeniach niniejszego artykutu gtéwnym kryterium doboru préby oraz analiz
wynikowych byt wiek. W niektdrych przypadkach uwzgledniono réwniez zréznicowanie
respondentéw wzgledem ptci.
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Wyniki

Potencjat promocyjny blogdw turystycznych kryje sie przede wszystkim w poziomie ich
popularnosci. Wedtug raportu CBOS (2024) blogi czyta obecnie niemal co trzeci inter-
nauta (31%), przy czym najwyzszy odsetek czytelnikdw odnotowano w grupach wie-
kowych 18-24 lata (37%) oraz 45-54 lata (39%). W odniesieniu do blogéw turystycz-
nych wyniki badan wtasnych pokazujg, ze wiekszo$¢ respondentéw (ok. 38%) nigdy ich
nie czytata, ok. 28% robi to rzadko, a ok. 25% okazjonalnie. Osoby korzystajace z blo-
gow czesto, czy tez bardzo czesto, stanowig najmniejszy odsetek badanych — zaledwie
ok. 10%, co swiadczy o ogdlnie matej popularnosci blogéw turystycznych. Zestawie-
nie tych danych z wiekiem ankietowanych pozwolito dostrzec pewng prawidtowosc:
im starszy jest respondent, tym czesciej czyta blogi. W przypadku najmtodszej grupy
wiekowej (18-21 lat) czes¢ dominujgca (ok. 42%) nigdy nie podejmuje sie lektury blo-
gow. Starsze osoby natomiast (22—25 lat oraz 26—30 lat) w wiekszej mierze s3 zaintere-
sowane blogosfera: ok. 17% respondentéw w wieku 26—30 lat czesto siega po blogi, gdy
wsrod osob w wieku 18-21 lat odsetek ten wynosi tylko ok. 6% (wykres 1).
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CZESTOTLIWOSC LEKTURY
Wykres 1. Czestotliwos¢ lektury blogdw turystycznych wedtug wieku respondentéw

Zrédto: opracowanie witasne.

Najpopularniejszymi blogami wsrdd respondentdw korzystajacych z blogosfery tury-
stycznej okazaty sie Busem Przez Swiat, Gdziewyjechac.pl, Tasteaway i Hasajgce Zajgce.
Inne blogi, np. MyNaSzlaku, Wojazer, Gdziekolwiek w Swiat, Podréze Pana Szpaka,
Cel w podrdzy czy Wszedobylscy, byty rzadziej wymieniane przez badanych. Co ciekawe,
sposrod wszystkich odpowiedzi tylko ok. 41% respondentéw podato minimum jedng
nazwe czytanego bloga. Wiekszos¢ zas ankietowanych (ok. 44%) w ogdle nie podata
zadnej nazwy: ok. 39% z tej grupy nie czyta zadnych konkretnych blogéw, ok. 18% nie
pamieta nazwy, ok. 14% oglada vlogi na YouTube i profile na Instagramie, ok. 14% czyta
je wytgcznie podczas przygotowywania sie do podrdzy i ok. 14% czyta tylko te, ktére
s3 najwyzej wyswietlane w wyszukiwarce. Reszta respondentéw (ok. 14%) nie zrozu-
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miata wiasciwie istoty bloga turystycznego (mimo ze podano jego definicje na poczatku
kwestionariusza) — zamiast wskazywania blogéw przytaczano profile na Instagramie
i TikToku, portale turystyczne (TripAdvisor, Fly4Free), wideoblogi (Gdzie Bqdz, Sailing La
Vagabonde, Anton Ptushkin), programy telewizyjne (Polacy za granicq) czy magazyny
elektroniczne (National Geographic). Wiekszos¢ mtodych konsumentdéw nie czyta wiec
konkretnych blogéw lub tez siega po nie w zaleznosci od okazjonalnych potrzeb, wybie-
rajgc te strony, ktére znajdujg sie na najwyzszej pozycji w wyszukiwarce.

Blogi turystyczne przez przewazajgcg czes¢ badanych (ok. 40%) sg oceniane jako
»raczej popularne”. Co wazne, duza grupa respondentéw uwaza przeciwnie (ok. 34%).
Niewielka réznica pomiedzy tymi wskazaniami oznacza, ze mtodzi konsumenci nie sg
ogodlnie pewni co do poczytnosci blogdw turystycznych. Istnieje rowniez okreslona
zaleznos¢ pomiedzy opinig respondentdw na temat popularnosci blogéw a ich wiekiem:
osoby mtodsze raczej negatywnie odnoszg sie do ich popularnosci, gdy osoby starsze —
przeciwnie (wykres 2).
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Wykres 2. Popularnos¢ blogéw turystycznych wedtug wieku respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najczestszym celem lektury blogdéw turystycznych jest potrzeba przygotowania sie
do zaplanowanej podrézy — pod wzgledem praktycznym badz merytorycznym (facz-
nie ok. 53% ogotu wskazan). Czytanie blogéw w poszukiwaniu inspiracji wyjazdowych
jest znacznie mniej powszechne (ok. 19% respondentdw). Pozostatymi wskazywanymi
celami byty poszerzenie ogdlnej wiedzy (ok. 18%) oraz rozrywka i relaks (ok. 9%). Blogi
sg zatem narzedziem, w ktdrym funkcja poradnikowo-przewodnikowa dominuje nad
funkcja inspiracyjna.

Zauwazono pewng zalezno$¢ pomiedzy czestotliwoscig lektury blogdw turystycznych
a ich czytaniem w celu zdobycia inspiracji wyjazdowych: im czesciej respondent czyta
blogi, tym bardziej jest sktonny uznawa¢ je za zrédto inspiracji. Wszyscy respondenci,
ktérzy bardzo czesto siegajg po internetowe dzienniki z podrdzy, jako jeden z celéw ich
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lektury wskazywali poszukiwanie motywacji i miejsca wyjazdu. Ze wszystkich badanych
czesto czytajgcych blogi tylko 50% — o potowe mniej niz w przypadku poprzedniej grupy —
korzysta z nich w tym celu. Odsetek ten stopniowo maleje: ze wszystkich oséb czasami
czytajgcych blogi 44% rozpatruje je jako zrddto inspiracji, a w przypadku rzadkiej ich
lektury ok. 39%.

Wiekszos¢ ankietowanych (ok. 44%) ocenia zakres oddziatywania blogosfery tury-
stycznej na wybor miejsca wyjazdu jako przecietny. Ok. 33% badanych uwaza natomiast,
ze blogi potrafig w znacznym stopniu zachecac¢ ich do wyjazdu, gdy ok. 22% szacuje ich
wptyw jako niewielki lub w ogdle nie przypisuje mu zadnego znaczenia. Zdecydowana
wiekszos¢ ankietowanych (prawie 81%) podczas lektury blogdw turystycznych chciataby
natychmiast , przeniesc¢ sie” do prezentowanej destynacji, co Swiadczy o ogdlnie duzej
sile bloga jako bodzZca inspiracyjnego. Okazato sie ponadto, ze pozytywniej reagujg na
to kobiety. Wyjasnic¢ to mozna tym, ze podejmujg one nierzadko decyzje emocjonalne.
Mezczyzni s w tym wzgledzie bardziej analityczni (wykres 3).
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Wykres 3. Cheé podrézy do prezentowanego na blogu miejsca wedtug ptci respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

Starsi ankietowani ,raczej” czy wrecz ,zdecydowanie” chcieliby sie przenies¢ do
przedstawianych na blogu miejsc (odpowiednio 40% i 60%), podczas gdy osoby mtodsze
(w wieku 18-21 lat) jako jedyne nie chciatyby tego doswiadczyé. Blogosfera turystyczna
zatem wywiera wiekszy wptyw na starszych przedstawicieli segmentu mtodych konsu-
mentow, co koreluje z wyzej opisanymi wynikami (wykres 4).

Podczas oceny mozliwosci konkurencyjnych blogosfery turystycznej postano-
wiono poréwnacé je z innymi formami promocji internetowej — mediami spotecznos-
ciowymi, portalami turystycznymi, stronami internetowymi organizacji turystycznych
i biur podrézy, elektronicznymi publikacjami turystycznymi oraz forami interneto-
wymi. Respondenci na pierwszym miejscu lokowali najczesciej media spotecznosciowe
(ok. 23% wskazan), na drugim portale turystyczne (ok. 19%), na trzecim natomiast blogi
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Wykres 4. Che¢ podrézy do prezentowanego na blogu miejsca wedtug wieku respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

turystyczne (ok. 18%). W przypadku zrédet najbardziej motywujgcych media spotecznos-
ciowe réwniez zajety czotowa pozycje (ok. 24% wskazan), a na drugim miejscu znalazty sie
blogi (19%). W poréwnaniu z innymi formami promocji blogosfera turystyczna jest wiec
zrédtem silnych zachet do podjecia podroézy, a jedynym jej konkurentem wydaja sie social
media.

Wyniki pokazujg, ze dla segmentu mtodych konsumentéw blog turystyczny nie mégtby
stanowi¢ odpowiedniego narzedzia promoc;ji. Jego oddziatywanie marketingowe przeja-
wia sie tylko wsrdd nielicznej grupy odbiorcéw — oséb zainteresowanych tematykg blogéw
podrdzniczych (zazwyczaj starszych przedstawicieli badanej grupy). Blog jest doskonatym
Zzrédtem inspiracji, zachecajgcym do podrézowania i dostarczajgcym odbiorcom wielu
motywacji do wyjazdu, jednak jego potencjat jest mocno ograniczony.

Dyskusja

Poréwnujac uzyskane wyniki z badaniami innych autoréw (Wieckiewicz-Archacka, 2020;
Lojza i Wolniak, 2021; Opolska-Bielanska, 2024), dostrzec mozna wiele podobienstw
w kwestii przewagi medidow spotecznosciowych nad innymi srodkami masowego prze-
kazu, a wiec wynikajgcej z tego matej popularnosci blogdw turystycznych. Problem
ten rozpatrywac tez mozna z nieco odmiennej perspektywy — przewagi wizualnosci
nad narracja. Jezeli, w pewnym uproszczeniu, spojrze¢ na istote blogéw i mediéow spo-
tecznosciowych (np. Instagram), ich rdzeniem bedg odpowiednio tekst oraz obraz.
Wieksza popularnos¢ jednego kanatu wobec drugiego jest odzwierciedleniem zachodza-
cych przemian kulturowych, gloryfikujgcych role obrazu nad stowem. Narracja tekstowa
ustepuje elementom wizualnym — zdjeciom, grafikom, filmom — co jest spowodowane ich
silniejszym estetycznym oddziatywaniem na odbiorce oraz tatwoscig ich percepcji. Teze
te potwierdza Chmielecki (2009), wskazujgc, ze aspekty wizualne petnig dzi$ integralng
role w komunikacji spotecznej (a zatem réwniez w komunikacji marketingowej). Pisze,
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ze ,obraz staje sie [...] coraz wazniejszym nosnikiem informacji, ktére byty dotychczas
przekazywane w sposéb werbalny” (Chmielecki, 2009, s. 311). Jeszcze wieksze znacze-
nie wizualno$¢ przybiera w przestrzeni internetowej. Jak stusznie zauwazyta Rettberg
(2012, s. 142), ,w sieci nie czytamy, lecz przeglagdamy i skanujemy”. Sprzyja to temu, ze
obraz jest tatwiej zauwazany i bardziej, nieraz niz tekst, doceniany.

Kwestia wizualnosci nabiera jeszcze wiekszego znaczenia w kontekscie podrézowa-
nia, gdyz turysci podziwiajg Swiat przede wszystkim za pomocg wzroku. Podkresla to
Urry (2007), precyzujac, ze konsumpcja Swiata przez wspotczesnych turystéw ma cha-
rakter wizualny, a turystyka i fotografia nierozerwalnie sg ze sobg zwigzane (narodzity
sie wrecz w tym samym roku, kiedy to Thomas Cook zorganizowat pierwszg wycieczke
grupowa). Turysta obejmuje swiat przede wszystkim wzrokiem, narracja interpretujgca
natomiast odgrywa dla niego zdecydowanie mniej wazng role. Urry (2007, s. 231) pisze,
ze ,,zmystem porzadkujacym cato$é doswiadczenia turystycznego jest wzrok”. Aspekty
wizualne zatem wyprzedzajg stowo, co jest szczegdlnie widoczne na rynku turystycz-
nym oraz w promocji. Badania Cabana i Zielinskiej (2020) udowodnity, ze fotografia jest
kluczowym elementem promocji turystycznej, chetnie wykorzystywanym m.in. w biu-
rach podrdzy. Turysci sg bardziej zaciekawieni wizualng forma reklamy, poniewaz zdjecia
w wiekszej mierze niz tekst wptywajg na wyobraznie. Narracja tekstowa zatem nie moze
dzi$ swojg sitg dorownywac obrazowi (szczegdlnie w opinii mtodych konsumentéw).
To wtasnie dlatego wizualizacja przekazu marketingowego jest szczegdlnie istotna.

Niemniej jednak blogosfera podrdznicza jest permanentnie zmieniajgcym sie obsza-
rem, nieustannie ewoluujgcym w strone wizualizacji. Blogerzy czestokro¢ podejmujg sie
krecenia vlogdéw (udostepnianych pdzniej na YouTube), a takze preznie dziatajg w prze-
strzeni mediow spotecznosciowych. Jak pisze Szczepkowska (2022, s. 373), w wyniku
zachodzgcych zmian ,rodzi sie [...] multimedialne, popularne podrdézopisarstwo z domi-
nujgcy rolg sfery wizualnej, wypierajgcej stowo i jego funkcje w internetowym dzienniku
podrdzy”. To szansa na to, ze blogi w wyniku ich postepujgcego rozwoju i zwiekszania
sie stopnia ich multimedialnosci stang sie w przysztosci narzedziem bardziej (dla mto-
dych odbiorcéw) atrakcyjnym. Cho¢ social media sg aktywnie przez blogeréw wykorzy-
stywane, nie sg one w stanie zastgpi¢ im samego blogowania. Jak zauwazyt Jakimiuk
(2019), ,,blog to ksigzka w Internecie, a social media to ulotki” (czes$¢ Jak zostac bloge-
rem, czyli 12 zawoddw w 1, akapit 5). Media spotecznosciowe stuzg zatem nos$nikiem
przekazu promocyjnego, petnigc wobec bloga funkcje podrzedna.

Whioski

Blogosfery podrdzniczej nie mozna dzis okresli¢ jako istotnie popularnej wsréd mtodych
konsumentow, szczegdlnie w poréwnaniu z mediami spotecznos$ciowymi. Blogi nie sta-
nowig obecnie medium masowego przekazu, gdyz odpowiadajg tylko nielicznej grupie
respondentdw — najczesciej starszym przedstawicielom badanego segmentu. Mtodzi
postrzegajg je gtdwnie jako instrument pomagajacy w przygotowaniu sie do podrozy,
a nie jako lekture dostarczajgcg pomystéw na wyjazd. Za zrédio inspiracji uwazajg je
przewaznie starsi przedstawiciele pokolenia, jako osoby czesciej z blogosferg obcujace,
wiec tylko wsrdd nich blog mdgtby petnic role sSrodka promocji. Potencjat marketingowy
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blogosfery jest obecnie mocno zawezony z powodu wszechobecnosci mediéw spotecz-

nosciowych, w poréwnaniu z ktédrymi blogi odgrywajg przewaznie drugorzedna role.

Abstrahujac jednak od mediow spotecznosciowych, nalezy podkreslié, ze na tle innych

przekazéw marketingowych wyrdzniajg sie one szczegdlng sitg motywacyjng — potrafig

inspirowac i zacheca¢ do podrdzowania (zwtaszcza kobiety i osoby bardziej doroste),

a wiec majg pewien potencjat promocyjny.

Uzyskane wyniki wraz z dokonang analizg pozwalajg wysnué kilka wnioskdéw, ktére
mogg byc¢ szczegdlnie wazne dla podmiotdw zajmujgcych sie promocja turystyczna:

1. W przekazie promocyjnym, skierowanym do mtodych konsumentow rynku tury-
stycznego, szczegdlne miejsce powinny zajmowacd aspekty wizualne (zdjecia, filmy,
grafika). Sifa ich przyciggania opiera sie wspotcze$nie na nadrzednosci znaczenia
obrazu nad tekstem.

2. Miodzi konsumenci stanowig grupe heterogeniczng, wykazujgc zréznicowane
poglady i zainteresowania. Informacje te warto uwzglednia¢ przy probach dotarcia
z przekazem do poszczegdlnych grup docelowych, precyzowanych w ramach proce-
dur segmentacyjnych (wykorzystujgc rézne kanaty dotarcia do nich).

3. Istnieje szansa, ze blogi w naturalnym procesie rozwoju stang sie w przysztosci bardziej
wizualne i interaktywne, a wiec ciekawsze dla mtodych odbiorcéw. Dzieki duzemu
potencjatowi promocyjnemu oraz wyjgtkowym cechom mogg one w przysztosci sta-
nowic o kierunku rozwoju komunikacji marketingowej dla badanego segmentu.
Uzyskanych wynikdw nie nalezy jednak traktowaé jako w petni kompleksowej diag-

nozy problemu ze wzgledu na stosunkowo niewielka liczebnos¢ proby badawczej oraz

wynikajacy z tego brak reprezentatywnosci wzgledem niektérych cech metrykalnych.

Zagadnienie to pozostaje wiec obszarem, ktéry warto poddawac dalszym analizom

empirycznym, m.in. w zakresie poréwnan miedzypokoleniowych. Interesujgcym aspek-

tem mogtaby takze by¢ préba typologizacji odbiorcow/czytelnikdw blogéw turystycz-
nych, podparta kompleksowg charakterystykg poszczegdlnych segmentéw.
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Travel blog as a promotional tool in the awareness

and evaluation of young consumers

Abstract. The tourism blogosphere is a relatively highly developed information and knowledge tool
that can also be used in the promotional sphere. The aim of the research was to determine the
importance and strength of influence of the tourism blogosphere on the travel decisions of young
consumers and to try to answer the questions of whether travel blogs are popular among the analysed
group today and what is their relation to other Internet promotion tools. The study was carried out
using several research methods — literature analysis, virtual ethnography and a diagnostic survey.
An online survey questionnaire was completed by 101 respondents aged 18—-30 years. The results show
that the travel blogosphere today cannot be described as significantly popular with young consumers,
especially when compared to social media. Young people see it mainly as an instrument to help them
prepare for their trip, rather than as a reading that provides trip ideas. They are mostly considered
a source of inspiration by the older generation, so only among them could they act as a means of
promotion. However, the progressive development of the blogosphere towards greater visuality may
make it an effective marketing tool for the segment under study in the future.

Keywords: travel blog, young consumers, online promotion, blogosphere
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