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Znaczenie mediow spotecznosciowych w wyborze destynacji
turystycznych przez przedstawicieli pokolenia Z

Streszczenie. Celem opracowania byto scharakteryzowanie wptywu mediéw spotecznoscio-
wych na wybdr destynacji turystycznych przez przedstawicieli pokolenia Z. Badanie zostato
przeprowadzone przy wykorzystaniu techniki ankiety. Respondentami (w liczbie 148) byty
osoby petnoletnie przynalezace do pokolenia Z. Na podstawie badan stwierdzono, iz media
spotecznosciowe byty dla badanych najwazniejszym zrédtem informacji i inspiracji turystycz-
nych. Najwiekszg role odgrywaty Instagram, Facebook, YouTube i TikTok, ktére dzieki atrakcyj-
nej formie przekazu, aktualnosci oraz tatwemu dostepowi do tresci zachecaja do poznawania
nowych miejsc. Respondenci docenili zdjecia, filmy, relacje i rekomendacje uzytkownikéw,
jednak nie zawsze uznawali je za w petni wiarygodne. Oznacza to, ze media spotecznosciowe
petnig przede wszystkim funkcje inspiracyjna, cho¢ nie zawsze samodzielnie przesadzajg o wy-
borze konkretnej destynacji. Ich wptyw na decyzje turystyczne pokolenia Z jest jednak znacz-
ny, poniewaz ponad 70% badanych podkreslito ich znaczenie przy wyborze kierunku wyjazdu,
a 85,8% uwazato, ze rozbudzajg one che¢ podrdzowania.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, pokolenie Z, inspiracje turystyczne,
destynacje turystyczne

Wstep
Media spotecznosciowe (ang. social media) stanowig wspotczesnie jeden z kluczowych
sposobdw komunikacji, wymiany informacji i ksztattowania zachowan konsumenckich,
w tym zachowan turystycznych. Ich znaczenie wynika przede wszystkim z interak-
tywnego charakteru, powszechnej dostepnosci oraz mozliwosci wspdéttworzenia
tresci przez uzytkownikéw. W odrdznieniu od mediéw tradycyjnych, ktére opierajg
sie gtéwnie na jednokierunkowym przekazie, media spotecznosciowe umozliwiajg
dialog, komentowanie, udostepnianie opinii oraz tworzenie wirtualnych spotecznosci
skupionych wokot okreslonych zainteresowan, w tym podrdzy i turystyki (Rheingold,
1993). Z tego wzgledu petnig one nie tylko funkcje informacyjna, lecz takze inspiracyjng,
opiniotwdrcza i promocyjna.

Istota mediow spotecznosciowych wigze sie z koncepcjag Web 2.0, ktéra zaktada
aktywne uczestnictwo uzytkownikéw w tworzeniu i dystrybucji tresci (Kaplan i Haen-
lein, 2010). Uzytkownik nie jest juz wytgcznie odbiorcg komunikatu, ale staje sie jego
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wspottworey, recenzentem i nadawca. W kontekscie turystyki oznacza to, ze doswiad-
czenia podroznicze publikowane w formie zdje¢, filmdw, relacji, komentarzy czy wpiséw
blogowych moga oddziatywad na decyzje innych oséb. Szczegdlne znaczenie ma tu tresé
tworzona przez uzytkownikéw, poniewaz czesto jest postrzegana jako bardziej auten-
tyczna niz przekaz reklamowy, np. biur turystycznych (Leung i in., 2013; Deliriska, 2018).
Relacje z podrdzy publikowane w mediach spotecznosciowych mogg wiec wzmacniaé
zainteresowanie okreslong destynacja, tworzy¢ jej wyobrazenie i redukowaé niepew-
nos¢ zwigzang z wyborem miejsca wyjazdu.

Rola mediéw spotecznosciowych w propagowaniu aktywnosci turystycznej jest
szczegdlnie widoczna dla pokolenia Z (oséb urodzonych w latach 1995-2012), ktdre
dorastato w warunkach statego dostepu do internetu, urzadzerh mobilnych oraz plat-
form spotecznosciowych, dlatego nowe technologie sg dla niego naturalnym elemen-
tem codziennosci (Papiez, 2016; Stachowiak-Krzyzan, 2019). Przedstawiciele pokolenia
Z korzystajg z mediow spotecznosciowych w celach rozrywkowych, komunikacyjnych,
edukacyjnych i informacyjnych, a takze traktujg je jako przestrzed budowania relacji
oraz autoprezentacji (Peszko, 2016; Wieczorek, 2022). W odniesieniu do turystyki ozna-
cza to, ze proces planowania podrdzy, poszukiwania inspiracji, poréwnywania ofert oraz
dzielenia sie doswiadczeniami odbywa sie w duzym stopniu za posrednictwem kanatéw
cyfrowych.

Aktywnos¢ turystyczna obejmuje nie tylko sam wyjazd, lecz takie wczesniejsze
rozpoznanie potrzeb, poszukiwanie informacji, podejmowanie decyzji i zachowania
po powrocie z podrézy (Alejziak, 2011). Media spotecznosciowe mogg oddziatywad
na kazdy z tych etapdw. Na etapie powstawania potrzeby podrézy uzytkownik moze
zostac zainspirowany atrakcyjnymi zdjeciami, krotkimi filmami, relacjami influenceréw
lub rekomendacjami znajomych. Na etapie poszukiwania informacji korzysta z opinii
innych podréznikéw, grup tematycznych, profili marek turystycznych oraz materiatéw
wideo. W czasie podrdzy media spotecznosciowe stuzg dokumentowaniu doswiadczen
i biezgcemu komunikowaniu ich innym osobom. Po powrocie uzytkownik publikuje wta-
sne oceny, komentarze i rekomendacje, ktére mogg staé sie zrédtem inspiracji dla kolej-
nych odbiorcéw.

Waznym mechanizmem propagowania aktywnosci turystycznej przez media spo-
tecznosciowe jest wizualizacja doswiadczenia. Platformy takie jak Instagram, TikTok,
YouTube czy Pinterest opieraja sie w duzej mierze na przekazie obrazowym i audiowi-
zualnym, ktéry moze silnie oddziatywac na emocje odbiorcéw. Fotografie atrakcyjnych
krajobrazéw, krotkie filmy z podrézy, relacje z pobytu w hotelu czy nagrania prezentu-
jace lokalng kulture pobudzajg wyobraznie i mogg ksztattowac pragnienie odwiedze-
nia danego miejsca (Kaplan i Haenlein, 2010; Nguyen i Tong, 2023; Aboalganam i in.,
2025). Media spotecznosciowe zatem nie tylko przekazujg informacje o destynacjach,
lecz takze kreujq ich wizerunek i emocjonalng atrakcyjnos¢.

Istotng funkcje petnig rowniez spotecznosci internetowe, zwtaszcza grupy podrézni-
cze dziatajace na platformach spotecznosciowych. Uzytkownicy poszukujg tam praktycz-
nych wskazéwek dotyczacych transportu, noclegéw, atrakcji, bezpieczenstwa, kosztow
czy organizacji wyjazdu. Tego typu komunikacja ma czesto charakter spersonalizowany,
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poniewaz odpowiedzi odnoszg sie do konkretnego pytania i aktualnej sytuacji uzyt-
kownika (Korbiel, 2018). Dzieki temu media spotecznosciowe mogg zmniejsza¢ bariere
wejscia w aktywnosé turystyczng, szczegdlnie w przypadku oséb mniej doswiadczonych
lub planujacych samodzielng organizacje podrézy. Mozliwosc¢ szybkiego uzyskania opinii
od innych uzytkownikéw sprzyja podejmowaniu decyzji oraz zwieksza poczucie kontroli
nad planowanym wyjazdem.

Znaczaca role w propagowaniu aktywnosci turystycznej pokolenia Z odgrywaja influ-
encerzy, blogerzy i tworcy internetowi (Voddk i in., 2019; Zawadka i Liwiriska, 2022).
Twoércy podrézniczy prezentujg destynacje, rekomenduja atrakcje, dzielg sie poradami
organizacyjnymi i pokazujg wtasne doswiadczenia. W przypadku pokolenia Z, ktére chet-
nie korzysta z rekomendacji dostepnych online, takie tresci mogg stanowi¢ wazny impuls
do podjecia decyzji o wyjezdzie (Lin i Huang, 2006; Jakubowska, 2019). Wptyw influence-
réw jest jednak uzalezniony od postrzeganej wiarygodnosci przekazu. Im bardziej auten-
tyczne, spojne i praktyczne wydaja sie publikowane tresci, tym wieksze prawdopodo-
bierAstwo, ze zostang potraktowane jako uzyteczne zrédto informacji turystyczne;j.

Media spotecznosciowe sg takze narzedziem marketingu turystycznego. Przedsie-
biorstwa z branzy turystycznej, takie jak biura podrézy, hotele, linie lotnicze czy orga-
nizacje promujgce regiony, wykorzystujg platformy spotecznosciowe do prezentowania
ofert, budowania relacji z odbiorcami oraz wzmacniania rozpoznawalnosci marki (Szy-
dtowska, 2013; Marzec, 2022). Komunikacja ta przybiera forme postéw, filmow, kon-
kurséw, transmisji, relacji oraz wspétpracy z influencerami. Dla pokolenia Z, ktére jest
przyzwyczajone do szybkiego dostepu do tresci, atrakcyjne wizualnie komunikaty moga
by¢ bardziej skuteczne niz tradycyjne formy promocji. Media spotecznosciowe pozwa-
lajg réwniez na natychmiastowg reakcje odbiorcéw, komentowanie ofert oraz poréwny-
wanie ich z opiniami innych uzytkownikow.

Specyfika pokolenia Z sprawia, ze media spotecznosciowe szczegdlnie silnie wpisujg
sie w jego styl podejmowania decyzji turystycznych. Generacja ta charakteryzuje sie
duzg otwartoscig na nowe doswiadczenia, potrzebg poznawania $wiata, kreatywnoscia,
wielozadaniowoscig oraz swobodg korzystania z technologii (Zajadacz, 2014; Papiez,
2016). Jednoczesnie ogrom dostepnych tresci moze powodowac trudnosci w selekcji
informacji i ocenie ich wiarygodnosci. Z tego wzgledu media spotecznosciowe odgry-
wajg ambiwalentna role: z jednej strony zwiekszajg dostep do inspiracji i wiedzy, z dru-
giej wymagaja krytycznej analizy tresci, zwtaszcza gdy majg one charakter promocyjny
lub sponsorowany.

Aktywnos¢ turystyczna pokolenia Z jest czesto zwigzana z motywami wypoczyn-
kowymi, poznawczymi, rozrywkowymi oraz potrzebg przezywania nowych doswiad-
czen (Dagbrowski i in., 2016; Grobelna i in., 2023). Media spotecznosciowe wzmacniajg
te motywy, poniewaz pokazujg podréz jako atrakcyjne, dostepne i spotecznie pozg-
dane doswiadczenie. Publikowanie relacji z wyjazdéw moze petni¢ funkcje autopre-
zentacyjng, a jednoczes$nie zachecad innych uzytkownikdw do podobnych aktywnosci.
W ten sposdb tworzy sie mechanizm spotecznego wzmacniania turystyki: uzytkownicy
inspirujg sie wzajemnie, udostepniajg informacje, rekomendujg miejsca i dokumentuja
wtasne przezycia, co zwieksza widocznos¢ okreslonych destynacji.
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Mozna zatem stwierdzi¢, iz media spotecznosciowe odgrywajg istotng role w pro-
pagowaniu aktywnosci turystycznej pokolenia Z, poniewaz tgczg funkcje informacyjne,
inspiracyjne, spoteczne i marketingowe. S3 przestrzenig, w ktérej powstajg potrzeby
turystyczne, ksztattujg sie wyobrazenia o destynacjach, nastepuje wymiana opinii oraz
wzmachiane sg motywacje do podrézowania. Dla generacji Z, funkcjonujacej réwnole-
gle w Swiecie realnym i cyfrowym, media spotecznosciowe sg naturalnym narzedziem
planowania, przezywania i komunikowania doswiadczen turystycznych. Ich wptyw
na wybér destynacji wynika z potaczenia atrakcyjnej formy przekazu, dostepnosci infor-
macji, oddziatywania spotecznego oraz mozliwosci identyfikacji z tresciami publikowa-
nymi przez innych uzytkownikéw. Z uwagi na powyzsze, autorzy podjeli probe rozpo-
znania znaczenia medidw spotecznosciowych w wyborze destynacji turystycznych przez
przedstawicieli pokolenia Z.

Metoda i organizacja badan

Badania przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
ankiety w wersji on-line (na platformie Webankieta.pl) w okresie od kwietnia do maja
2023 r. Link do formularza ankiety zostat rozpowszechniony na Instagramie i grupach
tematycznych na Facebooku: ,Badania, ankiety, wywiady”, , Ankiety studenckie” oraz
,SGGW w Warszawie”. Pozyskanych w ten sposéb respondentdw poproszono o rozpo-
wszechnienie prosby o udziat w badaniu wsréd cztonkdw rodziny i znajomych w danym
przedziale wiekowym. Dodatkowo wykorzystano zatem metode tzw. kuli Snieznej, ktdra
polega na tym, ze osoby juz uczestniczace w badaniu angazujg kolejne, potencjalnie
zainteresowane udziatem jednostki, dzieki czemu préba stopniowo sie poszerza (Sek,
2015). W kwestionariuszu zamieszczono pytanie filtrujgce (kryterium wieku — osoby
petnoletnie, urodzone w latach 1995-2005, korzystajgce z medidw spotecznosciowych),
zestaw 11 pytan dotyczacych problematyki badan (pytania zamkniete jedno- i wielo-
krotnego wyboru, pytania w pieciostopniowej skali Likerta), a takze pytania dotyczgce
cech demograficzno-spotecznych respondentéw. Uzyskano 148 prawidiowo wypet-
nionych kwestionariuszy. Badanie byto anonimowe i dobrowolne, a jego uczestnicy
zostali poinformowani o jego celu. Wyniki zaprezentowane zostaty w artykule w formie
opisowe;j i graficznej.

Charakterystyka badanej grupy

W badaniu wzieto udziat 148 respondentéw. Zdecydowang wiekszos¢ stanowity kobiety
(81,8%). Udziat mezczyzn wynidst 18,2%. Nikt z respondentéw nie wskazat innej ptci
ani nie odmoéwit odpowiedzi na ten temat. Z uwagi na specyfike badania respon-
dentami byty osoby mtode, w przedziale wiekowym od 18 do 28 lat, ktére urodzity sie
po 1995 r. i nalezg do pokolenia Z. Wiekszos¢ z nich (60,8%) byta w wieku 22-24 lata.
Przedziat wiekowy 18-21 lat reprezentowato 16,9% badanych, a przedziat 25-28 lat
22,3%. Wiekszos¢ badanych legitymowata sie wyksztatceniem srednim (63,5%), a 36,5%
wyksztatceniem wyzszym. Nauke z pracg zawodowa faczyto 57,5% respondentéw, 30,4%
byto studentami nieaktywnymi zawodowo, 10,1% stanowity osoby pracujace, a 2,0%
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osoby poszukujgce pracy. Ponad 3/4 badanych (78,4%) stanowili mieszkarcy miast, przy
czym 43,9% ogdtu mieszkato w duzych (liczacych ponad 0,5 min oséb) aglomeracjach.
Na wsi mieszkato 21,6% badanych.

Wyniki badan

Media spotecznosciowe okazaty sie bardzo popularne wsrdd badanych przedstawicieli
pokolenia Z i stanowity istotng forme zagospodarowania ich czasu. Prawie wszyscy
badani (99,3%) wskazali bowiem, iz korzystajg z medidow spotecznosciowych przynaj-
mniej godzine dziennie. Najczesciej byto to od 2 do 4 godzin (wykres 1).

Mniej niz godzing ® 0,7
1-2 godziny N —— 23,0
2-4 gOciziry | 5000000000 - 43,9
4-5 godzin NN 21,6
Wigcej niz 5 godzin NN 10,8

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Wykres 1. Sredni dzienny czas korzystania badanych z mediéw spotecznoéciowych (N = 148) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Dtugie korzystanie z mediéw spoteczno$ciowych moze by¢ m.in. wynikiem boga-
tego wyboru tresci w ramach ogdlnodostepnych platform, a takze tatwego dostepu
za posrednictwem réznych urzadzen i niemal z kazdego miejsca.

Najpopularniejsza platforma spotecznosciowg wsréd badanych okazat sie Instagram —
platforma spotecznosciowa do dzielenia sie zdjeciami i krétkimi nagraniami wideo,
charakteryzujgca sie wysokim poziomem spotecznych interakcji. Chetnie byty wyko-
rzystywane takze Facebook, YouTube oraz TikTok. Najchetniej wykorzystywane media
spotecznosciowe w odniesieniu do ptci, poziomu wyksztatcenia i miejsca zamieszkania
badanych przedstawiono w tabeli 1.

Media spotecznosciowe okazaty sie najchetniej wykorzystywanym przez badanych
zrodtem informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji turystycznych. Istotne, lecz
zdecydowanie mniejsze znaczenie miaty tu ponadto rodzina i znajomi. Media trady-
cyjne (telewizja, radio czy prasa), przewodniki i targi turystyczne miaty natomiast margi-
nalne znaczenie. Szczegdty na ten temat, z uwzglednieniem ptci, poziomu wyksztatcenia
i miejsca zamieszkania badanych, zaprezentowano w tabeli 2.

Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych jako Zrédta informacji i inspiracji
w zakresie wyboru destynacji turystycznych warunkowane byto wsrdd badanych gtéw-
nie fatwoscig w pozyskaniu informacji, znaczng ich liczbg oraz ich aktualnoscig. Badani
podkreslali takze atrakcyjng forme przekazu (wykres 2).

Najrzadziej wskazywana byta rzetelno$¢ informacji, co moze sugerowac ograniczone
zaufanie respondentéw do osdb publikujgcych informacje oraz zamieszczajgcych reko-
mendacje i koniecznos¢ ich weryfikacji, a takze ocene ich wiarygodnosci.
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Tabela 1. Najchetniej wykorzystywane przez badanych media spotecznosciowe (N = 148) [%]

Platforma  Ogélem Ptec Wyksztatcenie Miejsce zamieszkania
kobieta mezczyzna  $rednie wyisze wie$ miasto

Instagram 80,4 82,6 70,4 78,7 83,3 75,0 81,9
Facebook 53,4 55,4 44,4 56,4 48,1 56,3 52,6

YouTube 49,3 45,5 66,7 44,7 57,4 46,9 50,0
TikTok 47,3 51,2 29,6 52,1 38,9 53,1 45,7
X 10,1 8,3 18,5 13,8 3,7 15,6 8,6
Pinterest 7,4 8,3 3,7 10,6 1,9 9,4 6,9
Snapchat 4,7 5,8 0,0 5,3 3,7 12,5 2,6

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 2. Najchetniej wykorzystywane przez badanych zrédta informacji i inspiracji w zakresie
wyboru destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Pte¢ Wyksztatcenie MIEJS':: €.
Wyszczegélnienie Ogétem Zamieszkania
kobieta meiczyzna S$rednie wyisze wies miasto

Media spotecznosciowe 95,3 95,0 96,3 95,7 94,4 96,9 94,0
Rodzina i znajomi 56,1 56,2 55,6 59,6 50,0 62,5 53,8
TV, radio, prasa 8,8 9,9 3,7 10,6 5,6 6,3 9,4
Przewodniki 6,8 6,6 7,4 3,2 13,0 6,3 6,8
turystyczne

Targi turystyczne 2,7 3,3 0,0 2,1 3,7 9,4 0,9

Zrédto: badania whasne.

Latwos¢ w pozyskiwaniu informacji 70,9
Znaczna liczba informacji
Aktualno$¢ informacji

Atrakcyjna forma przekazu

Rzetelno$¢ informacji

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Wykres 2. Determinanty wyboru przez badanych mediéw spotecznosciowych jako zrédta
informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Zrédto: badania whasne.
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Media spotecznosciowe najczesciej wykorzystywane przez badanych przedstawi-
cieli pokolenia Z do pozyskiwania informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji
turystycznych pokrywaty sie w znacznej mierze z tymi, ktére wykorzystywali w zyciu
codziennym. Dominowat tu bowiem Instagram, a na kolejnych trzech miejscach uplaso-
waty sie YouTube, Facebook oraz TikTok. Szczegéty na ten temat w odniesieniu do pfci,
poziomu wyksztatcenia i miejsca zamieszkania badanych zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Najchetniej wybierane przez badanych media spotecznosciowe podczas szukania
informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Ptec Wyksztatcenie Miejsce zamieszkania
Platforma  Ogétem
kobieta mezczyzna Srednie wyisze wies miasto

Instagram 74,3 75,2 70,4 73,4 75,9 71,9 74,4
YouTube 45,3 42,1 59,3 45,7 44,4 43,8 45,3
Facebook 35,8 31,4 55,6 36,2 35,2 31,3 36,8
TikTok 35,8 40,5 14,8 40,4 27,8 34,4 35,9
Pinterest 14,2 17,4 0,0 14,9 13,0 15,6 13,7
X 3,4 3,3 3,7 4,3 1,9 6,3 2,6
Snapchat 0,7 0,8 0,0 1,1 0,0 3,1 0,0

Zrédto: badania wiasne.

Pinterest, Twitter i Snapchat, podobnie jak w przypadku danych w tabeli 2, byty
wskazywane sporadycznie.

Media spotecznosciowe byty dla badanych istotnym, choé niejednoznacznie ocenia-
nym zrédtem informacji i rekomendacji przy wyborze destynacji turystycznych. Prawie
2/3 respondentdw korzystato z rekomendacji w nich zamieszczanych czesto lub bardzo
czesto, czyli regularnie brato pod uwage tresci zamieszczane w tych mediach podczas
planowania wyjazdu. Dla ponad 1/5 badanych te rekomendacje miaty ograniczone zna-
czenie. Niewiele mniejsza grupa respondentéw nie potrafita jednoznacznie oceni¢ cze-
stotliwosci korzystania z tych informac;ji i rekomendacji (tab. 4).

Zaprezentowany w tabeli 4 wptyw relacji w mediach spoteczno$ciowych na postrze-
ganie przez badanych atrakcyjnosci destynacji turystycznych oceni¢ mozna jako umiar-
kowany. Tylko nieco ponad 2% z nich uznato go za bardzo duzy, natomiast prawie 1/3
za duzy. Tak samo liczna grupa respondentdéw wskazata jednak na niewielki wptyw,
aprawie co pigty badany stwierdzit brak wptywu. Wnioskowa¢ mozna zatem, ze chociaz
czesé respondentdw dostrzegata znaczenie tresci publikowanych w mediach spotecz-
nosciowych, to dla wielu nie byty one czynnikiem decydujgcym o ocenie atrakcyjnosci
miejsca. Dos¢ wysokiudziatodpowiedzi, trudno powiedzieé” (prawie 17%) moze swiad-
czy¢ o tym, ze wptyw medidéw spotecznosciowych bywa posredni i nie zawsze uswia-
domiony. Nalezy tu takze podkresli¢, ze respondenci raczej sceptycznie oceniali wiary-
godnos¢ relacji i opinii influenceréw zamieszczanych w mediach spotecznosciowych.
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Tabela 4. Czestotliwos¢ korzystania przez badanych z informacji i rekomendacji uzyskanych
za posrednictwem medidow spotecznosciowych przy wyborze destynacji, ocena wptywu
relacji w mediach spotecznosciowych na postrzeganie atrakcyjnosci miejsca oraz ocena
wiarygodnosci relacji i opinii influenceréw na temat destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Woyszczegdlnienie Ocena

EZQStOth\I\.IOSC.I " bardzo czesto trgdnq . rzadko bardzo rzadko
orzystania z informacji czesto powiedzie¢

i rekomendacji przy

wyborze destynacji 10,8 52,7 15,5 14,2 6,8

Wplyw na postrzeganie bardzo duzy duzy wplyw trudno  niewielki brak wplywu

atrakcyjnosci danego wptyw powiedziec wptyw

miejsca 2,1 31,1 16,9 31,1 18,2

Ocena wiarygodnosci bardzo dos¢ trudno mato w ogole

relacji i opinii wiarygodne wiarygodne powiedzie¢ wiarygodne niewiarygodne

influenceréw 1,4 37,2 22,3 31,8 7,4

Zrédto: badania wtasne.

Prawie 1/3 z nich ocenito je bowiem jako mato wiarygodne, a ponad 7% jako w ogdle
niewiarygodne. Dodatkowo prawie 1/4 nie miata jednoznacznej opinii na ten temat.
Za bardzo wiarygodne uznato je natomiast zaledwie niespetna 1,5% badanych,
a za dos¢ wiarygodne ponad 1/3 respondentdw. Zatem mozna wnioskowac, ze opinie,
oceny i rekomendacje upowszechniane w mediach spotecznosciowych petnig raczej
funkcje inspiracyjng niz jednoznacznie rozstrzygajgcy przy ocenie atrakcyjnosci danej
destynacji. Cho¢ badani dos$¢ czesto korzystali z rekomendacji w mediach spoteczno-
sciowych, to nie darzyli petnym zaufaniem tresci upowszechnianych przez influence-
row i innych uzytkownikéw. Nie zmienia to jednak faktu, ze w ocenie 71,6% badanych
opinie i rekomendacje innych podréznikéw, influencerdw i znajomych publikowane
w mediach spotecznosciowych miaty wiekszy badz mniejszy wptyw na decyzje kon-
cowq dotyczacg kierunku wyjazdu i wyboru destynacji turystycznej. Przeciwnego zda-
nia byto 12,8% badanych, a 15,6% nie byto w stanie jednoznacznie ustosunkowac sie
do tej kwestii.

Konczac analize pozyskanych wynikow, nalezy nadmienié, iz w ocenie prawie 60%
badanych media spotecznosciowe miaty znaczacy, szeroko pojety wptyw na wybér
kierunku wyjazdu i destynacji turystycznej (10,8% respondentéow wskazato na bar-
dzo duzy, a 48,0% na duzy wptyw). Odmiennego zdania byto niespetna 30% badanych
(19,6% wskazato na maty, a 7,4% na bardzo maty wptyw). Zdania na ten temat nie
miato 14,2% badanych. Co wiecej, 85,8% badanych wyrazito opinie, ze media spo-
tecznosciowe majg realny wptyw na rozbudzanie checi i potrzeb do podejmowania
wyjazddéw turystycznych. Przeciwnego zdania byto zaledwie 8,8% badanych, a pozo-
state 5,4% nie byto w stanie wyrazi¢ jednoznacznej opinii na ten temat. Zatem mozna
stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe majg bardzo duzy potencjat inspiracyjny — mogg
istotnie wptywac na zainteresowanie odbiorcow turystyka oraz wybodr konkretnych
form spedzania czasu wolnego.
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Podsumowanie i wnioski

Media spotecznosciowe stanowig nieodtgczny element zycia wielu ludzi. Ich uzytkownicy
z tatwoscig sg w stanie pozyska¢ informacje znajdujgce sie w obszarze ich zaintere-
sowan. Wsrdd uzytkownikdw medidéw spotecznosciowych wyrdznia sie pokolenie Z,
ktére od poczatku swojego zycia obcuje z technologia i czuje z nig silny zwigzek, a takze
aktywnie z niej korzysta.

Na podstawie pozyskanych w trakcie badan danych mozna stwierdzi¢, ze media
spotecznosciowe byty bardzo waznym elementem codziennosci respondentéw. Niemal
wszyscy badani korzystali z nich co najmniej godzine dziennie, a najczesciej wskazywany
czas uzytkowania wynosit od 2 do 4 godzin. Najpopularniejszg platformg byt Instagram,
a nastepnie Facebook, YouTube i TikTok. Te same serwisy odgrywaty rowniez najwiekszg
role w poszukiwaniu informacji oraz inspiracji dotyczacych podrézy. Media spoteczno-
Sciowe okazaty sie najczesciej wykorzystywanym zrédtem wiedzy o destynacjach tury-
stycznych — wskazato je az 95,3% badanych. Dla poréwnania rodzina i znajomi mieli
mniejsze znaczenie, natomiast tradycyjne zrédta informacji, takie jak telewizja, radio,
prasa, przewodniki czy targi turystyczne, byty wybierane bardzo rzadko.

Respondenci cenili media spotecznosciowe przede wszystkim za tatwos¢ pozyskiwa-
nia informacji, ich duzg liczbe, aktualnosé¢ oraz atrakcyjna forme przekazu. Zdjecia, filmy,
relacje i rekomendacje uzytkownikdw mogg pobudza¢ wyobraznie, budowac pozytywny
obraz miejsca i zacheca¢ do podrézy. Podkresli¢ nalezy jednak ambiwalentny charak-
ter tego wptywu. Chociaz badani czesto korzystali z rekomendacji zamieszczanych
w mediach spotecznosciowych, nie zawsze uznawali je za w petni wiarygodne. Szczegél-
nie sceptycznie oceniali opinie influenceréow — dla czesci respondentow byty one mato
wiarygodne lub trudne do jednoznacznej oceny. Oznacza to, ze media spotecznosciowe
petnia przede wszystkim funkcje inspiracyjng, ale nie zawsze sg czynnikiem ostatecznie
przesadzajacym o wyborze konkretnego miejsca.

Wptyw medidw spotecznosciowych na decyzje turystyczne pokolenia Z jest wyrazny
mimo ograniczonego zaufania do niektérych tresci. Ponad 70% respondentéw uznato,
ze opinie podréznikéw, influenceréw i znajomych publikowane w mediach spoteczno-
Sciowych miaty wptyw na ich decyzje koricowq dotyczaca kierunku wyjazdu. Co wiecej,
85,8% badanych stwierdzito, ze media spotecznosciowe realnie rozbudzajg che¢ podej-
mowania podrozy.

Z uwagi na liczebnos¢ proby oraz sposoéb jej doboru przeprowadzone badania nalezy
traktowac jako zaledwie przyczynek i wstep do pogtebionych dociekan nad zagadnie-
niem wptywu mediow spotecznosciowych na aktywnos¢ turystyczng poszczegdlnych
pokolen. Zwazywszy na znaczacy udziat pokolenia Z w ruchu turystycznym, omawiane
wyniki stanowig istotne Zrédto informacji, np. dla biur podrézy czy dziatdéw promocji
destynacji turystycznych, ktére prowadza swoje kanaty w mediach spotecznosciowych.
Uzyskane rezultaty wskazujg, iz media spotecznosciowe sg dla pokolenia Z istotnym
zrédtem inspiracji oraz narzedziem planowania i ksztattowania wyobrazen o obiektach
i obszarach turystycznych. Jednoczesnie wymagajg krytycznego podejscia, poniewaz
atrakcyjnos¢ przekazu nie zawsze idzie w parze z jego rzetelnoscig. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ze przy doborze odpowiedniej formy przekazu tresci media te s3 w stanie
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skutecznie wptywac na decyzje m.in. pokolenia Z w zakresie rozbudzenia aktywnosci
turystycznej i wyboru kierunku wyjazdéw. Stad tez problematyka ta jest istotna dla dal-
szego rozwoju destynacji turystycznych, a tym samym dla wzrostu znaczenia gospodarki
turystycznej w rozwoju poszczegdlnych regiondw i panstw.
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The importance of social media in the choice of tourist destinations
by representatives of Generation Z

Abstract. The aim of the study is to characterise the influence of social media on the choice of tourist
destinations by representatives of Generation Z. The research was conducted using a survey. The
respondents were 148 adults belonging to Generation Z. Based on the findings, it was determined
that social media were the most important source of tourist information and inspiration. The most
significant platforms were Instagram, Facebook, YouTube, and TikTok, which, thanks to their attractive
presentation, up-to-date content, and easy access to information, encourage users to explore new
places. Respondents appreciated photos, videos, travel reports, and user recommendations, although
they did not always consider them fully reliable. This indicates that social media primarily serve an
inspirational function, although they do not always independently determine the choice of a specific
destination. However, their influence on Generation Z’s travel decisions is significant: over 70% of
respondents emphasised their importance when choosing a travel destination, and 85.8% believed
they sparked a desire to travel.

Keywords: social media, Generation Z, travel inspiration, tourist destinations
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