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Streszczenie: Celem artykulu jest proba identyfikacji dziatan zorientowanych na ksztal-
towanie wizerunku online przez platforme¢ posredniczaca w wymianie ustug noclegowych
Airbnb. Do ich rozpoznania zastosowano metod¢ jakoSciowej analizy tresci (z elementami
analizy ilosciowej), a technika analizy byt opis. Dziatania wizerunkowe Airbnb poréwnano
z dzialaniami jej najwazniejszego rywala, tj. platformy HomeAway. Wyniki badan wskazuja,
ze Airbnb kreuje si¢ na konkurenta najwigkszych grup hotelowych, lidera branzy i podmiot
social media, dbajacy o $rodowisko spoteczne i przyrodnicze, rzetelnie wyceniajacy swoja
oferte w stosunku do jej jako$ci, przyjazny i funkcjonalny dla uzytkownikéw. Pomimo ze
zastosowana metoda ma swoje ograniczenia, to jednak uzyskane wyniki charakteryzuja si¢
uzytecznos$cia i moga zosta¢ wykorzystane w procesie zarzadzania wizerunkiem organizacji.

Stowa kluczowe: wizerunek organizacji, sharing economy, ICT.

Summary: The purpose of the article is an attempt to identify the activities focused on cre-
ating an online image through a platform used as an intermediary in the exchange of Airbnb
accommodation services. For this purpose the method of qualitative content analysis (includ-
ing elements of quantitative analysis) was applied, whereas a description was the technique
used in the analysis. The image oriented activities of Airbnb were compared with those of its
major rival, i.e. HomeAway platform. The research results indicate that Airbnb creates itself
as the competitor of the largest hotel groups, the sector leader and social media entity taking
care of social and natural environment, offering fair value of its services against their quality,
friendly and functional for its users. Despite the fact that the applied method presents certain
limitations, the obtained results still remain useful and can be taken advantage of in the pro-
cess of an organization image management.

Keywords: image of an organization, sharing economy, ICT.

1. Wstep

Znaczna czg$¢ biur podrdzy i podmiotéw hotelarskich uznaje Internet za istotne na-
rzgdzie w walce konkurencyjnej, a 60% z nich traktuje go jako podstawowy instru-
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ment pozyskiwania nowych klientow [Baloglu, Pekcan 2006]. Z tego wzgledu stat
si¢ on takze podstawowg przestrzenig kreowania wizerunku przedsi¢gbiorstwa. Daje
duze mozliwosci tworzenia wyobrazen odbiorcow dziatan wizerunkowych i ich wir-
tualnych doswiadczen. Wyniki wielu badan prowadzonych w obszarze wykorzysta-
nia zrédet informacji w procesie dokonywania zakupu ustug turystycznych, w tym
noclegowych, wskazuja na rosngce znaczenie Internetu w tym procesie [Bichler,
Schmiderer 2011; Peterson 2011, Jaremen i in. 2016]. Strony, serwisy, platformy
internetowe stajg si¢ nie tylko miejscem zakupu, ale rowniez inspiracji dla turystow
1 ksztaltowania opinii o ofertach turystycznych.

Celem artykutu jest proba identyfikacji dziatan platformy Airbnb zorientowa-
nych na ksztattowanie jej wizerunku onl/ine. Do ich rozpoznania zastosowano metode
jakosciowej analizy tresci (z elementami analizy ilo$ciowej), a technikg analizy byt
opis. W badaniach w dziedzinie turystyki metoda jest wykorzystywana najczesciej
do studiow nad wizerunkiem, analiz dotyczacych instrumentéw marketingowych
oraz doswiadczen i motywacji turystow [Li 2015]. Oceny dzialan wizerunkowych
dokonano w poréwnaniu z dzialaniami platformy HomeAway — najwazniejszego
konkurenta Airbnb.

2. Istota wizerunku przedsi¢biorstwa i jego kreowanie

Zagadnienie wizerunku przedsiebiorstwa jest przedmiotem zainteresowania
m.in. psychologii, socjologii, marketingu, zarzadzania i ekonomii. Na gruncie nauk
ekonomicznych postrzegany jest jako jeden z czynnikow pozacenowych oddziatu-
jacych na zysk i istotny sktadnik zasobow niematerialnych, decydujacych obecnie
o przewadze konkurencyjnej na rynku. Wsrdd jego badaczy nie ma jednomyslnosci
w kwestii definicji wizerunku. Wynika to z duzej ztozono$ci i wewnetrznego zrdzni-
cowania, o czym $wiadczy wielo$¢ jego typologii'.

Z punktu widzenia zalozen badawczych artykutu podstawowg osig wyodrgbnia-
nia i definiowania wizerunku jest perspektywa nadawcy — kreatora oferty, ksztat-
tujacego wizerunek w umystach ludzi oraz odbiorcy — podmiotu odbierajacego in-
formacje i budujacego wyobrazenia o przedsigbiorstwie. Oznacza to, ze wizerunek
rozpatrywany jest w dwoch ujeciach: jako wizerunek kreowany i postrzegany. W ni-
niejszym artykule badany jest wizerunek kreowany, ktory okresla si¢ jako rezul-
tat planowania i realizacji przez organizacj¢ dziatan wizerunkowych. Nowoczesne
technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT) tworza obecnie nowe mozliwosci
jego ksztattowania i rozprzestrzeniania sie. W zwigzku z tym pojawila si¢ nowa ka-
tegoria: wizerunek organizacji online, ktory rowniez wystepuje w dwdch wspomnia-
nych powyzej wymiarach. Wizerunek kreowany online generowany jest za posred-

! Jedng z bardziej cato$ciowych koncepcji zréznicowania wizerunku obejmujaca 16 kryteriow
podzialu mozna znalez¢ w: [Nawrocka 2013, s. 48-51].
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nictwem tresci umieszczanych przez przedsigbiorstwo w serwisach internetowych
(np. strona www, fanpage) [na podstawie: Hunter 2016].

Przedstawiajac zagadnienia zwigzane z ksztaltowaniem wizerunku, autorzy naj-
czesciej wykorzystuja podejscie czynnikowe. Jednak wielo$¢ czynnikow wptywaja-
cych na wizerunek przedsigbiorstwa powoduje, ze ich wypunktowanie sprawia bada-
czom liczne trudno$ci. Modele ksztattowania wizerunku obejmujg bowiem zarowno
sfer¢ psychologiczng odbiorcy, jak i dziatania podejmowane po stronie nadawcy.
Niemniej jednak mozna przytoczy¢ okreslone koncepcje najwazniejszych faktorow,
przy czym — jak sugeruja J.P. Peter i C.O. Olson [1999, s. 23] — kazdy z nich czgsto
odgrywa role zaré6wno przyczyny, jak i skutku zmian wystepujacych w wizerunku
kreowanym. Przyktadowo: dobra pozycja konkurencyjna moze by¢ postrzegana jako
skutek uksztattowanego wizerunku, ale takze powinno si¢ ja traktowac jako czynnik
wplywajacy na wizerunek (z uwagi na ciggtos$¢ dziatan wizerunkowych i kreowanie
wizerunku w czasie).

Jednym z cze¢$ciej przywotywanych w literaturze modeli jest koncepcja ksztat-
towania wizerunku turystycznego R. Goversa i F.M. Go [2004]. Wskazuja oni, ze
W procesie tym istotne sa: planowany/projektowany wizerunek, komunikacja, mar-
keting, tozsamos$¢ i produkt. W koncepcji Anholta [2010] gldownymi elementami
zwigzanymi z wizerunkiem podmiotu sg jego tozsamo$¢ i reputacja. G. LeBlanc
i N. Nguyen [1996] zidentyfikowali pig¢ podstawowych czynnikow ksztaltujacych
wizerunek przedsigbiorstwa ustugowego: tozsamos¢, oferta ustugowa, reputacja,
srodowisko/otoczenie, personel, w tym personel pierwszego kontaktu?. Natomiast
w niniejszym artykule wyszczegolniono nastepujace czynniki ksztaltujace wizeru-
nek kreowany Airbnb: tozsamos¢, produkt, polityka cenowa, reputacja, pozycja kon-
kurencyjna i architektura informacji na firmowej strony www. Tozsamo$¢ jest rozu-
miana jako co$ wewnetrznego, zbior atrybutow identyfikujacych przedsiebiorstwo
1 jednocze$nie odrdzniajacych je od innych [Penc 1998; Cenker 2000, s. 42]. Waz-
nym czynnikiem ksztaltujagcym wizerunek przedsicbiorstwa jest produkt. W opra-
cowaniu przyjeto (na podstawie teorii marketingu), ze produktem przedsigbiorstwa
jest dobro (materialne lub niematerialne), posiadajace warto$¢ dla klienta (szcze-
gétowo ujmujac wartos¢ uzytkowa i uzytecznos¢’, a takze warto$¢ wymienna).
Przyjeto rowniez marketingowa strukture produktu, w ktérym wyrdznia si¢ rdzen,
produkt podstawowy i wzbogacony. Ze wzgledu na to, ze odzwierciedleniem warto-
sci rynkowej produktu jest cena, uznano j3 za jeden z czynnikéw wptywajacych na
wizerunek kreowany firmy. Kolejnym czynnikiem jest reputacja ksztattowana przez
dany podmiot, zwigzana z takimi cechami, jak solidno$¢, wiarygodno$¢, zaufanie
i jego odpowiedzialnos¢ za funkcjonowanie w okreslonym srodowisku. Nastepnym
czynnikiem wyrdéznionym w badaniu wizerunku kreowanego jest pozycja konku-

2 Szersze rozwazania na temat relacji migdzy wizerunkiem, tozsamoscia i reputacja przedstawione
sg w: [Nawrocka 2013].
3 Przyjeto za R. Milewskim [2000, s. 111], ze uzyteczno$¢ i warto$¢ uzytkowa nie sa synonimami.
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rencyjna firmy, ktérag mozna okresli¢ jako wynik konkurowania rozpatrywany na tle
wynikow konkurentéw. Jak podkre§la M.J. Stankiewicz [2005], jest czgsto trakto-
wana w postaci zrodla, przejawu 1 miary konkurencyjnosci przedsigbiorstwa. Ostat-
nim wyroznionym czynnikiem wptywajacym na wizerunek kreowany przez Airbnb
jest element zwiazany ze srodowiskiem wirtualnym, a mianowicie architektura in-
formacyjna firmowej strony www. W artykule przyjeto, Ze jest nig strukturalne pro-
jektowanie przestrzeni informacyjnej, stuzace utatwianiu kompletowania informacji
1 udostgpnianiu jej uzytkownikom. Inaczej ujmujac, jest to tworzenie konstrukcji
w krajobrazie wirtualnym, majacej na celu utatwienie odnajdywania informacji i jej
wykorzystania [Rogos-Turek 2012, s. 3].

3. Zastosowanie jakosciowej analizy tresci do badania wizerunku*
kreowanego przez Airbnb

W procesie badawczym podjetym dla potrzeb osiagnigcia celu niniejszego artyku-
hn wykorzystano jakosciowa analize tresci. Za E. Babbim [2008] mozna ogoélnie
stwierdzi¢, ze analiza tresci jest badaniem zarejestrowanych ludzkich przekazow.
Metoda ta wymaga uwzglednienia kontekstu i okoliczno$ci powstania danej tresci
[Domanski i in. (red.) 1999, s. 166], nie jest bowiem, jak mogloby si¢ wydawac,
prostym wnioskowaniem badacza na temat analizowanego materiatu, odczytaniem
zawartych w nim przez autora tresci i ich interpretacja. Mamy tu do czynienia z wie-
loptaszczyznowa interakcja miedzy zbiorem wiedzy autora tresci a wiedza, do§wiad-
czeniami i przekonaniami badacza w okreslonym kontekscie spoteczno-kulturowym
[Szczepaniak 2012]. Najwazniejszym elementem metody jest klucz kategoryzacyj-
ny, czyli system kategorii konieczny do dokonania analizy tresci [Lisowska-Mag-
dziarz 2009, s. 55], ktorego poprawno$¢ wazy na trafno$ci, rzetelnosci, adekwatno-
$ci 1 pelnosci uzyskiwanych wynikow [Szczepaniak 2012].

W artykule wybrano algorytmiczny sposob prezentowania metodyki i wynikow
badania’, od wyboru problematyki po wnioskowanie (rys. 1). W pierwszej kolejno-
$ci uzasadniono wybor problemu badawczego i okreslono cel. Nastepnie wybrano
material badawczy i opracowano klucz kategoryzacyjny. Postepowanie badawcze
zakonczono wnioskami. W kazdej kategorii klucza kategoryzacyjnego okreslono
poszczegblne zagadnienia stanowigce podstawe jej opisu. Przy tworzeniu klucza
kategoryzacyjnego zastosowano podejscie dedukcyjno-indykeyjne, tzn. gtdéwne ka-
tegorie klucza ustalono na podstawie kwerendy literatury i wiedzy specjalistyczne;j
autorek, natomiast poszczegolne zagadnienia dodano do klucza w miare postepu
prac empirycznych i lektury materiatu badawczego. Do prezentacji wynikow i wnio-
skowania zastosowano analiz¢ porownawcza. Metoda jako$ciowej analizy tresci ma

4 Obszary zastosowania przedstawili m.in. [Wimmer, Dominick 2008].
5 W literaturze z zakresu badan spotecznych dominujg dwa podejscia w tej kwestii: algorytmiczne
(quasi-algorytmiczne) i egzemplifikacyjne. Szerzej w: [Szczepaniak 2012].
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UZASADNIENIE WYBORU PROBLEMATYKI

Kreowanie wizerunku to ksztattowanie pozytywnego stosunku podmiotow do danego przedsigbiorstwa.
Wizerunek utatwia odbiorcom odnalezienie informacji, ich analizg, podjecie odpowiednich, z punktu widzenia
zatozen nadawcy, decyzji oraz wplywa na akceptacj¢ dziatan firmy. Jest waznym zZrodtem wzrostu warto$ci
firmy, przewagi konkurencyjnej, utatwia wprowadzanie na rynek nowych produktow, zapewnia wigksza
stabilnos¢ i mniejsze ryzyko dziatania, a takze pozwala na obnizanie kosztow funkcjonowania®.

CEL BADANIA

Podstawowy cel badania: rozpoznanie dziatan zorientowanych na ksztattowanie wizerunku online przez Airbnb.

MATERIAL BADAWCZY

Zebrano na przetomie 2016 1 2017 r. Doktadnie przestudiowano oryginalne (amerykanskie) serwisy internetowe
Airbnb i HomeAway — platform posredniczacych w wynajmie pokoi i mieszkan wakacyjnych. Zmiany
zachodzace w tych serwisach obserwowano juz od 2010 r.

KLUCZ KATEGORYZACYJNY

Tozsamos$¢: wizualna (logo, kolorystyka, nazwa) i informacyjna (samookreslenie — wizja, misja).

Produkt: rdzen, produkt podstawowy i wzbogacony.

Polityka cenowa: cena podstawowa, ulgi, prowizje, oplaty state.

Reputacja: solidno$¢, wiarygodno$¢, odpowiedzialno$é (np. bezpieczenstwo) i zaufanie.

Architektura informacji na firmowej stronie www: sposob prezentacji oferty, multimedialno$¢ strony, tatwos$¢
wyszukiwania informacji (np. wyszukiwarka wewngtrzna, podzial na odbiorcéw, podziat na zagadnienia).
Pozycja konkurencyjna: liczba ofert i warto$¢ rynkowa.

WNIOSKOWANIE

Rys. 1. Algorytm badania®

Zrodto: opracowanie wlasne.

swoje zalety i wady. Z jednej strony, dzieki szczegotowej wyktadni problemu ba-
dawczego, pozwala na dobre zrozumienie jego istoty i uwarunkowan, zwtaszcza gdy
ma on charakter ztozony, gwarantuje pozyskanie wielu wiarygodnych informacji
niezbednych do wnioskowania, nie wymaga wchodzenia w bezposrednig interakcje
badacza z badanymi (badane sg istniejgce juz tresci) i przez to nie generuje dodat-
kowych kosztéw, z drugiej jednak strony trudno badaczowi zachowac¢ obiektywizm
(,,odczytywanie” tresci w materiatach wybranych do analizy nigdy nie jest wolne
od interpretacji tworzacego klucz), odznacza si¢ stabo skodyfikowanym charakte-
rem oraz wynikajacg z niego ptynnoscia struktury samego badania. W jakosciowe;j

¢ W kazdej pozycji literaturowej dotyczacej wizerunku autorzy podkreslajg korzysci z jego posia-
dania. Wigcej m.in. w: [Budzynski 2003, s. 34; Altkorn 2004, s. 26-29].
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analizie tresci trudno jest osiggnac postulat powtarzalnosci, dostarcza rowniez trud-
no porownywalnych wynikéw. Z tego wzgledu uzupetniono ja elementami analizy
ilosciowe;j.

4. Wizerunek kreowany Airbnb w Swietle tresci generowanych
online przez platforme

Badanie wizerunku przeprowadzono wedtug opisanego wyzej klucza kategoryza-
cyjnego. Sady warto$ciujace na temat dziatan wizerunkowych Airbnb sformutowa-
no w oparciu o wyniki analizy komparatystycznej platformy i jej najwazniejszego
konkurenta — HomeAway. Wyboru obiektu odniesienia dokonano na podstawie war-
tosci miernikow dotyczacych dostgpnosci ofert i wartosci rynkowej przedsiebiorstw
[https://skift.com/2015/06/19/whats-an-airbnb-listing-worth-in-2015]. Wyniki bada-
nia przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wizerunek Airbnb i HomeAway

Atrybuty Airbnb HomeAway
1 2 3
Samookreslenie: Samookreslenie:
Rynek spotecznosciowy Rynek online, ogloszenia online
(community marketplace) (online market place, online
classified)
Logo: Logo:
@ airbnb
HomeAway*
) ”the Bélo” — uniwersalny symbol
Tozsamos¢ przynalezno$ci’
wizualna
i informacyjna @ @ @ A &
v + + =
PropLe PLACES Love Aregne
Haslo: Haslo:
»Iworzymy $wiat, w ktorym wszedzie »Zdobadz dom z dala od
mozesz czuc si¢ jak u siebie” wszystkiego”

7 W przypadku platformy Airbnb — przywigzujacej duza uwage do identyfikacji wizualnej — jej
logo w 2014 r. zyskato nowy ksztatt. Zmieniono font i kolor czcionki w nazwie firmy oraz dodano znak
stylizowanej litery ,,A”. Nowemu logotypowi nadano specjalne okreslenie ,,the Bélo” pochodzace od
angielskiego terminu belonging (przynaleznos¢). Wedtug zatozycieli firmy nowe logo jest uniwersal-
nym symbolem przynaleznoséci do spotecznosci Airbnb i $wiata. Laczy rowniez w sobie cztery inne
znaki: ludzie, miejsca, mito$¢ i Airbnb, dla podkreslenia filozofii dziatania firmy. Zadbano o to, aby
nowy logotyp byt tatwy do kopiowania i zapamigtania. Zachgca si¢ wszystkich uzytkownikow — czton-
koéw spotecznoscei Airbnb — do jego wykorzystywania na rozne sposoby, a nawet do modyfikacji i pu-
blikowania wiasnych kreacji na platformie. W tym celu stworzono odpowiednie rozwigzania cyfrowe.



280

Daria Elzbieta Jaremen, Elzbieta Nawrocka

Tabela 1, cd.

Ustugi informacji — mozliwos¢ zadania
pytan.

Ushluga komunikacji — zapewnienie
kontaktu go$cia i gospodarza za
posrednictwem skrzynki pocztowej na
platformie.

1 2 3

Misja: Misja:

(fragment) ,,Nasza r6znorodna, globalna |,,Uczyni¢ dostepna kazda oferte

spoteczno$¢ umozliwia istnienie Airbnb. | wakacyjnego wynajmu na calym

Zbudowanie globalnej platformy dla $wiecie dla kazdego podrézujacego

wszystkich gospodarzy i gosci jest na catym $wiecie poprzez nasz

naszym priorytetem, i zawsze bedziemy | rynek online. (...) stuzymy pomoca
starali si¢ ja ulepszac”. rodzinom i grupom przyjaciot
w znalezieniu doskonatego miejsca
do wynajecia, wspotuczestniczac
tym samym w kreowaniu
niezapomnianych wrazen z podrozy”.

Rdzen produktu: mozliwo$¢ wymiany | Rdzen produktu: mozliwos¢

informacji o miejscach noclegowych. wymiany informacji o miejscach

Produkt podstawowy: ustuga noclegowych.

posrednictwa w sprzedazy miejsc Produkt podstawowy: ustuga

noclegowych C2C, w tym m.in.: posrednictwa w sprzedazy miejsc

prezentowanie i wyszukiwania ofert, noclegowych C2C, w tym m.in.:
informacja, rezerwacja i platnosci online. | prezentowanie i wyszukiwania ofert,

Asortyment handlowy: informacja, rezerwacja i ptatnosci

Rdzeh i produkt . dzielont? pok_oje — miejsce noclegowe | online.
podstawowy w p9k0]u fiz1e!9nym z gospodarzem Asprtyment hanfllowy: .odrz;.bne
ub innymi go$émi (shared rooms); obiekty (domy/mieszkania/wille),

+ oddzielne pokoje — gospodarz moze do calkowitej dyspozycji najemcy,
by¢ obecny podczas pobytu gosci, w ktorych wlasciciel/gospodarz nie
ktorzy maja do wylacznej dyspozycji | jest obecny podczas pobytu gosci
pokdj, lecz moga dzieli¢ inne pomiesz- | (vacation rental home).
czenia (private rooms);

* oddzielne domy/apartamenty —
gospodarz nie jest obecny podczas
pobytu gosci (entire places).

Asortyment wzbogacony: oferta Asortyment wzbogacony: oferta

obejmuje rowniez nietypowe miejsca obejmuje rowniez zamki, patace,

zakwaterowania, jak np.: zamki, stare majatki/posiadtosci/chaty wiejskie,
mtyny, latarnie morskie, wieze straznicze, | domki letniskowe, stodoty, jurty, tipi,
jurty, domki na drzewie, wagony kolejowe | todzie, jachty, a nawet wyspy i wiele
retro, domy ciekawych ludzi, apartamenty | innych.

zlokalizowane w historycznych dzielni- | Domy wakacyjne (172 m?) sa duzo

Produkt cach miast, mieszkania-muzea, pokoje wigksze niz pokoje hotelowe (30 m?),
wzbogacony z niepowtarzalnym widokiem. a ponadto zapewniajg autentyczne

przezycia, mozliwo$¢ pobytu
zwierzaka, intymng atmosfere, dostep
do kuchni i innych pomieszczen (np.
garaz), a takze terenow wokot domu
(np. grill, ogrdd, basen).

Ustugi informacji — mozliwos¢
zadania pytan.
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2

3

Opinie gosci i ocena oferty (1-5%).

Blog. Przewodniki turystyczne po
miejscach uznanych przez uzytkownikow
platformy za najciekawsze wraz z ich
rekomendacjami i opiniami (Guidebooks).
Towarzystwo i opieka gospodarzy
podczas pobytu gosci.

Serwis spotecznosciowy (Community
Center).

Imprezy integracyjne dla cztonkow
spotecznosci (4irbnb Open Festival 2016).
Kluby gospodarzy.

Filmy instruktazowe dla gospodarzy.
Centrum pomocy dla gospodarzy.
Edukacja dotyczaca obstugi klienta
(Hosting) 1 wizytowki oferty (Blog).

Ustuga komunikacji — zapewnienie
kontaktu go$cia i gospodarza za
posrednictwem skrzynki pocztowej
na platformie.

Opinie gosci i ocena oferty (1-5%).
Blog.

Porady w sprawie kierunkow
podroézy i sposobdéw spedzania
wolnego czasu (Travel Ideas)

i przewodniki po regionach
turystycznych.

Serwis spotecznosciowy (Community
from HomeAway).

Filmy i prezentacje instruktazowe.

Polityka cenowa

Cena wynajmu pokoi/apartamentow
bardzo zréznicowana, zalezna od typu
obiektu (pokoj dzielony, oddzielny

czy oddzielny apartament) oraz innych
czynnikow (lokalizacja, udogodnienia,
czas wynajmu), np. w okresie 6-9
kwietnia 2017 r. proponowane ceny
wynajmu w San Francisco wahaja si¢
miedzy 21 a 7833 USD za nocleg).
Prowizja 3% pobierana od oferenta
noclegéw w momencie uiszczenia
ptatnosci przez goscia.

Prowizja 6%-12% od wartosci oferty
pobierana od gosci (im oferta tansza, tym
WyZzsza prowizja).

W zalezno$ci od decyzji wlasciciela
pokoju/mieszkania, go$¢ ptaci kaucje¢ na
wypadek zniszczen mienia lub rezygnacji
z oferty.

Kupony rabatowe upowazniajace

do znizki na oferte pod warunkiem
zaproszenia (za posrednictwem e-maila,
polecenia na Facebooku lub Twitterze)
swoich znajomych do przylaczenia si¢ do
Airbnb jako gos¢ (kupon warty 12 USD)
lub jako gospodarz (63 USD).

Cena wynaj¢cia domu wakacyjnego
bardzo zrdéznicowana, zalezna nie
tylko od oferowanych udogodnien,
lokalizacji, ale rowniez od sezonu,
dhugosci pobytu i liczby gosci (np.
w okresie 6-9 kwietnia 2017 .
proponowane ceny wynajmu w San
Francisco wahaja si¢ migdzy 25

a 2789 USD za nocleg).

Roczna optata abonamentowa (349-
999 USD) pobierana od gospodarza
za zamieszczenie ogloszenia o jego
ofercie lub 10%-13% prowizja od
wartosci sprzedanej oferty?®.

Gos¢ nie placi prowizji od
rezerwacji, natomiast uiszcza optate
manipulacyjna w wysokosci 2,5%
od platnosci regulowanej karta
kredytowa oraz w zaleznosci od
decyzji wlasciciela domu kaucj¢ na
wypadek zniszczen badz rezygnacji.
Firma proponuje kazdemu
rekomendujacemu jej ustugi 3%
prowizji od wartosci sprzedanej
oferty 1 20 USD od kazdej nowe;j
oferty zamieszczonej na platformie
dzigki poleceniu.

8 Innag polityke optat i prowizji maja partnerzy przedsigbiorstwa, do ofert ktorych klienci otrzy-
muja dostgp poprzez platform¢ HomeAway. Przyktadowo, oprocz rocznego abonamentu, firma VRBO
pobiera 8% prowizj¢ od goscia, a inna platforma FlipKey 2,5% — od goscia i 5%-10% od gospodarza.
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Tabela 1, cd.

strony www

w informacje).

Latwo$¢ wyszukiwania informacji na
stronie: brak wyszukiwarki og6lnej
(wylacznie wyszukiwarka ofert).
Multimedialnos$¢ strony: tekst, zdjecia,
glos, prezentacje i filmy tematyczne
(wypowiedzi, instrukcje).

Sposob prezentacji oferty: tzw. opowiesc
o ofercie (Listing story) — doktadny,

1 2 3

Informacje na platformie: Informacje na platformie:

» o wlascicielach (tzw. Founders) * o wlascicielach (tzw. Timeline)
i menedzerach (Leadership), i menedzerach (Management

» o genezie i historii firmy (4bout us, Team),

Fast Facts), e o genezie i historii firmy (tzw.

* o standardach obowigzujacych gospo- Company Information, Timeline),
darzy i dotyczacy obshugi i bez- * o0 uzyskanych nagrodach
pieczenstwa gosci, i wyréznieniach (Awards and Ac-

* 0 gwarancji bezpieczenstwa dla colades),
gospodarzy w przypadku zniszczen *  mozliwo$¢ uzyskania
mienia w wysokosci do 1 mln USD, uzupekniajacych informacji.

* o nagrodach dla najlepszych gospoda-

. 1zy (the Bélo Awards),

Reputacja * o spolecznych projektach
przeciwdziatania dyskryminacji
(,,Dyskryminacja nie ma prawa bytu
na naszej platformie”), budowania
poczucia wspdlnoty oraz wsparcia
instytucji walczacych o tolerancje
i rowny start dla wszystkich (Diversity
and Belonging),

* 0 korzysciach z funkcjonowania
Airbnb dla otoczenia przyrodniczego®,

*  mozliwo$¢ pozyskania przez
dziennikarzy uzupetiajacych
informacji.

Podzial strony na tematyczne zaktadki Podziat strony na tematyczne

(w uktadzie podmiotowym i przedmioto- |zaktadki (w uktadzie podmiotowym

wym): TAK. i przedmiotowym): TAK.

Adresaci tresci: aktualni i potencjalni Adresaci tresci: aktualni i potencjalni

goscie, gospodarze, pracownicy, badacze | goscie, gospodarze, pracownicy,

i naukowcy oraz media. partnerzy biznesowi, inwestorzy,

Wersje jezykowe strony: 26 (inne wersje | media.

Architektura niz oryginalna — amerykanska sg ubozsze | Wersje jezykowe strony: 37 (inne

wersje niz oryginalna — amerykanska
sg duzo ubozsze w informacje).
Latwos$¢ wyszukiwania informacji na
stronie: brak wyszukiwarki ogo6lne;j
(wylacznie wyszukiwarka ofert).
Multimedialno$¢ strony: tekst,
zdjecia, glos, prezentacje i filmy
tematyczne (wypowiedzi, instrukcje).

® Wyniki badan przedstawione na konferencji na temat zmian klimatu COP21 w Paryzu [AECOM

2015].
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przejrzysty, atrakcyjny opis oferty
(nazwa oferty, udogodnienia, lokalizacja,
dostepnos¢, ceny), ze zdjeciami zard6wno
pokoju/mieszkania, jak i gospo-

darza, opiniami, oceng, zasadami
obowigzujacymi goscia, przewodnikiem
po okolicy, informacja o gospodarzu
ijego historii.

Sposdb prezentacji oferty:
przypominajaca stron¢ z katalogu
biura podrézy wizytdwka oferty

z doktadnymi informacjami

o obiekcie i o regionie, ktorym sig
znajduje.

Mierzona liczba ofert (3,0 mln ofert
noclegowych w 191 krajach $wiata
w20171.)

Mierzona warto$cia rynkowa

Warto$¢ ta jest czgsto porownywana

z wynikami najwigkszych grup
hotelowych $wiata'®.

Pozycja platformy na stronie
wyszukiwarki internetowej Google.pl
w zaleznosci od zadanego pytania

i zaproponowanego miernika (tab. 2),
najczgsciej spotykana pozycja to 1-5 na
stronie pierwszej.

Pozycja
konkurencyjna

przedsigbiorstwa (24 mld USD w 2015 r.).

Mierzona liczba ofert (1,2 mln ofert
noclegowych w 190 krajach $wiata
w2017 r.).

Mierzona warto$cia rynkowa
przedsigbiorstwa (2,95 mld USD
w2015 1.).

Pozycja platformy na stronie
wyszukiwarki internetowej Google.
pl w zaleznosci od zadanego pytania
1 zaproponowanego miernika (tab. 2),
najczesciej spotykana pozycja to 3-6
na stronie pierwszej.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [http://www.airbn.com, https//homeaway.com].

Tabela 2. Pozycjonowanie platformy na pigciu pierwszych stronach wyszukiwarki Google.pl

Tre$¢ wpisu . Pozycja
Airbnb HomeAway

holiday apartments 23 (2)* 4(1)
vacation apartments 3(1) 26Y (3)
vacation rentals 11(1) 3R (1)
holiday room for rent 1(1) 6 (1)
vacation room for rent 1(1) 25(3)
vacation house for rent 4(1) 3(1)
holiday house for rent 5(1) 4(1)
vacation home for rent 5(1) 3R (1)
home for rent 4 9(1)
Wskaznik pozycjonowania (WP) 57 83

* W nawiasie podano numer strony; YVRBO — partner HomeAway; ® VacationRentals — part-
ner HomeAway; WP suma punktow (punkty to cyfry przypisane do danej pozycji w wyszukiwarce
Google.pl), nizsza warto$¢ oznacza lepsze pozycjonowanie platformy.

Zrédto: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

10" Zob. [https://skift.com/2015/06/19/whats-an-airbnb-listing-worth-in-2015].
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Analiza zawarto$ci serwisow internetowych platform pozwala stwierdzi¢, ze:

e Airbnb ksztaltuje tozsamos¢ podmiotu social media, czyli serwisu spoteczno-
sciowego jednoczacego ludzi z roznych miejsc i kultur, a HomeAway podmiotu
e-commerce — miejsca kojarzacego strony wymiany;

* platforma Airbnb ksztattuje wizerunek podmiotu dbajacego o $srodowisko spo-
feczne, gospodarcze i przyrodnicze, a HomeAway przedstawia si¢ jako firma
troszczaca si¢ o swoich klientow — strony wymiany handlowej;

e bardziej zréznicowany produkt Airbnb niz oferta HomeAway obiecuje odbiorcy
bogatsze doswiadczenia i pelniejsze zaspokojenie potrzeb;

e polityka cenowa, w przypadku obu platform, odzwierciedla zr6znicowanie ich
produktéw zgodnie z zasada value for money, kreujac wizerunek podmiotow
rzetelnie kalkulujacych ceng oferte w stosunku do jej jakosci;

e przyjete rozwigzania w architekturze stron internetowych sprawiaja wrazenie
duzego podobienstwa platform, niemniej jednak narracja przyjeta przez Airbnb
czyni jg bardziej przyjazng, a HomeAway — bardziej bezosobowa;

e obydwie platformy kreujg siebie na konkurentow dla najwigkszych grup ho-
telowych $wiata;

* pozycja platformy Airbnb mierzona zaréwno liczbg ofert oraz wartoscia ryn-
kowa, jak i1 wskaznikiem pozycjonowania (tab. 2) jest lepsza niz pozycjia
HomeAway, Airbnb przyjmuje zatem wizerunek lidera rynkowego.

Ponadto obserwacja zmian zachodzacych na platformach od 2010 r. ukazuje
ewolucje HomeAway: od prostej ,.,tablicy ogtoszen wakacyjnych doméw na wyna-
jem” do rozbudowanej, atrakcyjnej platformy sprzedazowej i dalej w kierunku ser-
wisu spotecznosciowego wzorem Airbnb. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze powotana do
zycia w 2004 r. platforma HomeAway nasladuje powstatg pozniej (2007) Airbnb.

5. Zakonczenie

Platforma Airbnb kreuje wizerunek miejsca spotkan osob kochajacych podrdze
turystyczne i jednostek otwartych na gosci, tworzac razem z nimi wspolnote opar-
ta na wzajemnym zaufaniu, wspolnych celach i zainteresowaniach. Nalezy jednak
podkresli¢, ze przeprowadzone na potrzeby artykulu badania majg swoje ogranicze-
nia zwigzane z brakiem weryfikacji zidentyfikowanego wizerunku Airbnb w opinii
adresatow dziatan wizerunkowych oraz cechami metody jako$ciowej analizy tresci.
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