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STRATEGIE MARKETINGOWE
PRZEDSIEBIORSTW I REGIONOW
TURYSTYCZNYCH W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Streszczenie: Celem opracowania jest omoéwienie zasad kreowania nowoczesnej
strategii marki regionéw i przedsigbiorstw turystycznych w mediach spoteczno-
$ciowych (MS) z uwzglednieniem nowych form komunikacji oraz nowych sposo-
béw pozyskiwania informacji o oczekiwaniach i satysfakcji nabywcow. Realizacji
celu postuzyly przeglad literatury, raportéw poswigconych statystycznym pomia-
rom ruchu w sieci oraz zachowaniom nabywczym w $wiecie cyfrowym oraz studia
przypadkéw organizacji turystycznych kreujacych wizerunek, oparty na nowych
mediach. W wyniku badan zidentyfikowano luke marketingowa wyrazajaca roz-
bieznos¢ miedzy doborem narzedzi marketingowych stosowanych przez organi-
zacje turystyczne w nowych mediach a zasadami ksztaltowania strategii marki
w MS. Nieefektywnos¢ dziatan promocyjnych, bedaca praktycznym wyrazem tej
luki, wynika z przenoszenia narzedzi i metod stosowanych w tradycyjnych ka-
nalach komunikacji do $wiata nowych mediéw. Sformutowane wnioski powinny
wplyna¢ na formulowanie strategii komunikowania marki przedsigbiorstw i regio-
néw turystycznych w MS oraz skfania¢ do analizy wskaznikéw umozliwiajacych
pomiar efektywnosci tych dziatan. Artykul jest pierwszym opracowaniem identy-
fikujacym luke marketingowa charakteryzujaca dzialania przedsiebiorcow i regio-
néw turystycznych w nowych mediach, bedaca wynikiem niewtasciwego rozumie-
nia logiki spolecznosci funkcjonujacych w nowych mediach.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, nowe media, marketing spotecznoscio-
g
wy, komunikowanie marki, region turystyczny, turystyka.

Klasyfikacja JEL: M31, L83.
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THE SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGIES OF TOURISM
REGIONS AND ENTERPRISES

Abstract: The paper seeks to discuss the basis for a modern social media market-
ing strategy, including a new communication paradigm and new ways of database
construction. It is based on the literature research (including Internet publications
on tourism trends and e-consumer journeys) and the case studies of tourism en-
terprises/organizations/regions modern marketing strategies. The paper identi-
fies the marketing gap illustrating the difference between the traditional market-
ing tools and the most appropriate SM marketing techniques. The results of the
analysis should be discussed further, as the case study analysis does not ensure the
representativeness of research; however it helps to illustrate the major marketing
trends. The analysis of Western European organizations needs a critical approach
due to the cultural differences (mainly of the different digital literacy of western and
eastern European societies). The limitations do not seem to be accurate in the case
of younger generation (Gen Y). This paper will be of immense value to tourism
industry leaders, formulating the basis for their SM marketing strategies. It should
also enhance the use of new media effectiveness indicators. The paper contributes
to the knowledge of tourism SM marketing strategies being a guide for tourism
policy planners and managers. It is the first publication in Poland on the marketing
gap between old and new media.

Keywords: social media, new media, social marketing, brand communication,
tourism regions, tourism.

Wstep

Pojawienie si¢ nowych medidw i portali spotecznosciowych, w powigzaniu
z charakterem i nawykami zakupowymi wspolczesnego prosumental, co-
raz czgéciej wypierajacego z rynku tradycyjnych konsumentéw, wymuszaja
gruntowne zmiany w sposobie postrzegania komunikacji rynkowej i kaza
zweryfikowa¢ pojmowanie funkcji nadawcy i odbiorcy komunikatéw. Daw-
ne sposoby promocji, kreowania marki i tworzenia podstaw lojalnosci
klientéw traca na znaczeniu na rzecz nowych rozwigzan, ktérych tempo
zmian musi nadaza¢ za innowacyjnosciag mediéw spofecznosciowych (MS),
stanowigcych wazne $rodowisko funkcjonowania wspodlczesnego konsu-

! Pojecie prosumenta (kontaminacja stow: producent i konsument lub profesjonalista
i konsument) wprowadzili w 1972 roku M. McLuhan i B. Nevitt, stawiajac teze, ze wraz
z rozwojem nowych technologii elektrycznych konsument moze coraz czesciej stawac sie
producentem [Staniszewski 2016].
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menta. Celem niniejszego opracowania jest sformulowanie zasad kreowa-
nia nowoczesnej strategii marki regionow i przedsigbiorstw turystycznych
w MS z uwzglednieniem nowych form komunikacji z (potencjalnymi) na-
bywcami oraz nowych sposobéw pozyskiwania informacji o ich oczekiwa-
niach i satysfakcji.

1. Wplyw zmian technologicznych na przeobrazenia
w obszarze sprzedazy

Ewolucja spoleczenstw w kierunku tzw. prosumeryzmu i turystyki doswiad-
czen wymaga odpowiedniego lokowania ofert relaksu, wrazen i do$wiad-
czen oraz wilaczenia nabywcy w proces projektowania i realizacji ustugi,
a takze nowych form promocji atrakcji, obiektow i regiondw turystycznych.
Nowy konsument oczekuje mozliwosci intensyfikacji ilosci i jakosci doznan
oraz taczenia czasu pracy i wypoczynku. Wychowany na nowych narze-
dziach komunikacji, gotéw jest poswieci¢ duza czgs¢ swojej prywatnosci
w zamian za gwarancje lepszego dopasowania oferty do jego potrzeb oraz
w oczekiwaniu na precyzyjny, kontekstowy dobor przekazywanej mu infor-
macji na temat oferty turystyczne;j.

Wiekszos¢ badan poswigconych zastosowaniu ICT (information and
communication technologies) w marketingu przedsigbiorstw turystycznych
koncentruje si¢ na zagadnieniu usprawnienia dystrybucji oferty za po-
$rednictwem Internetu [Buhalis 1999; Evans i Peacock 1999; Braun 2004]
oraz na kwestii indywidualnych barier w procesie wdrazania nowocze-
snych technologii w matych i $rednich przedsigbiorstwach turystycznych
(MSPT) [Buhalis 1999, 2003; Main 2002; Braun 2004]. Wynika z nich, ze
MSPT stosunkowo wolno przyjmuja nowoczesne rozwigzania informa-
tyczne, nie doceniaja korzysci, jakie moglyby osiagna¢ dzigki ich wdroze-
niu. W wielu wypadkach komputeryzacja ogranicza si¢ do prowadzenia
korespondencji elektronicznej i tworzenia stron www, a znaczaca liczba
MSPT nie posiada nawet internetowych systeméw rezerwacji. Tymczasem
zawieranie transakcji za posrednictwem mediéw elektronicznych ufatwia
pozyskiwanie i selekcjonowanie danych o nabywcach ustug turystycznych
[Uden, Wangsa i Damiani 2007; Zhunge i Shi 2004; Kachniewska 2014a].
W wypadku aplikacji mobilnych, dodatkowa korzyscia staje si¢ kontek-
stowos¢ pozyskanej informacji, ktéra pozwala okresli¢ dane demograficz-
ne uzytkownika i okolicznosci dokonania transakeji. Kontekstowa anali-
za danych dostarcza informacji ilosciowej (liczba i wielko§¢ dokonanych
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transakgji) i jako$ciowej (np. nawyki zakupowe turystéw; czestotliwos¢ do-
konywania zakupdw, rodzaj poszukiwanych informacji, identyfikacja czyn-
nikéw sktaniajacych do zakupu).

Brak stosownej wiedzy, niedostateczna znajomo$¢ nowoczesnych tech-
nologii i bariery finansowe stanowig przyczyny porazek w komunikacji
z postnowoczesnym nabywca, uniemozliwiaja indywidualizacje oferty i za-
spokojenie wyrafinowanych oczekiwan turystéw. Jedng z przyczyn tego sta-
nu rzeczy jest brak wspdtpracy miedzy branzg turystyczng a branza nowych
technologii. Innowacje technologiczne na rynku turystycznym, podobnie
jak na innych rynkach (muzycznym, fotograficznym), zwykle pochodza
spoza branzy i pojawiajg sie¢ wtedy, kiedy na rynek turystyczny wchodza
nowe podmioty z branzy ICT. Brak barier prawnych i szybkie tempo roz-
woju technologii, ktore sg obce tradycyjnym przedsigbiorcom turystycz-
nym, stanowig o relatywnie niskich barierach wejscia nowych podmio-
tow na rynek turystyczny.

Ustawa o ustugach turystycznych ogranicza swéj zasieg do zdefiniowa-
nej grupy podmiotéw (np. posrednikéw turystycznych, obiektéw noclego-
wych) - pozostajac nieskuteczng w odniesieniu do nowych graczy, funkcjo-
nujacych poza obszarem regulacji rynku turystycznego (jak elektroniczne
systemy rezerwacji, platformy pakietowania dynamicznego, aplikacje mo-
bilne dostarczajace ustug poszukiwanych przez turystéw, ale niezdefiniowa-
nych jako ustugi turystyczne?, poréwnywarki cenowe z opcja e-commerce
itp.). Wiele z tych narzedzi pierwotnie powstato jako wyspecjalizowane (in-
formatyczne) funkcje przedsigbiorstw turystycznych (np. systemy dystry-
bucji i rezerwacji miejsc noclegowych czy biletéw lotniczych), aby nastep-
nie - zgodnie z zasadami strategii wydzielania (usamodzielniania) modutu
[Stankiewicz 2005] - usamodzielni¢ si¢ jako odrebne podmioty rynkowe,
zdolne do samodzielnego funkcjonowania i skutecznej monetyzacji obstugi
pozornie nierentownych proceséw. Najbardziej spektakularnym przykta-
dem sg systemy rezerwacji, na bazie ktérych powstaly wspdtczesne global-
ne systemy dystrybucji (GDS).

Zmiany technologiczne sprawily, ze digitalizacja informacji zdominowata
proces powigzania oddalonych od siebie fizycznie obszaréw podazy i popy-
tu turystycznego: od pozyskiwania i atrakcyjnego prezentowania informa-
cji o ofertach i regionach, poprzez proces dystrybucji i promocji (z bardzo

2 Warto wymieni¢ np. aplikacje $ledzace losy bagazu nadanego w portach lotniczych,
interaktywne mapy i przewodniki turystyczne, komunikatory spoleczne z opcja dokumen-
towania tras i dziennikéw podrozy itp.
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precyzyjnie okreslonymi grupami docelowymi) po obstuge transakcji sprze-
dazy (wlaczajac w to rezerwacje, generowanie warunkéw umowy, realizacje
platnosci, wystawienie voucheréw itd.). Doprowadzilo to do powstania form
posrednictwa funkcjonujacych wylacznie w $wiecie wirtualnym, obstuguja-
cych jednak realne procesy rynkowe, majacych wplyw na zasieg promocji
i kondycje finansowa regionéw i przedsiebiorstw turystycznych oraz warunki
obstugi turystow.

W turystyce — niezaleznie od formy funkcjonowania posrednika (wir-
tualnej czy realnej) - nabywca podejmuje decyzje o zakupie jedynie na
podstawie informacji, bez mozliwosci faktycznej weryfikacji jakosci kupo-
wanej ustugi. ,Nasycenie informacjg” (information intensity) sprawia, ze
dystrybucja ustug turystycznych jest bardziej podatna na digitalizacje niz
np. dystrybucja zywnosci czy odziezy (gdzie interesuje nas tez faktura lub
zapach towaru). Przewaga nowych podmiotéw i tatwos¢ wchodzenia na ry-
nek wynika wiec m.in. z faktu, ze zaréwno w tradycyjnej agencji turystycz-
nej, jak i w nowoczesnych formach e-commerce i m-commerce, na etapie
podejmowania decyzji o kierunku wyjazdu turystycznego najwazniejszym
czynnikiem jest dostepnos$¢ i sposéb wizualizacji informacji [Kachniewska
2014a]. Nowe podmioty lepiej i taniej potrafig organizowac dystrybucje in-
formacji cyfrowej, co ulatwito im podporzadkowanie podmiotow ,trady-
cyjnej turystyki” (jak agencje, obiekty noclegowe, przedsiebiorstwa trans-
portowe)®.

Dodatkowg przestankg zmian jest to, ze profil przeci¢tnego turysty (sta-
tus ekonomiczny, poziom wyksztalcenia, aktywnos¢ w poszukiwaniu in-
formacji) w duzej mierze pokrywa si¢ z profilem uzytkownika Internetu
[Kachniewska 2014b]. O tym, jak zmieniaja si¢ nabywcy, donoszg rapor-
ty branzy nowych technologii. Portale spotecznos$ciowe (Twitter, Facebo-
ok, Snapchat, Instagram), ustugi mobilne (TripAdvisor, EbookerExplorer,
Trivago, Momondo) czy wreszcie tacy potentaci rynku, jak wyszukiwarki
internetowe i najwigksze firmy e-commerce, pozyskuja dane o nabywcach
i trendach konsumenckich w wyniku badan (analizy zachowan) catej po-
pulacji uzytkownikéw swoich platform (zazwyczaj jest to wielomilionowa
publiczno$¢) na podstawie tzw. $ladu cyfrowego, czyli raportu dotyczacego
aktywnosci uzytkownika danej platformy. Te wielkie zbiory danych maja
charakter nieustrukturyzowany, co oznacza wysoki koszt analizy materia-

3 Zjawisko to prowadzi do konfliktéw przedsiebiorcow turystycznych z posrednikami
wirtualnymi. Jednym z przykladéw byt konflikt sieci Choice Hotels z systemem rezerwacyj-
nym Expedia, wywolany przez zawyzenie oplat prowizyjnych i zmiane warunkéw umowy
agencyjnej [Kachniewska i in. 2012].
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tu. Dlatego na dzialania z obszaru big data analysis (BDA) pozwoli¢ so-
bie moga tylko najwigksi gracze rynkowi. Publikowane przez nich rapor-
ty w duzej czesci dotycza rynku turystycznego, poniewaz potentaci swiata
wirtualnego, $wiadomi masowosci ruchu turystycznego (liczby wyszukiwan
i rezerwacji oraz wartoéci zakupdw), zainteresowani sg udzialem w genero-
wanych przez niego obrotach.

2. Media spolecznosciowe jako zrédlo danych
o (potencjalnych) nabywcach uslug turystycznych

Wedlug L. Satki i D.K. Brake’a [2009] media spofecznosciowe to zespot dzia-
tan, praktyk i zachowan wspdlnot ludzi zbierajacych si¢ online, aby dzieli¢
informacje, wiedze i opinie za pomocg mediéw konwersacyjnych (conver-
sational media), czyli aplikacji internetowych, za posrednictwem ktérych
mozna tworzy¢ tres¢ i tatwo ja przetwarza¢ na forme stéw, obrazéw, ma-
terialow dzwiekowych. Zamiennie stosowane jest pojecie medidow inter-
aktywnych, pozwalajacych wiaczy¢ uzytkownika do wspdttworzenia tresci
poprzez mozliwo$¢ komentowania lub uzupelniania informacji. Dlatego
M. Haenlein i A.M. Kaplan [2012] definiujg MS jako grupe aplikacji bazuja-
cych na internetowych rozwigzaniach, ktére opieraja si¢ na ideologicznych
i technologicznych podstawach Web 2.0, umozliwiajac tworzenie i wymia-
ne generowanych przez uzytkownikow tresci (user-genarated content).

W tradycyjnych mediach (telewizji, radiu, prasie) odbiorcy nie komuni-
kuja si¢ miedzy sobg, ale aplikacje internetowe zniosly to ograniczenie, da-
jac mozliwo$¢ publikowania wypowiedzi wszystkim uzytkownikom. Nowa
epoka komunikowania sie, okreslana mianem Web 2.0, zapewnia moz-
liwo$¢ permanentnej i asynchronicznej interakcji i integracji. Tak zwa-
ni wydawcy (wlasciciele stron www) coraz czedciej przygotowuja jedynie
serwis, ktorego jadrem funkcjonowania sg uzytkownicy dostarczajacy
zawarto$ci (np. tekst, zdjecia, linki do innych stron internetowych) oraz
tworza spoleczno$¢, ktora zaczyna ze sobg wspoélpracowac. Przeksztalce-
nie mediéw masowych (tradycyjnych) w media spersonalizowane (odbior-
cy decyduja o tym, co chca otrzymywad, jak chcg przegladaé informacje
i z jaka czestotliwoscig beda to robi¢) doprowadzito ostatecznie do powsta-
nia mediéw prosumenckich, w ktorych odbiorcy decyduja o selekeji prze-
kazu, tworzeniu i dzieleniu si¢ informacja.

Oprogramowanie, dzieki ktéremu mozliwe jest funkcjonowanie serwi-
séw spotecznosciowych (social software), realizuje cztery podstawowe funk-



Strategie marketingowe przedsigbiorstw i regionow turystycznych w MS 189

cje: komunikacje, dzielenie sie tre$cia, wspdttworzenie tresci i tworzenie
sieci kontaktéw [Cook 2008]. Postnowoczesny nabywca (prosument) ma
szeroka wiedze o produktach i ustugach i potrafi skutecznie te wiedze prze-
kazywa¢ innym, stara si¢ $wiadomie podejmowac decyzje zakupowe i chce
mie¢ udzial we wspéttworzeniu i promowaniu produktéw i ustug wybieranej
marki, w sposéb dynamiczny poszukuje informacji o produktach, wchodzi
w interakcje z przekazem reklamowym i wyraza publicznie wlasne zdanie na
temat firmy i jej dzialan (za pomoca opinii zamieszczonej w sieci).

Portale spolecznosciowe gromadza dane o prawie wszystkich aspek-
tach naszego zycia i dzialalnosci: od gustu, pragnien i potrzeb, po faktycz-
ne dzialania. Podobnie funkcjonuja wirtualne spofeczno$ci turystyczne
(TripAdvisor, SocialTravel), ktore dzigki codziennym, masowym wizytom
uzytkownikéw, moga identyfikowaé ksztaltujace sie trendy konsumenc-
kie w obszarze turystyki i spedzania wolnego czasu, podrézy stuzbowych
i rozrywki. Uzytkownicy z kolei uzyskuja dostep do informacji, ktérych nie
pozyskaliby w inny sposob, nawiazujg i utrzymujg znajomosci, ktérych za-
sieg i efektywno$¢ wzmacnia dynamike proceséw spolecznego uczenia si¢
i tempo obiegu informacji [Miller, Fabian i Lin 2009].

Aktywnos¢ uzytkownikéw MS jest zrédlem informacji o ich prefe-
rencjach, planach, podejmowanych decyzjach i posiadanych kontaktach.
Juz w warunkach rozwoju e-commerce przywyklismy, ze kazdy zakup,
rezerwacja lotnicza, hotelowa czy wynajem samochodu to $lad cyfrowy,
ktéry w oderwaniu od kontekstu nie ma znaczenia, ale analizowany wraz
z calym zbiorem danych tworzy informacje, na bazie ktorej mozna formu-
fowa¢ konkretne wnioski i podejmowaé decyzje w obszarze zarzadzania
[Davenport, Barth i Bean 2012]. O znaczeniu tych danych decyduje nie
tylko wielkos¢ zbioréw, ale takze ich réznorodnos¢. Komentarze, udo-
stepnienia informacji i ,polubienia” w MS, skfadane reklamacje i dyskusje
na forach internetowych z uzyciem nazwy marki, regionu turystycznego
lub atrakcji turystycznej, tworza nieprzerwany, chaotyczny strumien da-
nych, ktéry poddany analizie moze wzmocni¢ relacje podmiotu z nabyw-
cami i przyczyni¢ si¢ do tworzenia unikatowych do$wiadczen tworzacych
podstawy przewagi konkurencyjnej [Kachniewska 2014a]. Rozwdj sieci
ICT w powigzaniu z rosngcymi oczekiwaniami konsumentéw i zmianami
mody przyczyniaja si¢ do nadzwyczajnej presji w kierunku informatyza-
cji branzy turystycznej, w ktdrej coraz trudniej jest trwac przedsigbiorcom
bazujacym na tradycyjnych sposobach organizowania biznesu, nieswiado-
mym znaczenia personalizacji ofert [Collins, Buhalis i Peters 2003; Bloch
i Segev 2012].
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Wsparcie proceséw promocji i dystrybucji za pomoca BDA wydaje si¢
najbardziej oczywistym jej zastosowaniem. Dokladna znajomos$¢ nawy-
koéw turysty oraz osob z kregu jego internetowych znajomych umozliwia
personalizacje informacji (stad w portalach spofecznos$ciowych sugestie
wyjazdu do miejsca, ktére wlasnie odwiedzil kto$ z kregu znajomych; pozo-
stawienie pozytywnego komentarza na stronie restauracji pozwala spodzie-
wac sie po jakims$ czasie zaproszenia z dotaczonym kuponem). Odrebnym
zagadnieniem etycznym i prawnym pozostaje kwestia natarczywosci tych
komunikatéw i prawa do ich zamieszczania.

Wbrew pozorom BDA nie ma na celu budowania technocentrycznej
wizji podrdézy przyszlosci [Mayer-Schonberger i Cukier 2013], ale okre-
$la wpltyw technologii na postepowanie nabywcéw ustug turystycznych,
z uwzglednieniem infrastruktury, systemow i modeli biznesowych, a takze
spolecznych wartosci i trendéw [McAfee i Brynjolffsson 2012]. Podejscie to
wspiera psychologia ekonomiczna (zajmujaca sie badaniem emocji i odczu¢
klienta) wsparta narzedziami technologicznymi, umozliwiajgcymi monito-
rowanie zachowan nabywcoéw. Ich polaczenie pozwala wywiera¢ wplyw na
postepowanie nabywcow i uzyskanie przewagi konkurencyjnej [Manyika
iin. 2011].

Przyktadem rozwiazania pozwalajacego nie tylko na obserwowanie, ale
takze na ksztaltowanie zachowan nabywcéw jest stosowanie tzw. aplikacji
kontekstowych. Zrédtem ich rentownosci jest koncentracja na uzytkowniku
i dostarczanie mu unikatowych doswiadczen dzigki rozpoznaniu kontekstu,
w jakim funkcjonuje (user-centric context-aware digital system). C. Panay-
iotou i G. Samaras [2004] analizujg obszernie zwiazki wystepujace miedzy
réznorodnoscig oczekiwan (potencjalnych) turystéow, réznorodnoscia ce-
16w podroézy, lokalizacji, sposobu spedzania czasu i poszukiwanych wrazen
z jednej strony oraz sklonnoscia do wykorzystywania urzadzen i aplikacji
mobilnych z drugiej strony. L. Uden, I.T. Wangsa i E. Damiani [2007] oraz
H. Zhunge i X. Shi [2004] zwracaja uwage na powigzanie mediow, urza-
dzen i aplikacji wykorzystywanych przez uzytkownikéw. Wartoscig dodang
dla uzytkownika jest mozliwos¢ korzystania z kont zintegrowanych, a dla
przedsigbiorcéw — pozyskiwanie danych z calego systemu aplikacji. Dostep
do prywatnosci uzytkownika musi jednak znajdowa¢ rekompensate w po-
staci dostarczanej mu wartosci, ktora zacheca do dzielenia si¢ danymi na
swoj temat.

Wykorzystanie BDA w celu poprawy efektywnosci dystrybucji jest tym
tatwiejsze, ze tzw. generacja Y (osoby urodzone w ostatniej dekadzie XX
wieku) z upodobaniem dokonuje wyboréw i zakupéw z wykorzystaniem
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Internetu: 75% z nich korzysta regularnie z mediéw spolecznosciowych,
a 83% nie rozstaje si¢ ze smartfonem calg dobe [Vivion 2012]. Przecietny
uzytkownik sieci odwiedza ponad 10 réznych zrdédet informacji online, za-
nim zdecyduje si¢ na zakup oferty turystycznej, a w 84% przypadkéw ko-
mentarze innych uzytkownikéw wywieraja wplyw na decyzj¢ dotyczaca
wybranego kierunku podroézy [Vivion 2012]. Jednoczesnie raport Polska.
Jest. Mobi [Mikowska 2015] wymienia turystyke, organizacje czasu wolnego
oraz udostepnianie informacji w pierwszej dziesigtce obszaréw najstabiej
wykorzystywanych przez ustugodawcéw w zakresie promocji opartej na
urzadzeniach mobilnych.

System cyfrowy ukierunkowany na uzytkownika musi by¢ tatwy w ob-
studze (intuicyjny), inteligentny (rozpoznajacy oczekiwania uzytkownika
i sposdb, w jaki uzytkownik wykorzystuje poszczegélne funkcje), otwarty
(fatwy do udostepniania nowym uzytkownikom) i ,trwale rozwijajacy sie¢”
(sustainable), czyli zdolny do przetwarzania pozyskiwanych danych i for-
mulowania dodatkowej wartosci (user-experience) na podstawie przepro-
wadzonej analizy [Briscoe i De Wilde 2006]. Tak funkcjonuja m.in. aplika-
cje oparte na geolokalizacji, ktére pozwalajg identyfikowaé miejsce pobytu
i przedmiot pytania turysty (np. poszukiwanie srodka transportu), czas za-
pytania (zgodny z dang strefg czasowg) i na podstawie uzyskanej informa-
cji umozliwiajg identyfikowanie kolejnej potrzeby, ktéra moze by¢ poszuki-
wanie noclegu lub restauracji w miejscu docelowym [Kachniewska 2014b].
S. Poslad i wspotautorzy [2001] akcentujg zdolnos¢ urzadzenia/aplikacji do
»uczenia si¢” i rozpoznawania oczekiwan uzytkownika (np. osoba szczegol-
nie czesto poszukujgca informacji o wydarzeniach kulturalnych w kolej-
nym odwiedzanym miejscu zapewne sformuluje podobne pytania). Z kolei
S.L. Lau [2012] analizuje dane kontekstowe poszukiwane przez ustugodaw-
cow turystycznych: od danych na temat turysty, poprzez informacj¢ o lo-
kalizacji i nabywanych ustugach, po szczegdly dotyczace czgstotliwosci lo-
gowania sie¢ i typu poszukiwanych informacji np. na temat ustug bytowych
lub informacji zwigzanej z danym miejscem (location-aware information),
informacji o wydarzeniach kulturalnych, historii, tradycji i sztuce, mozli-
wosci rekreacji i wypoczynku. Dostep do obszernej informacji o cechach
behawioralnych turystéw umozliwia precyzyjne ukierunkowanie promocji
regiondw i atrakcji turystycznych i tworzy nowe podstawy dla doboru grup
docelowych. Organizacja rajdu rowerowego i dobdr ustug oferowanych na
jego trasie w wiekszym stopniu zalezy od tego, co jest wspdlne dla potencjal-
nych uczestnikéw (aktywnosci sportowej, zainteresowan, potrzeb w zakresie
serwisu rowerowego, alternatyw na wypadek niepogody), anizeli od tego,
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co ich rézni (wieku, plci, wysokosci dochodéw, wyksztalcenia i innych cech
stosowanych jako kryteria segmentacji). Przedmiotem analiz jest tez oto-
czenie spoleczne turysty — towarzystwo osob podejmujgcych z nim podroz
oraz relacje utrzymywane za posrednictwem MS, ktére stanowia $rodowi-
sko sieciowego marketingu szeptanego (electronic word-of-mouth, eWOM)
[Cheverst, Mitchell i Davies 2002; van Setten, Pokraev i Koolwaaij 2004].

Wielu autoréw [Pashtan i in. 2003; Poslad 2001; van Setten, Pokraev
i Koolwaaij 2004] akcentuje fakt, ze interakcja wypelniajaca portale spo-
tecznosciowe pozwala na pozyskanie bogatej informacji o odwiedzajacych
bez stosowania tradycyjnych badan marketingowych. Upodobania kulinar-
ne, ulubiony typ obiektéw noclegowych czy sposobu podrézowania, skore-
lowane z wiekiem, czasem podroézy i kontekstem spolecznym umozliwia-
ja rozpoznanie oczekiwan i opinii nabywcoéw oraz dopasowanie oferty do
ich indywidualnych potrzeb [Cheverst, Mitchell i Davies 2002; Kachniew-
ska 2014b]. Potencjal BDA na razie wykorzystywany jest wylacznie przez
najwieksze korporacje branzy turystycznej oraz przedsiebiorstwa nowych
technologii, dla ktérych BDA stanowi podstawowe narzedzie prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej. Istotnym problemem pozostaje scalenie zrodet
danych dla zaawansowanych analiz ruchu sieciowego: (potencjalni) turysci
dyskutuja nieustannie na temat atrakcji turystycznych, dziela si¢ relacjami
z podrdzy, udostepniaja sobie materialy graficzne i tekstowe (wlasnego au-
torstwa lub pozyskane w sieci). Scalenie strumieni danych umozliwitoby
analize postrzegania pojedynczej marki lub wybranego regionu turystycz-
nego oraz oczekiwan formutowanych wzgledem ustugodawcéw.

3. Potencjal marketingowy sieci spolecznosciowych

Media spolecznosciowe nalezy postrzega¢ jako wazne zrédio danych, ktore
poddane odpowiedniej strukturyzacji i analizie pozwoli definiowa¢ gru-
py docelowe, adekwatng do ich potrzeb oferte oraz jej wlasciwg dystry-
bucje. Wlasciwie zdefiniowana grupa docelowa zapewnia wyzszy stopien
tzw. konwersji* i silniejszy efekt eWOM. Potrzeba rywalizacji, imponowania
innym czy tez akcentowanie przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej
(np. zdobywcéw Kilimandzaro lub 0séb uprawiajacych surfing) skfania nas

4 Mianem konwersji w marketingu sieciowym okresla si¢ pozadane z punktu widzenia
marki zachowanie uzytkownika w reakcji na udostgpniong (w formie e-maila lub banne-
ru) reklame. Pozadane zachowanie oznacza np. wyslanie zapytania, zapisanie si¢ na newslet-
tera, dokonanie zakupu lub wejécie na strone marki.
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do nieustannego dokumentowania wspomnien z podrdzy i dzielenia si¢
nimi. Fotografia cyfrowa sprawila, ze stalo si¢ to tanie i powszechnie do-
stepne, a MS umozliwity dzielenie si¢ wrazeniami z nieograniczona liczba
znajomych. Aplikacje mobilne przeniosly nas na jeszcze wyzszy poziom,
ulatwiajac natychmiastowg publikacje zdjec i filméw oraz samodzielne pro-
jektowanie i publikowanie tras turystycznych lub pobieranie szlakéw zapro-
jektowanych przez znajomych, dzieki tak prostym narzedziom, jak np. opcja
wyznaczania $ladu GPS.

Promocja regionu turystycznego w pewnym sensie podejmowana jest
przez turyste, ktory tym chetniej skorzysta z tej opcji, im bardziej ,,prosu-
menckie” pokolenie reprezentuje. Coraz wigcej miast i regiondéw, a nawet
pojedynczych przedsiebiorcéw, zleca opracowanie aplikacji, ktéra w zamie-
rzeniu ma sprzyja¢ promocji marki. Niestety, liczba dostepnych aplikacji
turystycznych jest tak duza, ze kazde nowe narzedzie wymaga intensyw-
nej promocji. Szansg dla regionu staje si¢ raczej zadbanie o swoja obecnos¢
w istniejacych aplikacjach, oferujacych najciekawsze funkcje i fatwos$¢ ob-
stugi (np. mapy interaktywne, mozliwos¢ korzystania z map oftline), a przy
tym skupiajacych ,mase krytyczng” uzytkownikéw oraz przedsigbiorcow,
miejsc i atrakcji turystycznych.

Inteligentne korzystanie z mediéw spotecznos$ciowych to jednak przede
wszystkim tzw. akcje wirusowe polegajace na wzbudzeniu zainteresowa-
nia marka (lub pojedynczym wydarzeniem), ktére odbije sie¢ echem w MS.
J. Cwiklinska [2014] wskazuje, ze globalna i stale powiekszajgca sie przestrzen
interakcji odbywajacych sie za posrednictwem Internetu nabiera w dobie MS
pewnych cech spojnosci, gdyz tlumy ludzi przebywajacych w odleglych geo-
graficznie miejscach jednoczg si¢ wokot jakiej$ sprawy, tworzg spolecznosci
o spojnych zainteresowaniach lub angazuja si¢ w rozwigzywanie tego samego
problemu. Przedsigbiorstwa i regiony, ktore zauwazajg te thumy w MS, zyskuja
narzedzie prowadzenia dialogu i promowania wizerunku, jakim jest crowd-
sourcing. Nawigzujac do outsourcingu, znanego z teorii zarzadzania, pojecie
crowdsourcingu definiowane jest jako dzialania instytucji, ktora przekazu-
je zadania duzej i niezdefiniowanej grupie ludzi spoza organizacji w formie
otwartego zaproszenia. Wykonanie tych zadan moze mie¢ forme pracy ze-
spolowej, cho¢ czgsto podejmowane jest w formie pracy indywidualnej. Pod-
stawowym warunkiem jest zastosowanie formatu otwartego zaproszenia oraz
skierowanie go do duzej liczby potencjalnych wykonawcéw [Howe 2006].
W praktyce dopiero powiazanie aspektu spolecznosciowego z dziataniami
crowdsourcingowymi przynosi szeroki oddzwiek w MS i faktyczne zaangazo-
wanie wspolczesnego prosumenta w dzialania marketingowe marki.
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4. Aktywnosc¢ przedsiebiorstw i regionow turystycznych
w sieciach spolecznosciowych - przyklady kampanii
promocyjnych

Wigkszos¢ akcji promocyjnych przedsigbiorstw i regionéw turystycznych
(a takze dzialan realizowanych na poziomie krajowym) bazuje na wspo-
mnianych wczeéniej dwoch aspektach: wykorzystaniu efektu wirusowego
MS oraz wlaczeniu uzytkownikéw w pozyskiwanie i tworzenie materia-
téw promocyjnych (crowdsourcing). Znakomity ilustracja takich dziatan
jest relatywnie skromna pod wzgledem technologicznym akcja promo-
cyjna Cape Town Tourism. Za pomocg specjalnej aplikacji na Facebooku
(FB) zaproszono odbiorcéw do przestania swoich zdje¢ profilowych oraz
zaplanowania wirtualnej, pigciodniowej podrdzy po stolicy RPA. Przez ko-
lejne dni na facebookowym profilu uzytkownika pojawialy sie specjalnie
zmontowane zdjecia i filmy z Kapsztadu z ,,udzialem” danego uzytkowni-
ka FB, wzbudzajac oczywiste zainteresowanie i dyskusje jego sieciowych
znajomych. W efekcie tej akcji zainteresowanie wizyta w RPA zwigkszylo
sie 0 4%, a liczba rezerwacji w kolejnym sezonie wzrosta o 18 p.p. [Cape
Town... 2013].

Ciekawa akcje promocyjng przeprowadzila agencja ,,Biuro Podrdzy Re-
klamy” dla polskiego biura turystyki mlodziezowej Almatur. Jej celem bylo
zaangazowanie mlodziezy w pozyteczne dzialania oraz pochwalenie sie ta-
lentami i osiggnieciami. Akcja trwala od poczatku marca do konca maja
2016 roku. W jej ramach dzieci nadsylaly filmy i zdjecia pokazujace, jak po-
magaja w pracach domowych, jakie maja zdolnosci lub osiagniecia. Zdjecia
nalezalo publikowa¢ na stronie mojewakacje.almatur.pl lub na FB, opatrzo-
ne hashtagami #zapracujnawakacje i #Almatur. Moderatorzy oceniajacy
nadsylany material przyznawali najlepszym pracom punkty wymieniane na
znizki na obozach Almaturu. Oprdcz tego istniata mozliwo$¢ zdobycia na-
grody prezesa Almaturu: 60% znizki na obdz z okazji 60-lecia istnienia mar-
ki. Poza klasycznymi narzedziami (SEM, display, wideo marketing) akcja ob-
jela tez wspotprace z blogerami i marketing na terenie sieci kin Cinema City
[Almatur promuje... 2016].

Jedna z najciekawszych i konsekwentnie realizowanych strategii marke-
tingowych moze si¢ pochwali¢ od 2010 roku organizacja Tourism Australia,
ktora w zasadzie zrezygnowata z samodzielnego przygotowywania materia-
téw zdjeciowych na potrzeby akcji marketingowych (materialy otrzymywa-
ne od fanéw stanowiag ponad 90% wszystkich tresci, za pomoca ktérych
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Tourism Australia promuje kraj). Do publikowania filméw i fotografii (opa-
trzonych hashtagiem #seeAustralia) wykorzystywane sa Instagram, YouTu-
be i FB, a takze (ze wzgledu na duze znaczenie turystow z Chin) portale
Weibo i Tudou. Celem akcji jest wlaczenie wspotczesnego prosumenta do
dziatan crowdsourcingowych, ktére tak sobie ceni: wybrane do celéw pro-
mocyjnych zdjecia to powdd do pochwalenia sie znajomym. Nadsylany
material czesto ma niekonwencjonalny charakter i przedstawia to, co naj-
bardziej podoba si¢ turystom. Tworzona w ten sposob turystyczna narracja
kraju lepiej odzwierciedla pragnienia zwiedzajacych.

Najbardziej znanym spoteczno$ciowym projektem turystycznym Islan-
dii jest przedsiewzigcie ,Inspired by Iceland” Akcji dedykowano platfor-
me internetowg (e-informator), ktdrej tre§¢ w caloéci tworzona jest przez
mieszkancow kraju. W 2014 roku w ramach tego projektu zorganizowa-
no miedzynarodowy konkurs na ,Najbardziej nieustraszonego turyste na
swiecie” (,World’s Most Intrepid Tourist”), ktéry wygrala mieszkanka Sta-
néw Zjednoczonych. W nagrode odbyta siedmiodniowa podréz po Islan-
dii, ktorej trase¢ wyznaczyli fani ,, Inspired by Iceland”. Podobny interesujacy
projekt wybrala Szwecja, a rok pozniej - jej wzorem - Holandia. Obydwa
kraje maja na Twitterze swoje profile (,Curators of Sweden” i ,Netherlan-
ders”), prowadzone przez mieszkancow kazdego z tych krajow (co tydzien
inna osoba). Warunkiem dotaczenia do zespolu bylto przejscie przez system
rejestracji. Co ciekawe, akcje zostaly zainicjowane oddolnie przez samych
Szwedow i Holendrow.

Organizacja Tourism Jamaica po raz pierwszy zdecydowala si¢ na dzia-
tania crowdsourcingowe w MS w 2013 roku w Dniu Zakochanych, pro-
wadzac akeje, w ktorej zachecano ludzi do tworzenia romantycznych twe-
etow (wpisow na Twitterze) z hashtagiem #JamaicaValentine. Najbardziej
urzekajace wykorzystano w promocji Jamajki. Ekwiwalent reklamowy tej
akcji wyniést ponad 29 mln dolaréw [Jamaica Valentines Day Case 2013].

Nowa Zelandia podjeta decyzje o polaczeniu akcji promocyjnej kraju
z pozycjonowaniem produktu. Marka samochodowa Land Rover zaprosifa
Eugene’a Tana (australijskiego fotografa-blogera) do wziecia udzialu w fil-
mowym projekcie, zrealizowanym w Nowej Zelandii. W ten sposéb poza
milo$nikami podrézy pozyskano inne grupy aktywne w MS, czyli wielbicie-
li marki Land Rover i sportéw ekstremalnych [Aquabumps... 2012].

Zaskakujacym pomystem S$ciggnela licznych fanéw i sprowokowata
»echo marketingowe” Lotwa w 2011 roku w ramach projektu ,Grand Ope-
ning” [If You Like Latvia... 2011]. Polegal on na tym, ze kazde polubienie
profilu organizacji na FB przyczynialo si¢ do realnego wypieku fotewskie-
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go bochenka. Poniewaz wymagana temperatura pieca wynosita 350 stop-
ni, a tempo rozgrzewania wirtualnego pieca zalezalo od liczby ,polubien’,
uzytkownicy namawiali znajomych do aktywnego ,,klikania’, Zeby przyspie-
szy¢ proces wypieku.

W 2011 roku szwajcarska wioska Obermutten zastosowala jeszcze inne
podejscie do promocji. Kazda osoba, ktéra polubila fanpage Obermutten,
mogta liczy¢ na to, Ze jej profilowe zdjecie pojawi sie na tablicy ogloszenio-
wej wioski. W przeciagu kilku miesiecy fanpage polubito kilkanascie tysiecy
0sob (obecnie liczy on ponad 40 tysigcy), podczas gdy wioske zamieszkuje
niespelna 100 mieszkancodw [Obermutten... 2016].

Nieslychana aktywnos$¢ w MS charakteryzuje miasta i stany amerykan-
skie: San Francisco, Filadelfia, Waszyngton majg nie tylko swoje profile na
YouTube i Instagramie, ale skutecznie wlaczaja do wspodtpracy blogerow,
turystow i mieszkancéw. Bialy Dom, ktdry jest niewatpliwa atrakcja tury-
styczna, zasponsorowal przyjazd 100 najpopularniejszych blogeréw z catego
$wiata, organizujac wspoélczesny odpowiednik prasowych study tours. In-
trygujace wydarzenie zorganizowal w 2013 roku stan Kolorado, ktérego
wladze zdecydowaly, ze to mieszkancy stanu zdecyduja, jak beda wygladaty
dzialania w obszarze rozwoju i promogji turystyki w tym stanie. Przez pie¢
miesiecy za pomocg Twittera (z uzyciem hashtaga #makingcolorado) w ra-
mach akgji ,,Making Colorado” [2015a, 2015b, 2015¢] mieszkancy zgtaszali
pomysly zwigzane z najwlasciwszym okreéleniem tozsamosci turystycznej
stanu, ktore nastepnie podlegaly dyskusji 12-osobowej grupy projektantéw,
specjalistow ds. technologii i marketingu z Kolorado. Polaczono wigc ,,ma-
dros¢ ttumu” z kompetencjami specjalistow.

Organizacja Visit Savannah w celu promowania turystyki oglosila kon-
kurs ,YouTube Tourism Video Contest” na zrealizowanie filmu reklamo-
wego. Ogloszenie bylo reakcjg na powszechng krytyke spotu reklamowego
wyprodukowanego przez wyspecjalizowang agencje. W warunkach kon-
kursu okreslono postacie, ktére moga zagra¢ w filmie (rowerzysta, bie-
gacz, para nowojorczykow spedzajaca urlop w Savannah, lokalni celebryci,
skarpetkowe kukietki), wybdr postaci pozostawiajgc tworcy spotu rekla-
mowego. Nadestano 15 spotéw, sposréd ktérych jury zlozone z przedsta-
wicieli organizacji, $wiata filmu oraz lokalnych wladz wylonito pieciu fi-
nalistéw [Van Brimmer 2012]. Na kolejnym etapie poproszono wszystkich
zainteresowanych o opinie i glosowanie w tej sprawie, umieszczajac spoty
finalistow konkursu na stronie organizacji Visit Savannah na Facebooku
[Visit Savannah 2015].
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J. Cwiklifiska [2014] zwraca uwage, ze crowdsourcing mozna stosowaé
w kampaniach wizerunkowych réwniez wtedy, kiedy atrybuty wizerunku
sa wyraznie zidentyfikowane, ale organizacja chce podja¢ dzialania wzmac-
niajace. Na przyklad Departament Kultury, Rekreacji i Turystyki stanu Lu-
izjana poprosit mieszkancow stanu, aby wsparli dzialania na rzecz uzyska-
nia tytutu Swiatowej Stolicy Festiwali. Atrybutem turystycznego wizerunku
tego miejsca jest roznorodno$¢ odbywajacych sie tam festiwali i dlatego
skoncentrowano si¢ na tym wlasnie aspekcie. W akgji ,,Festival Fanatics”
osoby szczegdlnie zainteresowane ktéryms$ z festiwali byly zachecane do
dzielenia si¢ opiniami na portalach spotecznosciowych w tygodniu poprze-
dzajacym dane wydarzenie. W trakcie festiwalu zachecano ich do publiko-
wania w MS filmoéw i zdje¢ z festiwalu, a po zakonczeniu wydarzenia — do
uczestniczenia w dyskusjach [Modiano 2012]. Material dostarczony przez
internautéw promowal wizerunek miejsca jako Swiatowej Stolicy Festiwa-
li. Rowniez Wielka Brytania postawila na promocje poszczegélnych atrak-
cji. Dla przykladu Tower of London posiada wilasny profil na FB, ktéry od
2012 roku jest zasilany ciekawostkami z historii tego miejsca. Liczba i ja-
kos¢ interakcji $wiadczy o tym, ze pomyst odpowiada uzytkownikom FB.

Jeszcze inny zabieg zastosowano w kampanii linii lotniczych Qan-
tas ,Youre the reason we fly” z 2012 roku, ktdrej przedmiotem bylo po-
zyskanie od tysigcy Australijczykéw zdjec¢ ich twarzy, ktére postuzyty do
utworzenia fotograficznej mozaiki w materialach promocyjnych (klipach
i bannerach na stronach internetowych firmy). Nazwiska niektorych Au-
stralijczykéw biorgcych udzial w projekcie pojawily sie takze jako nadruk
bezposrednio na samolotach [Qantas 2012]. Formg ,wynagrodzenia” byla
mozliwo$¢ odnalezienia swojej twarzy w materiatach reklamowych lub zo-
baczenia swojego nazwiska na boku samolotu.

Niestychana atrakcyjno$¢ YouTube i Instagrama, wynikajaca z ,obraz-
kowego” charakteru obu portali, od kilku lat mierzy si¢ z popularnoscia
catkiem nowej platformy, jaka jest Snapchat, adresowany gtéwnie do na-
stolatkow. Jego interesujaca cechg jest znikanie zamieszczonych zdjec, fil-
mow i tekstow w ciggu kilku sekund po ich obejrzeniu przez uzytkownika.
Dluzsza zywotno$¢ majg jedynie tzw. historie (czyli serie zdjec), ktorych
zywotnos¢ wynosi 24 godziny. Snapchat reklamuje swdj model bizneso-
wy, twierdzac, ze taki stan rzeczy (rozmowa, ktéra definitywnie si¢ konczy,
i spotkanie, ktére nie trwa wiecznie) lepiej ilustruje ulotnos¢ relacji mie-
dzy ludzmi. Popularno$¢ tego medium - od 2011 roku powstalo ponad
150 mln profili, kazdego dnia rejestrowana jest aktywnos¢ 100 mln aktyw-
nych uzytkownikéw, odtwarzanych jest 7 mld filméw dziennie [Marketing
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Automation 2016] - przeklada si¢ na nadzwyczajng popularnos¢ tzw. influ-
encer6w, czyli osob posiadajacych tam swoj profil, regularnie zamieszczajg-
cych materialy, na ktére czekaja ich fani. Niektorzy z influenceréw wniesli
do Snapchata popularnos¢ zdobyta wczesniej (artysci, blogerzy, sportow-
cy, celebryci), ale wielu z nich zyskalo popularno$¢ dzigki aktywnosci na
tej platformie (publikowanie zabawnych grafik, meméw, filméw). Firmy
turystyczne organizujace obozy mlodziezowe podpisuja kontrakty z in-
fluencerami, zachecajac ich do spedzenia przynajmniej kilku dni na obo-
zie mlodziezowym. Rozglos przynosza woéwczas zaréwno materialy ilu-
strujace takie wakacje, zamieszczane na Snapchacie przez sama gwiazde,
jak i setki tysiecy wpisow uczestnikéw obozu, ktérzy maja mozliwo$¢ spe-
dzi¢ codziennie kilka minut z celebryta. Warto doda¢, ze to pozornie try-
wialne medium wykorzystuje w swoich dziataniach takze stynna LACMA
(Los Angeles Country Museum of Art), publikujac setki zabawnych me-
mow wykorzystujacych obrazy bedace eksponatami galerii. Ekwiwalent re-
klamowy tych dziatann w 2015 roku oszacowano na 12 miln dolaréw [Mar-
keting Automation 2016].

Inng niewatpliwg atrakcja turystyczng korzystajaca z potencjalu mar-
ketingowego MS jest holenderskie Rijksmuseum, ktére poza znakomitymi
filmami zamieszczanymi na YouTube (rekordzista zgromadzil prawie sze-
$ciomilionowg publiczno$¢) [Onze helden... 2013], realizowanymi zazwy-
czaj przy wsparciu sponsoringowym, prowadzi tez kampanie angazujace
fanéw. Jedng z nich jest specjalna zakladka na stronie internetowej mu-
zeum umozliwiajaca zabawe obrazami tej galerii. Z cyfrowej kopii obrazu,
za pomocg specjalnej aplikacji, mozna wycina¢ dowolne fragmenty i ukla-
da¢ wlasne kolekcje lub tworzy¢ kolaze. Inny przyklad to zaangazowanie
fanéw w tworzenie pomystéw pamiatek, ktore nastepnie trafiaja do realnej
produkgji i sprzedazy w muzealnym sklepie (wsréd nagrodzonych projek-
tow znalazly sie bransoletka z miniaturowych kopii obrazéw oraz przetwory
spozywcze opatrzone etykietami bedacymi fragmentami martwej natury).

Przyktadem zaangazowania spolecznos$ci wirtualnych sa projekty ba-
zujace na tzw. folksnomii (spolecznym tagowaniu). Zjawisko to polega na
etykietowaniu przez internautdw tresci za pomoca stéw kluczowych (tagéw,
hashtagéw) [Zaremba 2011]. Pojecie to wprowadzil w 2004 roku znany pro-
jektant architektury informacji T. Vander Wal, a folksnomia jest wymienia-
na jako jedno z kluczowych zjawisk ery Web 2.0. Z inicjatywy ART UK -
projektu, ktory taczy najwazniejsze brytyjskie galerie sztuki — uruchomiono
w Internecie aplikacj¢ [ArtUK 2011], ktéra umozliwia nie tylko pobieranie
cyfrowych wersji obrazéw w znakomitej rozdzielczosci, ale takze opatrywa-
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nie ich tagami (stowami kluczowymi), zaleznie od tematyki obrazu. Zaba-
wa zawiera tez elementy rywalizacji: internauci mogg poréwnywac liczby
samodzielnie otagowanych obrazéw (rekordzista otagowal 2,5 tys. dziel),
zdobywajac pedzle w réznych kolorach: od zielonego - ,,poczatkujacy”, po
ztoty — ,,mistrz tagowania”. Na stronie projektu pokazywane sa tez inne wy-
niki: faczna liczba nadanych tagéw (prawie 6,5 mln), otagowanych obra-
zow (191 tys.), obrazéw dostepnych w aplikacji (dotychczas 212 tys.), liczba
uczestnikow projektu (ponad 12 tys.). W ten sposdb popularyzowana jest
jednoczesnie sztuka, jak i galerie bedace wlascicielami poszczegolnych eks-
ponatéw. Praktycznym efektem zbiorowego wysitku jest mozliwos$¢ wyszu-
kiwania obrazéw wedlug réznorodnych kategorii.

Poprzez swoj crowdsourcingowy charakter projekt przypomina zastoso-
wanie techniki wiki w promocji marek turystycznych. Jedng z takich inicja-
tyw jest wspdtpraca holenderskich muzedéw z wikipedystami, czyli projekt
Wiki Loves Art [2011] zainicjowany przez Muzeum van Gogha, obejmu-
jacy wizyty osob aktywnie tworzacych serwis Wikipedia w 30 muzeach.
Podczas odwiedzin gromadza oni informacje i dokumenty (np. fotografie
eksponatdéw), ktére docelowo wzbogaca zasoby Wikipedia Commons [Wil-
kowski 2009]. Uzytkownicy portalu, przegladajac zdjecia, moga je poleca¢
znajomym, oznaczajac jako godne uwagi, a nawet kopiowa¢, uruchamiajgc
mechanizm wirusa marketingowego.

Przyktadem wykorzystania mechanizmu wiki jest aplikacja mobilna
Wikitude, jedna z najciekawszych przegladarek wykorzystujacych rzeczywi-
stoé¢ rozszerzong (augmented reality, AR’). Skierowanie kamery smartfona
na fotokod umozliwia pobranie réznorodnych informacji na temat miejsca
lub obiektu (w tym mozliwos$¢ wirtualnego zwiedzania, wyglad historyczny,
jesli obiekt podlegal przebudowie, ciekawostki historyczne itp.). W Wikitu-
de mozna znalez¢ zaréwno obiekty historyczne, jak i firmy ustugowe (ho-
tele, restauracje), a system hiperlinkéw do MS umozliwia uzytkownikowi
pobranie komentarzy, opinii i ocen innych turystéw/znajomych. W przy-
padku firm ustugowych AR umozliwia zamieszczenie informacji o obiekcie
(jak ceny, promocje, ustugi, dostepnos$¢ miejsc noclegowych itp.).

Popularnym narzedziem marketingowym sa blogi, ktére wypieraja
strony www. Blog (skrot od weblog, z ang. web i log), zazwyczaj poswie-
cony jest jednej okreslonej tematyce, np. pasji lub hobby jego tworcy, albo

> Rzeczywisto$¢ rozszerzona jest systemem laczacym §wiat rzeczywisty z generowanym
komputerowo, zazwyczaj poprzez wykorzystanie obrazu z kamery, na ktéry nalozona jest
grafika 3D.
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dziatalnosci danej firmy [Blood 2000]. W odréznieniu od klasycznej stro-
ny internetowej, blog umozliwia interakcje z uzytkownikami (komentowa-
nie wpiséw), co daje mozliwo$¢ pozyskiwania opinii na temat dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Kazdy tytul wpisu na blogu ma swdj wlasny adres URL,
ktéry umozliwia jego wywolanie i przeciwdziala ulotnosci tresci. Istotnym
narzedziem z punktu widzenia biznesowego jest funkcja trackbacks, ktora
pozwala informowa¢ autora bloga, kiedy pojawia si¢ reakcja na zamiesz-
czony wpis.

Wielu przedsigbiorcow mylnie uznaje, ze konieczne jest samodzielne
prowadzenie bloga, forum dyskusyjnego lub strony na FB. Tymczasem sed-
nem efektywnej promocji w MS jest bowiem rozmowa, ktéra toczy sie na
temat marki (oferty, produktu, regionu) w réznych kanatach komunikacji,
niekoniecznie utworzonych i kontrolowanych przez marke, a nie powiela-
nie tresci zamieszczanych na wlasnej stronie www. Media spotecznosciowe
to dobre miejsce, by pokazywac oferte, ale przede wszystkim — by pytac
innych o opinie. Z analizy NapoleonCat.com wynika, ze Polacy chetnie
i czgsto dyskutujg o przedsigbiorcach turystycznych i regionach, o biurach
podrézy i ich ofertach — w szczegdlnosci na poczatku sezonu wakacyjnego
(letniego i zimowego). Jednoczesnie technologia (np. algorytmy udostep-
niania tre$ci uwzgledniajace zaangazowanie fandw, czyli tzw. engagement
rate, ER) powoduje, ze ustugodawcy turystyczni musza stale analizowac
okresy najwigkszej aktywnosci uzytkownikéw portalu: najwigksza ,,ogladal-
no$¢” maja wpisy zamieszczane w weekendy, a najwigksze zaangazowanie
budza posty publikowane okolo godz. 14. Z kolei posty z wysokim ER maja
najwiekszy zasieg organiczny, co przekltada si¢ na efektywnos¢ eWOM [Na-
poleon 2014].

Przyczyna niskiej aktywnosci fanéw moze by¢ brak prob zaangazowania
ich w dialog. Nawet jesli informacja, jakiej poszukiwal uzytkownik, wyda
mu sie wazna, to nie zawsze jest na tyle frapujaca, aby sie nig dzieli¢ ze zna-
jomymi. Czesto zamieszczane tresci sg zbyt dlugie, nie zawieraja stosow-
nych linkéw ani tzw. call for action, czyli wezwan prowokujacych czytelnika
do okreslonych zachowan. Tymczasem prostym narzedziem jest zadawanie
pytan angazujacych, ktére pokazujg czytelnikom, ze ich opinia jest wazna
dla obiektu lub regionu i faktycznie toczy si¢ dialog. Liczne strony sg niere-
gularnie aktualizowane lub od dawna martwe, a przeciez potencjalny klient
moze uzna¢, ze poziom ,biura’ na Facebooku odzwierciedla poziom obstu-
gi w salonie. Analiza big data umozliwia tez $ledzenie i ocene tzw. efektu
COBRA (consumer on-line brand related activity) — czyli wszelkich dziatan
uzytkownikow sieci (zamieszczanie komentarzy, materiatéw graficznych
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i tekstowych, dyskusji), ktére moga wplywac na potencjal danej marki, bu-
dujac lub rujnujac jej reputacje, niezaleznie od portalu, na ktérym komen-
tarze pojawialy si¢ po raz pierwszy. Warunkiem powodzenia komunikacji
marki w MS jest wlaczenie konsumentéw w proces tworzenia marki: marke
tworzy ,,rj“ aktoréw - stad tez nazwa procesu swarm branding.

Na tym tle warto wyrdzni¢ akcje promujace Irlandie i Filipiny. Pierw-
sza z nich, ,Talk for Ireland” [Discover Ireland 2014], realizowana w for-
mie konkursu na Facebooku, miala zacheci¢ ludzi do dzielenia si¢ z innymi
swoimi opiniami na temat ulubionych miejsc, sposobéw spedzania czasu,
atrakcji i festiwali w Irlandii. Aby wzig¢ udzial w konkursie, nalezato umie-
$ci¢ na stronie konkursu film lub zdjecie z podpisem, ktére wyraznie po-
kazg, dlaczego Irlandia jest ciekawym miejscem na wakacje [Failte Ireland
2011]. Kampania wizerunkowa zainicjowana przez rzad Filipin pod hastem
»1t's More Fun in the Philippines” bazowala na opiniach uzytkownikéw Fa-
cebooka i Twittera, ktérych poproszono o wskazanie, co jest najwicksza
atrakeja Filipin [Mourato 2012].

Prowadzenie wlasnych blogéw lub stron w portalach spotecznoscio-
wych jest trudne, kosztowne i wymaga niezwyklej kreatywnosci. Tylko
nieliczni potrafig zgromadzi¢ spolecznos¢ wokdt swojego bloga/fanpage-
‘a, a nastepnie efektywnie zarzadza¢ zgromadzonymi fanami. Obecno$é
atrakcji turystycznych, obiektéw czy regionéw w MS powinna zatem po-
lega¢ na odpowiednim zaangazowaniu blogeréw, aby chcieli pisa¢ i dysku-
towac¢ o danej marce turystycznej. W tym zakresie pewne kroki poczynifa
Polska Organizacja Turystyczna, organizujac w 2011 roku pobyt najpo-
pularniejszej japonskiej blogerki w Polsce (dwdjka polskich blogerow od-
wiedzala tego samego roku Japonie, a ich wideo Kioto, Follow Me zostalo
wyrdznione i nagrodzone przez Japonskie Ministerstwo Turystyki [Sukces
polskich... 2011]). Podobng akcje zorganizowal Poznan, ktéry odwiedzita
piatka polskich i dwdjka zagranicznych blogeréw. Efektem akcji byty nie
tylko publikacje na blogach, angazujace ich czytelnikéw (bardzo rézine
grupy docelowe, zaleznie od tematyki bloga), ale takze przygotowany przez
nich przewodnik po Poznaniu, uwzgledniajacy zainteresowania czytelni-
kéw. Dwa miesiace koordynacji wizyt blogeréw w miescie byly tez angazu-
jace dla mieszkancow, sugerujacych godne uwagi miejsca. Statystyka akcji
wykazala, ze 47 tys. os6b weszlo w interakcje z blogerami (komentowali,
radzili, nadsylali zgtoszenia konkursowe), a echo medialne objeto stacje
telewizyjne i portale internetowe (TVN24, Onet.pl, wp.pl, TVP Poznan,
TOK FM, Polska The Times, Brief, proto.pl, wirtualnemedia.pl, Marketing
przy kawie).
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Z kolei w Nowej Potudniowej Walii, w kampanii ,NSW Unmapped” za-
angazowano pigcioro blogeréw do 30-dniowej podrdzy i opisywania swoich
przezy¢ na blogach. Wyboru najciekawszych miejsc w regionie dokonano
za pomocg crowdsourcingu. Mieszkancy oraz przedsiebiorstwa turystycz-
ne, na Facebooku i Twitterze, przedstawiali swoje propozycje i rekomenda-
cje miejsc i atrakcji wartych odwiedzenia [Destination NSW 2012].

Blogosfera daje unikatowa mozliwos¢ dotarcia do $cisle okreslonych grup
potencjalnych nabywcéw, w naturalny sposob skupiajacych si¢ w otoczeniu
blogera, ktory pisze o sprawach dla nich najciekawszych. Zgodnie z tg zasada
oferta obiektow i atrakcji adresowana do rodzicéw matych dzieci moze by¢
promowana na blogach parentingowych, oferta turystyki konnej - na forach
jezdzieckich, a szlaki kulinarne i restauracje - na blogach kulinarnych. War-
to przy tym zauwazy¢, ze najmniejsza efektywnos¢ charakteryzuje dzialania
polegajace na zwyklym zamieszczeniu tresci sponsorowanych. Duzo cie-
kawszym rozwigzaniem jest zaangazowanie blogeréw poprzez organizacje
interesujacego dla nich wydarzenia: konkursu, warsztatow itp. Zamieszczane
wpisy maja wtedy bardziej autentyczny charakter i sa lepiej przyjmowane
przez uzytkownikéw MS, wyczulonych na préby komercjalizacji blogosfery
lub stosowanie tzw. flogéw (falszywych blogow).

Zakonczenie

Wykorzystanie MS w celach marketingowych tworzy podstawy poprawy
lojalnosci konsumentéw poprzez zaangazowanie w ciagly dialog, umozli-
wia analize rynku i konkurencji poprzez przeglad recenzji, opinii i reakcji
uzytkownikow, pozwala na prowadzenie zaplanowanych kampanii mar-
ketingowych poprzez uzupelnianie marketingu tradycyjnego obecnoscia
w mediach spolecznos$ciowych, wreszcie stuzy ochronie reputacji organi-
zacji 1 marki poprzez prowadzenie aktywnego monitoringu wpiséw w MS
oraz inicjowanie dziatan z zakresu wspomnianego swarm branding.
Podstawowa zasadg efektywnych dzialan marketingowych w MS i wa-
runkiem powodzenia komunikacji marki w MS jest wiaczenie konsumen-
tow w proces tworzenia marki - skutecznos¢ tych zabiegdéw potwierdzajg
przytoczone w artykule studia przypadkow. Kolejna zasada to zalozenie,
ze innowacje marketingowe nie moga odwoltywac¢ sie wylacznie do zjawisk
technologicznych (aczkolwiek w duzej mierze warunkuja one zastosowa-
nie nowoczesnych kampanii marketingowych), ale przede wszystkim do
nowych nawykéw i zachowan uzytkownikéw technologii internetowych,
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poniewaz to oni maja si¢ sta¢ odbiorcami i wspoltwoércami komunika-
tow w nowych mediach. Turystyka nie moze pozosta¢ zamknieta na ak-
tualne trendy spoleczne i konsumenckie - wrecz przeciwnie: ich analiza
i zrozumienie powinny sta¢ si¢ zaczynem nowych ofert, a szybkie i trafne
reagowanie na oczekiwania wspotczesnego konsumenta moze si¢ sta¢ czyn-
nikiem innowacyjnosci. Skutkuje to kolejng zasadg pieczolowicie przestrze-
gang w analizowanych przypadkach: nowe technologie nie zastepuja trady-
cyjnych doswiadczen turystycznych, ale poszerzajg ich spektrum (analizy
big data ulatwiaja personalizacje i indywidualizacje doznan oraz modyfika-
cje oferty, poszerzona rzeczywisto$¢ pozwala do$wiadczaé zjawisk i poszu-
kiwa¢ wrazen niedostepnych w rzeczywisto$ci danego miejsca, a narzedzia
analityczne bedace chociazby podstawg remarketingu pozwalaja podtrzy-
mac relacje z nabywca i pozyskac jego lojalnosc).

Ostatnia z zasad wynikajacych zaréwno z analizy literatury, jak i ze
studiow przypadkéw to niezbywalna konieczno$¢ dostarczania (potencjal-
nym) uczestnikom ruchu turystycznego dodatkowej wartoéci na bazie
dostepnych technologii i pozyskiwanych danych. Utrata czgsci prywatno-
$ci, nierozerwalnie zwigzana z funkcjonowaniem w $wiecie wirtualnym,
musi z perspektywy turysty znajdowaé rekompensate w postaci komfortu
i oszczednosci czasu, lepszego dostepu do informacji oraz wiekszej liczby
wrazen i doswiadczen turystycznych. W przeciwnym razie uzytkownik no-
wych mediéw - znuzony nadmiarem aplikacji i rozwigzan, a takze coraz
bardziej $wiadomy znaczenia ochrony wiasnej prywatnosci — bedzie unikat
kontaktu z marka, zamiast wspiera¢ jej dzialania promocyjne jako aktywny
uczestnik ,,roju” jej ambasadoréw.
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