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MEDIA SPOtECZNOSCIOWE JAKO NARZEDZIE
NOWOCZESNEGO MARKETINGU UStUG HOTELARSKICH

Magdalena Kachniewska

Wstep

Ewolucja spoteczenstw w kierunku tzw.
prosumeryzmu i turystyki doswiadczen!
wymaga dostosowania oferty, ktéra umozliwia
taczenie czasu pracy i wypoczynku, pozwala na
odpowiednie lokowanie ofert relaksu, rozrywki,
wrazenh i doswiadczeh. Wywotuje to koniecz-
nos$¢ stosowania takich sposobow promocji
oferty hotelarskiej, ktére odpowiadajg stylo-
wi zycia, charakteryzujgcych wspoéiczesnego
prosumenta.

Pojawienie sie nowych mediow i portali spo-
tecznosciowych, w powigzaniu z charakterem
i nawykami zakupowymi wspoiczesnego pro-
sumenta, coraz czesciej wypierajacego z rynku
dotychczasowych konsumentow, wymuszajg
gruntowne zmiany w sposobie postrzegania
komunikacji rynkowej, kontaktach z odbiorcami
przekazu marketingowego, a przede wszystkim
kaza zweryfikowa¢ pojmowanie funkcji nadaw-
cy i odbiorcy komunikatéw. Dawne sposoby
promociji, kreowania marki i tworzenia podstaw
lojalnosci klientdw tracg na znaczeniu na rzecz
nowych rozwigzan, ktérych tempo zmian musi
nadgzac za innowacyjnoscig mediéw spotecz-
nosciowych, stanowigcych naturalne srodowisko
funkcjonowania wspoétczesnego konsumenta.

Celem niniejszego artykutu jest omowie-
nie pojecia i charakteru tzw. nowych mediow,
wskazanie wptywu, jaki wywierajg one na
zachowania nabywcow oraz zasady kreowa-
nia komunikatéw rynkowych i nowoczesne;j
strategii marki.

Pojecie mediéw spotecznosciowych
i przyczyny ich rozwoju

Definicja pojecia mediéw spotecznos-
ciowych (social media) nastrecza wiele trud-

1 Pozycje zwarte z zakresu turystyki i do$wiadczen
zaczely sig ukazywac¢ dopiero na poczatku XXI wieku
(np. B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekono-
mia doswiadczen, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2010).

nosci2. M. Haenlein i A. M. Kaplan definiujg je,
jako ,grupe bazujgcych na internetowych rozwia-
zaniach aplikaciji, ktére opierajg sie na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0,
umozliwiajgc tworzenie i wymiang wygenerowa-
nych przez uzytkownikow tresci”3. D. Kaznowski
okresla tym mianem spoteczne srodki przekazu®.

Zgodnie z tak ogoélnymi definicjami do
medidéw spotecznosciowych (SM) mozna zali-
czy¢: blogii mikroblogi (np. Blip, Twitter), spo-
tecznosci kontentowe (np. YouTube, Vimeo),
serwisy spofecznosciowe (np. Facebook,
Nk.pl), spotecznoéciowe serwisy informacyjne
(Digg, Reditt), wirtualne swiaty gier (np. World
of Warcraft), wirtualne $wiaty spotecznosciowe
(np. Second Life), serwisy niszowe (Eons -
dla ludzi po 55 roku zycia, LinkedIn — serwis
profesjonalny, ResearchGate — poswigcony
projektowaniu badan naukowych) oraz fora
i grupy dyskusyijne.

Termin SM odnoszony jest takze do wszel-
kiego rodzaju tresci zamieszczanych w prze-
strzeni wirtualnej przez jej uzytkownikow
(user-genarated content lub consumer-gene-
rated content). Wedtug N. Cook jest to jednak
termin szeroki i dos¢ nieprecyzyjny, okreslajagcy
proces tworzenia i umieszczania w sieci informa-
Cji przez osoby, ktdre dotychczas traktowane
byty wytacznie jako odbiorcy informac;ji®.

2 Por. L. Safko, D. K. Brake, The Social Media Bible:
tactics, tools & strategies for business success, John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken 2009, s. 6.

3 Por. np. A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the
world, unite! The challenges and opportunities of
Social Media, ,Business Horizons” 53(1)/2010,
s. 59-68; M. Haenlein, A. M. Kaplan, The impact of
unprofitable customer abandonment on current cus-
tomers’ exit, voice, and loyalty intentions: An empiri-
cal analysis, ,Journal of Services Marketing”, 26 (6),
2012, s. 458-470 oraz M. Haenlein, A social network
analysis of customer-level revenue distribution, ,Mar-
keting Letters”, 22 (1), 2011, s. 15-29.

4 Por. D. Kaznowski, Nowy marketing, VFP Communi-
cations, Warszawa 2008, s. 1.

5 Zob. N. Cook, Enterprise 2.0: how social software will

change the future of work, Gower Publishing Limited,
Aldershot 2008, s. 7.
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Wedtug L. Safko i D. K. Brake’a media
spotecznosciowe to zespot dziatan, praktyk
i zachowan wspolnot ludzi zbierajgcych sig
online, aby dzieli¢ informacje, wiedze i opinie
za pomocg mediow konwersacyjnych (conver-
sational media). To ostatnie okreslenie dotyczy
aplikacji internetowych, za posrednictwem kto-
rych mozna tworzy¢ treSc i tatwo jg przetwarzac
na forme stow, obrazow, materiatéw dzwieko-
wych®. Mozliwos¢ ta przyczynita sie do utwo-
rzenia kolejnego terminu istotnego z punktu
widzenia niniejszego opracowania: mediow
interaktywnych. Pozwalajg one wtgczy¢ uzyt-
kownika do wspottworzenia tresci zamieszcza-
nej w sieci, poprzez mozliwo$¢ komentowania
zamieszczanej informaciji lub uzupetniania pub-
likowanych tresci.

Tradycyjne media (telewizja, radio, pra-
sa) zaktadaja, ze odbiorcy nie komunikujg sig
miedzy sobg za ich pomocg i tylko ustugo-
dawca/producent moze by¢ nadawca. Inter-
net pokonat te ograniczenia dajac mozliwo$c¢
wypowiedzi wszystkim uzytkownikom (w tym
konsumentom, dotychczasowym odbiorcom
komunikatéw). Ta zmiana zapoczatkowa-
ta nowy trend, a nawet nowg epoke komu-
nikowania sie, okreslang mianem Web 2.07.
W Web 2.0 komunikacja migdzy uzytkownikami
odbywa sie permanentnie i asynchronicznie.
Web 2.0 tworzy warunki, w ktérych sie¢ WWW
daje uzytkownikom mozliwos¢ interakciji i inte-
gracji, a srodek ciezkosci stron WWW oraz
odpowiedzialnosci za ich zawarto$¢ zostajg
przesuniete w kierunku uzytkownika. Autorzy
stron WWW przygotowujg jedynie serwis, kto-
rego jadrem funkcjonowania sg uzytkownicy
dostarczajacy zawartosci (np. zdjecia, pliki
wideo, linki do innych stron internetowych) oraz

6 L. Safko, D. K. Brake, The Social..., op. cit., s. 6.

7 Nazwa Web 2.0 rozpowszechnita si¢ w 2004 r., po
serii konferencji na temat nowych technik interne-
towych organizowanych przez firmy O’Reilly Media
i MediaLive International. Wedtug T. O’Reilly Web
2.0 ,jest rewolucjg biznesowg w $wiecie komputero-
wym, spowodowang ruchem w strong Internetu jako
platformy, oraz probg zrozumienia regut zwycigstwa
na tej platformie. Gtéwna zasadg jest: Tworz aplika-
cje, ktére lepiej okietznajg Sie¢, by wigcej ludzi ich
uzywato” (T. O’Reilly, What is Web 2.0, http://oreil-
ly.com/web2/archive/what-is-web-20.html,  dostep
z dn. 12.02.2013)

tworzg spotecznos$¢, ktora zaczyna ze sobg
wspotpracowac.

Przyczyng gwattownego rozwoju SM
i malejgcej roli tradycyjnych mediow jest zmia-
na sposobow zachowan uzytkownikéw sieci.
Wynika ona z dostepnosci okreslonych aplika-
Cji, a zarazem zmiany postaw konsumenckich
i pojawianiu sig nowych trendéw konsump-
cji. Postnowoczesny nabywca to tzw. prosu-
ment8, ktory ma szerokg wiedze o produktach
i ustugach i potrafi skutecznie te wiedzg prze-
kazywac innym. Stara sie swiadomie podej-
mowac decyzje zakupowe i chce mie¢ udziat
we wspottworzeniu i promowaniu produktow
i ustug wybieranej i cenionej marki. Prosument
taczy aktywnos¢ zawodowg z wypoczynkiem,
przez co zaciera sig granica migdzy czasem
wolnym i czasem pracy. Ma gtebokg wiedze
o produktach i ustugach zwigzanych z ulubio-
ng marka, umie jej poszukiwac i chetnie prze-
kazuje innym; wykazuje wysokg $wiadomos$c¢
w procesie podejmowania decyzji zakupowych.
W kontekscie dziatarn marketingowych wazne
jest, ze ,prosument to aktywny konsument, kto-
ry w sposob dynamiczny poszukuje informacji
o produktach, wchodzi w interakcje z przeka-
zem reklamowym i wyraza wfasne zdanie na
temat firmy i jej dziatan. Coraz czesciej robi to
w sposob publiczny, np. za pomocg bloga lub
opinii zamieszczonej w sieci”®.

A. Toffler podzielit historie gospodarki
na trzy okresy charakteryzujgce sie kolejny-
mi falami przemian. W ,pierwszej fali” (okres
spoteczenstwa agrarnego) ludzie produkowali
gtéwnie na uzytek wtasny. XIX-wieczna rewo-
lucja przemystowa (,druga fala”) przyniosta
rozdzielenie funkcji produkcji i konsumpciji.
W tym okresie umocnito sie pojecie rynku
rozumianego jako sie¢ wymiany handlowe;j.
Trwajgca do lat osiemdziesigtych XX w. ,trzecia
fala” przemian tworzy wspotczesne rozumie-
nie pojecia ,konsument”. Zdaniem A. Tofflera
jednym z symptomoéw ,trzeciej fali” jest nowa
konsumencka postawa, proaktywna, cechuja-

8  Prosument (prosumer) — kontaminacja stow pro-
ducer (producent) i consumer (konsument). Termin
wprowadzony w 1980 roku przez A. Tofflera (Idem,
Szok przysztosci, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1998).

9 D. Kaznowski. Nowy marketing..., op. cit., s. 28.
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ca sie wiekszg sktonnoscig do brania na siebie
czesci pracy dotychczas wykonywanej przez
producenta po to, aby ptaci¢ mniej lub uzyskaé
produkt bardziej dostosowany do indywidual-
nych potrzeb.

W dobie mediow interaktywnych prosu-
mentéw przybywa, a otoczenie technologiczne
sprzyja rozwojowi i coraz tatwiejszemu przepty-
wowi wiedzy i do$wiadczenia. Podajac przyktady
zachowan prosumenckich A. Toffler wskazat jed-
nak juz zjawiska z lat 70. XX w., kiedy na rynkach
Francji, Anglii i Holandii pojawity sie srodki do
przeprowadzania proby cigzowej w warunkach
domowych. Innym przyktadem byto embargo
naftowe, ktore spowodowato spadek eksportu
ropy naftowej z Bliskiego Wschodu. Pociagneto
to za sobg wzrost cen benzyny na rynku amery-
kanski i zmusito mate stacje paliwowe do obni-
zania kosztow wtasnych. Dzieki temu pojawity
sie samoobstugowe dystrybutory pozwalajgce
klientom samodzielnie wykona¢ czesc¢ pracy,
za ktorg wczesniej musieli ptacic. Wspodtczes-
nie coraz wiecej przyktadow postaw prosumen-
ckich nawigzuje do zastosowania technologii:
samodzielne wyszukiwanie w sieci utworéw
muzycznych, a nastepnie nagrywanie ich na
CD zgodnie z preferencjami, wspottworzenie
projektéw produktow przemystowych (np. akcja
Fiat 500, w ktorej nabywcy mogli komponowac
model samochodu, wykorzystujgc specjalny
program, pozwalajgcy na dobor koloréw lakieru,
tapicerki, schowkow etc.).

Istnienie portali spotecznosciowych stwa-
rza tym wieksze mozliwosci, ze konsumenci
uczg sie od siebie wzajemnie ocenia¢ produk-
ty wedtug roznych kryteriow, a podejmujac
decyzje o zakupie zasiegac opinii cztonkow tej
samej spotecznosci, wiarygodnosc¢ kitorych jest
ich zdaniem wieksza niz wiarygodno$¢ przeka-
zu komercyjnego. Zjawisko to jest korzystne dla
ustugodawcédw turystycznych, pod warunkiem,
ze potrafig wykorzysta¢ nowy obieg informaciji
i zastosowac w praktyce wiedze i opinie nabyw-
cow (ustugobiorcow). W nowych warunkach
pojawia sie doskonata okazja do komuniko-
wania sie ze swoimi obecnymi i potencjalnymi

10 Szerzej patrz A. Toffler, Szok przysztosci, Wyd. Zysk
i S-ka, Poznan 1998.

klientami w sposoéb, ktory jest dla nich natural-
ny. Marketing podgza za tymi mozliwosciami,
czego najlepszym przyktadem sa akcje typu
wirusowego (viral). Jednak warunkiem wta-
czenia przedsiebiorcy w ,spotecznosciowy”
obieg informaciji jest co najmniej podstawowa
umiejetnos¢ stosowania aplikacji SM dla celow
marketingowych.

Trudno precyzyjnie okreslic moment, ktéry
wyznacza poczgtek rozwoju sieci spotecznos-
ciowych. T. O'Reilly i J. Batelle, omawiajac zmia-
ny i trendy w sieci, jakie miaty miejsce w ciggu
ostatnich lat stawiajg teze, ze rozwoj Internetu
w latach 1990-2004 stworzyt podwaliny rozwo-
ju SM. Rozprzestrzenity sie one biyskawicznie
w latach 2005-2009. Autorzy prognozowali, iz
kierunek ten osiggnie szczytowy punkt rozwoju
w roku 2010 i w latach nastepnych, wskazujgc
zarazem, ze znamienne dla nowego Interne-
tu jest kreowanie aplikacji, ktore stajg sie tym
lepsze i bardziej funkcjonalne, im czesciej sg
wykorzystywane przez uzytkownikéw'!. Wyko-
rzystywanie zbiorowej inteligencji oznacza nie
tylko zdobywanie nowych uzytkownikow, ale
takze uczenie sie od nich i wykorzystywanie
ich dziafan dla wtasnego pozytku.

Niewatpliwie Web 2.0 powstat w wyniku
przeksztatcenia mediow masowych (tradycyj-
nych) w media spersonalizowane (odbiorcy
decydujg o tym, co chca otrzymywac, jak chcag
przeglada¢ informacje i z jakg czestotliwoscia
bedg to robi¢), a nastepnie media prosumen-
ckie, w przypadku ktérych odbiorcy decydujg
nie tylko o selekcji przekazu, ale takze aktyw-
nym tworzeniu i dzieleniu informacji'2. Serwisy
spotecznosciowe powstaty w wyniku zmian
w sposobie korzystania z sieci i fatwemu wig-
czeniu w proces zasilania trescig dzieki social
software, ktore realizuje 4 podstawowe funkcije:
® komunikacje,
® dzielenie sie trescia,
® wspottworzenie tresci,
® tworzenie sieci kontaktow.3

" T.O'Reilly, J. Batelle, Web Squared: Web 2.0 Five Years
On (http://assets.en.oreilly.com/1/event/28/web2009
websquared-whitepaper.pdf), dostgp z dn. 22.02.2013.

12 D. Kaznowski, Nowy marketing..., op. cit., s. 56.
13 Por. N. Cook, Enterprise 2.0..., op. cit., s. 13.
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Funkcje te odpowiadajg potrzebom wspot-
czesnego konsumenta (prosumenta) turystycz-
nego, ktéry samodzielnie projektuje wakacje
w oparciu o ,dostarczone komponenty” (33%
sprzedazy na rynku europejskim to tzw. pakiety
dynamiczne), w turystyce porzuca trend 3S (sea,
sun, sand) na rzecz 3E (entertainment, excit-
ement, education), pozostaje w nieustannym
kontakcie (dzieli sie wiedzg, poszukuje informa-
Cji i potwierdzenia stusznosci wtasnych wybo-
row) i chce mie¢ wpltyw na ksztaft Swiadczonej
ustugi czy przebieg realizowanej imprezy.

Przyktady SM i mozliwos$¢ ich
zastosowania w dziatalnosci
marketingowej

Jednym z pierwszych narzedzi zaliczanych
do SM, a wiec odpowiadajgcych filozofii i kul-
turze Web 2.0 sg serwisy typu ,wiki” (w tym
najpopularniejsza na swiecie Wikipedia). Wiki
to ,rodzaj oprogramowania, ktére umozliwia
tworzenie i edycje dowolnej liczby potgczo-
nych hipertekstowo stron www za pomocg
uproszczonego jezyka programowania lub
edytora typu What you see is what you get
(WYSIWYG)”'4. Swojg warto$¢ programy wiki
osiggajg dopiero w wyniku wykorzystywania ich
w sieci (w Internecie lub intranecie uczelni lub
przedsigbiorstwa). System stawia do dyspo-
zycji uzytkownika narzedzia, ktdre umozliwiajg
tworzenie i edytowanie tekstow, otwierajgc tym
samym caly projekt na nowe uzytkownikow-
-twércodw, ktérzy nie znajgc sie na programo-
waniu, sg jednak w stanie dzieli¢ sie wiedzg lub
opracowywac materiaty przydatne dla innych.
Charakterystyczng cecha serwisdw publikowa-
nych z wykorzystaniem oprogramowania typu
wiki jest intensywne wykorzystanie odnosnikow
pomiedzy dokumentami, ktore sprawiaja, ze
dokumenty tworzg swoistg sie¢. Dla czytelni-
ka oznacza to wygodne przenoszenie sie od
jednego wpisu do drugiego®.

4 Wiki, http://en.wikipedia.org/wiki/Wiki, Wikipedia,
2010. (28.07.2010, 15:04)

S Por. M. D. Lytras, E. Damiani, P. Ordofez de
Pablos, Web 2.0: The Business Model, Springer
Science+Business Media LLC, Nowy York, 2009,
s. 252.

Zastosowanie techniki wiki w promocji
marek i ofert turystycznych jest bardzo rézno-
rodne —takze w branzach pozornie stabo koja-
rzonych z przedsigbiorczoscig. Jedng z takich
inicjatyw jest wspotpraca holenderskich muze-
ow z Wikipedystami, czyli projekt Wiki Loves
Art'® organizowany przez Muzeum van Gogha.
Projekt obejmuje szereg wizyt osob aktywnie
tworzacych serwis Wikipedia w 30 muzeach.
Podczas odwiedzin gromadzg oni informacje
i dokumenty (np. fotografie eksponatow), ktére
docelowo wzbogacg zasoby Wikipedia Com-
mons'”. Uzytkownicy tego portalu, przeglada-
jac zdjecia, polecajac je sobie, oznaczajgc jako
godne uwagi, a nawet kopiujgc, uruchamiajg
mechanizm wirusa marketingowego, ktéry
wyrecza czg$ciowo muzeum w procesie pro-
mocji wtasnych zbioréw.

Innym przyktadem wykorzystania mechani-
zmu wiki jest aplikacja mobilna Wikitude, jedna
z najciekawszych przegladarek wykorzystuja-
cych rzeczywistos¢ rozszerzong'8 (augmented
reality — AR). Skierowanie kamery smartfona
na dany obiekt umozliwia pobranie roznorod-
nych informacji na jego temat (historia, moz-
liwos¢ zwiedzania, wyglad historyczny, jesli
obiekt podlegat renowaciji lub przebudowie,
ciekawostki na temat jego mieszkancow itp.).
W Wikitude moga znalez¢ sig zaréwno obiekty
historyczne, jak i formy ustugowe (np. hotele,
restauracje), a system linkowania do portali
spotecznosciowych umozliwia uzytkownikowi
pobranie komentarzy i ocen innych turystow
oraz zasiegnigcie opinii znajomych. Coraz
czesciej hotelarze dbajg o to, aby ich obiekt
znalazt sie w tej aplikaciji i byt rozpoznawany na

16 http://www.wikilovesart.nl/

17 M. Wilkowski, Holenderskie muzea wspdlpracujg
z Wikipedystami, http://www.google.com/ holender-
skie-muzea-wspolpracuja-z-wikipedystami.pdf

18 Augmented reality (AR) system tgczacy $wiat rze-
czywisty z generowanym komputerowo. Zazwyczaj
wykorzystuje sie obraz z kamery, na ktory natozona
jest generowana w czasie rzeczywistym grafika 3D.
Istniejg takze zastosowania wspomagajace jedynie
dzwigk (jak aplikacja RjDj na iPhone). Najpopular-
niejszym narzedziem powigzania Swiata rzeczywi-
stego i wirtualnego sg tzw. fotokody (dwuwymiarowe
kody paskowe), ktdre petnig role markeréw. Po roz-
poznaniu markera (moze by¢ nim dowolny obraz
lub przedmiot), w jego miejscu aplikacja zamieszcza
informacje tekstowa, graficzng lub animacje.
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smartfonach turystow. AR umozliwia zamiesz-
czenie informaciji o obiekcie (cenach, promo-
cjach, ustugach podstawowych i dodatkowych,
dostepnosci miejsc noclegowych itp.)

Inng grupg serwiséw spotecznosciowych
sg serwisy typu social bookmarking (np. Deli-
cious.com oraz StumbleUpon.com), ktérych
celem jest utatwienie uzytkownikom dzielenia sig
odnosnikami do ciekawych, przydatnych tresci.
Po zatozeniu konta uzytkownik moze oznaczac
godne uwagi materiaty stowami kluczowymi
(tzw. tagami) oraz odpowiednio je kategory-
zowac. Proces ten jest podobny do tworzenia
i zarzadzania zaktadkami w przegladarce zain-
stalowanej na komputerze uzytkownika. Ser-
wisy social bookmarking dodatkowo jednak
umozliwiajg dzielenie sie wtasnymi zaktadka-
mi z innymi uzytkownikami SM'°. Wigkszos¢
serwisow typu social bookmarking umozliwia
ocene zakfadek i ich komentowanie. Przypisane
stowa kluczowe (tagi) pozwalajg na przegla-
danie poszczegolnych kategorii tematycznych,
wyszukiwanie materiatéw i porownywanie ich
popularnosci mierzonej liczbg polecen innych
uzytkownikow, a nie wedtug algorytmow wyszu-
kiwarek internetowych?. Coraz wiecej przed-
siebiorcow funkcjonujgcych on-line wprowadza
do architektury serwisu odnoséniki, ktére umoz-
liwiajg uzytkownikowi strony szybkie dodanie
przegladanej aktualnie tresci do wykorzystywa-
nej przez niego platformy social bookmarking.
Wydawca strony liczy, ze jego tres¢ dotrze do
wiekszej liczby uzytkownikow.

Jednym z najpopularniejszych narze-
dzi marketingowych sg wspétczesnie blogi,
ktoére dosc¢ silnie zaczynajg wypieraC strony
www. Blog (skrot okreslenia ,,weblog”, z ang.
,web” i ,log”)?', zazwyczaj po$wigcony jest

19 Szerzej patrz: F. Biiltge, T. Boley, Das Wordpress-Buch:
vom Blog zum Content-Management-System, Open-
source Press, Minchen 2009, s. 17 oraz P. Zaphiris,
Ch. S. Ang, Social Computing and Virtual Communities,
Chapman & Hall, Boca Raton, 2010, s. 96.

20 T. Hammond, T. Hannay, B. Lund, J. Scott,
Social Bookmarking Tools. A general review,
“D-lib  Magazine”, 11/2005, http://dlib.org/dlib/
aprilo5/hammond/04hammond.html (dostep z dn.
12.01.2013).

21 Szerzej patrz R. Blood, Weblogs: A History and
Perspective, http://www.rebeccablood.net/essays/
weblog_history.html 2000. (dostgp a dn. 07.01.2013)

jednej okreslonej tematyce (np. pasji lub hob-
by jego twércy, albo dziatalnosci lub produk-
tom danej firmy). Zasadnicza réznica migdzy
blogiem a tradycyjng strong www, polega na
tym, ze blog umozliwia interakcje z czytelni-
kami (komentowanie wpiséw, dyskusje), co
oznacza niepowtarzalng mozliwos¢ uzyskiwa-
nia opinii nt. dziatalnosci przedsigbiorstwa lub
jego produktéw.

Waznym elementem odrdzniajacym blog
od strony www jest zstepujgca kolejnosc chro-
nologiczna (na pierwszej pozycji ukazujg sie
wpisy najswiezsze). Kazdy tytut wpisu na blogu
ma swoj wtasny adres URL, ktéry umozliwia
jego wywotanie i przeciwdziata ulotnosci tresci.
Istothym narzedziem w punktu widzenia bizne-
sowego lub organizacyjnego jest funkcja track-
backs, odrozniajgca blogi od klasycznych stron
internetowych. Pozwala ona informowac autora
blogu za kazdym razem, kiedy pojawia sie reak-
cja na zamieszczony wpis. Trackbacks poka-
zywane sg na liscie komentarzy i pozwalajg
tak autorowi bloga, jak i czytelnikom zobaczy¢
inne blogi, na ktérych ukazat sie komentarz do
dyskutowanego wpisu.

Ogot wszystkich stron typu blog okreslany
jest mianem blogosfery. Popularyzacja bez-
ptatnego oprogramowania blogowego zawie-
rajgcego intuicyjny system zarzadzania trescig
(tzw. CMS) sprawita, ze blogowanie stato sie
dostepne dla szerokich mas, niezaleznie od
Znajomosci jezyka programowania.

Z punktu widzenia hotelu najwazniejsze
wydaja sig blogi firmowe. Mogg one mie¢ cha-
rakter wewnetrzny (przeznaczone i dostepne
wytacznie dla pracownikow danego obiektu)
oraz zewnetrzny (nastawione na komunikacje
z otoczeniem). W przypadku oficjalnych blogow
hotelowych (firmowych) mniej znaczaca jest
sylwetka i poglady autora (autorow) poniewaz
gtéwnym ,bohaterem” bloga jest sam hotel.
Niektore obiekty decydujg sie na wynajecie
profesjonalnego blogera lub zlecajg obstuge
bloga agencii ds. public relations22. Blogi hote-
lowe moga koncentrowaé sie na zagadnieniu

22 Szerzej patrz S. Holtz, T. Demopoulos, Blogging for
business: everything you need to know and why you
should care, Kaplan Publishing, Chicago 2006, s. 31.
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wydarzen zachodzacych w obiekcie lub miej-
scowosci, lub stuzy¢ poszukiwaniu najlepszych
pracownikow (,product branding”, ,employer
branding”)?3.

Blogi hotelowe moga by¢ wykorzysty-
wane do komunikacji kierownictwa obiek-
tu z klientami, komunikacji pracownikéw
z klientami, wzmocnienia marki obiektu oraz
wizerunku przejrzystej firmy, informowania
potencjalnych klientéw na biezgco o produk-
tach i nowych ustugach, ew. komunikacji
w przypadku kryzysu czy w celu populary-
zacji dziatah z zakresu CSR. Blog hotelowy
zazwyczaj posiada swojg blizniaczg strone
na liczagcym sie portalu spoteczno$ciowym
(FB lub Twitter).

Szczegolnym rodzajem blogow firmowych,
nie stosowanym jeszcze w Swiecie hoteli, sg
blogi CEO lub kadry kierowniczej, od ktérych
oczekuje sie autentycznosci, wiarygodno-
Sci i kompetencji. Pozwalaja one zmniejszy¢
dystans miedzy CEOQ i klientami oraz akcjona-
riuszami®4, a ponadto umozliwiajg wglad w kie-
rowanie przedsigebiorstwem z punktu widzenia
jego kierownika (np. z jakimi problemami musi
sobie radzi¢ i jakie podejmuje decyzje, w opar-
ciu o jakie kryteria ksztaftuje strategie firmy
itp.)25. Podobny charakter majg blogi korpora-
cyjne, prowadzone jako uzupetnienie serwisow
relacji inwestorskich?®.

Nieco inne zadanie stawiane jest przed
blogiem dziatu obstugi klienta, ktéry stuzy
do wzmocnienia wiezi i lepszej komunikacji
z klientami. Dzieki formule komentarzy blog
pozwala wyjasnia¢ pojawiajace sig niejasno$-
ci i watpliwosci, zadawac¢ dodatkowe pytania,
dopytywac sie o motywy dziatan i objasniac
podtoze decyzji, niezrozumiatych z perspek-
tywy klienta. Funkcja komentarzy pozwala
klientom samodzielnie proponowac rozwig-
zania, dzieli¢ sie spostrzezeniami z innymi
klientami, roztadowywac¢ emocje, przekazy-

28 S, Raghavan, Blogs and Business Conversations,
“Journal of Creative Communication”, 2006 nr 1,
s. 290.

24 S, Holtz, T. Demopoulos, Blogging for business...,
op. cit., s. 30.

25 8. Raghavan, Blogs..., op. cit., s. 291.
26 Tamze, s. 290-291.

wac uwagi ha temat problemow z produktem,
ustuga?”’.

Stosunkowo nowym typem blogow firmo-
wych sg blogi eksperckie, poswiecone $cisle
okreslonym zagadnieniom, ktére dajg przed-
siebiorstwu mozliwos¢ skoncentrowania sie
na danej kwestii i petnieniu roli eksperta. Autor
bloga nie musi w tym przypadku ograniczac sie
wytacznie do produktow wtasnej firmy — jako
ekspert moze dokonywaé¢ poréwnan, tworzy¢
rankingi, wykazywac stabe i mocne strony pro-
duktow wtasnych i konkurenciji, przyjmuje role
doradcy, uciekajgc od wizerunku sprzedawcy.
Wykorzystanie blogéw eksperckich dla dziatal-
nosci marketingowej obiektéw hotelarskich jest
ciagle jeszcze dos¢ skromne, tymczasem jest
znacznie bardziej efektywne niz samodzielne
prowadzenie blogow przez pracownikéw hote-
li. Przyktadem wykorzystania blogosfery dla
promocji obiektu, jest organizowanie pokazow
kulinarnych lub szkét gotowania przez bloge-
réw prowadzgcych blogi kulinarne w obiekcie
hotelowym. Na zasadzie wzajemno$ci bloge-
rzy piszg o obiekcie, ktérym prowadzili poka-
zy i tym sposobem hotel zaczyna — zgodnie
z efektem wirusowym funkcjonowac w sieci
znajomych lub czytelnikéw danego bloga kuli-
narnego.

Znacznie wezszym tematycznie przypad-
kiem jest blog produktowy, ktory pozwala klien-
tom wywiera¢ wptyw na produkt, nierzadko juz
na etapie jego powstawania (projektowania).
Ten typ blogébw moze odwotywac sie do wiedzy
~eksperckiej” potencjalnych klientow i uzytkow-
nikow produktu?®, pozyskiwaé informacje od
klientow testujgcych nowe ustugi lub towary
danego przedsigbiorstwa. Waznym celem
takiego bloga moze by¢ wspieranie marki lub
produktu, albo wsparcie wizerunkowe firmy
w okresie kryzysu. Szczegolnie wazna staje
sie wéwczas forma przekazu (chodzi o to, by
blog ,przemawiat ludzkim gtosem”)2°. W razie
potrzeby mozna zmieni¢ charakter juz istniejag-

27 8. Holtz, T. Demopoulos, Blogging for business...,
op. cit., s. 35.

28 S. Raghavan, Blogs and Business..., op. cit., s. 291.

29 8. Holtz, T. Demopoulos, Blogging for business...,
op. cit. s. 37.
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cych blogow firmowych, nadajgc im wyrazny
,rys kryzysowy”30,

Ogodlne blogi marketingowe/komunikacyj-
ne przeznaczone wytgcznie do wysytania wia-
domosci w celu promowania lub dostarczania
wiadomosci o produkcie3!. Ze wzgledu na sil-
nie komercyjny charakter i niskg skutecznos¢
prowadzone sg rzadko, poza jednym wyjat-
kiem, jakim sg blogi kampanijne prowadzone
sg czasowo, w trakcie waznej kampanii mar-
ketingowej®? (bywajg wykorzystywane dla jed-
norazowych akcji promocyjnych (,majowka”,
~Sylwester”, ,Dzien Kobiet” itp.).

Portale spotecznosciowe
i ich znaczenie w procesie budowania
marki

Sieci spofeczne istnieja juz od czaséw, gdy
cztowiek mieszkat w jaskini, fgczyt sie w grupy
by lepiej i wygodniej zy¢. Tworzace sie sie-
Ci spoteczne charakteryzowato zaufanie ich
cztonkdw i przekonanie co do stusznosci ich
opinii®3. Cecha ta charakteryzuje takze dzisiej-
szych konsumentow, ktérzy podejmujgc decy-
zje o0 zakupie wakacji lub wyborze ustugodawcy
turystycznego, konsultuja sig z bliskimi i przy-
jaciotmi, a coraz czesciej — przegladajg strony
internetowe. Rozwoj Internetu utatwit interakcje.
Web 2.0 umozliwia tworzenie i rozbudowe sieci
spofecznosciowych poprzez Internet. Wirtualne
sieci i wspolnoty sg nieograniczone przestrzen-
nie i uzytkowane przez rézne grupy adresatow
(np. ludzi biznesu, studentéw, uczniow, singli
itd.). Stad wyrdzni¢ mozna portale specjali-
styczne i portale o charakterze ogdéinym. Do
tych pierwszych nalezg portale zrzeszajgce np.
muzykow, biznesmendw, a do drugiej portale
zrzeszajgce wszystkich niezaleznie od hobby
czy zawodu (FB, Twitter).

Wedtug Safko i Brake’a sie¢ spoteczna,
sie¢ zaufania, wirtualna spotecznos¢, e-spo-

30 A, Klein, Weblogs im Unternehmenseinsatz: Grundla-
gen, Chancen & Risiken, VDM Verlag Dr. Mdller,
Saarbriicken 20086, s. 29.

81 8. Raghavan, Blogs and Business..., op. Cit., s. 291.
32 A. Klein, Weblogs..., op. cit., s. 29.

88 L. Saftko, D. K. Brake, The Social Media..., op.
cit. s. 46-47.

tecznos¢ jest to grupa ludzi ktorzy oddziatujg
na siebie, wspotpracujg poprzez blogi, newslet-
tery, komentarze, e-maile, blogi i wiadomosci,
uzywajac tekstu, dzwieku, fotografii i video do
spotfecznych, profesjonalnych i edukacyjnych
celéw. Celem sieci spotecznej jest zbudowanie
zaufania w danej wspadlnocie.

Powstanie portali spotecznosciowych spo-
wodowato lawinowe przenoszenie kontaktow
towarzyskich do sieci, ktéra umozliwia szyb-
szg i czestszg wymianeg informacji. Portale sg
wiec wizualnym przejawem funkcjonowania
relacji migdzyludzkich w sieci34. Wirtualne sie-
ci oferujg wielorakie mozliwosci komunikaciji
(tekst, obraz, video, audio, linki do tekstow
zewnetrznych) i wielokrotnie tworzg wsrod ich
cztonkow kolektywng swiadomos$¢ i poczucie
przynaleznosci. Tresci, napisane czy przestane
przez jednego uzytkownika, sg przejmowane,
oceniane i przekazywane dalej przez innych
uzytkownikow. Oczywiscie stosunki spotecz-
ne w portalach spotecznosciowych sg stabe
i powierzchowne. Wyraza sie to w liczbie wirtu-
alnych przyjaciot, osiggajacej czasem poziom
piecio- i szesciocyfrowy. Przecigtny uzytkownik
Facebooka ma 130 przyjaciot. Najwazniejszg
cechg portali spotecznosciowych, niezwykle
wazng z punktu widzenia przedsigbiorcy, jest
mozliwos¢ dyskusji, pragnienie dzielenia sig
wiedzg i doswiadczeniami, ludzka sktonnosc
do moéwienia o sobie.

Wykorzystanie portali spotecznosciowych
do celéw marketingowych moze przebiegac
réznorodnie i wielowymiarowo. Jednym ze spo-
sobow jest utworzenie strony (na FB nosi ona
nazwe fan page) firmy, marki lub konkretnego
wydarzenia (np. imprezy turystycznej). Admini-
strator ma mozliwos¢ publikowania wiadomosci
tak, jakby to robit na blogu. Osoby identyfiku-
jace sie z tematyka strony badz markg moga
zostac jej fanami i od tego momentu moga
umieszcza¢ wpisy na tablicy oraz dodawac
zdjecia i filmy, ktore poprzez efekt wirusowy
trafiajg do bardzo szerokich kregow odbiorcow.

Inng mozliwoscig szerszego prezentowa-
nia marek jest tworzenie aplikacji. Najbardziej
ulubione aplikacje sg codziennie wykorzysty-

34 D. Kaznowski, Nowy marketing..., op. cit., s. 63.
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wane przez dziesigtki tysiecy ludzi. Przyktadem
moze by¢ tu zastosowanie aplikaciji, Cities I've
Visited” firmy TripAdvisor. Jest to portal zajmu-
jacy sie publikowaniem opinii o hotelach, zdje¢
i wskazéwek dla wybierajacych sie w podréz.
Zastosowanie aplikacji ,Cities I've Visited”
umozliwia wprowadzenie na strone Facebo-
oka mapy, w ktorg uzytkownik moze wpigc
wirtualne pinezki, zaznaczajagc miasta, ktore
juz zdazyt zwiedzi¢, okreslajgc poziom wiedzy
0 miescie, jakg dysponuje, dzielgc sie opiniami
z innymi uzytkownikami.

Ciekawym rodzajem aplikacji sg Social
Games (gry spotecznosciowe), o sukcesie kto-
rych decyduje zdolno$¢ do btyskawicznego
(wirusowego) rozprzestrzeniania sig w sieci.
Gdy uzytkownik aktywnie uczestniczy w dowol-
nej Social Game, jego przyjaciele sg informowa-
ni o0 podjetych przez niego dziataniach. Budzito
ich ciekawos¢ i przyczynia sie do dynamiczne-
go i powszechnego zwigkszenia pola zasiggu
danej gry3®, co z kolei sprawia, ze coraz wie-
cej firm dziatajacych w $wiecie rzeczywistym,
gotowa jest wniesc¢ optaty, aby zaistnieC takze
w Swiecie danej gry.

Szczegolnym rodzajem forow interneto-
wych sg agregatory opinii, opierajgce sie na
wymianie opinii uzytkownikow na temat pro-
duktéw i ustug. Zakres produktow i ustug,
o ktorych mozna dodac opinie jest zazwyczaj
ograniczony. Uzytkownik moze obejrze¢, jak
konkretne produkty oceniali inni lub, po zatoze-
niu konta w serwisie, zostawi¢ wtasny komen-
tarz. Serwisy tego typu bazujg na tresciach
tworzonych przez uzytkownikow (user gene-
rated content), ktérzy bardzo chetnie dzielg
sie swoimi odczuciami online i chetnie czytajg
opinie innych. Wedtug badania przeprowadzo-
nego przez polski oddziat Google w roku 2008,
az 78% polskich internautow szuka w Internecie
opiniii ocen ustug turystycznych, a ponad poto-
wa wchodzi na strony z opiniami i rekomen-

35 Farmville, najpopularniejsza gra na Facebooku, ma
ponad 80 milionéw aktywnych uzytkownikéw mie-
sigcznie (co oznacza, ze gra w nig prawie 1/5 catej
»populacji” Facebooka). Szerzej patrz: B. Hameed,
Farmville About to Cruise Past 80 Million Users,
http://www.allfacebook.com/2010/02/farmville-
-about-to-cruise-past-80-million-users/ (dostep z dn.
24.02.2013).

dacjami®®. Ocena i opinia wystawiona przez
innych klientow, jest uznawana przez klientow
za catkowicie wiarygodna, a respondenci ufa-
ja takim opiniom bardziej niz rekomendacjom
dziennikarzy, nie wspominajgc o samych ustu-
godawcach?”. Osoby pytane o ich podejscie
do opinii innych duzg uwage przykfadajg do
opinii negatywnych, niejako ich poszukujac
i podejrzliwie traktujac brak negatywnych opinii
na temat danego produktu lub ustugi.

Agregatory opinii sg szczegblnie przydatne
w przypadku produktow i ustug charakteryzu-
jacych sie wysokg ceng lub duzg ztozonoscia,
ktorych zakup wigze sie z wysokim ryzykiem.
Wiegkszos¢ ustug turystycznych spetnia wymie-
nione kryteria (kupujacy ryzykuje nie tylko
pienigdze, ale rowniez wolny czas, a ocena
imprezy turystycznej sktada sie z licznych ele-
mentow sktadowych). Agregatory opinii pozwa-
lajg nie tylko wpisywac¢ oceny czy recenzje.
Znaczna ich cze$¢ zacheca uzytkownikow do
nadsyfania zdje¢ i filmdéw dotyczgcych prezen-
towanych w serwisie produktéw, co ponownie
jest szczegolnie wazne w odniesieniu do ustug
turystycznych. Uzytkownicy zachegcani sg do
tego przez mechanizm konkurséw ogtaszanych
na portalach spotecznosciowych. Sama infor-
macja o konkursie rozprzestrzenia sie za pomo-
cg mechanizmu wirusowego, a filmy i zdjecia
publikowane na stronie firmowej obiektu przy-
ciggajg znajomych danego uzytkownika (auto-
ra zdjec).

Najwiekszy sukces osiggalny jest wowczas,
gdy obiekt zdota zmotywowac uzytkownikéw
do zamieszczania opinii o ustugach. Szczegol-
ng grupe stanowig serwisy, ktore koncentrujg
sie na konkretnej branzy. W turystyce, niekwe-
stionowanym liderem jest nalezacy do Expedii
serwis TripAdvisor.com, ktory umozliwia swoim
uzytkownikom ocene hoteli, atrakcji turystycz-
nych, restauracji, obiektoéw, miejsc i miejsco-

36 Por. Produkty i ustugi turystyczne w Internecie, http://
static.googleusercontent.com/external_content/
untrusted_dlcp/www.google.pl/pl/pl/intl/pl/adwords/
resources/turystyka_2008.pdf, Google, Warszawa
2009 (dostep z dn. 12.02.2013).

87 Nielsen Global Online Consumer Survey, http:/
blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/
uploads/2009/07/pr_global-study_07709.pdf,  April
2009 (dostep z dn. 01.02.2013).
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wosci. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa
oferujgcego ustugi turystyczne, agregatory
opinii sg istotnym Zrédtem zwrotnych informaciji
na temat poziomu zadowolenia klientow. Np.
hiszpanska grupa hoteli Iberostar regularnie
sprawdza opinie dotyczace jej hoteli w serwi-
sach TripAdvisor.com i HolidayCheck. Zarzad
stara sie uzyskac¢ szczegotowe informacje od
kazdej z oséb, ktéra wystawi negatywng ocene
po pobycie w ktérymkolwiek z hoteli naleza-
cych do grupy3.

Media spotecznosciowe
jako srodowisko innowaciji
marketingowych

Omowione technologie oraz serwisy spo-
tecznosciowe stworzyty warunki dla zmiany
zachowanh — pasywni dotychczas uzytkownicy
Internetu moga bra¢ czynny udziat w tworzeniu
i popularyzowaniu tresci. Czynniki, ktére wpty-
wajg na zmieniajgce sig oczekiwania i zacho-
wania klientow, obejmuja kilka elementow39:
® sieC jest tatwym, szybkim i intuicyjnym
w obstudze zrodtem wiedzy o produktach
i ustugodawcach. Umozliwia fatwe porow-
nywanie cen i innych parametrow,
® zmiana konsumpcji mediéw, wynikajaca ze
zmiany stylu zycia. W odr6znieniu od tele-
wizjii radia, Internet jest uzywany przez caty
dzieh a podziaf na czas pracy i wypoczynku
ulega coraz silniejszemu zatarciu,

® Kklienci ufajg innym uzytkownikom Internetu
bardziej niz reklamie czy sprzedawcy,

® oczekiwanie indywidualnego traktowania

— uzytkownikow sieci trzeba traktowac
indywidualnie, jak osoby, ktore aktywnie
uczestniczg w wydarzeniach w sieci. Juz
nie interesujg ich z géry przygotowane
hasta marketingowe, adresowane do sze-
rokiego grona odbiorcéw,*°

38 http://www.iberostar.com/en

39 Por. D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie,
Difin sp. z 0. 0., Warszawa 2007, s. 66.

40 M. Brzozowska, Komunikacja on-line, ,Swiat Marke-
tingu”, lipiec 2002, s. 1 http://www.swiatmarketingu.
pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=486137, dostep
z dn. 08.01.2013.

® ze wzgledu na zalew oferowanych pro-
duktéw decyzja o zakupie nie jest juz dla
konsumenta przymusem — wybor nalezy
wytacznie do niego,*!

® komunikacja bezposrednia wymusza pod-
niesienie jakosci, gdyz kazdy uzytkownik
moze publikowaé¢ w sieci wszelkie mozliwe
poglady i skutecznie kierowac¢ na nie uwa-
ge innych uzytkownikéw sieci,

® niespotykanie dynamiczny przyrost iloSci
informacji i danych w sieci sprawia, ze
poruszanie sie w takim zalewie informaciji
jest niezwykle czasochtonne i skompliko-
wane. To sprawia, Ze coraz wigcej uzytkow-
nikow wykazuje tendencje do poszukiwan

w ramach serwisow spotecznosciowych,

w ktérych ,znajomi” stajg sie pierwszym

filtrem dla ztozonej i zbyt obszernej infor-

macji dostepnej w sieci*2.

Poszukiwanie przenosi sie z wyszukiwa-
rek na portale, poniewaz poglady i wskazowki
znajomych ciesza sie wiekszym zaufaniem, niz
wyniki dostarczone przez wyszukiwarki. Ponad-
to konsumenci czerpig inspiracje z informaciji
od innych, nieznanych uzytkownikéw Internetu,
ktorym ufajg bardziej niz sprzedawcom. To zja-
wisko jest podstawg istnienia tzw. marketingu
wirusowego.

Na decyzje zakupu danego konsumenta
znaczgco wptywa zachowanie innych oso6b
w jego srodowisku. Czasem celowo, czasem
nieswiadomie, ludzie nasladujg zachowania
innych. Rozwdj Internetu przyspieszyt tempo
rozpowszechniania sie informacji. W realnym
Swiecie cztowiek spotyka sig z garstkg znajo-
mych, a czas, jakim dysponuje na wyrazenie
swoich pogladdw, jest ograniczony. Opinie
jednostki docierajg do waskiego grona oséb.
W sieci wystarczy kilka krotkich komunikatow,
aby informacja rozprzestrzenita sie¢ na niezwy-

41 D. Kaznowski, Raport the consumer in charge,
Kaznowski.blox.pl, 2007, s. 8 http://kaznowski.blox.
pl/resource/raport_the_consumer_in_charge.pdf,
dostep z dn. 12.02.2013.

42 Google opracowat w zwigzku z tym wyszukiwarke
Google Social Search, ktéra oprécz tradycyjnych
wynikow wyszukiwania przeszukuje rowniez sie¢
spoteczng uzytkownika (Google, Web Search Help,
http://www.google.com/support/websearch/bin/ans-
wer.py?hl=en&answer=165228. (01.08.2012)
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ktg skale. W serwisach spotecznosciowych
wystarczy opublikowa¢ link do tresci (tekstu,
zdjecia, filmu, gry) w swoim profilu, aby zoba-
czyli go wszyscy znajomi lub obserwujgcy uzyt-
kownika. Jesli opublikowana tresc¢ sie podoba,
moga oni tatwo przekazac jg dalej publikujgc
we wtasnym profilu. W efekcie, raz opublikowa-
na tre$¢ bardzo szybko zatacza coraz szersze
kregi, ma z nig stycznosc coraz wigcej poten-
cjalnych klientow.43

Marketing wirusowy poza Internetem moze
nazywac sie ,marketingiem szeptanym” lub
»,buzz marketingiem”. W sieci schemat roz-
przestrzeniania sig informacji przypomina efekt
zarazania sie nig. Marketingu wirusowego nie
nalezy myli¢ z rekomendacjami udzielanymi
sobie wzajemnie przez konsumentow (np. za
posrednictwem agregatoréw opinii). W obu
przypadkach chodzi co prawda o to, by kon-
sumenci rozmawiali o marce i jej ustugach
lub produktach, jednak w przypadku reko-
mendacji istotng role odgrywa indywidualne
doswiadczenie klienta z polecanym produktem.
W przypadku marketingu wirusowego kluczem
sg rekomendacje okazjonalne, czasem klient
w ogole nie bierze merytorycznego udziatu
w promociji. Nie opierajg sie tez one na dtu-
gotrwatym przywigzaniu do marki czy produk-
tu. Rekomendacje okazjonalne pojawiajg sie
niespodziewanie i w kontekscie sytuacyjnym,
dlatego mozna je instrumentalizowac**. O sku-
tecznosci dziatania w duzej mierze decyduje
powigzanie pomiedzy kampanig a pierwszymi
odbiorcami. To oni majg za zadanie pozwoli¢
~Wirusowi” sie rozprzestrzenia¢ poprzez prze-
sytanie informacji miedzy sobg. Jezeli pierwsi
odbiorcy tresci nie przekazg ich dalej szansa na
osiggniecie celu drastycznie spada®®. Jesli jed-
nak obiekt ten spotka sie z zainteresowaniem

43 Szerzej patrz N. Hatalska, Marketing szeptany.
Mechanizmy dziafania niestandardowych form komu-
nikacji marketingowej, [w:] Funkcjonowanie wspot-
czesnych gospodarek i przedsigbiorstw. Aspekty
globalne, regionalne, sektorowe. (red. M. Kokocin-
ska), Poznan 2006.

44 R. Wilson, The Six Principles of Viral Marketing, http://
www.jrlenterprises.com/viral-marketing.htm,  “Web
Marketing Today”, 01.02.2000 nr 70, s.1.

45 P. Kotler, K. L. Keller, M. Brady, M. Goodman, T.
Hansen, Marketing Management, Pearson Educa-
tion, Harlow 2009, s. 130.

grupy adresatow, rozprzestrzeni sie samoistnie.

Konsument samodzielnie wybiera przyjaciot

i znajomych, dla ktérych polecana tres¢ moze

okazac sie interesujgca.
Wilson okresla 6 cech, ktére przesadzajg

0 powodzeniu kampanii wirusowej*6:

® Przedmiot kampanii powinien mie¢ war-
tos¢ i (najlepiej) by¢ oferowany gratis,
ktory jest kluczem do uzyskania wigkszej
uwagi potencjalnych klientéw (np. dobrze
wykonany zwiastun filmu zamieszczony
na YouTube moze zacheca¢ do pojscia
do kina). Przedmiot kampanii wirusowej
nie musi by¢ promowanym produktem czy
ustuga. Chodzi o stworzenie warunkow
do zaznajomienia potencjalnych klientow
z marka i tym, co oferuje.

® Czynnikiem decydujgcym o powodzeniu
kampanii jest fatwos¢ przesytania. ,Wirus”
rozprzestrzenia sig tylko w korzystnych
warunkach.

® Kampania majaca szanse na sukces bazuje
na wykorzystaniu codziennych motywaciji
i rutyn. Ludzie z natury podazajg za moda,
wiele osob pragnie takze sie wzbogacic, inni
szukajg stawy. Kampania, ktéra bazuje na
tych pobudkach ma szanse na powodzenie.

® Zaleznie od pozycji w spoteczenstwie ludzie
otaczajg sie mniejszg lub wiekszg liczbg
innych ludzi. Komunikujg z nimi, wspotpra-
cuja, zyja. Kazdy cztowiek ma swojg wtasnhg
prywatng sie¢. Dobrze przygotowana kam-
pania marketingu wirusowego taka sie¢
wykorzysta, aby ,wirus” mégt tatwo sig po
niej rozprzestrzeniac.

® Warto wykorzystac cudze zasoby do osigg-
niecia wtasnych celéw. Niektore firmy stara-
ja sie pozyskac pozycje eksperta w branzy,
publikujgc raporty bazujgce na wtasnych
danych. Przygotowujg wéwczas notke pra-
sowg i publikujg jg, liczac na zainteresowa-
nie dziennikarzy. Efektem takiego dziatania
moze by¢ wymienienie nazwy firmy w arty-
kule, a nawet zaproszenie do udzielenia
wywiadu4’. Ten efekt wykorzystuje w swo-
ich dziataniach promocyjnych wakacyjny

46 R. Wilson, The Six Principles..., op. cit.
47 R. Wilson, The Six Principles..., op. cit. s. 1.
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serwis Travelmatch“8, ktory na swoich stro-
nach www zamieszcza znakomicie opra-
cowane infografiki, ilustrujgce na przykfad
najpowszechniejsze w brytyjskim spote-
czenstwie sposoby dokonywania zakupdw
wyjazddw urlopowych (terminéw podrozy,
rodzajow transportu, wyboréw dotyczacych
sposobu spedzania wolnego czasu itd.).

Omowione zmiany wymuszajg nie tylko
okreslone reakcje operacyjne po stronie poda-
zy, ale takze catkowita zmiane strategii marki.
Skoro konsumenci coraz rzadziej odwiedzajg
witryny firmowe na rzecz poréwnywarek cen,
blogébw konsumenckich i agregatorow opinii,
moze okazac sig, ze zamiast finansowania kla-
sycznych kampanii reklamowych, lepiej optaci¢
kampanie w SM. Oczywiscie strategia powinna
by¢ r6zna w zaleznosci od charakteru marki,
ktéra moze by¢ podmiotem czysto interneto-
wym lub odbiciem marki tradycyjnej w sieci.

Prosument sam decyduje, jakimi markami
sie otacza, z ktorymi chciatby sie komunikowac.
W komunikacji marki nie moze dochodzi¢ do
wygtaszania monologu. Zmiana prowadzi w kie-
runku indywidualnego dialogu marki z klientem,
uwzgledniajacym jego szczegoline potrzeby,
ktory odbywa sie poprzez najrozniejsze kanaty
medialne*®. W przypadku przedsigbiorstw, ktdre
nie dostosujg sie do nowych regut, tworzenie
wizerunku marki odbywa sie bez udziatu kon-
sumentow, a tym samym jest mniej efektywne.

Kolejnym istotnym aspektem komunikaciji
marki jest to, iz dzieki wykorzystywaniu portali
spofecznosciowych konsumenci zyskali prze-
strzen, ktéra umozliwia im migdzynarodowg
wymiane pogladow na temat marek. Analogicz-
nie firmy musza nauczyc¢ sie globalnie zarzg-
dzac¢ swoimi markami.

Coraz czesciej chodzi o czysta komunikacije
C2C (konsument do konsumenta), w ramach
ktorej konsumenci wytwarzajg tyle samo (lub
nawet wigcej) informacji o markach, niz przed-
siebiorstwa. Generowane przez konsumentéw

48 http://marketing4hotels.wordpress.com/2011/08/31/
mr-x-goes-on-holiday-czyli-kolejna-odslona-content-
-marketingu/

49 A, Dejnaka, Internetowa komunikacja z klientem,
,E-marketing” (02.02.2013) http://www.e-marketing.
pl/artyk/artyk57.php,

tresci sg ponadto precyzyjnie ukierunkowane
na te aspekty, ktére stanowig dla konsumenta
szczegoblng warto$¢®0. Pojawienie sie prosu-
menta powoduje spadek znaczenia klasycz-
nej reklamy. Im bardziej konsumenci czujg sie
zawiedzeni reklama czy produktem, tym bardziej
zwracajg sie w kierunku ustnej antypropagandy
lub komunikacji C2C w Internecie.

Istotne znaczenie dla odbiorcy przekazu
ma element tzw. funware (element gry, zaba-
wy). Firmy moga reklamowac¢ swoje marki czy
produkty za pomocg tzw. Engagement Ad
(reklama angazujgca) na Facebooku. Internau-
ta moze dostac¢ quiz do rozwigzania lub film do
obejrzenia z prosbg o komentarz®'.

Warunkiem powodzenia komunikacji marki
w portalach spotecznosciowych jest wtgcze-
nie konsumentow w proces tworzenia marki.
Komunikacja marki 2.0 jest otwarta na kon-
sumentow, za$ marke tworzy ,roj“ aktorow —
stad tez nazwa procesu ,,swarm branding”s2.
Zamiast obawia¢ sie zespotowego tworzenia
marki przedsigbiorstwo powinno stac sie czes-
cig tego roju i inicjowaé jego aktywnos¢53. Cho-
dzi o powigzanie emocjonalne konsumenta
z markag, wigczenie klienta w koncepcje marke-
tingowa, silne zaangazowanie i poczucie odpo-
wiedzialnosci za renome przedsigbiorstwa.5*

Dzieki istnieniu efektu wirusowego w por-
talach spotecznosciowych, ich wykorzystanie
dla promocji marki moze okazac sie daleko
bardziej skuteczne anizeli tradycyjne kampanie
w mediach. Wtasciciele marki mogg w wigk-

50 J. Rzepecki, Spofecznosc¢ efektywnym nosnikiem
przekazu  marketingowego, ,E-mentor”, 2008,
nr 5, s. 1 http://www.e-mentor.edu.pl/artykul_v2.
php?numer=27&id=602, (dostep z dn. 22.01.2013).

51 M. Krzyszton, Wspdipraca Grupy ARBOinteractive
z serwisem Facebook, http://www.web.gov.pl/aktu-
alnosci/19_713_wspolpraca-grupy-arbointeractive-z-
-serwisem-facebook.html, (02.02.2013)

52 Swarm Marketing, The Yellow Paper Series (dostep
z dn. 08.02.2013) http://www.ddb.com/pdf/yellowpa-
pers/DDB_YP_Swarm_210408.pdf.

53 Ciekawym przyktadem tego dziatania byto zespo-
towe tworzenie kampanii reklamowej marki Renault
w ramach konkursu pod nazwg ,Historia mojej przy-
jazni z Renault”.

54 P. Tkaczyk, Kreacja marki: komunikacja z konsumen-
tem, http://paweltkaczyk.midea.pl/marketing-bran-
ding/kreacja-marki-komunikacja-z-konsumentem/
(dostep z dn. 18.01.2013).
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szym lub mniejszym stopniu wptywac na ruch
wokot marki i wykorzysta¢ go dla jej komu-
nikacji. Moze chodzi¢ o wymiane poglagdow
na blogach, stworzenie wspolnot wokdt marki
lub proponowanie testéw produktu. Wtgczenie
zwolennikow marki w te procesy jest przydatne
zarowno dla opracowania lepszych rozwigzan
produktu, jak i pozytywnego wizerunku marki
przekazywanego sobie przez uzytkownikow.

Wraz z zalewem sieci przez tresci produko-
wane przez uzytkownikdw pojawia sig koniecz-
nos¢ zintegrowania dziatan marketingowych
z mozliwosciami jakie dajg social media. Por-
tale spotecznosciowe oferujg wigcej mozliwo-
8ci wtaczenia klienta w proces marketingu.
W zaleznoéci od etapu relacji z markg klienci
mogg uczestniczy¢ w konkursach pomystow,
ocenach koncepciji czy testowaniu wirtualnych
prototypow. ,llos¢ tresci tworzonych przez uzyt-
kownikow, szybkos¢ ich aktualizacji jest poza
obszarem mozliwosci komercyjnych organiza-
cji. W serwisach spotecznosciowych powstajg
watki, dyskusje, blogi o produktach, ustugach
i markach. Powoli tresci tworzone przez uzyt-
kownikdw zaczynajg przewyzsza¢ swojg masa,
aktualnoscig a co za tym idzie relewantnoscia,
serwisy producentéw tych marek”%. Angazujac
uzytkownika w procesy marketingowe przedsig-
biorstwo jest w stanie dotrzymac kroku rozwojo-
wi Internetu i pozosta¢ konkurencyjnym.

Stabosci systemu promociji
polskich hoteli w SM
na przyktfadzie portalu Facebook

Facebook aktualnie zrzesza w Polsce
ponad 9 min osob. Jak wynika ze statystyk
udostepnionych przez Socialbakers, wsrod
tych uzytkownikow ponad potowa to osoby
bedace w grupie docelowej hoteli: 32 procent
to osoby w grupie wiekowej 18-24, a 29% to
osoby w grupie wiekowej 25-34. tgcznie z 0so-
bami w wieku 35-44 daje to 72% ogolnej liczby
polskich uzytkownikow czyli ponad 6,5 miliona
0s0b potencjalnie zainteresowanych ustugami
hotelowymi®6.

55 D. Kaznowski, Nowy marketing..., op. cit., s. 71.
56 http://www.socialbakers.com/

Dane statystyczne®’ $wiadczg o tym, ze
szesnascie najbardziej aktywnych na FB pol-
skich hoteli osigga kilkaset razy stabsze wyniki
(porownuijac liczbe kliknie¢ ,Like it” oraz liczbe
»meldunkow”). Podstawowym bfedem hotelarzy
jest poszukiwanie w mediach spotecznosciowych
mozliwosci zwiekszenia sprzedazy —tymczasem
narzedzia oferowane w ramach SM sfuza gtownie
nawigzywaniu i zaciesnianiu relacji. Facebook
i inne portale oferujg wiele mozliwo$ci budo-
wania tozsamosci marki hotelu, prowadzenia
indywidualnych relacji z gosciem, wzmagania
jego zaangazowania oraz wigczenia go w pro-
ces komunikacji rynkowej. Oczywiscie w diuzszej
perspektywie stuzy to efektom sprzedazowym
(powrot goscia, rekomendacije). Problemem
okazuje sie pomiar efektywno$ci dziatar marke-
tingowych w SM i brak wystarczajacych narzedzi

Do prowadzenia Fan Page (oficjalnych
stron hoteli na FB) delegowani sg zbyt czesto
specjalisci ds. marketingu, nie obeznani wystar-
czajgco z zasadami PR. Ich dziafania zazwyczaj
ograniczajg sie do publikacji ofert specjalnych
i promociji, ktorych prawie nikt nie komentuje,
co w efekcie oznacza ,zabicie” efektu wirusa
marketingowego, ktéry zamiast krgzy¢ w sieci,
ginie juz w chwili publikacji wpisu na portalu.

Zadaniem specjalisty od mediéw spotecz-
nosciowych —bo w zasadzie taka funkcja bytaby
potrzebna we wspofczesnym, nowoczesnym
marketingu ustug hotelarskich — jest nie tylko
prowadzenie Fan Page, ale takze integracja
dziafan w réznych mediach (np. Google Plus,
Foursquare, Twitter i in.), monitorowanie i anali-
za opinii 0 hotelu oraz btyskawiczne reagowanie,
optymalizacjg obecnosci hotelu we wszystkich
serwisach rezerwacyjnych, prowadzenie progra-
mow lojalnosciowych w oparciu o aktywnosc
uczestnikow w SM (wykorzystanie elementow
grywalizacji), analizg obecnosci hotelu w Google
—zgodnie z teorig ZMOT?38, kontaktem z media-

57 Polska branza hotelarska na Facebooku, Raport
2012, Social Media London Style, 2013 (http://smls.
pl/raport.pdf).

58 Zero Moment Of Truth” — czyli rozwinigcie dotychcza-
sowej teorii ROPO (Research Online, Purchase Offline).
Wg tego modelu, migdzy dotychczasowymi elementami
procesu zakupowego (bodziec, zakup, doswiadczenie)
pojawia sig kolejny, opierajacy sie¢ na poszukiwaniu
informacii i opinii o produkcie w Internecie.
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mi, wzbudzaniem ich zainteresowania oraz
organizacjg eventow w hotelu i ich promocijg
w oparciu o funkcje ,wydarzenie” na FB.

Jednym z najbardziej niewykorzystanych
elementéw na Facebooku w branzy hotelarskiej
w Polsce jest funkcja Facebook Places. Co
prawda wiekszosc hoteli tworzyty swoje miej-
sca i integruje je z Fan page’em, ale ,fani” nie
sg jednak powiadamiani o tym, ze moga sie
~wirtualnie meldowac¢” w hotelach (nie sg tez do
tego w zaden sposéb zachecani). Pomimo tego
niektérzy uzytkownicy Facebooka ,meldujg
sig”, informujgc tym samym znajomych o miej-
scu swojego pobytu. Ma to ogromne znaczenie
wirusowe, gdyz zameldowanie pojawia sie na
tablicach znajomych jako link do strony hote-
lu. Tylko kliknigcie dzieli zatem potencjalnych
fanow od wejscia na Fan page. Reszta zalezy
od atrakcyjnosci tta awataru, publikowanych
materiatow oraz rekomendaciji znajomych®°.
Niepokojacy jest fakt, potwierdzony badaniem
Social Media London Style®9, ze wiecej osob
melduje sie w hotelu, niz lubi jego Fan page
(zsumowana liczba komentarzy na wszystkich
analizowanych Fan page’ach wyniosta ponad
3 tys. wpisow, podczas gdy liczba zameldowan
to prawie 38 tys.). Swiadczy to matej atrakcyj-
nosci stron hoteli i zmarnowanym potencjale
(a przeciez rzadko zdarza sig, zeby odbiorcy
reklam sami sie po nie zgtaszali).

Jedng z przyczyn matej aktywnosci fanow,
jest brak prob zaangazowania ich w dialog
i powielanie na FB tresci zamieszczanych na
stronie WWW obiektu hotelowego. Nawet jesli
informacja, jakiej poszukiwat uzytkownik, jest
mu faktycznie potrzebna, to nie oznacza jesz-

59 Szerzej patrz: Polska branza..., op. cit.
60 Tamze.

cze, ze byta na tyle frapujaca, aby sie nig dzieli¢
ze znajomymi. Czesto zamieszczane tresci sa
zbyt dtugie, nie zawierajg stosownych linkow
ani tzw. ,call for action”, czyli wezwan prowo-
kujgcych czytelnika do okreslonych zachowan.
W duzej mierze wynika to takze z braku pytan
angazujacych, ktore pokazywatyby czytelni-
kowi, Ze jego zdanie jest istotne dla obiektu
i faktycznie chodzi o dialog a nie tradycyjny
marketing w nowej skorze.

Podsumowanie

Wykorzystanie SM w celach marketingo-
wych tworzy podstawy poprawy lojalnosci kon-
sumentow poprzez zaangazowanie w ciggty
dialog, umozliwia analize rynku i konkurencji
poprzez przeglad recenzji, opinii i reakcji uzyt-
kownikéw, pozwala na prowadzenie zaplano-
wanych kampanii marketingowych poprzez
uzupetnianie marketingu tradycyjnego obec-
noscig w mediach spotecznosciowych, wresz-
cie stuzy ochronie reputacji organizacji i marki
poprzez prowadzenie aktywnego monitoringu
wpisOw w social media oraz inicjowanie dziatah
z zakresu swarm branding.

Innowacje marketingowe powinny odwo-
tywac sig nie tylko do zmian technologicznych
(aczkolwiek w duzej mierze warunkujg one
zastosowanie nowoczesnych kampanii mar-
ketingowych), ale przede wszystkim do nowych
nawykow i zachowan uzytkownikéw technologii
internetowych, poniewaz to oni wiasnie maja
sie sta¢ odbiorcami i wspottworcami komuni-
katow w nowych mediach i portalach spotecz-
nosciowych.
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