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Wprowadzenie

Koncepcja, w mysl ktorej aktywnos$¢ turystyczna jest elementem stuzacym
zaspokojeniu zroéznicowanych potrzeb psychologicznych jednostki, nie jest
nowa'. Juz w pierwszej potowie ubieglego wieku Maslow sugerowal wystepo-
wanie bezposredniego zwigzku miedzy zachowaniem cztowieka a jego potrze-
bami’.

Wedhug niektorych autoréw, m.in. Ryana i Glendona, turystyka jest specy-
ficznym narzedziem, dzieki ktéremu jednostka poszukuje sposobow realizacji
niespetionych i rosnacych potrzeb’.

Motywy sklaniajace do podejmowania i realizowania aktywnosci tury-
stycznej sa uwarunkowane potrzebami jednostki i przekonaniem, ze spetnienie
owych potrzeb przyczyni si¢ do uzyskania odpowiedniego poziomu satysfak-
cji*. Z kolei Madrigal i in. postuluja, ze zachowania zwiazane z planowaniem
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i realizacja aktywnosci turystycznej sa Scisle skorelowane z wyksztatceniem,
stylem zycia, dochodami i statusem rodzinnym cztowieka’.

Jako$¢ potrzeb turystycznych zalezy takze od do$wiadczenia turystyczne-
go. Pearce i Butler wskazuja, ze im wyzszy poziom tego parametru, tym wiek-
sze prawdopodobienstwo, ze potrzeba przynaleznosci do okreslonej grupy spo-
tecznej 1 zwigzany z tym szacunek beda miaty swoje odzwierciedlenie w dekla-
rowanych potrzebach turystycznych®.

Turysta, jak kazdy konsument produktow i ustug, jest zalezny od informa-
cji’. Snepenger i in. wykazuja, ze informacja, bez wzgledu na zrédta pochodze-
nia, jest niezbedna do wyboru miegjsca destynacji, jak tez okreslenia zwigzanych
z nim atrybutéw, tj. sposobu dojazdu, zakwaterowania, atrakcji, ceny itp".

Wykorzystanie Internetu w dystrybucji informacji turystycznej przeksztat-
cito sposob planowania aktywnosci turystycznej wspolczesnego cztowieka’.
Eftekhari 1 in. twierdza, ze 70% podréznych uzywa stron internetowych jako
pierwszego zrodta informacji'.

Rewolucja Web 2.0, dzigki ktorej mozliwe stato si¢ tworzenie i prezento-
wanie elementow zawarto$ci sieci tworzonej i udostgpnianej przez uzytkowni-
kow dla uzytkownikow (tzw. User Generated Content — UGC)'!, catkowicie
zmienita sposob poszukiwania, prezentacji, przetwarzania i konsumpcji infor-
macji turystycznej. Serwisy spotecznosciowe (ang. Social Media — SM), bedace
— oprocz m.in. blogow, wideoblogow, tzw. wikis (prostych stron internetowych
redagowanych wspolnie przez spotecznosci, przyjaciot, rodzin, i zawierajgcych
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UGC)" — najbardziej jaskrawym przejawem Web 2.0, odgrywaja coraz istot-
niejsza role jako zrédto informacji turystycznej'’. Nie bez znaczenia pozostaja
rowniez wirtualne tablice ogloszen, serwisy umozliwiajace oceng produktow
i ustug turystycznych, a nawet turystyczne wirtualne §wiaty (np. Second Life)'".
Wspolczesne SM definiowane sg jako aplikacje internetowe prezentujace
tresci generowane przez uzytkownikow (UGC) i zawierajace multimedia bedace
odbiciem ich wlasnych doswiadczen, m.in. turystycznych, ktére sa udostepnia-
ne pozostatym uzytkownikom'’. Taki obieg informacji turystycznej okreslono
terminem Travel 2.0, ktory — bedac bezposredniag pochodng Web 2.0 — znacze-
niowo odnosi si¢ do tresci bedacych UGC i zwigzanych z turystyka'®.
W opinii niektorych autoréw, m.in. Gretzela, uzytkownicy Internetu w poszu-
kiwaniu informacji o miejscach destynacji turystycznej czgsciej wykorzystuja
1 wymieniajg w sieci tresci zwigzane z wlasng aktywnoscia turystyczna niz tre-
$ci generowane przez profesjonalnych dostawcow ustug turystycznych'”.

1. Hipoteza badawcza i cel pracy

Zgodnie z zatozeniami modelu stworzonego przez Coopera i in., decyzja
o zakupie produktu turystycznego jest uwarunkowana'®:
— zacheta do podrozy obejmujaca: przewodniki turystyczne, wspomnienia
innych osob, reklame;
— osobistymi i spotecznymi determinantami zachowan turystycznych, tj.:
motywacjami, oczekiwaniami i potrzebami turystycznymi;
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— czynnikami zewngtrznymi, np. wizerunkiem miejsca/miejsc destynacji
turystycznej;

— charakterystyka ustug w miejscu destynacji ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem zaleznos$ci pomigdzy ceng a oferowanymi atrakcjami i udogod-
nieniami.

Powyzsze elementy sg dostrzegalne w zawarto$ci prezentowanej przez
serwisy spolecznosciowe. Wiedza dotyczaca potrzeb potencjalnych klientéw
jest kwestig kluczowa dla powodzenia kazdego komercyjnego przedsigwzigcia.
Stad tez istnieje wysokie prawdopodobienstwo, ze serwis spotecznosciowy
moze by¢ efektywnym narzedziem stuzacym do wywotywania potrzeby wyjaz-
du w okreslone miejsce, a poprzez to do kreowania potrzeb turystycznych (Hi-
poteza 1).

W zwiazku z powyzszym, celem prezentowanych badan pilotazowych
bylo przede wszystkim okreslenie roli, jaka portale spoteczno$ciowe (SM) mo-
ga potencjalnie odgrywaé¢ w kreowaniu potrzeb turystycznych.

2. Material i metody

Metodyke badan oparto cze$ciowo na pracy Lina i Huanga'’. W celu
sprawdzenia, czy obrazy sa w stanie wywola¢ u uzytkownikow potrzebg odwie-
dzenia okreslonego miejsca, w profilu uzytkownika portalu spotecznosciowego
Facebook (www.facebook.com) umieszczono dwa — identyczne pod wzgledem
zawartosci — albumy z fotografiami zatytutlowane: Portugal — The beauty of
simplicity™. Wybor serwisu podyktowany byt jego rosngca popularnoscia i fak-
tem posiadania okoto 750 mIn aktywnych uzytkownikoéw?'.

Wedhig Grzechowiaka i in. najczgstszymi dziataniami aktywizujacymi
uzytkownikow serwiséw spotecznosciowych podczas kampanii reklamowych
produktéw sa: publikowanie zdje¢ i materialdow multimedialnych zwigzanych
z marka (74,6%), prowadzenie otwartych dyskusji z fanami marki (69,5%) oraz

P ys. Lin, J.Y. Huang, Internet blogs as a tourism marketing medium: A case study,
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20 Oficjalny slogan reklamowy Portugalskiej Organizacji Turystycznej: Turismo de Portu-

gal.
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info.php?statistics, 30.08.2011.
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dziatania w zakresie marketingu szeptanego (57,6%)*. Trzy ostatnie metody
z podanych wyzej byly uzyte do zebrania komentarzy w ramach przeprowadzo-
nych badan tej pracy.

Kazdy z albumow zawierat 41 zdje¢ opatrzonych krotkim opisem i wyko-
nanych przez pieciu roznych autorow. Fotografie przedstawiaty wybrane cie-
kawe pod wzgledem kulturowym, przyrodniczym badz krajoznawczym miejsca
w Portugalii. Pierwszy z albuméw umieszczono w podstawowym profilu uzyt-
kownika, drugi za§ — w obrebie tzw. FanPage. Utworzenie dwoch réwnorzed-
nych albuméw miato na celu dotarcie do jak najszerszej grupy osob. Oba albu-
my eksponowane byly od 7 kwietnia 2011 roku do 1 wrzesnia 2011 i podlegaty
ocenie i komentarzom innych uzytkownikow portalu Facebook.

Zebrane w ten sposob opinie i oceny poddano klasyfikacji i ocenie opartej
na modelu zachowan konsumenckich AIDA, gdzie™:

A — attention (uwaga) — zwrdocenie uwagi klientow na produkt;

I — interest (zainteresowanie) — wzbudzenie zainteresowania produktem

u konsumenta;

D — desire (pozadanie) — wywotanie u konsumenta checi posiadania pro-
duktu wynikajacego z przekonania klienta, ze produkt jest mu po-
trzebny i przydatny;

A — action (dzialanie) — wywolanie ostatecznego dzialania konsumenta

w postaci zakupu tego wtasnie produktu.

W dalszej cze$ci uporzadkowano zebrane komentarze, postugujac si¢ przy
tym nastepujacymi kryteriami klasyfikacji (tabela 1).

22 M. Grzechowiak i in., Internet Standard — ad Standard 2011, Wyd. International Data
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Tabela 1
Zastosowane w pracy kryteria klasyfikacji komentarzy
Komponent modelu AIDA Zastosowane kryteria klasyfikacji
A — attention (uwaga) — wyrazenie opinii nt. pojedynczych zdje¢, opisu zdjegcia

badz catego albumu

— podzigkowanie za udostepnienie zdje¢

— prezentacja wspomnien z wezesniejszych podrozy

— pordéwnanie widoku ze zdjgcia do innych miejsc

— inne

1 — interest (zainteresowanie) — dyskusja nt. kraju, miejsc, ludzi, kuchni w Portugalii

— zapytania dotyczace Portugalii

D — desire (pozadanie) — wyrazenie tgsknoty za Portugalia

— wyrazenie zachwytu nad miejscami przedstawionymi na
zdjeciach

— wyrazenie dazenia do odwiedzenia Portugalii

A — action (dziatanie) — uzytkownik odwiedzit juz w nieodleglej przesztosci i/lub

odwiedzi 6w kraj w najblizszym czasie

Zrodto: opracowanie wilasne.

3. Wyniki badan

W toku prac badawczych 148 uzytkownikow portalu Facebook zadekla-
rowato zainteresowanie zaprezentowanymi zdjeciami poprzez klikniecie ,,Lubig
to”. Wiek i pte¢ respondentéw zaprezentowano na rysunku 1.

Klasyfikacj¢ uzytkownikow ze wzgledu na deklarowang narodowosc¢/kraj
pochodzenia zaprezentowano w tabeli 2.
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Rys. 1. Struktura plci i wieku uzytkownikoéw bioracych udziat w badaniu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 2

Narodowos¢ uzytkownikow portalu Facebook bioracych udziat w badaniu

Kraj pochodzenia Skumulowana liczba | Udziat procen-

(liczba uzytkownikow) uzytkownikow towy (%)
Polska (68) 68 45,9
Portugalia (33) 33 222
Belgia (8) 8 5.4
Wiochy (6) 6 4
Stowenia (5), Litwa (5) 10 6,8
Gruzja (3) 3 2%
Wyspy Zielonego Przyladka (2), Wegry (2), 12 8,1
Holandia (2), Hiszpania (2), Czechy (2), Bulgaria
2)
Turcja (1), Timor Wschodni (1), Rumunia (1), 8 5,6
Lotwa (1), Grecja (1), Brazylia (1), Azerbejdzan
(1), Angola (1)
Suma 148 100%

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Szeécdziesieciu jeden sposrod 148 zainteresowanych uzytkownikow, tj.
41,2% pozostawito 216 roznorakich komentarzy, gtdéwnie w jezyku polskim.
Wystepowaty tez wpisy w jezyku angielskim i, nieliczne, w jezyku portugal-
skim (2). W zwigzku z powyzszym uzytkownik biorgcy udziat w eksperymen-
cie pozostawil §rednio 3,54 komentarza. Przyktadowe wpisy odnoszace si¢ do
zamieszczonych zdje¢ zaprezentowano ponizej (rysunek 2).

:I : zbwt pochmurna fokka na pochealy
, 10 maja o 20:09 * Lubie tal

chetnie zobaczytabym na 2vwa, .
, lOcCzerwcao09:27 Lubie kol

g .

Saudades,., Fica no caoracao
16 czerwica o 15120 + Lubie kol

From this one i just have to saw, its called Santa
Luzia not Luisa P

16 czerweca o 20:08 + Lubie kol

h

Rys. 2. Zrzut ekranowy z opiniami pozostawionymi przez uzytkownikéw portalu Face-
book

Zrodto: www.facebook.com, zmienione.

Klasyfikacje komentarzy pozostawionych przez uzytkownikoéw po obej-
rzeniu zdje¢ w albumach Portugal — The beauty of simplicity — w oparciu
o model AIDA i zgodnie z kryteriami przedstawionymi w tabeli 1 — zaprezen-
towano ponizej (tabela 3).
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Klasyfikacja komentarzy

Tabela 3

Kategorie klasyfikacji komentarzy

Liczba
komentarzy
(% ogotu)

Przyktadowe komentarze

A (Attention)

wyrazenie opinii nt. pojedynczych zdjgc,
opisu zdje¢cia badz calego albumu

55 (25,4%)

podzigkowanie za udostgpnienie zdjgé 1 (0,5%)

prezentacja wspomnien z wczesniejszych 2 (0,9%)

podrozy

porownanie widoku ze zdjecia do innych 21 (9,7%)
miejsc

inne 23 (10,6%)

Suma cze$ciowa

102 (47,2%)

Greats pictures :)

1 (Interest)

dyskusja nt. kraju, miejsc, ludzi, kuchni w
Portugalii

47 (21,8%)

Czemu opuscili sanatorium w
tak pieknym miejscu? za wy-
soko? problem z dojazdem
hmm

wyrazenie zachwytu nad miejscami przed-
stawionymi na zdjgciach

35 (16,2%)

zapytania dotyczace Portugalii 8 (3,7%)

Suma cze$ciowa 55 (25,5%)

D (Desire)

wyrazenie tgsknoty za Portugalig 2 (0,9%) Completely agree, beaches in

Algarve are the best! and
Alvor is #1, you need to go

nieodleglej przesztoici i/lub odwiedzi 6w
kraj w najblizszym czasie

Suma czeSciowa

10 (4,6%)

Razem

216 (100%)

wyrazenie dazenia do odwiedzenia Portu- 12 (5,6%) there :)

galii

Suma czeSciowa 49 (22,7%)

A (Action)

uzytkownik odwiedzil juz Portugalie w 10 (4,6%) 1 will go thereee soonnn!!!

DI

“impatiently waiting to explo-

re... :))

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Przyjmuje sig, ze komentarze z poziomu D (desire) i A (action) sa rowno-
wazne — odpowiednio z pozadaniem i podjgciem bezposredniej decyzji o zaku-
pie hipotetycznego produktu**. Majac to na uwadze, i w odniesieniu do rezulta-
tow zaprezentowanych w tabeli 2, nalezy stwierdzi¢, ze poprzez 59 opinii uzyt-
kownicy portalu Facebook deklaruja pozadanie podrdzy lub che¢ bezposrednie-
go wyjazdu do Portugalii. Pamictajac, ze kazdy z komentujgcych uzytkowni-
kow pozostawit srednio 3,54 opinii, mozna wnioskowac, ze nowa potrzebe¢ tu-
rystyczng deklaruje ok. 17 osob — 11% wszystkich, ktorzy obejrzeli oba albu-
my.

Uwagi koncowe

Galerie zdjg¢ opublikowane na profilu uzytkownika portalu Facebook
poczatkowo rozestane zostaly jedynie do najblizszych znajomych. Nastgpnie
byly one ogladane i komentowane przez inne, majace do nich dostep, zaintry-
gowane osoby. Informacja o albumach rozprzestrzeniata si¢ w sieci drogg mar-
ketingu szeptanego, gdzie kazdy kolejny uzytkownik udostepniatl je swoim zna-
jomym.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze osobami najczesciej ogla-
dajacymi zamieszczone albumy zdje¢ byly mlode, wyksztalcone kobiety
w wieku 16-24 lata narodowosci polskiej. Podobne wyniki uzyskane zostaty
przez The Nielsen Company®, gdzie najbardziej aktywnymi uzytkownikami
serwisOw spolecznosciowych byty mlode Amerykanki w wieku 18-34 lata.
Zblizone wyniki uzyskali rowniez Maurer i Wiegmann®®. W kazdym z przyto-
czonych przyktadow najliczniej reprezentowana grupa byly osoby z wyksztat-
ceniem wyzszym.

24
25
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Pesonen®’ przedstawit bardzo ciekawe wyniki badan, poréwnujac mate
oraz $rednie i duze przedsigbiorstwa turystyczne z perspektywy ich aktywnosci
na portalu Facebook. Autor éw przeanalizowatl 39 malych oraz 12 duzych
i §rednich firm posiadajacych profile w tym serwisie. Srednia liczba fanéw dla
matych przedsigbiorstw wynosita 116, za$ dla duzych i $rednich firm liczba ta
byta wielokrotnie wigksza i ksztattowata si¢ na poziomie okoto 17 tys. Albumy
wykorzystane w niniejszym eksperymencie przyciagnety uwage 148 fanow.
Zwazywszy na brak jakichkolwiek dziatan promocyjnych, albumy Portugal
— The beauty of simplicity cieszyly si¢ stosunkowo duzym zainteresowaniem.
W badaniach Pesonena w przeciggu dwoch tygodni fani nie zostawili zadnych
komentarzy na wiekszosci stron matych firm — mozna przyjaé, ze przypadek
wykorzystany w pracy jest odpowiednikiem takiej malej firmy i jej profilu. Dla
zdje¢ z Portugalii ich zwolennicy pozostawili 216 notek. Ustalenie szczegdto-
wych przyczyn tak wysokiego poziomu aktywnosci i zaangazowania w tworze-
niu komentarzy przez uzytkownikow wymaga przeprowadzenia dalszych
szczegotowych badan.

Dane zaprezentowane w dokumencie The Rise of the Social Advertising
$wiadczg, ze za wyborem konkretnej oferty najczesciej stoja opinie innych tury-
stow lub przewodniki turystyczne on line®. Analizowane albumy zdje¢ pod
wzgledem zawarto$ci sg konglomeratem obu wspomnianych wyzej elementow.
Jakkolwiek Maurer i Wiegmann sugeruja, ze Facebook stuzy jego uzytkowni-
kom raczej do zbierania informacji o produkcie, za$ profile firmowe buduja
relacje uzytkownik—firma®, to uzyskane rezultaty pozwalajg na stwierdzenie, ze
serwis spolecznosciowy moze by¢ postrzegany takze jako stosunkowo efektyw-
ne narzedzie kreowania potrzeb turystycznych. Swiadczy o tym fakt, ze okoto
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SOCIAL NETWORK SERVICE IN TOURIST NEEDS CREATION

Summary

The main aim of presented pilot study was the evaluation of the role of a social
network service in creation of tourist needs.

Two independent web albums containing 41 pictures from Portugal were created
and established between April and September 2011 on a Facebook user’s profile. The
albums were viewed by 148 Facebook users and obtained 216 independent comments
which were analyzed using AIDA model. The results suggest that more than 11% of
users revealed the presence of a new tourist need related to a trip to Portugal. The out-

comes were analyzed and discussed.

Translated by Krzysztof Stepaniuk



