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Streszczenie

W artykule poruszono tematyke technologii internetowych oraz wirtualizacji zycia spolecz-
nego stanowiaca nows podstawe aktywnoscei dziatldow marketingu i PR. Autor podejmuje probe
pokazania roli portalu spotecznosciowego Facebook jako innowacyjnego narz¢dzia komunikacji
7 otoczeniem na rynku turystycznym, na przykladzie zréznicowanych typéw podmiotow (trzech
hoteli, miasta Wroclaw oraz Polskiej Organizacji Turystycznej).
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Wprowadzenie

Wspolczesny rynek turystyczny wymaga od dzialajacych na nim podmio-
tow ciaglego rozwoju 1 elastycznosci, poczawszy od jakosci 1 zakresu $wiad-
czonych ustug, poziomu ich specjalizacji, nowoczesnych technik zarzadzania,
az po najwyzsza dbalos¢ o wizerunek i opini¢ publiczng. Duza konkurencja
wsrod regiondw turystycznych oraz przedsigbiorstw swiadczacych podobny
zakres ustug zmusza grupe podazowa do podejmowania innowacyjnych dziatan
w celu wyrdznienia swojej oferty.

Rozw¢j internetu i nowych technologii dal firmom oraz instytucjom wiele
innowacyjnych narzedzi spolecznosciowych, ktore mozna skutecznie wykorzy-
sta¢ do komunikacji z klientami takze na rynku turystycznym. Jednym z takich
instrumentow jest Facebook, swiatowy lider wsrdd portali spolecznosciowych.
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Celem publikacji jest omowienie mozliwosci wykorzystania serwisu na przy-
kladzie trzech typdéw podmiotow:

— przedsigbiorstwa turystycznego,

— organizacji turystycznej,

— jednostki samorzadu terytorialnego.

Zaobserwowana tendencja przenoszenia relacji mi¢dzyludzkich do $wiata
wirtualnego tworzy migjsce do dzialania branzy ,.social media”, dzigki czemu
szereg podmiotéw moze skorzysta¢ z nowej, cickawszej formy oddzialywania
1 kreowania relacji z konsumentami. Autor, widzac szans¢ wykorzystania na-
rzedzi spolecznosciowych na rynku turystycznym, szczegdlng uwage zwraca na
funkcje portalu Facebook, omawiajac zagadnienie na przykladach nastgpuja-
cych wybranych polskich firm 1 instytucji: Polonia Palace Hotel, Hotele SPA Dr
Irena Eris, Hotel & SPA Kocierz, miasto Wroclaw oraz Polska Organizacja
Turystyczna. Wybrane do celow publikacji podmioty zajmuja w omawianym
portalu czolowe pozycje w swoich kategoriach, mierzone liczba zgromadzo-
nych uczestnikéw (w nomenklaturze FB — fanow). Jako przyklad aktywnej ko-
munikacji na uwagg zasluzyl rowniez Hotel Klimek, ktory na tle konkurencji
generuje w profilu najwigkszy przeplyw informacji. Autor chcialby zaznaczy¢,
ze w poroéwnaniach nie poddaje analizie atrakcyjnosci ofert, jakosci uslug oraz
pozostatych cech prezentowanych podmiotow, a jedynie sposéb prezentacji
1 komunikacji w portalu spolecznosciowym Facebook.

Wspolczesne trendy a przenoszenie relacji do sieci

Dynamiczny rozw6j technologii teleinformatycznych, jaki zaobserwowano
w ostatnich dwudziestu latach, spowodowal szereg zmian ckonomiczno-
spotecznych. Przelomowym wydarzeniem bylo polaczenie komputeréw
w globalna sie¢ — internet, ktorej przeznaczenie ewoluowalo na przestrzeni lat.
Internet to ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa dzialajaca publicznie od poczat-
ku lat 90. ubieglego wicku. Wedlug dokumentu RFC 1462 opracowanego
w 1993 roku, na internet skladaja si¢ trzy elementy”:

a) polaczone ze sobg sieci oparte na protokole TCP/IP,

b) spolecznos¢, ktora uzywa tych sieci i je rozwija,

¢) zbior zasobow, ktdre znajduja si¢ w polaczonych sieciach.

Od poczatku istnienia globalna sie¢ komputerowa rozwijala si¢ nie tylko
w aspekeie technicznym 1 uzytkowym. Juz u zarania internetu dostrzegano rolg

2 E. Krol, E. Hoffman, Request for comments 1462. FYI on ,, What is the internet?”, Network
Working Group, 1993, s. 1.
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spolecznosci w jego tworzeniu i ewolucji. Przelomowym momentem dla glo-
balnej sieci w Polsce byl rok 1991, kiedy oficjalniec wykonano pierwsze pola-
czenia internetowe oraz zarejestrowano pierwszg krajowa domene internetowa,
z koncowka ,,.pl”. W poczatkowych fazach rozwoju, dostep do sieci byl znacz-
nie ograniczony 1 interesowal glownie srodowisko naukowe. W kolejnych fa-
zach do sieci przylaczaly si¢ pierwsze firmy, powstawaly pierwsze polskie ser-
wery internetowe, a od 1995 roku nastapil rozwdj portali internetowych zapo-
czatkowany powstaniem serwisu Wirtualna Polska. Kazdego roku przybywalo
coraz wigcej uzytkownikoéw, a funkcjonalnos¢ sieci ewoluowala. W ciagu kil-
kunastu lat spoleczenstwo nauczylo si¢ powszechnie korzysta¢ z informagji,
dyskutowa¢ na forach, komunikowa¢ za pomoca poczty e-mail, chatu, komuni-
katoréw tekstowych, glosowych oraz wielu innych funkcji, bez ktorych prak-
tycznie nie mozna juz sprawnie funkcjonowac.

Obecnie internet jest nie tylko globalna siecia wymiany informacji. To do-
skonale kompendium wiedzy, zrodlo najswiezszych informacji dostepnych na-
tychmiast po zdarzeniu, calodobowa platforma sprzedazowa, multimedialna,
rozrywkowa, finansowa, a takze narzgdzie marketingowe, sfera blogowa oraz
spolecznosciowa. Rozwdj technologiczny otworzyl mozliwos¢ mobilnego do-
stgpu do sieci za pomoca smartfonéw, tabletow oraz komputeréw przenosnych.
Uwolnienie internetu od ograniczen gniazd telefonicznych oraz polaczenie jego
funkcjonalnosci z systemem GPS dalo konsumentom szereg nowych mozliwo-
sci, z ktorych, jak pokazuja liczne badania, uzytkownicy chgtnie korzystaja.
., I'rend ten bedzie narastal, dojrzewa bowiem pokolenie «always ony, ktore nie
zna pojecia «podlaczy¢ si¢ do internetu» — dla nich internet jest wszechobecny
i zawsze dostepny™”. W ostatnich latach powstalo wicle narzedzi pozwalajacych
uzytkownikom szybko uzyskaé dost¢p do informacji oraz wykona¢ zaawanso-
wane czynnosci, ktdre jeszcze niedawno wymagaly komputera podlaczonego do
internetu stacjonarnego. Zalety tego rozwigzania doceniaja takze gospodarstwa
domowe, ktére w kazdym miejscu i czasie maja dostep do elektronicznych ra-
chunkéw za prad, gaz i telefon oraz narzgdzi umozliwiajacych dokonywanie
zakupdw 1 elektronicznych oplat przez intemet.

Korzystajac z dostgpnych rozwigzan, spoleczenstwo zacz¢lo wchodzié
w proces wirtualizacji, ktéra kryje za soba m.in. wirtualne zakupy, wirtualne
randki, wirtualne wycieczki itd. Dynamiczny rozw¢j portali spolecznoscio-
wych, jaki mial miejsce w ostatnich latach, doprowadzil do przeniesienia relacji

3P. Tkaczyk, Zakamarki marki, Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 158.
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spolecznych do swiata wirtualnego. Mnogos¢ portali, tj. Facebook, Google+,
Pinterest, LinkedIn, Forsquare, My Space, Blip, Fotka czy NK, oferujacych
tworzenie wlasnych profili, gromadzenie znajomych, utrzymywanie kontaktu,
wymiang zasobdw internetu, komentowanie zdjec¢ 1 wydarzen, szybko zdobyla
ogromna popularnos¢ wsrod uzytkownikow. Staly rozwoj funkcjonalnosci spo-
wodowal, ze uzytkownicy moga np. gra¢ w gry spolecznosciowe, tworzy¢ wy-
darzenia i zaprasza¢ na nie swoich znajomych oraz zapisywa¢ si¢ do fanklubow
popularnych osob, zespolow, organizacji i firm. Ostatnia z wymienionych funk-
¢ji stala si¢ przedmiotem zainteresowania podmiotdw, ktore, majac swiadomosc
zachodzacych zmian, chca tworzy¢ wokot siebie spolecznos$¢ wirtualnego swiata.

Gromadzenie uzytkownikéw, informowanie ich o aktualnosciach zwigza-
nych z okreslonym tematem, a nawet zwyczajne dostarczanie im rozrywki dla
podtrzymania wigzi — stalo si¢ rownie istotnym elementem wizerunkowym jak
posiadanie tozsamosci, wizytowki, wlasnej domeny czy strony internctowe;.
Zauwazalna aktywno$¢ podmiotéw jest odpowiedzig na powszechnie uzywane
twierdzenie: .jesli nie ma ci¢ w internecie, to nie istniejesz”. Priorytetem
wspolczesnego konsumenta jest oszczgdnos¢ czasu, produktywnosc, a takze
orientacja na szybki dostgp do spersonalizowanych informacji. Zaletg tresci
internetowych jest ciagla aktualnos¢ danych, dlatego globalna sie¢ stala si¢
konkurencja dla prasy (miesi¢cznika czy kwartalnika). Szeroki zasigg internetu
spowodowal, Ze nawet prasa codzienna wchodzi na rynek e-publikacji. Wirtual-
na gazeta jest znacznie cickawsza od wersji papierowej, gdyz zawiera animo-
wane elementy oraz pozwala dostosowaé wlasciwosci wyswietlania tekstu do
potrzeb odbiorcy.

W odpowiedzi na nowy zakres zainteresowan 1 preferencji nabywcow, row-
niez w branzy turystycznej zaobserwowano rosngca aktywnos$¢ podmiotow
w sieciach spolecznosciowych. Wyjscie naprzeciw nowym oczekiwaniom kon-
sumentow stanowi szans¢ na skuteczne budowanie lojalnosci wsréd obecnych
oraz nowych klientow.

Rola mediow spoleczno$ciowych w branzy turystycznej

Podmioty branzy turystycznej funkcjonuja w warunkach konkurencji ryn-
kowej. Duza liczba oferentéw, réznorodnos¢ swiadczonych ustug, sezonowosc
oraz rosnace oczekiwania konsumentéw to podstawowe problemy, z ktdrymi
borykaja si¢ wspolczesne przedsigbiorstwa. Przygotowanie oferty w atrakcyjnej
cenie oraz zbudowanie systemu sprzedazy nie gwarantuje juz wymiernych efek-
tow. ,,Oferta turystyczna, nawet wysokiej jakosci, moze zaginaé¢ w natloku in-
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nych propozycji rynkowych. Konsument nie przejdzie obok oferty oboj¢tnie
1 nie zignoruje jej, pod warunkiem, Ze zostanie ona odpowiednio przez oferuja-
cego wyrdzniona sposrod innych towaréw i uslug™. Koniecznos¢ rywalizacji
w trudnych warunkach, jakie zauwazalne sa na rynku turystycznym, zmusza
strong podazowa do aktywnej promocji oraz kreatywnego informowania klienta
o marce 1 produkcie. Niezwykle istotne jest wypracowanie w $wiadomosci od-
biorcy pozytywnej opinii na temat jakosci 1 niepowtarzalnosci produktu. Aby
skutecznie skierowac dzialania marketingowe, warto przeanalizowa¢ wykorzy-
stywane przez klientow zrédla informacji i za ich posrednictwem dotrze¢ do
docelowej grupy odbiorcow z wiarygodnym i przekonujacym komunikatem.

Zgodnie z réznorodnymi badaniami, media spolecznosciowe sa najchgtniej
wykorzystywanym przez uzytkownikéw obszarem internetu, co stanowi szanse¢
rowniez dla branzy turystycznej. ., Badania przeprowadzone na zlecenie Text100
Global Communications wyraznie wskazuja na nowe sposoby komunikacji
zardwno w skali globalnej jak 1 regionalnej. Konsumenci korzystaja z nich na
kazdym z czterech etapéw obejmujacych wyjazd: szukaniu inspiracji, podjgciu
decyzji, dokonaniu zakupu i podzieleniu si¢ doswiadczeniem™. Wysoka popu-
larno$¢ portali spolecznosciowych spowodowala, ze podrézowanie nabralo dla
konsumentéw nowego znaczenia. Uzytkownicy internetu chetnie dyskutuja na
temat wyjazdow wypoczynkowych publicznie, oczekuja lub udzielajg opinii na
temat atrakcji turystycznych, obiektow wypoczynkowych, jakosci uslug oraz
poziomu zadowolenia. Coraz wigksza liczba konsumentow po zrealizowanej
podrézy udostepnia zdjgcia z urlopu oraz staje si¢ czlonkiem internetowej spo-
lecznosci miejsca docelowego — hotelu lub regionu.

W obliczu zmiany zachowan konsumentéw, w marketingu powstal nowy
obszar do zagospodarowania. Podmioty dzialajace na rynku turystycznym mu-
sza zintegrowaé swoja aktywnos¢ na wielu plaszcezyznach, zwracajac szczegol-
na uwagg na zagadnienie medidw spolecznosciowych, w tym portal Facebook,
ktory jest liderem w swojej kategorii. Uczestnictwo w komunikacji
z konsumentem w wirtualnym $wiecie wzajemnych powigzan daje m.in. moz-
liwos¢::

— budowania pozytywnego wizerunku firmy,

— nowoczesng] 1 bezposredniej komunikacji z klientem,

— szybkiego przekazu informacji grupie potencjalnych nabywcow,

4 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005,
s. 122.
3 Wyjazd z Facebooka, http://www .rynek-turystyczny.pl/artykul/1 1444 /wyjazd-z-facebooka.html.
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badania opinii 1 poziomu zadowolenia kontrahentow,

promocji produktow i wydarzen za pomoca kampanii wirusowych,

zaistnienia w mediach o bardzo duzym zasiggu bez nakladéw finanso-
wych.

Z powodu duzego zainteresowania wsrod uzytkownikéw internetu sfera
spolecznosciowa, obserwuje si¢ rosnaca aktywnos$¢ przedsigbiorstw hotelar-
skich, regionow turystycznych oraz organizacji zwigzanych z turystyka w porta-
lach social media. Najwigkszy ruch zarowno ze strony uzytkownikéw, jak
1 podmiotéw generuje Facebook.

Prezentacja portalu spolecznosciowego Facebook

Facebook (FB) jest portalem spolecznosciowym, ktory powstal 4 lutego
2004 roku w ramach spolecznosci akademickiej Uniwersytetu Harvarda. Jego
glowny autor, Mark Zuckerberg pierwsza wersj¢ portalu stworzyt w okolo dwa
tygodnie. Od samego poczatku The Facebook (pierwotna nazwa projektu), po-
mimo ograniczone]j funkcjonalnosci, spotkal si¢ z wielkim uznaniem studentéw
(2/3 zarejestrowalo si¢ juz w pierwszych 14 dniach istnienia). Duzy sukces
przedsigwzigcia w srodowisku studenckim Harvarda spowodowal rozszerzanie
dostepnosci serwisu o kolejne uczelnie w Ameryce 1 Europie. Przelomowa data
dla portalu byl 26 wrzesnia 2006 roku, kiedy FB oficjalnie zostal otwarty dla
wszystkich uzytkownikéw. Przez caly czas dzialalnosci portal przechodzil wicle
zmian graficznych i funkcjonalnych, dopasowujac si¢ do istniejacych trendow
1 potrzeb jego odbiorcow. Obecnie uzytkownicy w ramach swojego profilu mo-
ga udostgpnia¢ m.in. nastgpujace informacje: dane personalne i kontaktowe,
przebieg edukacji, kariery zawodowej, charakterystyke itp. Ponadto moga two-
rzy¢ galerie zdje¢, zaznaczaC swoja obecnos¢ na mapie, prowadzi¢ mikroblog
1 notatki. Podstawowy zestaw funkcji pozwala zaprezentowac wlasng sylwetke
calej spolecznosci, jednak nie to jest motorem napedowym portali spoleczno-
sciowych. Facebook pozwala takze wchodzi¢ w interakcje z pozostalymi uzyt-
kownikami przez:

— dodawanie do profilu swoich znajomych,

— tworzenie grup,

— komentowanie aktywnosci innych uzytkownikow,

—  wymiang zasobow,

— oznaczanie uzytkownikow na swoich zdjeciach,

— granie w gry spolecznosciowe,

— oznaczanie relacji rodzinnych 1 partnerskich,
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— organizowanie wydarzen 1 zapraszanie na nie swoich znajomych,

— prowadzenie prywatnych konwersacji w wewngtrznym komunikatorze.

Platforma Marka Zuckerberga wygrala z konkurencja, dostarczajac uzyt-
kownikom najlepszego wygladu oraz wszechstronnych funkcji znacznie weze-
sniej niz serwisy konkurencyjne. Wygoda w dostepie do informacji, szybkosé¢
komunikacji oraz mobilnos¢ — to tylko niektore zalety Facebooka. Portal to nie
tylko rozwiazania techniczne, ale takze odpowiedz na potrzeby konsumentow,
np. przynaleznos$ci, akceptacji, oraz na szerokie zainteresowanie prywatnoscia
innych os6b (co zostalo takze wykorzystane przy tworzeniu funkcji portalu,
takich jak np. podanie statusu w zwigzku, pogladdéw politycznych i religijnych).

Bardzo duza aktywnos¢ w portalu generuja zewngtrzne aplikacje, ktére mo-
ga by¢ tworzone praktycznie przez kazdego, kto ma odpowiednie umigjetnosci
techniczne. Obecnie na rynku dostgpna jest cala gama dodatkdéw rozrywkowych
(gry spolecznosciowe), edukacyjnych (odkrywanie migjsc), komercyjnych (pre-
zentacja ofert, konkursy) oraz innych majacych na celu zwigksza¢ aktywnos¢
odbiorcow.

O najwyzsze] popularnosci portalu Facebook w Polsce 1 na $wiecie mowi
si¢ w prasie, telewizji oraz internecie. Badania populamosci prowadzone przez
wiele firm wskazuja, ze°:

— portal generuje najwigksza liczbe odston w historii internetu — 1 bilion

rocznie,

— calkowita liczba uzytkownikow FB w pazdziemniku 2012 roku przekro-

czyta 1 mld, co stanowi okolo 1/7 ludzkosci,

— liczba polskich uzytkownikoéw portalu przekracza 10 mln,

—  58% wszystkich uzytkownikéw korzysta z FB codziennie, a sredni czas

jednej wizyty wynosi okolo 20 minut,

— 600 mln uzytkownikéw korzysta z uslugi za pomoca urzadzen mobil-

nych,

— przecigtny uzytkownik ma okolo 130 osob znajomych, a liczbg powia-

zan migdzy znajomymi szacuje si¢ na 125 bilionow,

— codziennie uzytkownicy odpowiadaja na aktywno$¢ 3,2 biliona razy

(lubig to!, komentarz) oraz dodaja 300 mln zdjgé,
— ponad 1 mln stron internetowych jest zintegrowanych z Facebookiem,

S Przekroéj przez  statystyki Facebooka 2012, http://www.infografika.co/przekroj-przez-
statystyki-facebooka-2012.html, Facebook statistics, http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/.
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—  80% firm na $wiecie jest aktywnym uzytkownikiem portalu.

Komunikacj¢ mi¢dzy podmiotami a zwyklymi uzytkownikami umozliwila
funkcja pozwalajaca tworzy¢ strony (fanpages). Za jej posrednictwem zalozy-
cicle (administratorzy) sa w stanic zbudowac niezalezny profil firmy lub orga-
nizacji, korzystajac z narzgdzi podobnych do tych, ktérymi postuguja sig zwykli
uzytkownicy, dodajac m.in. informacje o firmie, galerie, wydarzenia, notatki,
wykorzystujac komunikator czy mikroblog. Ponadto, administratorzy otrzymali
od tworcow portalu szereg narzedzi do integracji stron intemetowych z profilem

FB, promocji oraz analizy ruchu na prowadzonym fanpage’u. Uzytkownicy

maja mozliwos¢ przegladania udostgpnionych na stronach tresci, komentowa-

nia, udost¢pniania swoim znajomym oraz oznaczania przez ,,lubi¢ to!”. Jezeli
strona okaze si¢ dla odbiorcy atrakcyjna, ma mozliwos¢ sta¢ sig¢ jej ,.fanem”

1 automatycznie widzie¢ wszelkie aktualne informacje na swojej osi czasu

(glowna tablica uzytkownika).

Tworzenie fanpagea to proces zlozony. Dla uzyskania dobrych rezultatow

w krotkim czasie wymaga opracowania strategii dzialania. Wywarcie dobrego

wrazenia na potencjalnych klientach to podstawowy cel administratora. Na po-

czatku nalezy wdrozy¢ kilka podstawowych zasad, takich jak:

1. Nazwa strony (http://www.facebook.com/nazwa_strony) powinna by¢ nie-
dluga, zachgcajaca 1 latwa do zapamigtania; jezeli strona poswigcona jest
dzialalnosci gospodarczej, nazwa moze by¢ np. nazwa firmy.

2. Publikacja fanpage’a powinna odby¢ si¢ po uzupelnieniu wszystkich pod-
stawowych tresci, warto rowniez stworzyC pierwsza galeri¢ oraz dodaé
pierwsze wpisy w osi czasu.

3. Odbiorca, wchodzac na strong, powinien od samego poczatku widzie¢ ko-
rzy$¢ z uczestnictwa; w tym celu nalezy przygotowac krotka, ale przekonu-
jaca informacj¢ o celu funkcjonowania oraz korzysciach, jakie plyna z dola-
czenia do spolecznosci fanpage’a.

4. Gromadzenie uzytkownikdéw ulatwi zaproszenie do udzialu swoich znajo-
mych, ktérzy beda rekomendacja dla nowych odwiedzajacych.

5. Publikacja tresci powinna odbywac si¢ regularnie, a zamieszczane materialy
musza wywolywa¢ emocje wsrod odbiorcow (np. zainteresowanie, radosé,
podziw, irytacjg).

6. Komentowanie oraz udostgpnianie informacji przez spolecznos¢ tworzy
dzialanie wirusowe, dzigki ktéremu publikowana tres¢ dociera do nowych
uzytkownikow.


http://www.facebook.com/nazwa_strony

Facebook — innowacyjny sposéb komunikacji na rynku... 333

7. Zamigszczane na stronie tresci powinny by¢ wzbogacane o zdjecia i odno-
sniki w taki sposob, aby zwracaly uwagg uzytkownikow oraz prowokowaly
do dzialania.

8. Bardzo czesto stosowang forma podsycania aktywnosci jest zadawanie py-
tan; odbiorcy to spolecznosciowcey, ktorzy lubig dyskutowac, wyraza¢ swo-
je zdanie na forum oraz zachg¢cac do konwersacji swoich znajomych.

9. Niezwykle istotne jest, aby administrator prowadzacy strong w imieniu
firmy/organizacji bral rowniez udziat w dyskusji; uczestnicy beda czuli, ze
po drugiej stronie jest ktos gotowy prowadzi¢ z nimi dialog.

Pierwszy etap tworzenia strony pozwala rozpoczaé proces kreacji wizerun-
ku 1 komunikacji z uzytkownikami portalu. W celu wyréznienia swojego profilu
na tle konkurencji, nalezy siggna¢ po dodatkowe narzgdzia, ktore poprawiaja
wyglad oraz zdynamizuja strong¢. Badania Social Media London Style (SMLS)
wskazuja, ze najbardziej niezagospodarowane na rynku turystycznym elementy
portalu to’:

— informowanie o mozliwosciach meldowania si¢ w hotelu za posrednic-

twem Facebook Places,

— integracja kilku kanaléw komunikacji na fanpage’u,

— uatrakcyjnianie layoutéw zakladek 1 fanpage’ow,

— budowanie aktywnego 1 zaangazowanego dialogu,

— regularne komunikowanie o zré6znicowanym charakterze,

— prowadzenie dzialan konkursowych majacych na celu promocjg 1 roz-

rywke.

Powyzsze wyniki pokazuja zasigg badanego portalu spolecznosciowego
oraz obszar dzialan, w ktéorym powinno si¢ dazy¢ do polaczenia dostgpnych
narzgdzi 1 instrumentéw. Wspolne zaangazowanie w projekt wielu kanalow
informacyjnych tworzy efekt synergii. Taki stan rzeczy stawia przed rynkiem
turystycznym szanse wykorzystania innowacyjnego narzedzia, jakim jest Face-
book do promocji i komunikacji z otoczeniem.

Przyklady komunikacji na rynku turystycznym za posrednictwem portalu
Facebook

Z uwagi na to, ze media spolecznosciowe sa chetnie wykorzystywane przez
uzytkownikow internetu, staly si¢ takze narzedziem komunikacji B2C (Bussines
to Customer). Doskonalym uzasadnieniem tej tezy beda zgromadzone przez

" Raport. Polska branza hotelarska na Facebooku 2012, http://smls.pl/blog/polska-branza-
hotelarska-na-facebooku-raport/, s. 61.
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autora dane empiryczne na temat lideréw social media. Czolowe marki na swie-
cie, zajmujace najwyzsze pozycje w rankingu FB to m.in. Coca-Cola
(58 769 566 fanéw), Disney (41 758 645 fandéw) , Red Bull (35 728 696 fandéw),
na polskim rynku najwyzej usytuowane za$ marki to: Serce i Rozum (1 695 046
fanow), Play (1 468 711 fanéw) oraz Orange Polska (1 323 129 fanow)".

Wyniki SMLS wskazuja, ze polski rynek turystyczny nie wykorzystuje
w pelni potencjalu Facebooka, a uzytkownicy wielokrotnie musza sami intere-
sowac si¢ branza turystyczng. ,Wsrdd polskich hoteli wciaz brakuje dzialan
marketingu zintegrowanego, ktory laczylby kilka kanaléw komunikacji w jed-
nym migjscu, tworzac centrum promocji. Wtyczki spolecznosciowe serwisow
You-Tube, Twitter czy Pinterest pomagaja w tego typu dzialaniach, jednak nie
sa wykorzystywane na polskich fanpage’ach hotelarskich™. Wspomniany
wezesniej brak dialogu i nieregularnos¢ publikacji tresci zmnigjsza szanse pod-
miotdéw dzialajacych w branzy turystycznej. Sposrod licznej grupy mozna wy-
szczegodlni¢ te podmioty, ktore dostrzegaja sens istnienia w sieciach spoleczno-
sciowych 1 od kilku lat korzystaja z dostgpnych portali m.in. Facebooka.

Dla zobrazowania tej sytuacji autor wytypowal trzy przedsigbiorstwa tury-
styczne, ktore zgromadzily najwyzsza liczbg uczestnikow: Polonia Palace Ho-
tel, Hotele SPA Dr Irena Eris, Hotel & SPA Kocierz — oraz na podstawie tych
samych kryteriow Miasto Wroclaw. Jako organizacj¢ turystyczna wybrano naj-
wazniejsza instytucje, jednoczesnie skupiajaca najwyzsza liczbg uzytkownikow,
czyli Polska Organizacj¢ Turystyczng (POT). Spoleczno$¢ badanych podmio-
tow przedstawia ponizsza tabela (tab. 1).

Tabela 1

Spotecznos¢ zgromadzona przez badane podmioty w portalu spolecznosciowym Facebook
na 8 lutego 2013.

Lp. Nazwa podmiotu Liczba fanéw
1. | Polonia Palace Hotel 14 358

2. | Hotel SPA Dr Irena Eris 7693

3. | Hotel & SPA Kocierz 5098

4. | Miasto Wroclaw 84 302

5. | Polska Organizacja Turystyczna 6059

Zrédlo: opracowanie wlasne.

8 Dane na 8.02.2013. Za: Facebook brand statistics in Poland, http://www.socialbakers.com/
facebook-pages/brands/poland/.
® Raport. Polska branza hotelarska..., s. 61.
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Polonia Palace Hotel to obickt ze 100-letnig tradycja, o picknych wngtrzach
1 doskonalej kuchni. Juz samo migjsce prowokuje gosci do utozsamiania si¢
z tym hotelem, dlatego pierwsza pozycja w rankingu jeszcze dlugo pozostanie
niezagrozona przez konkurencje. Strona prowadzona jest od 24 lutego 2010
roku. Goscie hotelu chgtnie melduja si¢ za pomoca Facebook Places. Liczba
zameldowan wynosi 4795 0s6b 1 daje Polonia Palace trzecia pozycj¢ w polskim
rankingu zameldowan. Publikowane przez administratora tresci ilustrowane sa
zdjeciami 1 dotycza gléwnie wydarzen, jakie maja miejsce w hotelu. W ciagu
trzech miesigey (1.11.2012-31.01.2013) opublikowano 16 postow. W porow-
naniu z innymi hotelami nie jest to wysoki wynik, ale zamieszczone tresci prze-
tlumaczone zostaly na jezyk angielski. Wielojezyczna komunikacja stawia hotel
w bardzo dobrym s$wietle na rynku mi¢dzynarodowym. Zawartos¢ strony gene-
ruje¢ duza liczba kliknig¢ ,lubi¢ to!”, natomiast niewicle komentarzy moze
swiadczy€, ze prezentowane tresci majq bardziej charakter informacyjny niz
pobudzajacy dyskusj¢. Na fanpage™u uczestnicy znajda tematyczne galerie
przedstawiajace obickt oraz wazne wydarzenia, a takze niewielka galerie fil-
mowa.

Hotele SPA Dr Irena Eris to dwa luksusowe obiekty hotelarskie, swiadczace
profesjonalne ustugi SPA. Dzial marketingu Dr Irena Eris prowadzi fanpage od
11 stycznia 2010 roku. W ciagu trzech miesigey (1.11.2012-31.01.2013) admi-
nistrator opublikowal na stronie lacznie 80 postow, m.in. na temat wydarzen
w hotelu, ofert specjalnych itp. Wszystkie wpisy zostaly zilustrowane zdjgciem
lub ,,podparte” odnosnikiem do strony www. Nie zabraklo takze pytan do uzyt-
kownikow, zyczen okazjonalnych oraz konkurséw z nagrodami. W odpowiedzi
na systematycznos¢ i cickawa tresc, spolecznos¢ hotelu wykazuje sie duza ak-
tywnoscig w zakresie oznaczania postow przez kliknigeia ,lubig¢ to!” oraz ko-
mentarze, w ktorych bierze udzial takze administrator strony. Dodatkowo na
stronie zainstalowano moduly wyswictlajace oferty pakietowe, opinie z serwisu
TripAdvisor oraz aplikacj¢ do badania opinii publicznej Poll. Sukces Hoteli
SPA Dr Irena Eris z pewnoscia wzmocnilaby integracja fanpage’a z kanalem
YouTube (wyswietlanie spotéw reklamowych oraz filmow prezentujacych hote-
le) oraz wlaczenie mozliwosci meldunkéw za pomoca Facebook Places.

Hotel & SPA Kocierz to polaczenie tradycji 1 nowoczesnosci, w ramach kto-
rego klienci mogg skorzysta¢ m.in. z oferty wypoczynkowej, konferencyjnej oraz
spa. Obickt dos¢ krotko prowadzi swoj fanpage na Facebooku — od 13 grudnia
2011 roku, ale zdazyl juz usytuowac si¢ na trzecim miejscu w rankingu hoteli
o najwyzszej liczbie ,fandw”. W ciagu 3 miesigcy (1.11.2012-31.01.2013) na
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stronie pojawily si¢ 33 informacje ze zdjeciem lub odsylaczem. Aktywnosé
uzytkownikow, podobnie jak w przypadku pierwszego hotelu, manifestuje si¢
oznaczaniem informacji przez kliknigcie ,lubi¢ to!”. Uzytkownicy sporadycznie
komentuja zamieszczane informacje. Na stronie, podobnie jak w przypadku

12

pozostatych hoteli, znajduja si¢ tematycznie podzielone galerie oraz jeden film.
To, co wyrdznia hotel z prezentowanej trojki — to kalendarz wydarzen, ktéry od
niedawna prowadzi si¢ na fanpage’u. Jest to bardzo dobry sposob promowania
organizowanych imprez oraz pobytow specjalnych. Strona majaca tak wiele
pozytywnych opinii znacznie zyskalaby na integracji profilu z systemem Tri-
pAdvisor oraz z kanalem YouTube, ktory w przypadku prezentowanej marki
posiada juz ponad 5000 wyswietlen. Ponadto, podobnie jak w przypadku po-
przedniego hotelu, warto byloby wlaczy¢ mozliwos¢ meldunkéw za pomoca
Facebook Places.

Zaprezentowane obickty hotelarskie wykorzystuja potencjal mediow spo-
lecznosciowych 1 zajmuja wysokie miejsca w rankingu popularnosci. Jak poka-
zano, ni¢ wykorzystujg one wszystkich dostgpnych instrumentéw. Jako przy-
klad najwyzszej aktywnosci autor wskazuje Hotel Klimek, ktéry w portalu Fa-
cebook istnieje od 15 lipca 2012 roku. Zgromadzona liczba uzytkownikdéw
(2035 o0s6b) nie zapewnia mu jeszcze wysokie] pozycji w rankingu popularno-
sci, jednak strategia dzialania zasluguje na podkreslenie. W okresie trzech mie-
sigey (1.11.2012-31.01.2013) administrator opublikowal na stronie lacznie 99
postow, ktdre z uwagi na estetyke 1 ,,zaczepna konstrukcje™ najlepiej pobudzaja
aktywno$¢ zgromadzone] spolecznosci. Ponadto, poza standardowymi elemen-
tami na fanpage’u hotelu, pojawiaja si¢ dodatkowe moduly, m.in. Pinterest
(portal spolecznosciowy do gromadzenia materialdw wizualnych), YouTube
(kanal wideo), wydarzenia, oferty, informacja o migjscowosci wraz z wbudo-
wang galeria, informacja o pogodzie 1 warunkach narciarskich. Pomimo wzor-
cowo prowadzonej komunikacji, Hotel Klimek réwniez nie wykorzystuje funk-
¢ji Facebook Places, ktora stanowi istotne narzgdzie budowania wizerunku
W sieci.

Na polskim rynku social media od kilku lat obserwuje si¢ aktywna rywali-
zacj¢ o pierwszg pozycje w rankingu najpopularniejszego miasta na Facebooku,
w ktorej biora udzial m.in. Warszawa, Gdansk, Poznan oraz Wroclaw, zajmuja-
cy obecnie pierwsze migjsce. Miejski fanpage ma znacznie wigkszy potencjal
gromadzenia spoleczno$ci niz przedsigbiorstwo, ale takze szerszy zakres dzia-
lania i odpowiedzialnosci. Pierwszym zadaniem miejskiej strony jest komuni-
kacja ze spolecznoscia lokalna, ktéra razem z wladzami tworzy wirtualne mia-
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sto. W tym celu publikowane s biezace informacje oraz cickawe zdjgcia. Pro-
wadzone na fanpage’ach dyskusje angazuja spolecznos¢ do podejmowania no-
wych inicjatywy. Komunikacja zewngtrzna jest kolejnym waznym zadaniem
strony. Za jej posrednictwem informuje si¢ potencjalnych gosci o zaletach re-
gionu, atrakcjach turystycznych i organizowanych wydarzeniach. W tym celu
Wroclaw zamiescil na swoim profilu ,,Niezbgdnik Wroclawski”, ktory zawiera
wykaz uzytecznych informacji, poczawszy od dzialania komunikacji miejskiej —
az po przewodnik i1 informacje historyczne. W przypadku takich stron admini-
stratorzy publikuja okolo 300 postow miesi¢cznie, a prawie drugie tyle za-
mieszcza zgromadzona spolecznos¢, ktora aktywnie uczestniczy w tworzeniu
wizerunku miasta.

Innym podmiotem dzialajacym na rynku turystycznym sg organizacje tury-
styczne, ktorych zadaniem jest promocja regionow i kraju, budowanie sprawne-
go systemu informacji turystycznej, wspoélpraca z branza turystyczna, pobudza-
nie 1 inspirowanie do dzialania. Na fanpage’u Polskiej Organizacji Turystycznej
znajduja si¢ przede wszystkim informacje dotyczace dzialalnosci organizacji
w kraju 1 na swiecie, w postaci postow ilustrowanych zdjeciami oraz filmow
(w tym: promujacych Polskg). W okresie 3 miesiecy (1.11.2012-31.01.2013) na
stronie pojawilo si¢ 51 postow. Komunikacja miedzy POT-em a otoczeniem
nastawiona jest przede wszystkim na informowanie. Jezeli uczestnicy podejmu-
ja dyskusje, komentujac tresci, to z reguly z wlasnej inicjatywy. Strona ma inte-
gracj¢ z kanalem filmowym YouTube oraz blog.

Kazdy z omowionych podmiotéw dziatajacych na rynku turystycznym
prowadzi swoja strong w portalach spolecznosciowych w innym celu. Przedsig-
biorstwo turystyczne prezentuje oferte oraz utrzymuje kontakt ze swoimi klien-
tami w celu zwigkszania obrotow, miasto (samorzad terytorialny) tworzy wize-
runek obszaru geograficznego, informuje i komunikuje si¢ ze spolecznoscia
zainteresowana konkretnym regionem, za$ organizacje turystyczne pelnia rolg
swego rodzaju koordynatora dziatan 1 reprezentanta regionu. Jak dotychczas
zauwazono, na stronach brakuje polaczenia wielu dostgpnych narzgdzi w jedna
calos¢, tak aby profil stanowil kompletny zbior informacji. Rozpatrujac funk-
cjonowanie podmiotéw na platformie social media z punktu widzenia calej
branzy turystycznej, nasuwa sig¢ jeszcze jeden wazny wniosek. W celu uzyska-
nia najlepszych efektow komunikacji rynku z otoczeniem, nalezaloby zastano-
wi¢ si¢ nad scista wspolpraca wszystkich zaangazowanych podmiotéow oraz
spOjna strategia komunikacji w mediach spolecznosciowych. Zaangazowanie
wielu pomystow 1 doswiadczen, stawianie zadan poszczegolnym grupom pod-
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miotdéw oraz weryfikacja skutecznosci prowadzonych dzialan moze by¢ szansa
na wzrost ruchu turystycznego w calym regionie, co zaowocuje poprawa funk-
cjonowania wszystkich podmiotow.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule dane pokazuja, ze portal spolecznosciowy Face-
book jest bardzo waznym narzgdziem komunikacji spolecznej wspolczesnych
czasow. Migdzynarodowy zasigg, najwyzsza liczba uzytkownikéw w historii
internetu oraz wszechstronnos¢ portalu daja nicograniczone mozliwosci komu-
nikowania si¢ ludnosci na calym $wiecie. Dla przedsigbiorstw i organizacji
portal o tak duzej sieci powigzan daje mozliwos¢ prezentacji oferty oraz budo-
wania relacji o charakterze migdzynarodowym. Zaprezentowane przyklady
wykazuja, Zze badana platforma cieszy si¢ duzym zainteresowaniem rowniez na
rynku turystycznym. Z obserwacji autora wynika, ze nie wszystkie mozliwosci
sa jeszcze sprawnie wykorzystywane przez administratorow, a w wigkszosci
przypadkéow podmioty dzialaja na wlasna r¢ke. Przed branza turystyczng stoi
wazne zadanie. Umigjgtne uzycie dostgpnych narzedzi oraz spdjna strategia
komunikacji z otoczeniem moze da¢ bardzo dobre efekty. Dla regionow ozna-
cza to wzrost ruchu turystycznego, aktywizacje zawodowgq oraz poprawg funk-
cjonowania gospodarki regionalnej, a dla przedsigbiorcow wzrost obrotow
1 lepsze korzysci z prowadzonej dzialalnoscei.

FACEBOOK - INNOVATIVE METHOD OF COMMUNICATION
IN TOURISM MARKET

Summary

The paper covers the subject of internet technologies and the virtualization of social life de-
termining the new basics for the activity of marketing and PR departments. The author attempts to
show the role of social network Facebook as an innovative tool for communication on the tourism
market on the example of different types of entities such us three hotels, the city of Wroclaw and
the Polish Tourist Organisation.
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