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Streszczenie
W artykule poruszono tematykę technologii internetowych oraz wirtualizacji życia społecz­

nego stanowiącą nową podstawę aktywności działów marketingu i PR. Autor podejmuje próbę 
pokazania roli portalu społecznościowego Facebook jako innowacyjnego narzędzia komunikacji 
z otoczeniem na rynku turystycznym, na przykładzie zróżnicowanych typów podmiotów (trzech 
hoteli, miasta Wrocław oraz Polskiej Organizacji Turystycznej).
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Wprowadzenie

Współczesny rynek turystyczny wymaga od działających na nim podmio­
tów ciągłego rozwoju i elastyczności, począwszy od jakości i zakresu świad­
czonych usług, poziomu ich specjalizacji, nowoczesnych technik zarządzania, 
aż po najwyższą dbałość o wizerunek i opinię publiczną. Duża konkurencja 
wśród regionów turystycznych oraz przedsiębiorstw świadczących podobny 
zakres usług zmusza grupę podażową do podejmowania innowacyjnych działań 
w celu wyróżnienia swojej oferty.

Rozwój internetu i nowych technologii dał firmom oraz instytucjom wiele 
innowacyjnych narzędzi społecznościowych, które można skutecznie wykorzy­
stać do komunikacji z klientami także na rynku turystycznym. Jednym z takich 
instrumentów jest Facebook, światowy lider wśród portali społecznościowych.

1 sebastian@dudziak.me.
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C elem  publikacji je s t  om ów ienie m ożliw ości w ykorzystan ia  serw isu  n a  p rzy ­
kładzie trzech  typów  podm iotów :

-  przedsięb io rstw a turystycznego,

-  organizacji turystycznej,
-  jednostk i sam orządu terytorialnego.
Z aobserw ow ana tendencja  p rzenoszen ia  relacji m iędzyludzkich  do św iata 

w irtualnego tw orzy  m iejsce do działan ia  b ranży  „social m ed ia”, dzięki czem u 
szereg podm iotów  m oże skorzystać z now ej, ciekaw szej form y oddziaływ ania 
i k reow ania relacji z konsum entam i. A utor, w idząc szansę w ykorzystan ia  n a ­
rzędzi społecznościow ych n a  rynku turystycznym , szczegó lną  uw agę zw raca na  
funkcje portalu  Facebook, om aw iaj ąc zagadnienie na  przykładach  następuj ą- 
cych w ybranych  po lsk ich  firm  i instytucji: Po lon ia  Palace H otel, H otele SPA  D r 
Irena  E ris, H otel &  SPA  K ocierz, m iasto  W rocław  oraz Po lska  O rganizacja 
Turystyczna. W ybrane do celów  publikacji podm ioty  zajm uj ą  w  om aw ianym  
porta lu  czołow e pozycje w  sw oich kategoriach, m ierzone liczb ą  zgrom adzo­
nych  uczestn ików  (w  nom enklaturze FB -  fanów ). Jako przykład  aktyw nej k o ­
m unikacji na  uw agę zasłużył rów nież H otel K lim ek, k tóry  n a  tle  konkurencji 
generuje w  p rofilu  najw iększy  p rzepływ  inform acji. A u to r chciałby zaznaczyć, 
że w  porów naniach  nie poddaje analizie atrakcyjności ofert, jak o śc i usług oraz 
pozostałych  cech prezentow anych  podm iotów , a  jedyn ie  sposób prezentacji 
i kom unikacji w  portalu  społecznościow ym  Facebook.

Współczesne trendy a przenoszenie relacji do sieci

D ynam iczny rozwój technologii teleinform atycznych , ja k i zaobserw ow ano 
w  ostatn ich  dw udziestu  latach, spow odow ał szereg zm ian ekonom iczno- 
społecznych. P rzełom ow ym  w ydarzeniem  było  po łączenie kom puterów  
w  g lo b a ln ą  sieć -  internet, której p rzeznaczenie ew oluow ało  n a  przestrzeni lat. 
In ternet to  ogólnośw iatow a sieć kom puterow a działająca publicznie od począ t­
ku  la t 90. ubieg łego  w ieku. W edług  dokum entu  R FC  1462 opracow anego 
w  1993 roku, n a  in ternet sk ładają  się trzy  elem enty2:

a) po łączone ze so b ą  sieci oparte n a  protokole TC P/IP,
b) społeczność, k tó ra  używ a tych  sieci i je  rozw ija,
c) zb ió r zasobów , k tóre znajduj ą  się w  połączonych  sieciach.
O d początku  istn ien ia  g lobalna  sieć kom puterow a rozw ija ła  się nie ty lko 

w  aspekcie technicznym  i użytkow ym . Już u  zaran ia  in ternetu  dostrzegano rolę

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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społeczności w  je g o  tw orzeniu  i ew olucji. Przełom ow ym  m om entem  d la  g lo ­
balnej sieci w  Polsce był rok 1991, k iedy  oficjaln ie w ykonano p ierw sze p o łą ­
czen ia  in ternetow e oraz zarejestrow ano p ie rw szą  k ra jo w ą dom enę in ternetow ą 
z końców ką „ .p l” . W  początkow ych fazach rozw oju , dostęp do sieci był znacz­
nie ogran iczony i in teresow ał głów nie środow isko naukow e. W  kolejnych  fa ­
zach do sieci przy łączały  się p ierw sze firm y, pow staw ały  p ierw sze polskie ser­
w ery  internetow e, a  od 1995 roku nastąp ił rozwój portali in ternetow ych zapo­
czątkow any pow stan iem  serw isu W irtualna  Polska. K ażdego roku przybyw ało  
coraz w ięcej użytkow ników , a  funkcjonalność sieci ew oluow ała. W  ciągu k il­
kunastu  la t społeczeństw o nauczyło  się pow szechnie korzystać z inform acji, 
dyskutow ać n a  forach, kom unikow ać za pom ocą poczty  e-m ail, chatu, kom uni­
kato rów  tekstow ych, g łosow ych oraz w ielu  innych funkcji, bez k tórych  p rak ­
tycznie  nie m ożna ju ż  spraw nie funkcjonow ać.

O becnie in ternet je s t  nie ty lko  g loba lną  siec ią  w ym iany  inform acji. To d o ­
skonałe kom pendium  w iedzy, źródło  najśw ieższych  inform acji dostępnych n a ­
tychm iast po zdarzeniu, całodobow a p la tfo rm a sprzedażow a, m ultim edialna, 
rozryw kow a, finansow a, a  także narzędzie m arketingow e, sfera  b logow a oraz 
społecznościow a. Rozw ój technologiczny  o tw orzył m ożliw ość m obilnego d o ­
stępu do sieci za  pom ocą sm artfonów , tab letów  oraz kom puterów  przenośnych. 
U w oln ien ie in ternetu  od ograniczeń gniazd  te lefonicznych  oraz po łączenie jeg o  
funkcjonalności z system em  G P S  dało konsum entom  szereg now ych m ożliw o­
ści, z których, ja k  pokazuj ą liczne badania, uży tkow nicy  chętnie korzystaj ą. 
„T rend ten  będzie narastał, do jrzew a bow iem  pokolen ie «alw ays on», k tóre nie 
zna po jęc ia  «podłączyć się do in ternetu» -  d la  n ich  in ternet je s t  w szechobecny 
i zaw sze dostępny”3. W  ostatn ich  latach  pow stało  w iele narzędzi pozw alaj ących 
użytkow nikom  szybko uzyskać dostęp  do inform acji oraz w ykonać zaaw anso­
w ane czynności, k tóre jeszcze  n iedaw no w ym agały  kom putera  podłączonego do 
in ternetu  stacjonarnego. Z alety  tego  rozw iązania  docen ia ją  także gospodarstw a 
dom ow e, k tóre w  każdym  m iejscu  i czasie maj ą dostęp do elektronicznych ra ­
chunków  za  prąd , gaz i te lefon  oraz narzędzi um ożliw iaj ących dokonyw anie 
zakupów  i elek tron icznych  op łat p rzez internet.

K orzystaj ąc z dostępnych  rozw iązań, społeczeństw o zaczęło w chodzić 
w  proces w irtualizacji, k tó ra  kryje za  so b ą  m .in. w irtualne zakupy, w irtualne 
randki, w irtualne w ycieczki itd. D ynam iczny rozwój portali społecznościo- 
w ych, ja k i m iał m iejsce w  ostatn ich  latach, doprow adził do przen iesien ia  relacji

3 P. Tkaczyk, Zakamarki marki, Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 158.
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społecznych do św iata  w irtualnego. M nogość portali, tj. Facebook, G oogle+, 
P in terest, L inkedIn, Forsquare, M y Space, B lip, F o tka czy N K , oferujących 
tw orzenie  w łasnych  profili, grom adzenie znajom ych, utrzym yw anie kontaktu, 
w ym ianę zasobów  in ternetu , kom entow anie zdjęć i w ydarzeń, szybko zdobyła  
og rom ną popularność w śród  użytkow ników . Stały rozwój funkcjonalności spo­
w odow ał, że użytkow nicy  m o g ą  np. grać w  gry  społecznościow e, tw orzyć w y ­
darzenia  i zapraszać n a  nie sw oich znajom ych oraz zapisyw ać się do fanklubów  
popularnych  osób, zespołów , organizacji i firm . O statnia z w ym ienionych funk­
cji stała się przedm iotem  zainteresow ania podm iotów , które, m ając św iadom ość 
zachodzących zm ian, chcą  tw orzyć w okół siebie społeczność w irtualnego świata.

G rom adzenie użytkow ników , inform ow anie ich  o aktualnościach  zw iąza­
nych  z określonym  tem atem , a  naw et zw yczajne dostarczanie im  rozryw ki d la  
podtrzym ania  w ięzi -  stało się rów nie isto tnym  elem entem  w izerunkow ym  ja k  
posiadanie tożsam ości, w izytów ki, w łasnej dom eny czy strony in ternetow ej. 
Z auw ażalna ak tyw ność podm iotów  je s t  odpow iedzią  n a  pow szechnie używ ane 
tw ierdzenie: „jeśli nie m a cię w  in ternecie, to  nie istn ie jesz” . P riorytetem  
w spółczesnego  konsum enta je s t  oszczędność czasu, produktyw ność, a  także 
o rien tacja  n a  szybki dostęp  do spersonalizow anych inform acji. Z a le tą  treści 
in ternetow ych je s t  c iąg ła  ak tualność danych, d latego g lobalna  sieć stała się 
konkurenc ją  d la  p rasy  (m iesięcznika czy kw artaln ika). Szeroki zasięg in ternetu  
spow odow ał, że naw et p rasa  codzienna w chodzi n a  rynek e-publikacji. W irtu a l­
n a  gazeta  je s t  znacznie ciekaw sza od w ersji papierow ej, gdyż zaw iera  an im o­
w ane elem enty  oraz pozw ala  dostosow ać w łaściw ości w yśw ietlan ia  tekstu  do 
potrzeb  odbiorcy.

W  odpow iedzi n a  now y zakres zain teresow ań i preferencji nabyw ców , ró w ­
n ież w  b ranży  turystycznej zaobserw ow ano rosnącą  aktyw ność podm iotów  
w  sieciach społecznościow ych. W yj ście naprzeciw  now ym  oczekiw aniom  k o n ­
sum entów  stanow i szansę n a  skuteczne budow anie lo jalności w śród  obecnych 
oraz now ych klientów .

Rola mediów społecznościowych w branży turystycznej

Podm ioty  b ranży  turystycznej funkcjonu ją  w  w arunkach  konkurencji ryn­
kow ej . D uża liczba oferentów , różnorodność św iadczonych usług, sezonow ość 
oraz rosnące oczekiw ania  konsum entów  to  podstaw ow e problem y, z k tórym i 
borykaj ą  się w spółczesne przedsiębiorstw a. P rzygotow anie oferty  w  atrakcyjnej 
cenie oraz zbudow anie system u sprzedaży nie gw arantu je  ju ż  w ym iernych  e fek­
tów . „O ferta tu rystyczna, naw et w ysokiej jakośc i, m oże zaginąć w  natłoku  in-
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nych  propozycji rynkow ych. K onsum ent nie przejdzie obok oferty  obojętnie 
i nie zignoruje je j, pod  w arunkiem , że zostanie ona odpow iednio  p rzez oferu ją­
cego w yróżn iona spośród innych tow arów  i u sług”4. K onieczność ryw alizacji 
w  trudnych  w arunkach, jak ie  zauw ażalne są  n a  rynku turystycznym , zm usza 
stronę p o dażow ą do aktyw nej prom ocji oraz kreatyw nego in form ow ania k lien ta  
o m arce i produkcie. N iezw ykle istotne je s t  w ypracow anie w  św iadom ości o d ­
b io rcy  pozytyw nej opinii n a  tem at jak o śc i i n iepow tarzalności produktu. A by 
skutecznie skierow ać działan ia  m arketingow e, w arto  przeanalizow ać w ykorzy­
styw ane p rzez k lien tów  źródła  inform acji i za  ich pośrednictw em  dotrzeć do 
docelow ej grupy  odbiorców  z w iarygodnym  i przekonuj ącym  kom unikatem .

Zgodnie z różnorodnym i badaniam i, m ed ia  społecznościow e są  najchętniej 
w ykorzystyw anym  przez użytkow ników  obszarem  internetu , co stanow i szansę 
rów nież d la  branży turystycznej. „B adania przeprow adzone n a  zlecenie Text100 
G lobal C om m unications w yraźnie w skazuj ą  n a  now e sposoby kom unikacji 
zarów no w  skali globalnej ja k  i regionalnej. K onsum enci ko rzysta ją  z n ich  na  
każdym  z czterech  etapów  obejm ujących  w yjazd: szukaniu  inspiracji, podjęciu  
decyzji, dokonaniu  zakupu i podzielen iu  się dośw iadczeniem ”5. W ysoka po p u ­
larność portali społecznościow ych spow odow ała, że podróżow anie nabrało  d la  
konsum entów  now ego znaczenia. U żytkow nicy in ternetu  chętnie dyskutuj ą  na  
tem at w yjazdów  w ypoczynkow ych publiczn ie , oczekuj ą  lub udzielaj ą  opinii na  
tem at atrakcji turystycznych , ob iek tów  w ypoczynkow ych, jak o śc i usług  oraz 
poziom u zadow olenia. C oraz w iększa  liczba konsum entów  po zrealizow anej 
podróży  udostępn ia  zdj ęc ia  z u rlopu  oraz staje się członkiem  internetow ej spo­
łeczności m iejsca docelow ego -  ho telu  lub regionu.

W  obliczu zm iany zachow ań konsum entów , w  m arketingu  pow stał now y 
obszar do zagospodarow ania. Podm ioty  działające n a  rynku tu rystycznym  m u ­
szą  zin tegrow ać swoj ą  aktyw ność n a  w ielu  p łaszczyznach , zw racaj ąc szczegól­
n ą  uw agę n a  zagadnienie m ediów  społecznościow ych, w  tym  portal Facebook, 
k tóry  je s t  liderem  w  swojej kategorii. U czestn ictw o w  kom unikacji 
z konsum entem  w  w irtualnym  św iecie w zajem nych pow iązań  daje m .in. m o ż­
liw ość::

-  budow ania  pozytyw nego w izerunku firm y,

-  now oczesnej i bezpośredniej kom unikacji z k lientem ,

-  szybkiego p rzekazu  inform acji grupie po tencjalnych  nabyw ców ,

4 Marketing usług turystycznych, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, 
s. 122.

5 Wyjazd z Facebooka, http://www.rynek-turystyczny.pl/artykul/11444/wyjazd-z-facebooka.html.

http://www.rynek-turystyczny.pl/artykul/11444/wyjazd-z-facebooka.html
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-  badania opinii i poziomu zadowolenia kontrahentów,
-  promocji produktów i wydarzeń za pomocą kampanii wirusowych,
-  zaistnienia w mediach o bardzo dużym zasięgu bez nakładów finanso­

wych.
Z powodu dużego zainteresowania wśród użytkowników internetu sferą 

społecznościową, obserwuje się rosnącą aktywność przedsiębiorstw hotelar­
skich, regionów turystycznych oraz organizacji związanych z turystyką w porta­
lach social media. Największy ruch zarówno ze strony użytkowników, jak 
i podmiotów generuje Facebook.

Prezentacja portalu społecznościowego Facebook

Facebook (FB) jest portalem społecznościowym, który powstał 4 lutego 
2004 roku w ramach społeczności akademickiej Uniwersytetu Harvarda. Jego 
główny autor, Mark Zuckerberg pierwszą wersję portalu stworzył w około dwa 
tygodnie. Od samego początku The Facebook (pierwotna nazwa projektu), po­
mimo ograniczonej funkcjonalności, spotkał się z wielkim uznaniem studentów 
(2/3 zarejestrowało się już w pierwszych 14 dniach istnienia). Duży sukces 
przedsięwzięcia w środowisku studenckim Harvarda spowodował rozszerzanie 
dostępności serwisu o kolejne uczelnie w Ameryce i Europie. Przełomową datą 
dla portalu był 26 września 2006 roku, kiedy FB oficjalnie został otwarty dla 
wszystkich użytkowników. Przez cały czas działalności portal przechodził wiele 
zmian graficznych i funkcjonalnych, dopasowuj ąc się do istniej ących trendów 
i potrzeb jego odbiorców. Obecnie użytkownicy w ramach swojego profilu mo­
gą udostępniać m.in. następujące informacje: dane personalne i kontaktowe, 
przebieg edukacji, kariery zawodowej, charakterystykę itp. Ponadto mogą two­
rzyć galerie zdj ęć, zaznaczać swoj ą obecność na mapie, prowadzić mikroblog 
i notatki. Podstawowy zestaw funkcji pozwala zaprezentować własną sylwetkę 
całej społeczności, jednak nie to jest motorem napędowym portali społeczno- 
ściowych. Facebook pozwala także wchodzić w interakcje z pozostałymi użyt­
kownikami przez:

-  dodawanie do profilu swoich znajomych,
-  tworzenie grup,
-  komentowanie aktywności innych użytkowników,
-  wymianę zasobów,
-  oznaczanie użytkowników na swoich zdjęciach,
-  granie w gry społecznościowe,
-  oznaczanie relacji rodzinnych i partnerskich,



Facebook-  innowacyjny sposób komunikacji na rynku... 331

-  organizow anie w ydarzeń  i zapraszanie n a  nie sw oich znajom ych,

-  p row adzenie pryw atnych  konw ersacji w  w ew nętrznym  kom unikatorze.
P latform a M arka Z uckerberga w ygrała  z konkurencją, dostarczając u ży t­

kow nikom  najlepszego  w yglądu  oraz w szechstronnych  funkcji znacznie w cze­
śniej n iż  serw isy konkurencyjne. W ygoda w  dostępie do inform acji, szybkość 
kom unikacji oraz m obilność -  to  ty lko  niektóre zalety  Facebooka. Portal to  nie 
ty lko  rozw iązan ia  techniczne, ale także odpow iedź n a  po trzeby  konsum entów , 
np. przynależności, akceptacji, oraz n a  szerokie zain teresow anie p ryw atnością  
innych osób (co zostało także w ykorzystane przy  tw orzen iu  funkcji portalu, 
tak ich  ja k  np. podanie statusu w  zw iązku, poglądów  politycznych  i religijnych).

B ardzo d u żą  aktyw ność w  portalu  generu ją  zew nętrzne aplikacje, które m o ­
g ą  być tw orzone praktycznie przez każdego, k to  m a odpow iednie um iej ętności 
techniczne. O becnie n a  rynku dostępna je s t  ca ła  gam a dodatków  rozryw kow ych 
(gry społecznościow e), edukacyjnych (odkryw anie m iejsc), kom ercyjnych  (p re­
zentacja  ofert, konkursy) oraz innych m ających  n a  celu zw iększać aktyw ność 
odbiorców .

O najw yższej popularności porta lu  Facebook w  Polsce i na  św iecie m ów i 
się w  prasie, te lew izji oraz in ternecie. B adan ia  popularności prow adzone przez 
w iele firm  w skazują, że6:

-  portal generuje najw iększą liczbę odsłon w  historii in ternetu  -  1  bilion  
rocznie,

-  ca łkow ita  liczba użytkow ników  FB w  październ iku  2012 roku p rzekro­
czyła  1 m ld, co stanow i około  1/7 ludzkości,

-  liczba polsk ich  użytkow ników  porta lu  przekracza 10 m ln,

-  58%  w szystk ich  użytkow ników  korzysta  z FB codziennie, a  średni czas 
jednej w izy ty  w ynosi około 20 m inut,

-  600 m ln  użytkow ników  korzysta  z usług i za pom ocą urządzeń  m ob il­
nych,

-  p rzeciętny  uży tkow nik  m a około  130 osób znajom ych, a liczbę pow ią­
zań m iędzy  znajom ym i szacuje się na  125 bilionów ,

-  codziennie uży tkow nicy  odpow iadaj ą  na  ak tyw ność 3,2 b iliona razy 
(lubię to!, kom entarz) oraz dod a ją  300 m ln  zdjęć,

-  ponad  1 m ln stron internetow ych je s t  z in tegrow anych z Facebookiem ,

6 Przekrój przez statystyki Facebooka 2012, http://www.infografika.co/przekroj-przez- 
statystyki-facebooka-2012.html, Facebook statistics, http://www.socialbakers.com/facebook- 
statistics/.

http://www.infografika.co/przekroj-przez-statystyki-facebooka-2012.html
http://www.infografika.co/przekroj-przez-statystyki-facebooka-2012.html
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
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-  80%  firm  n a  św iecie je s t  aktyw nym  użytkow nik iem  portalu.
K om unikację m iędzy  podm iotam i a  zw ykłym i użytkow nikam i um ożliw iła  

funkcja  pozw alająca tw orzyć strony (fanpages). Z a  je j pośrednictw em  założy­
ciele (adm inistratorzy) są  w  stanie zbudow ać n iezależny  p rofil firm y lub orga­
nizacji, korzystając z narzędzi podobnych  do tych , k tórym i p o sługu ją  się zw ykli 
użytkow nicy, dodając m .in. inform acje o firm ie, galerie , w ydarzenia, notatki, 
w ykorzystu jąc kom unikator czy m ikroblog. Ponadto , adm inistratorzy  o trzym ali 
od tw órców  portalu  szereg narzędzi do in tegracji stron in ternetow ych z p rofilem  
FB, prom ocji oraz analizy  ruchu  n a  prow adzonym  fan p ag e’u. U żytkow nicy 
maj ą  m ożliw ość przeg lądan ia  udostępnionych  n a  stronach treści, kom en tow a­
nia, udostępn ian ia  sw oim  znajom ym  oraz oznaczan ia  p rzez „lubię to !” . Jeżeli 
strona okaże się d la  odbiorcy atrakcyjna, m a m ożliw ość stać się je j „fanem ” 
i autom atycznie w idzieć w szelkie aktualne inform acje n a  swojej osi czasu 
(g łów na tab lica  użytkow nika).

Tw orzenie fanpage’a  to  proces złożony. D la  uzyskan ia  dobrych rezultatów  
w  kró tk im  czasie w ym aga opracow ania  strategii działania. W yw arcie dobrego 
w rażen ia  na  po tencjalnych  k lien tach  to  podstaw ow y cel adm inistratora. N a  p o ­
czątku należy w drożyć k ilk a  podstaw ow ych zasad, tak ich  ja k :
1. N azw a strony (h ttp ://w w w .facebook.com /nazw a_strony) pow inna być n ie ­

długa, zachęcająca i ła tw a  do zapam iętania; je że li strona pośw ięcona je s t 
działalności gospodarczej, n azw ą  m oże być np. nazw a firm y.

2. Publikacja  fanpage’a  pow inna odbyć się po uzupełn ien iu  w szystk ich  p o d ­
staw ow ych treści, w arto  rów nież stw orzyć p ie rw szą  galerię oraz dodać 
p ierw sze w pisy  w  osi czasu.

3. O dbiorca, w chodząc n a  stronę, pow inien  od sam ego początku  w idzieć k o ­
rzyść z uczestn ictw a; w  tym  celu  należy przygotow ać kró tką, ale p rzekonu­
ją c ą  inform ację o celu funkcjonow ania oraz korzyściach, jak ie  p ły n ą  z d o łą ­
czen ia  do społeczności fanpage’a.

4. G rom adzenie użytkow ników  ułatw i zaproszenie do udziału  sw oich znajo ­
m ych, k tórzy  b ę d ą  rekom endacją  d la  now ych odw iedzających.

5. Publikacja  treści pow inna odbyw ać się regularnie, a  zam ieszczane m ateriały  
m u szą  w yw oływ ać em ocje w śród  odbiorców  (np. zain teresow anie, radość, 
podziw , irytacj ę).

6. K om entow anie oraz udostępnian ie  inform acji przez społeczność tw orzy  
działanie w irusow e, dzięki k tórem u pub likow ana treść  dociera  do now ych 
użytkow ników .

http://www.facebook.com/nazwa_strony
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7. Z am ieszczane n a  stronie treści pow inny być w zbogacane o zd jęcia  i odno­
śniki w  tak i sposób, aby  zw racały  uw agę uży tkow ników  oraz prow okow ały  
do działania.

8. B ardzo często stosow aną fo rm ą podsycan ia  aktyw ności je s t  zadaw anie p y ­
tań; odbiorcy to  społecznościow cy, k tórzy  lu b ią  dyskutow ać, w yrażać sw o­
je  zdanie n a  forum  oraz zachęcać do konw ersacji sw oich znajom ych.

9. N iezw ykle isto tne je s t, aby adm in istra to r prow adzący  stronę w  im ieniu 
firm y/organizacji b ra ł rów nież udzia ł w  dyskusji; uczestn icy  b ę d ą  czuli, że 
po drugiej stronie je s t  ktoś go tow y prow adzić  z n im i dialog.
P ierw szy  etap tw orzen ia  strony pozw ala  rozpocząć proces kreacji w izerun ­

ku  i kom unikacji z użytkow nikam i portalu . W  celu  w yróżn ien ia  sw ojego profilu  
n a  tle  konkurencji, należy  sięgnąć po dodatkow e narzędzia, k tóre popraw iaj ą  
w ygląd  oraz zdynam izu ją  stronę. B adan ia  Social M edia  L ondon Style (SM LS) 
w skazuj ą, że najbardziej n iezagospodarow ane n a  rynku tu rystycznym  elem enty  
porta lu  to7:

-  inform ow anie o m ożliw ościach  m eldow ania  się w  ho telu  za  pośredn ic­
tw em  F acebook Places,

-  in tegracja  k ilku  kanałów  kom unikacji n a  fanpage’u,

-  uatrakcyjnianie layoutów  zakładek i fanpage’ów,

-  budow anie aktyw nego i zaangażow anego dialogu,

-  regularne kom unikow anie o zróżnicow anym  charakterze,
-  p row adzenie działań  konkursow ych m ających  n a  celu prom ocję i roz­

rywkę.
Pow yższe w yniki pokazuj ą  zasięg  badanego portalu  społecznościow ego 

oraz obszar działań, w  którym  pow inno się dążyć do po łączen ia  dostępnych 
narzędzi i instrum entów . W spólne zaangażow anie w  pro jek t w ielu  kanałów  
inform acyjnych  tw orzy  efek t synergii. T aki stan rzeczy staw ia przed  rynkiem  
tu rystycznym  szanse w ykorzystan ia  innow acyjnego narzędzia, jak im  je s t  Face- 
book  do prom ocji i kom unikacji z otoczeniem .

Przykłady komunikacji na rynku turystycznym za pośrednictwem portalu 
Facebook

Z uw agi n a  to , że m ed ia  społecznościow e są  chętnie w ykorzystyw ane przez 
użytkow ników  internetu , stały się także narzędziem  kom unikacji B 2C  (B ussines 
to  C ustom er). D oskonałym  uzasadnien iem  tej tezy  b ęd ą  zgrom adzone przez

7 Raport. Polska branża hotelarska na Facebooku 2012, http://smls.pl/blog/polska-branza- 
hotelarska-na-facebooku-raport/, s. 61.

http://smls.pl/blog/polska-branza-hotelarska-na-facebooku-raport/
http://smls.pl/blog/polska-branza-hotelarska-na-facebooku-raport/
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au to ra  dane em piryczne n a  tem at liderów  social m edia. C zołow e m arki n a  św ię­
cie, zajm ujące najw yższe pozycje w  rankingu FB to  m .in. C oca-C ola 
(58 769 566 fanów ), D isney (41 758 645 fanów ) , R ed B ull (35 728 696 fanów ), 
n a  polskim  rynku najw yżej usy tuow ane zaś m arki to: Serce i R ozum  (1 695 046 
fanów ), P lay  (1 468 711 fanów ) oraz O range P o lska (1 323 129 fanów )8.

W ynik i SM LS w skazują, że polski rynek tu rystyczny  nie w ykorzystu je 
w  pełni po tencjału  Facebooka, a  użytkow nicy  w ielokro tn ie m u szą  sam i in tere­
sow ać się b ran żą  turystyczną. „W śród po lsk ich  hoteli w ciąż brakuje działań 
m arketingu  zin tegrow anego, k tóry  łączy łby  k ilka  kanałów  kom unikacji w  je d ­
nym  m iejscu , tw orząc centrum  prom ocji. W tyczki społecznościow e serw isów  
Y ou-T ube, T w itter czy P in terest pom agają  w  tego  typu  działaniach, jed n ak  nie 
są  w ykorzystyw ane n a  po lsk ich  fanpage’ach hote larsk ich”9. W spom niany  
w cześniej b rak  d ialogu  i n ieregularność publikacji treści zm niejsza szanse p o d ­
m iotów  działających  w  branży  turystycznej. Spośród licznej g rupy  m ożna w y ­
szczególnić te  podm ioty , k tóre dostrzegaj ą  sens is tn ien ia  w  sieciach społeczno- 
ściow ych i od k ilku  la t ko rzysta ją  z dostępnych  portali m .in. Facebooka.

D la  zobrazow ania tej sytuacji au to r w ytypow ał trzy  p rzedsięb io rstw a tu ry ­
styczne, k tóre zgrom adziły  n ajw yższą  liczbę uczestników : Po lon ia  Palace H o ­
te l, H otele SPA  D r Irena  Eris, H otel &  SPA  K ocierz -  oraz n a  podstaw ie tych  
sam ych k ry teriów  M iasto  W rocław . Jako organizację tu rystyczną  w ybrano n a j­
w ażn ie jszą  instytucj ę, jednocześn ie  skupiaj ącą  najw yższą liczbę użytkow ników , 
czyli P o lską O rganizację T urystyczną (PO T). Społeczność badanych  podm io ­
tów  przedstaw ia pon iższa  tab e la  (tab. 1).

Tabela 1

Społeczność zgromadzona przez badane podmioty w portalu społecznościowym Facebook
na 8 lutego 2013.

Lp. Nazwa podmiotu Liczba fanów
1. Polonia Palace Hotel 14 358
2. Hotel SPA Dr Irena Eris 7693
3. Hotel & SPA Kocierz 5098
4. Miasto Wrocław 84 302
5. Polska Organizacja Turystyczna 6059

Źródło: opracowanie własne.

8 Dane na 8.02.2013. Za: Facebook brand statistics in Poland, http://www.socialbakers.com/ 
facebook-pages/brands/poland/.

9 Raport. Polska branża hotelarska..., s. 61.

http://www.socialbakers.com/
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P olon ia  Palace H otel to  ob iek t ze 100-letn ią tradycją , o p ięknych  w nętrzach 
i doskonałej kuchni. Już sam o m iejsce prow okuje gości do u tożsam ian ia  się 
z tym  hotelem , d latego p ierw sza pozycja  w  rankingu jeszcze  d ługo pozostanie 
n iezagrożona p rzez konkurencję. S trona prow adzona je s t  od 24 lutego 2010 
roku. G oście ho telu  chętnie m e ld u ją  się za  pom ocą  Facebook Places. L iczba 
zam eldow ań w ynosi 4795 osób i daje Po lon ia  Palace trzec ią  pozycję w  polskim  
rankingu zam eldow ań. Publikow ane przez adm in istra to ra  treści ilustrow ane są  
zdj ęciam i i d o tyczą  g łów nie w ydarzeń, jak ie  maj ą  m iejsce w  hotelu. W  ciągu 
trzech  m iesięcy  (1 .11 .2012-31 .01 .2013) opublikow ano 16 postów . W  porów ­
nan iu  z innym i hotelam i nie je s t  to  w ysoki w ynik, ale zam ieszczone treści p rze­
tłum aczone zostały  n a  ję z y k  angielski. W ielo języczna kom unikacja  staw ia hotel 
w  bardzo dobrym  św ietle na  rynku m iędzynarodow ym . Z aw artość strony g en e­
ruje duża liczba k likn ięć „lubię to !” , na tom iast niew iele kom entarzy  m oże 
św iadczyć, że prezentow ane treści m a ją  bardziej charak ter in form acyjny  niż 
pobudzający  dyskusję. N a  fan p ag e’u  uczestn icy  zn a jd ą  tem atyczne galerie 
przedstaw iające obiekt oraz w ażne w ydarzenia, a  także n iew ie lką  galerię fil­
m ow ą.

H otele SPA  D r Irena  E ris to  dw a luksusow e obiekty  hotelarsk ie , św iadczące 
profesjonalne usługi SPA. D ział m arketingu  D r Irena  E ris prow adzi fanpage od 
11 stycznia  2010 roku. W  ciągu trzech  m iesięcy  (1 .11 .2012-31 .01 .2013) adm i­
n istra to r opublikow ał n a  stronie łącznie 80 postów , m .in. n a  tem at w ydarzeń 
w  hotelu , o fert specjalnych itp. W szystkie w pisy  zostały  zilustrow ane zdjęciem  
lub „podparte” odnośnikiem  do strony w w w . N ie zabrakło także py tań  do u ży t­
kow ników , życzeń okazjonalnych  oraz konkursów  z nagrodam i. W  odpow iedzi 
n a  system atyczność i c iekaw ą treść , społeczność hotelu  w ykazuje się dużą ak ­
ty w n o śc ią  w  zakresie oznaczania  postów  przez k likn ięcia  „lubię to !” oraz ko ­
m entarze, w  k tórych  bierze udział także adm in istra to r strony. D odatkow o na  
stronie zainstalow ano m oduły  w yśw ietla jące oferty  pakietow e, opinie z serw isu 
T ripA dviso r oraz aplikację do b adan ia  opinii publicznej Poll. Sukces H oteli 
SPA  D r Irena Eris z p ew nością  w zm ocniłaby  in teg racja  fanpage’a  z kanałem  
Y ouT ube (w yśw ietlanie spotów  reklam ow ych oraz film ów  prezentu jących  h o te ­
le) oraz w łączenie m ożliw ości m eldunków  za  pom ocą  Facebook Places.

H otel &  SPA K ocierz to  połączenie tradycji i now oczesności, w  ram ach k tó ­
rego klienci m o g ą  skorzystać m .in. z oferty w ypoczynkow ej, konferencyjnej oraz 
spa. O biekt dość krótko prow adzi swój fanpage n a  Facebooku -  od 13 grudnia 
2011 roku, ale zdążył ju ż  usytuow ać się na  trzecim  m iejscu w  rankingu hoteli 
o najw yższej liczbie „fanów ” . W  ciągu 3 m iesięcy (1 .11.2012-31.01.2013) na
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stronie po jaw iły  się 33 inform acje ze zdjęciem  lub odsyłaczem . A ktyw ność 
użytkow ników , podobnie ja k  w  p rzypadku p ierw szego  hotelu , m anifestu je się 
oznaczaniem  inform acji p rzez k likn ięcie „lubię to !” . U żytkow nicy  sporadycznie 
kom en tu ją  zam ieszczane inform acje. N a  stronie, podobnie ja k  w  przypadku 
pozostałych  hoteli, znajduj ą  się tem atycznie  podzielone galerie oraz je d e n  film . 
To, co w yróżn ia  hotel z prezentow anej tró jk i -  to  ka lendarz w ydarzeń, k tóry  od 
n iedaw na prow adzi się n a  fan p ag e’u. Jest to  bardzo dobry  sposób prom ow ania 
organizow anych  im prez oraz pobytów  specjalnych. S trona m ająca  tak  w iele 
pozytyw nych opinii znacznie zyskałaby n a  in tegracji p rofilu  z system em  Tri- 
pA dviso r oraz z kanałem  Y ouT ube, k tóry  w  przypadku prezentow anej m arki 
posiada  ju ż  ponad  5000 w yśw ietleń. Ponadto, podobnie ja k  w  przypadku p o ­
przedniego  hotelu, w arto  byłoby  w łączyć m ożliw ość m eldunków  za pom ocą  
Facebook Places.

Z aprezentow ane obiekty  hotelarskie w ykorzystu ją  po tencjał m ediów  spo- 
łecznościow ych i zajm uj ą  w ysokie m iejsca w  rankingu popularności. Jak  p oka­
zano, nie w ykorzystu ją  one w szystk ich  dostępnych  instrum entów . Jako p rzy ­
k ład  najw yższej aktyw ności au to r w skazuje H otel K lim ek, k tóry  w  portalu  Fa- 
cebook istnieje od 15 lipca  2012 roku. Z grom adzona liczba użytkow ników  
(2035 osób) nie zapew nia m u je szcze  w ysokiej pozycji w  rankingu popu larno­
ści, jed n ak  stra teg ia  dz iałan ia  zasługuje n a  podkreślenie. W  okresie trzech  m ie ­
sięcy (1 .11 .2012-31 .01 .2013) adm inistra tor opublikow ał n a  stronie łącznie 99 
postów , które z uw agi n a  estetykę i „zaczepną konstrukcję” najlepiej pobudzają  
ak tyw ność zgrom adzonej społeczności. Ponadto, poza  standardow ym i e lem en­
tam i n a  fanpage’u  hotelu , p o jaw ia ją  się dodatkow e m oduły, m .in. P in terest 
(portal spo łecznościow y do grom adzen ia  m ateriałów  w izualnych), Y ouT ube 
(kanał w ideo), w ydarzenia, oferty , in fo rm acja  o m iejscow ości w raz z w b u d o ­
w an ą  galerią , in form acja  o pogodzie i w arunkach  narciarskich . Pom im o w zo r­
cow o prow adzonej kom unikacji, H otel K lim ek rów nież nie w ykorzystu je funk­
cji Facebook Places, k tó ra  stanow i istotne narzędzie budow ania  w izerunku 
w  sieci.

N a  polsk im  rynku social m ed ia  od k ilku  la t obserw uje się ak tyw ną ryw ali- 
zacj ę o p ie rw szą  pozycj ę w  rankingu najpopularn iejszego  m iasta  n a  Facebooku, 
w  której b io rą  udzia ł m .in. W arszaw a, G dańsk, Poznań oraz W rocław , za jm ują­
cy  obecnie p ierw sze m iejsce. M iejski fanpage m a znacznie w iększy  potencjał 
g rom adzen ia  społeczności n iż  przedsięb iorstw o, ale także szerszy zakres dz ia ­
łan ia  i odpow iedzialności. P ierw szym  zadaniem  m iejskiej strony je s t  kom un i­
kac ja  ze spo łecznością  lokalną, k tó ra  razem  z w ładzam i tw orzy  w irtualne m ia­
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sto. W  tym  celu  publikow ane są  bieżące inform acje oraz ciekaw e zdjęcia. P ro ­
w adzone n a  fanpage’ach dyskusje angażu ją  społeczność do podejm ow ania n o ­
w ych inicjatyw y. K om unikacja  zew nętrzna je s t  kolejnym  w ażnym  zadaniem  
strony. Z a  je j pośrednictw em  inform uje się potencjalnych  gości o zaletach  re ­
g ionu , atrakcjach  tu rystycznych  i o rganizow anych  w ydarzeniach. W  tym  celu 
W rocław  zam ieścił n a  sw oim  profilu  „N iezbędnik  W rocław sk i”, k tóry  zaw iera 
w ykaz użytecznych  inform acji, począw szy  od działan ia  kom unikacji m iejskiej -  
aż po p rzew odnik  i inform acje historyczne. W  przypadku tak ich  stron adm in i­
stratorzy  pub lik u ją  około 300 postów  m iesięcznie, a  praw ie drugie ty le za ­
m ieszcza zgrom adzona społeczność, k tó ra  aktyw nie uczestn iczy  w  tw orzen iu  
w izerunku m iasta.

Innym  podm iotem  działającym  n a  rynku tu rystycznym  są  organizacje tu ry ­
styczne, k tórych  zadaniem  je s t  p rom ocja  regionów  i kraju , budow anie spraw ne­
go system u inform acji turystycznej, w spółpraca z b ran żą  tu rystyczną, pobudza­
nie i inspirow anie do działania. N a  fanpage’u  Polskiej O rganizacji Turystycznej 
znajduj ą  się przede w szystk im  inform acje dotyczące działalności organizacji 
w  kraju  i na  św iecie, w  postaci postów  ilustrow anych  zdj ęciam i oraz film ów  
(w  tym : p rom ujących  Polskę). W  okresie 3 m iesięcy  (1 .11 .2012-31 .01 .2013) na 
stronie po jaw iło  się 51 postów . K om unikacja  m iędzy  PO T -em  a  o toczeniem  
nastaw iona je s t  przede w szystk im  n a  inform ow anie. Jeżeli uczestn icy  podejm u­
j ą  dyskusję, kom entu jąc treści, to  z reguły  z w łasnej inicjatyw y. S trona m a in te ­
grację z kanałem  film ow ym  Y ouT ube oraz blog.

K ażdy z om ów ionych  podm iotów  działaj ących na rynku turystycznym  
prow adzi swoj ą  stronę w  portalach  społecznościow ych w  innym  celu. P rzedsię­
b iorstw o turystyczne prezentuje ofertę oraz utrzym uje kontak t ze sw oim i k lien ­
tam i w  celu  zw iększania obrotów , m iasto  (sam orząd terytorialny) tw orzy  w ize­
runek  obszaru  geograficznego, inform uje i kom unikuje się ze spo łecznością  
za in teresow aną konkretnym  regionem , zaś organizacje turystyczne p e łn ią  rolę 
sw ego rodzaju  koordynato ra  działań  i rep rezen tan ta  regionu. Jak  dotychczas 
zauw ażono, na  stronach brakuje po łączenia  w ielu  dostępnych narzędzi w  je d n ą  
całość, tak  aby  profil stanow ił kom pletny  zb ió r inform acji. R ozpatru jąc funk­
cjonow anie podm iotów  n a  p latform ie social m ed ia  z punktu  w idzen ia  całej 
b ranży  turystycznej, nasuw a się jeszcze  je d e n  w ażny w niosek. W  celu  uzyska­
n ia  najlepszych  efektów  kom unikacji rynku z otoczeniem , należałoby  zastano­
w ić się nad  śc isłą  w spó łp racą  w szystk ich  zaangażow anych podm iotów  oraz 
spó jną  stra teg ią  kom unikacji w  m ediach  społecznościow ych. Zaangażow anie 
w ie lu  pom ysłów  i dośw iadczeń, staw ianie zadań poszczególnym  grupom  p o d ­
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m iotów  oraz w eryfikacja  skuteczności p row adzonych  działań  m oże być szansą 
n a  w zrost ruchu  turystycznego  w  całym  regionie, co zaow ocuje pop raw ą funk­
cjonow ania  w szystk ich  podm iotów .

Podsumowanie

Przedstaw ione w  artykule dane pokazują, że portal spo łecznościow y Face- 
book  je s t  bardzo w ażnym  narzędziem  kom unikacji społecznej w spółczesnych 
czasów . M iędzynarodow y zasięg, najw yższa liczba  użytkow ników  w  historii 
in ternetu  oraz w szechstronność portalu  daj ą  n ieograniczone m ożliw ości kom u­
nikow ania  się ludności n a  całym  św iecie. D la  przedsięb iorstw  i organizacji 
portal o tak  dużej sieci pow iązań  daje m ożliw ość prezentacji oferty  oraz bu d o ­
w an ia  relacji o charakterze m iędzynarodow ym . Z aprezentow ane przykłady 
w ykazuj ą, że badana p latform a cieszy się dużym  zain teresow aniem  rów nież na  
rynku turystycznym . Z  obserw acji au tora  w ynika, że nie w szystk ie m ożliw ości 
są  jeszcze  spraw nie w ykorzystyw ane p rzez adm inistra torów , a  w  w iększości 
przypadków  podm ioty  dz ia ła ją  n a  w łasn ą  rękę. P rzed  b ran żą  tu rystyczną  stoi 
w ażne zadanie. U m iejętne użycie dostępnych  narzędzi oraz spójna strategia 
kom unikacji z o toczeniem  m oże dać bardzo dobre efekty. D la  regionów  ozna­
cza  to  w zrost ruchu  turystycznego , aktyw izacj ę zaw odow ą oraz popraw ę funk­
cjonow ania  gospodark i regionalnej, a  d la  przedsięb iorców  w zrost obrotów  
i lepsze korzyści z prow adzonej działalności.

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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