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THE IMPORTANCE OF ONLINE MARKETING ACTIVITIES IN TOURISM

Wstep

Turystyka jest branzg o wysokim stopniu konkurencyjnosci i rywalizacji. Firmy pragng
dotrze¢ do wielu rozproszonych pod wzgledem geograficznym konsumentow i naktonic
ich do skorzystania z oferty, zwigzanej ze specyficzng destynacja, wyjgtkowym, niepowta-
rzalnym miejscem. Dostawcy ustug turystycznych dysponujg szerokim instrumentarium
réznicowania oferowanego produktu turystycznego i odrézniania go od produktow konku-
rentow. Szczegolng role odgrywa tu Internet, ktory zapewnia wiele narzedzi przydatnych
w skutecznej komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa turystycznego. Dzieki swojemu
nieograniczonemu zasiegowi geograficznemu (mozliwo$¢ przedstawienia ofert oddalonym
w sensie geograficznym konsumentom) i duzej pojemnosci informacyjnej (mozliwosé
publikowania obszernych i szczegétowych tresci) utatwia on dostawcom ustug promocje
produktu na rynku. W powigzaniu z cechami hipertekstu, multimedialnosci i interaktywnosci
dla branzy turystycznej Internet prezentuje duzy potencjat marketingowego oddziatywania
na konsumentow.

Wraz z wybuchem swiatowej pandemii koronawirusa firmy branzy turystycznej zna-
lazty sie w trudnym potozeniu. Wiele krajow wprowadza ré6znego rodzaju obostrze-
nia zwigzane z zapobieganiem rozprzestrzenianiu sie wirusa. Rozmaite ograniczenia
funkcjonowania punktéw gastronomicznych, transportu ludzi oraz innych ustug zwig-
zanych z branzg turystyczng sprawiajg, ze zmniejsza sie popyt na ustugi turystyczne
(szczegodlnie w zakresie turystyki zagranicznej) oraz zmienia sie jego struktura. Dlatego
waznym zadaniem marketingu internetowego jest zapewnienie firmom klientéw w tych
trudnych czasach pandemicznych, jak rowniez uzyskanie przewag na rynku wzgledem
konkurentow.
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Celem artykutu jest proba identyfikacji obszarow marketingu internetowego istotnych
i szczegolnie przydatnych dla firm turystycznych, a takze proba okreslenia specyfiki reali-
zacji dziatah marketingu internetowego w odniesieniu do branzy turystycznej. Artykut jest
oparty na przegladzie literatury z zakresu marketingu internetowego w turystyce i obserwa-
cji wybranych stron internetowych zwigzanych z marketingiem internetowym w turystyce.

Firmowa strona internetowa jako instrument komunikacji
marketingowej w turystyce

Produkty turystyczne zalicza sie do ustug. Ustugg turystyczng jest zagregowany
produkt, na ktory czesto sktada sie wiele niematerialnych ustug oraz dobr o charakterze
materialnym, ktére w potgczeniu decydujg o efekcie koncowym doswiadczenia produktu
turystycznego'. Z perspektywy marketingu internetowego ma to duze znaczenie, poniewaz
zaplanowanie dobrej jakosci ustugi turystycznej wymaga koordynacji wielu komponentéw
zintegrowanego produktu turystycznego. Inng istotng cechg wynikajgcg ze specyfiki ustug
turystycznych jest niemoznos¢ ich wyprobowania przed dokonaniem zakupu. Ta ztozonos$¢
produktu turystycznego (ustugi turystycznej) i niemoznosc¢ jego wyprébowania pocigga
za sobg koniecznos¢ podejmowania przez firmy turystyczne odpowiednich dziatan mar-
ketingowych stuzgcych zapewnieniu potencjalnym klientom odpowiednich informac;ji.

W marketingu internetowym firmowa strona internetowa jest traktowana jako tzw. ko-
munikacja bezposrednia. Stanowi ona istotne centrum promocji firm turystycznych.

Strona internetowa powinna by¢ zaprojektowana zgodnie z koncepcjg 6C, na ktérg
sktadajg sie nastepujgce elementy?:

e capture (zdobywanie) — oznacza koniecznosc¢ przyciggania do strony internetowej
jak najwiekszej liczby potencjalnych klientéw, co mozna osiggna¢ z uzyciem wielu
instrumentow promoc;ji online;

e content (zawartosc¢ tresciowa) — strona internetowa powinna zawierac tresci interesu-
jace i wartosciowe dla os6b jg odwiedzajgcych. Dzieki temu chetniej na niej pozostang
oraz beda na nig powracac w przysztosci, co moze sie przetozy¢ na wiekszg sprzedaz
i lojalnos¢ nabywcow;

e customer orientation (orientacja na nabywce) — strona internetowa powinna by¢
projektowana z mys$lg o okreslonej grupie odbiorcéw przekazu. Specyficzne cechy
publicznosci, do ktorej jest kierowany przekaz, mogg zadecydowac m.in. o strukturze,
tresciach, formie komunikacji, wygladzie strony;

e community (spotecznos¢) — strona internetowa powinna zawiera¢ elementy budowy
spotecznosci. Spotecznos¢ zbudowana wokot firmowej strony i marki spetnia podobng
role do zawartosci tresciowej, poniewaz internauci bedgcy cztonkami elektronicznej
spotecznosci bedg chetniej odwiedzali strone i utozsamiali sie z marka;

" A. Panasiuk, Ekonomika turystyki i rekreacji, PWN, Warszawa 2011, s. 207—209.
2 D. Chaffey, Internet Marketing, Pearson Education Limited, Essex 2000, s. 48—49.
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e commerce (handel) — kazda strona internetowa powinna by¢ projektowana z mysig
o przysztym jej wptywie na sprzedaz firmy. Nawet jezeli firma nie wykorzystuje strony
internetowej do sprzedazy oferowanych produktow, to powinna umieszczac na niej
informacje o sprzedazy pozainternetowej;

e credibility (wiarygodnos$c¢) — projekt strony internetowej powinien wzbudzaé¢ zaufanie
nabywcow oraz poprzez swojg jakosc i tresci Swiadczy¢ o wiarygodnosci i rzetelnosci
firmy.

Dla jakosci swiadczonych ustug turystycznych duze znaczenie ma koncepcja
SERVQUAL, ktéra odnosi sie do takich elementéw, jak: wyglad pomieszczen, fachowo$¢
ustugodawcy, zaufanie do ustugodawcy, szybka i adekwatna reakcja na oczekiwania,
niezawodno$¢ realizacji ustugi, empatia i rozumienie potrzeb klientow?. Strona internetowa
takze powinna by¢ tworzona i rozwijana z myslg o tych zasadach. Kiedy nabywcy wchodzg
w interakcje z technologig internetowg w postaci dokumentu hipertekstowego na stronie
WWW, strona taka zastepuje personel firmy. Dzieki dostosowaniu jej dziatania do zasad
SERVQUAL jakos¢ i skuteczno$¢ w dziataniach marketingowych firmy bedzie wigksza.

Badania wskazujg, ze wystepuje pozytywny zwigzek miedzy jakoscig strony interne-
towej destynac;ji turystycznej a intencjg uzywania tej strony, jak rowniez intencjg odwie-
dzenia destynacji przez potencjalnego turyste*. Turysci nie majg mozliwosci zapoznania
sie z destynacja turystyczng z wyprzedzeniem, dlatego wstepnie powinna im to umozliwi¢
przed podrozg strona internetowa. Pozyskiwanie informacji jest konieczne dla procesu
decyzyjnego w wyborze samej destynacji, jak i np. miejsca zakwaterowania, srodkéw
transportu, mozliwych wycieczek i innych atrakcji i aktywnosci na miejscu. Jezeli uzytkowni-
cy Internetu majg trudnosci w nawigowaniu po stronie destynacji turystycznej, mogg tez
nie uzyskac informacji, ktérych potrzebujg, co z kolei moze negatywnie wptyng¢ na che¢
udania sie do tego miejsca. Interesujgca i atrakcyjna strona internetowa moze przekonaé¢
do odwiedzenia destynacji turystycznej. Im bardziej uzyteczna i inspirujgca jest strona
internetowa, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze turysci bedg przychylniej nastawieni
do wyjazdu. Badania pokazuja, ze wieksze znaczenie niz kompletnos¢ informacii i ich
wiarygodnos¢ dla intencji podrézy ma to, aby informacje byty zaprezentowane w intere-
sujgcy, atrakcyjny i przyjazny dla uzytkownika sposob®.

Marketing wyszukiwarkowy w turystyce

Marketing wyszukiwarkowy (Search Engine Marketing — SEM) jest jednym z gtéwnych
rodzajow marketingu internetowego. Wykorzystujgc SEM, firmy i organizacje dgzg do

3 A. Balinska, Mozliwosci wykorzystania metody SERVQUAL w poprawie konkurencyjnosci oferty agrotury-
stycznej dla studentéw, ,Studia Komitetu Przestrzennego Zagospodarowania Kraju PAN” 2015, t. 163, s. 195.
4 N. Chung et al., The influence of tourism website on tourists’ behaviour to determinate destination selection:
a case study of creative economy in Korea, ,Technological Forecasting & Social Change” 2015, vol. 96, no. 8,
s. 142.

5 H. Kim, D. Fesenmaier, Persuasive design of destination websites: an analysis of first impression, ,Journal of
Travel Research” 2008, vol. 47, no. 3, s. 11.
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osiggniecia widocznosci w wyszukiwarkach internetowych poprzez ptatne i nieptatne spo-
soby®. Jest to forma marketingu istotna dla wielu branz, a w tym dla branzy turystyczne;.
Uwaza sie, ze rozumienie sposobow uzywania wyszukiwarek internetowych w firmach
branzy turystycznej powinno by¢ osadzone w ramach i konteks$cie planowania podrézy’.
Wielu turystow rozpoczyna poszukiwania destynacji i ustug turystycznych wtasnie od
wyszukiwarek.

Wyswietlajg one liste wynikow wyszukiwania (pasujgcych do zadanych fraz, tj. wpisa-
nych stéw kluczowych) wraz z odnosnikami do stron i krotkimi ich opisami. W Internecie
funkcjonuje wiele réznych wyszukiwarek, najpopularniejszg jest jednak wyszukiwarka
Google, i to wiasnie na niej koncentrujg sie przede wszystkim wysitki firm w obszarze SEM.

Wyszukiwarki internetowe wychodzg naprzeciw istotnym potrzebom uzytkownikow
Internetu. Dzieki nim internauci mogg w szybki sposob znalez¢ odpowiedz na nurtujgce
ich pytania i rozwigza¢ wiele problemow. Wyszukiwarki pomagajg zdobywac roézne, cze-
sto specyficzne informacje, dostosowujgc tematycznie wyniki wyszukiwan do zapytan
uzytkownikow i agregujgc je na jednej stronie. Wyszukiwarka Google zbudowata swag
olbrzymig popularnos$¢ wtasnie dzieki trafnosci i zwigzkowi prezentowanych wynikéw
wyszukiwania z zapytaniami, a wiec potrzebami informacyjnymi uzytkownikéw Internetu.
Korzystajgc z niej, internauci majg dostep do wielu stron internetowych w krétkim czasie
i mogg zaplanowac oraz zorganizowa¢ podréz wraz z dokonaniem niezbednych rezer-
wagiji i ptatnosci za ustugi. Wyszukiwarki mogg by¢ pomocne na kazdym etapie procesu
zakupowego produktu turystycznego. W przypadku produktow turystycznych konsumenci
przechodzg przez kilka etapow tzw. podrézy nabywcy, ktdra rozpoczyna sie na dtugo przed
transakcjg zakupu ustugi. Sg nimié:

e marzenie — poczatkowy etap, w ktérym przyszty podrézny jest otwarty na wiele
ewentualnosci i dopiero zastanawia sie, dokgd udac sie w podroz;

e planowanie — na tym etapie podrozny okreslit juz destynacje, ale nadal rozwaza
jeszcze daty, hotele, aktywnosci;

e rezerwacja — podrézny ustalit juz daty podrozy i preferencje odnosnie do zakwate-
rowania, przystepuje do robienia rezerwacji;

e doswiadczenie —podrézny przebywa w destynacji turystycznej i korzysta z ustugi na
miejscu, w tym czasie moze sie dzieli¢ w Internecie wrazeniami z pobytu. Stale moze
réwniez poszukiwac¢ dodatkowych atrakcji i réznych ustug turystycznych na miejscu.
Ro&zne dziatania marketingu online, w tym marketing wyszukiwarkowy, mogg wspiera¢

kazdy z tych etapow podrézy nabywcy. Turysci korzystajg z wyszukiwarek na etapie marze-

nia, dowiadujgc sie o réznych regionach i atrakcjach turystycznych, zeby znalez¢ produkt

5 M. Moran, B. Hunt, Search Engine Marketing, Inc. Driving Search Traffic to Your Company’s Web Site, IBM
Press 2014, s. 10.

7 Z. Xiang, K. Waéber, D. Fesenmaier, Representation of the online tourism domain in search engines, ,Journal
of Travel Research” 2008, vol. 47, no. 2, s. 147-148.

8 Digital Marketing Institute, 717 Digital Marketing Campaign Tips for the Tourism Sector (Part I), April 12, 2019,
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/11-digital-marketing-campaign-tips-for-the-tourism-sector-part-i-corporate
[5.12.2020].
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turystyczny, ktéry najbardziej odpowiadatby ich potrzebom i pragnieniom. Wyszukiwarki
sg przydatne rowniez w fazie planowania, kiedy turysta probuje okresli¢, z jakich ustug
konkretnych firm bedzie korzystat, i w fazie doswiadczenia, gdy podczas wyprawy turystycz-
nej poszukuje on dodatkowych atrakcji w okreslonej destynacji, np. wycieczki w regionie.

Czeste korzystanie przez turystow z wyszukiwarki Google sprawia, ze kazda firma
chciataby, aby odnos$nik do jej strony znalazt sie w wynikach wyszukiwan. Szczegolnie
wazne jednak, aby znalez¢ sie wysoko w tych wynikach, a najlepiej na pierwszej stronie,
poniewaz internauci rzadziej zaglgdajg na dalsze strony wynikéw wyszukiwan. Aby to
osiggnag, istotne jest prowadzenie marketingu wyszukiwarkowego.

Marketing wyszukiwarkowy SEM (Search Engine Marketing) mozna podzieli¢ na dwie
gtébwne czesci: optymalizacje strony internetowej (Search Engine Optimization — SEO)
oraz ptatng reklame (pay per click — PPC)®. Zaréwno SEO, jak i PPC pozwalajg firmie
znalez¢ sie na pierwszej stronie wynikow wyszukiwan. Stosujgc SEO, firmy mogg uzyskac
dobre, wysokie pozycje organicznych wynikéw wyszukiwania. Z kolei PPC pozwala na
pojawienie sie odnosnikow do stron firmowych na dobrych pozycjach wynikow wyszuki-
wania, lecz odnosniki te sg oznaczone stowem ,reklama”. Jedne i drugie pojawiajg sie na
poczatkowych pozycjach wyszukiwania, co sprawia, ze zwieksza sie prawdopodobienstwo
klikniecia na odnosnik przez internaute, dzieki czemu wiecej uzytkownikéw trafia na strony
firm i ma mozliwos¢ zapoznania sie z ich ofertami.

Wyniki wyszukiwania sg bardzo dopasowane do zapytania uzytkownika Internetu,
co jest ogromnym atutem marketingu wyszukiwarkowego. Pojawiajg sie bowiem tylko
te reklamy, ktore sg scisle zwigzane z potrzebami informacyjnymi uzytkownika, a wiec
zwieksza sie prawdopodobienstwo zainteresowania go reklamg w wyszukiwarce.

Koncepcja SEO jest odmienna od PPC. SEO nie jest reklamg w wgskim rozumieniu jako
ptatna forma przekazu promocyjnego. Polega ono na przystosowaniu strony internetowej
do wymogow algorytmu, ktérym postuguje sie wyszukiwarka w doborze wynikow wyszuki-
wania do zapytan internautéw. Wymogi te sprawiajg, ze strona internetowa i jej elementy
powinny by¢ odpowiednio zaprojektowane, aby algorytm wyszukiwarki zakwalifikowat jg
jako strone o wysokiej jakosci z perspektywy uzytkownikéw, dzieki czemu znajdzie sie
ona wysoko w wynikach wyszukiwania. Zarowno tytut, jak i opis wynikow wyszukiwania
sg jednoczesnie elementami kodu HTML pozycjonowanej strony (odpowiednio elementow
Title i Description), a wiec ich tres¢ zalezy od twércow strony internetowej. W SEO istotny
jest nie tylko projekt samej strony internetowej, ale rowniez linki zewnetrzne prowadzgce
z innych stron internetowych do danej strony. Badania wskazuja, ze firmy branzy turystycz-
nej, ktore optymalizujg swoje strony oraz dgzg do posiadania wielu linkdw zewnetrznych
odwotujgcych do ich stron, osiggajg wysokie pozycje w wynikach wyszukiwania, co ma
wptyw na ich wyniki sprzedazowe™.

9 T. Bonek, M. Smaga, Biznes w Internecie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 40.

0 Z. Xiang, B. Pan, Travel Queries on Cities in the United States: Implications for Search Engine Marketing
in Tourism, [w:] Information and Communication Technologies in Tourism, eds. W. Hépken, U. Gretzel, R. Law,
Springer, Vienna 2009, s. 427.
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Z kolei PPC jest bardziej zblizona do definicji reklamy jako kazdej ptatnej formy prze-
kazu, poniewaz wysoka pozycje w wynikach wyszukiwania zapewnia duzej mierze pfat-
nosc¢ za reklame, ktéra zalezy od stawki za klikniecie oraz od liczby kliknie¢ uzytkownikow
Internetu na odnosnik do strony. Reklama PPC pojawia sie nad lub pod listg organicznych
wynikow wyszukiwania i jest do nich podobna graficznie. Skfada sie z tytutu, bedgcego
jednoczesnie odnosnikiem do strony, i z opisu. Powinny by¢ one sformutowane tak, zeby
zachecic¢ internautow do klikniecia na odnosnik i zapoznania sie z ofertg firmy turystyczne;j.
Gtéwna roznica polega na tym, ze jest ona dodatkowo oznaczona stowem ,reklama”. Od
wyniku organicznego wyszukiwania rozni jg tez konstrukcja nagtowka i opisu — ich tres¢
ma bowiem charakter reklamy, ktéra ma zacheci¢ do klikniecia na odnosnik prowadzgcy
do strony docelowej, zazwyczaj zbudowanej na potrzeby tej reklamy. Inny jest tez sposéb
tworzenia tej reklamy w poréwnaniu z wynikiem organicznym. Zaréwno nagtowek, opis,
jak i stowa kluczowe wyszukiwania, przy ktorych reklama ta ma by¢ wyswietlana, sg two-
rzone w specjalnym formularzu, kreatorze reklamy, nie tak jak to ma miejsce w przypadku
optymalizaciji strony.

Rola mediéw spotecznosciowych w turystyce

Media spotecznosciowe sg stronami internetowymi umozliwiajgcymi efektywng komuni-
kacje w czasie rzeczywistym miedzy cztonkami spotecznosci wirtualnych. W mediach tych
uzytkownicy Internetu mogg tworzy¢, zamieszczac i udostepnia¢ wiasne tresci, a takze
reagowac na tresci innych czionkéw spotecznosci — np. poprzez polubienia, wpisy, ko-
mentarze, obserwowanie, udostepnianie itd. Media spotecznosciowe mozna podzieli¢ na'':
e spotecznosci i fora internetowe — to strony sponsorowane przez firmy lub za-

ktadane przez konsumentéw. Pomagajg firmom budowac spotecznosé wokét marki,

angazowac nabywcow, pozyskiwaé wiedze o konsumentach oraz pomysty np. na
produkty od cztonkéw spotecznosci, dlatego dominujg na nich tematy zwigzane z firmg

i marka. Ich uzytkownicy moga korzysta¢ z komunikatorow i czatow;

e blogi — to dzienniki internetowe o regularnie aktualizowanych tresciach. tgczg one
ludzi o wspdlnych zainteresowaniach. Popularne blogi majg zdolnos¢ do kreowania
liderow opinii, tzw. influenceréw. Blogi mogg by¢ tworzone zaréwno przez osoby pry-
watne, jak i przez firmy lub inne organizacje;

e portale spotecznosciowe — to strony internetowe, ktére umozliwiajg ich uzytkow-
nikom zamieszczanie tresci, komunikowanie sie z innymi uzytkownikami Internetu
oraz nawigzywanie i utrzymywanie z nimi relacji spotecznych. Do najbardziej znanych
portali spotecznosciowych mozna zaliczy¢ Facebook — portal, ktéry pozwala firmom
na silne angazowanie konsumentow.

Media spotecznosciowe odgrywajg coraz wiekszg role w turystyce. Sg one przydatne
jako narzedzie promogiji firm turystycznych i destynacji oraz narzedzie wymiany informaciji

" Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, ttum. J. Sroda, M. Zawislak, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2012,
s. 586-587.
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i doswiadczen. Najbardziej znanym portalem spotecznosciowym jest Facebook. Stwo-
rzono go z myslg o prezentaciji profili studentéw na uniwersytecie'2. Kiedy otworzyt sie na

spotecznos¢ pozauniwersytecky, jego popularnos¢ w USA i na $wiecie szybko wzrosta.
Obecnie daje on uzytkownikom Internetu mozliwos$¢ posiadania za darmo osobistej strony

internetowej (profilu), na ktérej mogg oni zamieszczac¢ tresci multimedialne i dzieli¢ sie

nimi ze znajomymi w bardzo szybki, tatwy i skuteczny sposéb. W obrebie swoich stron

facebookowych uzytkownicy majg do dyspozycji wiele mozliwosci i sposobow komunikacji

ze znajomymi poprzez wiadomosci, czaty, posty, polubienia, komentarze itp. Modele komu-
nikacji dostepne w profilu facebookowym moga przyjmowac forme komunikacji one-to-one

oraz one-to-many. Bardzo skutecznym mechanizmem komunikacji na Facebooku sg
posty, zamieszczane przez uzytkownikdw na stronach profilowych. Mogg one mie¢ forme
przekazu multimedialnego zawierajgcego tekst, dzwiek, zdjecia, obraz statyczny, obraz
dynamiczny lub film. Z chwilg opublikowania przez uzytkownika posta na profilu moze on

by¢ widoczny jednoczes$nie dla wszystkich znajomych na Facebooku i dodatkowo udostep-
niany przez znajomych i widoczny dla ich znajomych, co jest bardzo szybkg i skuteczng
metodg dzielenia sie tresciami i przekazywania ich w spotecznosci portalu. Dostepne na

Facebooku narzedzia komunikacji i przekazywania tresci sprawiaja, ze portal ten jest
znakomitym srodowiskiem stuzgcym nawigzywaniu, utrzymywaniu i pielegnowaniu relacji

miedzyludzkich. Spetnia on zatem potrzeby spoteczne, utrzymywania kontaktu miedzyludz-
kiego, przynaleznosci do spotecznosci, potrzeby autoekspresji, rozrywki i inne potrzeby
towarzyszace zyciu w spotecznosci, ktére przenoszg sie do $wiata cyfrowego'®. Facebook
podobnie jak wiele innych portali spoteczno$ciowych jest nakierowany przede wszystkim

na pielegnowanie relacji spotecznych, jednakze dostep do niego majg rowniez firmy, ktore

jak uzytkownicy indywidualni mogg tworzy¢ wiasne strony facebookowe, prezentowac
informacje o sobie i komunikowac sie z innymi w obrebie portalu. Dla wielu, szczegdlnie

matych, firm strona facebookowa moze nawet stanowi¢ alternatywe dla firmowej strony
internetowej, poniewaz firmy mogg na takiej stronie zaprezentowac¢ swojg dziatalnos¢
i wchodzi¢ w interakcje z nabywcami podobnie jak na firmowej stronie WWW.

Obecnos¢ na portalu spotecznosciowym wymaga od firm przyjecia zasad panujgcych

w relacjach miedzyludzkich i bardziej bezposrednich metod komunikacji z uzytkowni-
kami tego portalu. Portale takie jak np. Facebook sg bardzo dobrym kanatem dla firm,
ktore chcg traktowac swych potencjalnych nabywcéw jak osoby znajome, zaprzyjaznione

i lubiane. Rowniez swojg marke firmy prezentujg w oczach klientéw jak znajoma osobe.
Dzieki portalom spotecznosciowym firma i marka mogg méwi¢ do swoich potencjalnych

i dotychczasowych nabywcow w sposob, w jaki komunikujg sie ludzie. Firma na swojej

stronie facebookowej ma mozliwos¢ transparentnie prezentowa¢ marke, a czasem na-
wet przedstawia¢ swoje problemy lub wyjasnia¢ i rozwigzywac¢ ewentualne problemy
nabywcow. Moze réowniez na wiele sposobéw angazowac¢ nabywcow i wechodzi¢ z nimi

2 D. Boyd, N. Ellison, Social Network Sites: Definition, history, and scholarship, ,Journal of Computer — Mediated
Communication” 2007, vol. 13 (1), s. 209.
3 C. Shih, Era Facebooka, ttum. M. Gutowski, Helion, Gliwice 2012, s. 32.
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w interakcje. Dialog, jaki firma moze prowadzi¢ poprzez portal spotecznosciowy z konsu-
mentami, pozwala jej nie tylko zaprezentowac swojg oferte i zacheci¢ do jej nabycia, lecz
takze zapoznac sie z opiniami o produkcie, priorytetami konsumentéw i ich problemami, co
utatwia poznanie potrzeb i pragnien potencjalnych klientéw. Poprzez strone facebookowg
firma moze zatem wstuchiwac sie w gtos nabywcow, by zaradzi¢ ich problemom, a tym
samym prowadzi¢ badania rynkowe, ktére pdzniej pozwolg lepiej dopasowac oferte pro-
duktowg do potrzeb i wymogow konsumentéw. Firma moze réwniez na rézne sposoby
angazowac na swojej stronie facebookowej potencjalnych nabywcow, wstuchujac sie
w opinie na temat produktu, umozliwiajgc konsumentom jego wspottworzenie, zbierajgc
pomysty na nowe produkty, organizujgc konkursy oraz prowadzgc aktywny dialog z kon-
sumentami. Konsumenci widzgc, ze firma wstuchuje sie w ich opinie i pomysty, bedg
odczuwac wiekszg lojalnos¢ w stosunku do firmy i marki. Zapewnienie konsumentom
mozliwosci wpisywania komentarzy i udostepniania postow angazuje ich w marketing
szeptany firmy.

Do promocji w portalach spotecznosciowych w wyjgtkowy sposob nadajg sie produkty
zwigzane z ludzkimi pasjami i przyjemnosciami. Sg to produkty, o ktdérych konsumenci
czesto rozmawiajg i chcg sie nimi chwali¢ wsrdd znajomych. Ustugi turystyczne bardzo
pasujg do tego rodzaju produktéw. Dlatego dla firm istotne jest rozwijanie reklamy szepta-
nej polegajgcej na tzw. pozytywnym szumie, ktory powstaje, kiedy klienci wyrazajg pozy-
tywne opinie o produkcie w rozmowach ze znajomymi. Portale spotecznosciowe bardzo
nadajg sie do wptywania na reklame szeptang, gdyz konsumenci czesto dzielg sie na
nich ze znajomymi tresciami zwigzanymi z produktami, w tym turystycznymi. Uzytkownicy
zamieszczajg np. posty ze zdjeciami wyjgtkowych miejsc, ktére odwiedzili, bgdz opisujg
aktywnosci, w ktorych brali udziat, np. zwigzane ze sportem i rekreacjs.

Z rozwojem medidw spotecznosciowych tgczy sie rowniez koncepcja Web 2.0, ktora
nawigzuje do petnego wykorzystania mozliwosci sieci Internet jako medium, w ktérym
kazdy ma dostep do zawartych w nim informacji, jak rowniez moze je tworzy¢. Internet 2.0
oznacza masowg wspotprace uzytkownikow Internetu, ktérzy aktywnie partycypujg i wspot-
pracujg z innymi uzytkownikami w celu tworzenia i uzywania informacji oraz dzielenia sie
nimi'4. W Internecie coraz wiecej stron zawiera tak zwany UGC (User Generated Content)
oznaczajgcy tresci generowane przez uzytkownikow. Tresci takich przybywa nawet na
stronach o charakterze komercyjnym. Dzieje sie tak dlatego, ze firmy na swych stronach
internetowych wprowadzajg coraz czesciej rozne mechanizmy spotecznosciowe, ktore
pomagajg konsumentom wyraza¢ swoje opinie, reagowac na informacje, oraz ocenia¢
produkty i sprzedawcow. Tresci te sg jednoczesnie widoczne na stronach internetowych
dla innych uzytkownikéw. Umozliwienie uzytkownikom Internetu wyrazania opinii na stro-
nie jest dobrze postrzegane przez innych internautoéw, dzieki czemu wzrasta sympatia
i zaufanie do firmy i marki. Tym samym moze rowniez wzrosng¢ prawdopodobienstwo

M. Sigala, Web 2.0 in the tourism industry: a new tourism generation and new e-business models, 2007, https://
www.researchgate.net, s. 1 [10.12.2020].
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zakupu produktu. Wiele firm korzysta rowniez z integracji swoich stron z portalami spo-
tecznosciowymi, aby umozliwi¢ uzytkownikom Internetu dzielenie sie tresciami dostepnymi
na ich stronach, np. dzielenie sie ze znajomymi w portalu spotecznosciowym zdjeciami
i opisami znalezionymi w internetowych katalogach produktow.

Wiele stron i portali internetowych branzy turystycznej dostarcza rozwigzan umozli-
wiajgcych uzytkownikom tworzenie tresci, dzielenie sie nimi, wyrazanie opinii, doradzanie
innym, dzielenie sie doswiadczeniami i wrazeniami z podrozy turystycznych. Tresci ge-
nerowane przez innych uzytkownikéw Internetu majg dla konsumentow wiekszg wartosé
niz tresci komercyjne tworzone przez firmy, szczegélnie wsréd pokolenia milenialsow’s.
Badania wykazaty, ze uzytkownicy Internetu, ktorzy czytajg recenzje z podrézy pisane
przez innych turystéw, przyznajg, ze pomagajg im one w: zdobywaniu wiedzy o destynacji
i ustudze turystycznej, ocenie alternatyw, unikaniu miejsc i ustug, z ktérych mogliby by¢
niezadowoleni, upewnieniu sie w decyzji o wyjezdzie w dane miejsce, wyobrazeniu go
sobie, redukowaniu ryzyka i niepewnosci czy w skutecznym zaplanowaniu wyprawy’.
Portale takie, jak Trip Advisor, w duzej mierze korzystajg z tresci tworzonych przez po-
droznych, aby zwiekszy¢ warto$¢ publikowanych informaciji.

Content marketing i jego rola w marketingu firm turystycznych

Internet jako medium o charakterze informacyjnym, w ktérym uzytkownicy majg dostep
do wielu informacji i mogg je w tatwy sposéb zamieszczac lub dzieli¢ sie nimi z innymi
internautami, decyduje réwniez o charakterze dziatan marketingowych firmy — ktéra aby
by¢ bardziej dostrzegalng na rynku i dotrze¢ ze swojg ofertg do potencjalnych nabywcow,
powinna angazowac sie w proces tworzenia i wymiany informacji. W koncepcji content
marketingu dziatania marketingowe firm opierajg sie na tresciach interesujgcych dla po-
tencjalnych klientow. Sa to dziatania, ktére poprzez wartosciowe informacje edukujg poten-
cjalnych nabywcoéw, przyciggajg ich na strone internetowa firmy i sprawiaja, ze chcg oni na
niej dtuzej pozostac. Internauci odczuwajg nastepnie wdziecznos¢ wobec marki i firmy za
przekazanie im wartosciowych informacji. Content marketing nie polega na przekazywaniu
tresci, ktore bezposrednio naktaniajg klientow do zakupu okreslonego produktu, jak to
ma miejsce w przypadku reklamy. Jego rolg jest dostarczanie potencjalnym nabywcom
istotnych i uzytecznych informaciji, by pozwoli¢ rozwigza¢ nurtujgce ich problemy i w ten
sposob przyblizy¢ ich do swojej firmy, marki, oferty. Firmy mogg realizowa¢ content
marketing poprzez media cyfrowe, m.in.: strony firmowe, blogi, wideo, posty w mediach
spotecznosciowych. Content marketing definiowany jest jako dziatania marketingowe
podejmowane w celu tworzenia i dystrybuowania waznych i wartosciowych tresci w celu
przyciagniecia, zdobycia i angazowania jasno zdefiniowanych nabywcéw docelowych

s D. Dabija, B. Brandusa, N. Tipi, Generation X versus Millennials communication behaviour on social media
when purchasing food versus tourist services, ,E&M Economics and Management” 2018, vol. 21 (1), s. 201.

6 U. Gretzel, K. Yoo, M. Purifoy, Online Travel Review Study: Role and Impact of Online Travel Reviews. Labo-
ratory for Intelligent Systems in Tourism, 2007, https://www.tripadvisor.com/pdfs/OnlineTravelReviewReport.pdf,
s. 25[12.12.2020].
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w celu wywotania zamierzonych i korzystnych dziatan nabywcoéw'”. W content marketingu
firmy powinny dgzy¢ do dostarczania tresci o wyzszej jakosci, wartosciowszych i istotniej-
szych dla nabywcow niz te, ktére mozna znalez¢ na konkurencyjnych stronach. Internauci
w wielu sytuacjach przegladajg strony internetowe w poszukiwaniu informacji. W Interne-
cie tresci niosgce ze sobg duzg wartos¢ informacyjng sg przez internautow poszukiwane
i doceniane. Wyjgtkowe tresci, jakie zamieszczajg firmy w Internecie, moga przyciggac
uwage wielu uzytkownikow, a takze przyczynia¢ sie do rozprzestrzeniania pozytywnej
reklamy szeptanej informujgcej innych konsumentéw o wyjatkowych umiejetnosciach,
walorach i produktach firmy.

Najwiecej mozliwosci i zasobow dla realizacji content marketingu majg duze przed-
siebiorstwa, ale moze by¢ on takze prowadzony przez mniejsze firmy. Dla nich na pewno
duzym wyzwaniem jest znalezienie czasu i zasobow, by méc zapewni¢ w mediach elek-
tronicznych staty strumien ciekawych informacji, mogg one jednak wykorzysta¢ swojg uni-
katowg wiedze ekspercka z zakresu rynku czy produktu, by zaciekawic nig potencjalnych
nabywcéw. Jako nosniki tych informacji i wiedzy mozna wykorzysta¢ takie formy tresci
jak np. artykuty na blogach, posty w mediach spotecznosciowych, studia przypadkow,
filmy, webinaria, interesujgce strony firmowe wraz z dobrej jakosci katalogiem produktéw
0 wysokiej jakosci zdjeciach i szczegotowych opisach produktéw. W marketingu tresci
nalezy pamietac, ze nie sg one budowane wytgcznie o tekst, ale réwniez elementy gra-
ficzne (np. coraz popularniejsze infografiki), zdjecia oraz filmy. Content marketing wigze
sie z wydatkami i czasem koniecznym na przygotowanie interesujgcych i wysokiej jakosci
tresci, ale jest bardzo efektywnym pod wzgledem kosztowym dziataniem marketingowym
w poréwnaniu np. z reklamg display’®.

Tworzenie dobrej jakosci, interesujgcych tresci bardzo utatwia identyfikacja dobrze
zdefiniowanej grupy docelowej, do ktorej bedg kierowane dziatania content marketingu.
Istotne, aby w tych dziataniach koncentrowac sie na problemach, ktére moze napotykaé
okreslona grupa docelowa konsumentow. Duze znaczenie ma tez dbatos¢ o czeste uak-
tualnianie tresci. Tresciom w content marketingu réwniez powinny towarzyszy¢ mozliwo-
$ci dokonania zakupu produktu, poniewaz content marketing, jak kazde inne dziatanie
marketingowe, powinien przyczyniac sie do zwiekszania mozliwosci sprzedazowych firmy.
Nalezy tez zadbac o to, by tresci tworzone przez firme byty przydatne dla konsumentow na
kazdym etapie lejka zakupowego i przyblizaty nabywcow do zakupu produktu w procesie
podejmowania decyzji zakupowych.

Nalezy takze pamieta¢, ze wraz z rozwojem medidw spotecznosciowych tresciom
generowanym przez organizacje w content marketingu powinny towarzyszyc¢ tresci za-
mieszczane przez uzytkownikow (konsumentow). Dlatego firmy powinny zadbac o zapew-
nienie konsumentom mozliwosci dodawania swoich tresci, w postaci np. opinii, recenzji

7 Content Marketing Institute (CMI), What Is Content Marketing?, https://contentmarketinginstitute.com/
what-is-content-marketing [16.12.2020].

8 F. Muscat, Content Marketing is King, [w:] Digital Minds. 12 Things Every Business Needs to Know About
Digital Marketing, FriesenPress, 1st Kindle e-book edition (July 31, 2013), s. 21.
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czy komentarzy, oraz dzielenia sie nimi, w postaci m.in. polubien i udostepnien. Dzieki
tej interakcji mozliwe bedzie lepsze angazowanie potencjalnych nabywcéw. Utatwi to tez
prowadzenie marketingu szeptanego w Internecie.

W czasie pandemii koronawirusa content marketing ma szczegdélne znaczenie dla
branzy turystycznej, ktora jest ograniczona réznymi restrykcjami zwigzanymi z zapo-
bieganiem duzym skupiskom ludzi. Ich wprowadzanie powoduje zmniejszenie turystyki
zagranicznej i spadek popytu na ustugi turystyczne. Nastepuje rowniez przekierowanie
popytu na turystyke krajowg i regionalng. Podczas epidemii ludzie przebywajg gtoéwnie
w domu i mogg wiecej wolnego czasu przeznaczy¢ na surfowanie w sieci, odwiedzajgc
réwniez strony internetowe zwigzane z turystykg. Dlatego zadaniem content marketingu
jest zaprezentowanie w ciekawy sposob destynaciji turystycznych i ustug turystycznych (tak
aby wzbudzi¢ wsréd konsumentéw marzenia o wyprawie turystycznej), wyréznienie dane;j
oferty turystycznej na tle ofert konkurentdéw i przedstawienie jej jako ustugi bezpiecznej
i dostosowanej do wymogow w zakresie zapobiegania rozwojowi epidemii. Tresci takie
mogg budowac zaufanie wsréd potencjalnych klientow. W dobie epidemii tresci tworzo-
ne przez firmy turystyczne mogg by¢ w wiekszym stopniu kierowane do spotecznosci
lokalnych ze wzgledu na ograniczenie miedzynarodowego ruchu turystycznego'. Poméc
w tym mogg szczegolnie portale spotecznosciowe.

Nalezy rowniez zauwazy¢, ze content marketing jest w szczegdinym zwigzku z mar-
ketingiem w mediach spotecznosciowych. Media spotecznosciowe dostarczajg firmom
skutecznych instrumentéw dystrybuciji tresci poprzez tatwe ich zamieszczanie, dotgczanie
do nich elementéw interakcji z uzytkownikami i umozliwienie im dzielenia sie tymi tresciami
ze znajomymi, co rozwija takze marketing szeptany. Content marketing jest réwniez bardzo
powigzany z marketingiem wyszukiwarkowym, poniewaz dobrej jakosci tresci tworzone
przez firme przyczyniajg sie do skuteczniejszego pozycjonowania w wyszukiwarkach
i zapewniania lepszych pozycji w wynikach wyszukiwania, a ponadto do wiekszej klikal-
nosci na wynikach wyszukiwania, lepszych efektow w postaci pozostania uzytkownikow
na stronie oraz lepszych wskaznikdw konwersiji.

Podsumowanie i wnioski

Specyfika Internetu jako medium informacyjnego, przejawiajgca sie w dostepnosci
duzych zasobow informacyjnych, nieograniczonosci pod wzgledem pojemnosci stron
internetowych, zasiegu geograficznego tego medium oraz tatwego zamieszczania tresci
i dzielenia sie nimi, sprawia, ze rola Internetu jako medium informacyjnego wzrasta i coraz
wiecej aspektow zycia spotecznego i gospodarczego przenosi sie do swiata wirtualnego.
Konsumenci coraz czesciej siegajg do Internetu, by poszukiwac¢ informaciji i poszerzaé
swojg wiedze. Tresci zawarte w Internecie w coraz wiekszym stopniu pomagajg im podej-
mowac decyzje zyciowe i zakupowe, jak rowniez umozliwiajg im podtrzymywanie relacji

L. Siebert, Edge of Re-opening: A Content Marketing Guide for Tourism, 2020, https://www.commsclass.com/
pr-consulting-melbourne/edge-of-reopening [18.12.2020].
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z osobami i organizacjami. Duza czes¢ zycia spotecznego i gospodarczego migruje do
Internetu, zmieniajgc jednoczesnie warunki funkcjonowania ludzi i organizacji. Firmy po-
winny sie stara¢ zrozumie¢ te procesy, ktore w duzej mierze oparte sg na informacjach
dostepnych lub udostepnianych w sieci.

Dla firm istotne jest, aby w wirtualnym Swiecie informacji i komunikacji elektronicznej
moc wyrdzni¢ swojg oferte rynkowg i zaprezentowac jg szerokiemu gronu potencjalnych
nabywcéw. Mogg one w tym celu wykorzystac strategie marketingu internetowego: mar-
keting wyszukiwarkowy, marketing w mediach spotecznosciowych oraz content marketing.

Dzieki marketingowi wyszukiwarkowemu firmy turystyczne majg mozliwos¢ skutecznie
dotrze¢ ze swg ofertg do zainteresowanych turystéw, korzystajac z optymalizacji stron
internetowych oraz z ptatnej reklamy PPC, ktorg cechuje wysoki poziom kontekstowosci.

Media spotecznosciowe pomagajg firmom nawigzywac blizsze relacje miedzyludzkie
z nabywcami, a w dtuzszej perspektywie — zdobywac lojalnych klientéw. Firmy majg
réwniez mozliwos¢ wykorzystania wielu mechanizmow spotecznosciowych dla realizacji
elektronicznego marketingu szeptanego oraz zwiekszenia jego skutecznosci.

Zyskujgcy na znaczeniu content marketing moze potencjalnym nabywcom zapewni¢
wiedze, ktora w konsekwencji sprawi, ze zwiekszy sie prawdopodobienstwo skorzystania
z ustug firmy. Jest réwniez odpowiednim narzedziem promocji dla firm branzy turystycznej
w dobie Swiatowej pandemii. Te trzy dziaty marketingu sg ze sobg w scistym zwigzku i wza-
jemnie sie uzupetniajg. Pomagajg firmom turystycznym wyrézni¢ oferte na rynku, zacheci¢
turystow do zakupu ustugi turystycznej i zdoby¢ lojalnos¢ klientéw wzgledem firmy i marki.
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Streszczenie

Celem artykutu byty identyfikacja istotnych instrumentéw marketingu internetowego w przedsie-
biorstwach branzy turystycznej i okreslenie specyfiki realizacji dziatan marketingu internetowego
w odniesieniu do branzy turystycznej. Dokonano analizy roli trzech istotnych instrumentéw mar-
ketingu internetowego w turystyce, jakimi sg marketing wyszukiwarkowy, marketing w mediach
spotecznosciowych oraz content marketing. Dzieki marketingowi wyszukiwarkowemu firmy
i destynacje turystyczne majg mozliwos$¢ docierania ze swg ofertg do wielu turystow zaintereso-
wanych podrézg. Marketing mediéw spotecznosciowych pomaga firmom w budowaniu silnych
relacji z nabywcami i zdobywaniu ich lojalno$ci. Content marketing dostarcza potencjalnym
klientom informaciji i wiedzy, ktére majg zacheci¢ ich do zakupu ustugi turystycznej. Te trzy
rodzaje marketingu internetowego wzajemnie sie uzupetniajg i pomagajg firmom turystycznym
w osigganiu przewag konkurencyjnych na rynku.

Stowa kluczowe: turystyka, marketing internetowy, marketing wyszukiwarkowy, marketing
mediow spotecznosciowych, content marketing

Abstract

The aim of the article was to identify important internet marketing tools in tourism industry en-
terprises. The aim was also to define the specificity of the implementation of internet marketing
activities in relation to the tourism industry. The role of three important internet marketing ele-
ments in tourism was analyzed: search engine marketing, social media marketing and content
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marketing. Thanks to search marketing, tourist companies have the opportunity to reach many
tourists interested in travelling with their offer. Social media marketing helps companies build
strong relationships with buyers and gain their loyalty. Content marketing provides potential
customers with information and knowledge that bring them closer to buying a travel service.
These three types of internet marketing are complementary and help travel companies to achieve
a competitive advantage in the marketplace.

Keywords: tourism, internet marketing, search engine marketing, social media marketing,
content marketing
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