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Streszczenie: Celem opracowania jest okreslenie znaczenia medidw spotecznosciowych
w aktywno$ci marketingowej obiektow turystycznych w Karpaczu. Wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w celach marketingowych przez przedsigbiorstwa dziatajace w branzy tu-
rystycznej daje mozliwo$¢ uzyskania znaczacej przewagi konkurencyjnej. Informacje zawar-
te w artykule to dane wtorne pozyskane z najpowazniejszych serwisow spotecznosciowych,
danych Polskich Badan Internetu oraz raportow IAB Polska. Obiekty hotelowe, walczac
o wyrdznienie swojej oferty na tle konkurencji, korzystaja z kanatéw interaktywnych, w tym
przede wszystkim z portali spotecznosciowych. Przeprowadzone badania wskazuja na duze
znaczenie w aktywnos$ci marketingowej serwisow Facebook oraz Instagram, rzadziej You-
Tube oraz Twitter. Jedynie najwicksze obiekty realizuja zintegrowang strategie, wykorzystu-
jac kilka portali spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: obickty turystyczne, media spoteczno$ciowe, marketing, promocja.

1. Wstep

Rozw¢j technologii ITC w ostatnim dziesi¢cioleciu spowodowal, ze dostep do infor-
macji dla potencjalnego uzytkownika stal si¢ wyjatkowo prosty. Turysci, wykorzy-
stujgc nowoczesne narzedzia technologiczne, mogg otrzymac¢ niemalze nicograni-
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czong ilo$¢ informacji dotyczacych interesujgcego ich obiektu turystycznego.
Rozpowszechnianie informacji stalo si¢ czeste, a hotele, pensjonaty i pozostate
obiekty turystyczne stangty przed wyzwaniem zwigzanym ze zmiang ich aktywno-
$ci marketingowej. Jeszcze na poczatku ubieglej dekady obiekty turystyczne funk-
cjonowaty w Internecie gtownie poprzez prowadzenie stron internetowych. Nowo-
czesne podejscie do budowania wizerunku marki 1 obecno$ci tych obiektow
w Internecie to media spotecznosciowe, dzigki ktérym przedsigbiorstwa uzyskaly
dostep do szerokiego spektrum narzedzi umozliwiajacych realizacje celéw promo-
cyjnych.

Nowa era komunikowania si¢, okreslana mianem Web 2.0, zapewnia uzyt-
kownikom mozliwo$¢ permanentnej i asynchronicznej interakcji i integracji. Tak
zwani wydawcy (wilasciciele stron WWW) coraz czesciej przygotowuja jedynie
serwis, ktorego jadrem funkcjonowania sg uzytkownicy dostarczajacy zawarto$ci
(np. tekst, zdjecia, linki do innych stron internetowych) oraz tworzacy spotecznosc,
ktora zaczyna ze sobg wspotpracowac. Przeksztalcenie mediow tradycyjnych w me-
dia spersonalizowane (odbiorcy decyduja o tym, co chca otrzymac, jak chca przegla-
da¢ informacje i z jaka czestotliwoscig bedg to robi¢) doprowadzito ostatecznie do
powstania mediéw prosumenckich, w ktorych odbiorcy decyduja o selekeji przeka-
zu, tworzeniu informacji i dzieleniu si¢ nimi (Kachniewska, 2017, s. 188).

Pojecie mediow spotecznosciowych jest definiowane na rozne sposoby. Stownik
jezyka polskiego definiuje je jako technologie internetowe i mobilne umozliwiajace
ich uzytkownikom kontakt migdzy nimi przez wymiang¢ informacji, opinii i wie-
dzy (Stownik jezyka polskiego, 2022). Kaplan i Haenlein okre$laja media spotecz-
nosciowe m.in. jako grupe aplikacji opartych na technologii sieciowej, bazujacych
na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, pozwalajacych tworzy¢
i wymienia¢ treSci generowane przez uzytkownikow (User-Generated Content —
UGC) (2010, s. 61). Terminem social mediéw okresla si¢ rowniez ,,Srodki przekazu
podlegajace spotecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolna skale,
zawierajace zardwno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢
do informacji” (Kaznowski, 2014, s. 89). Wedtug definicji istota mediow spotecz-
nosciowych jest tworzenie, generowanie i upowszechnianie w Internecie tresci nie
tylko przez witasciciela portalu, ale takze przez samych uzytkownikow Internetu
(Wiktor, 2013, s. 273).

Celem artykutu jest uporzadkowanie aspektow dotyczacych znaczenia mediow
spotecznosciowych w aktywno$ci marketingowej obiektéw turystycznych oraz
okreslenie stopnia wykorzystania i zintegrowania poszczegolnych serwisow. Czes¢
empiryczng opracowania stanowi analiza poréwnawcza oficjalnych profili spotecz-
no$ciowych obiektow turystycznych. Zrédtem informacji byty dane wtérne uzyska-
ne z najwigkszych serwiséw spolecznos$ciowych, takich jak Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter, LinkedIn oraz TikTok, a takze dane z opracowan Polskich Badan
Internetu, raportéw Publicis Groupe Polska oraz IAB Polska dotyczacych rynku re-
klamowego w Polsce. Zatozeniem analizy byto okreslenie stopnia wykorzystywania
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profili spotecznosciowych przez 20 wybranych obiektow turystycznych w Karpa-
czu — jednego hotelu 5-gwiazdkowego, dwoch hoteli 4-gwiazdkowych, dwoch ho-
teli 3-gwiadkowych, dwoch hoteli 2-gwiazdkowych, czterech pensjonatéw, dwoch
osrodkow wczasowych, osrodka kolonijno-wczasowego, schroniska, pola namio-
towego, obiektu gastronomicznego, muzeum, osrodka narciarskiego oraz obiektu
zabytkowego.

2. Zmiany na rynku reklamowym

Na poczatku poprzedniej dekady powszechna byta teza, ze Internet i media spotecz-
nosciowe nie zastapig tradycyjnych instrumentéw marketingu, a jedynie pozwolg na
ich lepsze wykorzystanie. Podejscie takie dominowalo rowniez w literaturze z za-
kresu marketingu. Jednak zmiany, ktore zaszty w ostatnich kilku latach — w obsza-
rze zardwno spotecznym, jak i technologicznym — szybko zweryfikowaly t¢ tezg.

Z racji tego, ze w dzisiejszych czasach tradycyjny marketing okazuje si¢ niewy-
starczajacy, przedsigbiorstwa chcace promowac swoje tresci maja do wyboru wiele
kanatow dotarcia do odbiorcow. Nowoczesnym podejsciem do marketingu definio-
wanego jako proces skupiajacy si¢ na tworzeniu i dystrybucji warto§ciowych tresci
jest content marketing (marketing tresci), strategia polegajaca na pozyskiwaniu po-
tencjalnych klientow przez publikowanie atrakcyjnych i przydatnych tresci, ktore
zainteresujg Scisle okreslong grupg odbiorcow (Tarczydlo, 2014, s. 344). Jednymi
z najbardziej popularnych obecnie kanatow przekazu tej formy marketingu sg wtas-
nie media spoleczno$ciowe, stanowiace jeden z kanalow dystrybucji przekazywa-
nych tresci. Kanaty te mozna podzieli¢ na (Kepinski, Kordowski, Satkowski i Sztu-
becki, 2015, s. 102):

*  paid media — wszystkie dziatania i tresci, za ktore marka jest zobowigzana zapta-
ci¢. Zalicza si¢ do nich artykuly sponsorowane, reklam¢ w wyszukiwarce
Google czy ptatne reklamy w mediach spotecznosciowych. Ten rodzaj marketin-
gu moze wigza¢ si¢ z wysokimi kosztami, ale za to pozwala dotrze¢ do docelo-
wych grup odbiorcow;

* earned media — inaczej kanaly pozyskane. Zalicza si¢ do nich dziatania SEO
(Search Engine Optimization), inaczej nazywane pozycjonowaniem, jak i roz-
maite wzmianki na temat marki, ktore pojawiaja si¢ dzigki udostepnieniom, re-
cenzjom czy polubieniom uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych;

* owned media — prywatna baza marki, dzieki ktorej firma moze komunikowac
poprzez wlasng strong internetowa, fanpage na portalu spotecznosciowym, kanat
na platformie YouTube czy firmowy blog.

Zachodzace zmiany mozna zaobserwowac rowniez na rynku reklamowym, na
ktéorym w ostatnich latach zdecydowanie wzrosto znaczenie Internetu. Jak pokazuja
dane za 2021 rok, Internet ustabilizowat si¢ na pierwszym miejscu w wydatkach
reklamowych, wyprzedzajac telewizje — dotychczasowego lidera tego rynku. Tylko
w 2021 roku warto$¢ budzetéw internetowych (nie uwzgledniajac wydatkéw na
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ogloszenia) wzrosta o 21,8%, czyli o ponad 800 mln ztotych, osiagajac poziom bli-
sko 4,5 mld ztotych (Publicis Groupe Polska, 2022). Udzial reklamy internetowej
wzrost do 42,7% i w efekceie Internet wyprzedzit pod tym wzgledem telewizje, kto-
rej udziat w 2021 roku zmalat w stosunku do 2020 roku z 44,2% do 42,4% (tab. 1).

Tabela 1. Udziat klas mediow w rynku reklamowym (w %)

Medium 2021 2020
Internet 427 40,8
Telewizja 42.4 44,2
Radio 7,4 7,5
Outdoor 3,8 3,7
Magazyny 1,9 2,1
Dzienniki 1,2 1,4
Kino 0,6 0,4

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie (Publicis Groupe Polska, 2022).

Nalezy zaznaczy¢, ze jeszcze w 2012 roku udziat Internetu w rynku reklamo-
wym wynosit ok. 18%, kiedy telewizja miata ponad 50% wartosci tego rynku.

Wraz ze wzrostem zainteresowania mediami spoteczno$ciowymi oraz liczba ich
uzytkownikow wzroslty budzety reklamowe. Analizujac wydatki na reklam¢ w In-
ternecie, nalezy podkresli¢, ze wydatki na reklame w mediach spoteczno$ciowych
w 2021 roku wzrosty o 21,7% w stosunku do 2020 roku i stanowity 17,4% wszyst-
kich wydatkow na reklame online (IAB Polska, 2022, s. 68). Laczna wysoko$¢ wy-
datkow na reklame online wyniosta 6,23 min zt.

Tabela 2. Udziat klas mediéw w wydatkach na reklamg online

Medium Udziat Dynamika wzrostu
Display + video 46,6% 22%
Mobile 32,8% 17%
Social media 17,4% 22%

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Wirtualnemedia.pl, 2022a).

Rozwazajac wplyw powyzszych zmian na branze turystyczng, nalezy miec
swiadomos$¢ bardzo szerokiego spojrzenia na to zagadnienie. Wynika to z kilku
przestanek. Po pierwsze, wiele zjawisk o charakterze technologicznym wystepuja-
cych w innych niz turystyka obszarach jest w nich rozwijane, a dostawcy tych roz-
wigzan poszukuja jedynie obszaru implementacji swoich nowoczesnych rozwigzan
w sektorze turystyki. Po drugie, wiele rozwigzan stosowanych w réznych sferach
zycia odnosi si¢ jednoczesnie do funkcjonowania turystyki — zar6wno na poziomie
infrastruktury turystycznej i okototurystycznej, jak i w zyciu codziennym podczas
zwyczajnych dziatan. Po trzecie, trendy technologiczne realizowane w innych ob-
szarach majg z reguty okreslony charakter oddziatywania na funkcjonowanie tu-
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rystyki — szczegdlnie tworzonej oferty turystycznej oraz zachowan turystycznych.
W jednym i drugim przypadku nowe technologie nie sa wdrazane ze wzgledu na
modeg, lecz dostrzega si¢ w nich szans¢ na podniesienie konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa turystycznego, jakosci oferowanych ustug lub zwyczajnej wygody tury-
stow (Berbeka, Borodako, Lipecki i Rudnicki, 2020, s. 20-21).

3. Charakterystyka mediow spolecznosciowych

Poza charakterystycznymi dla tradycyjnego marketingu instrumentami komunika-
c¢ji marketingowej obiekty turystyczne coraz chetniej wykorzystujg nowoczesne na-
rzedzia. Skutecznym medium stuzagcym komunikacji marketingowej stat si¢ Inter-
net, a trendy rynkowe generuja nowe narzedzia, takie jak rekomendacje, marketing
w wyszukiwarkach, CRM, segmentacja rynku, personalizacja marketingu czy mar-
keting w mediach spotecznosciowych. Szeroki zakres mozliwych do wykorzystania
form powoduje, ze wzrasta liczba obiektow turystycznych zainteresowanych inter-
aktywnymi instrumentami promocji, do ktérych zaliczy¢ nalezy aplikacje mobilne
czy wlasnie media spotecznosciowe. Instrumenty te, w przeciwienstwie do narzedzi
marketingu tradycyjnego, zniosty ograniczenia w postaci komunikacji jednokierun-
kowej, dajac mozliwos¢ publikowania tresci wszystkim uzytkownikom.

Pomimo szerokiej definicji mediow spolecznosciowych i istnienia wielu roz-
maitych ich form najczesciej utozsamiane sa z serwisami spoteczno$ciowymi. Ser-
wisy te obejmuja mieszanke roznych narzedzi ICT i w zwiazku z tym trudno jest
je kategoryzowac w systematyczny sposob, zwlaszcza biorac pod uwage, ze stale
pojawiaja si¢ nowe portale spotecznosciowe. Jednak niektorzy badacze probowali
sklasyfikowa¢ roézne typy mediow spotecznosciowych. W modelu opartym na teo-
riach z zakresu badan medialnych i proceséw spolecznych Kaplan i Haenlein (2010,
s. 62) wykorzystali dwa wymiary, a mianowicie:

1) obecnos¢ spoteczna/bogactwo mediow,

2) autoprezentacja,
aby podzieli¢ media spotecznosciowe na sze$¢ typow. Do typow tych naleza blogi
i mikroblogi, wspodlne projekty, wirtualne $wiaty spoteczno$ciowe, spotecznosci
tresci, serwisy spotecznos$ciowe i gry wirtualne (tab. 2).

Tabela 3. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Obecnos$¢ w mediach spolecznosciowych/bogactwo mediow
niska Srednia wysoka
blogi Serwisy wirtualne §wiaty
wysoka spoteczno$ciowe spotecznosciowe
Autoprezentacja (np. Facebook) (np. Second Life)
niska projekty zbiorowe spotecznosci tresci wirtualne $wiaty gier
(np. Wikipedia) (np. YouTube) (np. World of Warcraft)

Zrédlo: (Ozturk, Salehi-Esfahani, Bilgihan i Okumus, 2018, s. 91).
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Jesli chodzi o obecnos¢ w mediach spolecznosciowych i bogactwo mediow, to
projekty zbiorowe i blogi uzyskuja niskie wyniki, poniewaz czesto oparte sg na
tekscie 1 umozliwiajg jedynie ograniczong wymiang informacji. Spotecznosci tresci
i serwisy spotecznosciowe uzyskuja oceng $rednia, poniewaz uzytkownicy poza
wiadomos$ciami tekstowymi mogg udostepniaé¢ zdjecia, filmy i inne rodzaje mate-
riatow. To gry wirtualne oraz §wiaty spolecznosciowe osiagaja ,,wysokie” wyniki
pod wzgledem obecnosci spotecznej i bogactwa mediow, poniewaz umozliwiaja
otwarcie r6znych wymiaréw interakcji face-to-face. Podobnie serwisy spoteczno-
sciowe umozliwiajg wigksza autoprezentacje niz spotecznosci tresci. Wreszcie, co
jest nie mniej istotne, wirtualne §wiaty gier ze wzglgdu na fakt, ze sg administro-
wane zgodnie z wytycznymi i regutami, zmuszajg uzytkownikow do okreslonego
zachowania, zatem ich poziomy autoprezentacji sa generalnie nizsze niz w wirtual-
nych $wiatach spotecznosciowych (Kaplan i Haenlein, 2010, s. 67).

Podstawowymi wskaznikami stuzgcymi pomiarowi efektow aktywnosci mar-
ketingowej przedsigbiorstw w mediach spotecznos$ciowych sg (por. Stawarz-Garcia,
2021, s. 13):

e zasigg — liczba 0s6b obserwujacych,

e liczba leadow — liczba 0sdb pozostawiajacych na stronie swoj dane,
e zaangazowanie — polubienia, komentarze,

e czas spedzony na stronie,

e liczba publikacji,

e zwrot z inwestycji (ROI).

Media spotecznosciowe, podobnie jak pozostate narzgdzia ICT wykorzystywane
w marketingu, zmieniaja si¢ bardzo szybko. Wraz z ich rozwojem nastgpuje wzrost
liczby uzytkownikow oraz zmiany w sposobie korzystania z urzadzen, ktoére umoz-
liwiaja dostep do Internetu. W maju 2022 roku ogoélna liczba internautow w Polsce
wyniosta 29,7 mln osob (Polskie Badania Internetu, maj 2022). Od lat sukcesywnie
spada udziat uzytkownikoéw, ktorzy korzystajg z Internetu wytgcznie za posred-
nictwem komputerow stacjonarnych i laptopow. Wzrastajaca popularnosé¢ urzadzen
mobilnych powoduje, ze coraz wigcej uzytkownikéw portali spotecznosciowych do
polaczen z siecig internetowa wykorzystuje telefony komorkowe (smartfony).

Tabela 4. Czotowe platformy spotecznosciowe w Polsce w marcu 2022 r.

Domena Realni uzytkownicy (mln)* Sredni czas
Facebook 26,0 17h21m56s
Instagram 15,9 4h32m20s
TikTok 14,5 15h52m03s
Twitter 13,0 55m57s
LinkedIn 6,6 13m22s

* wwwtapp — taczna liczba aktywnych uzytkownikéw na stronie WWW serwisu i w aplikacji na
urzadzenia mobilne.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie (Wirtualnemedia.pl, 2022b).
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Media spolecznosciowe wymusily zmiang podejscia przedsigbiorstw do dziatan
w zakresie komunikacji marketingowej. Zmiana ta jest wynikiem miedzy innymi
unowoczesniania oferty poszczegolnych serwiséw spolecznosciowych. Od lat naj-
popularniejszym serwisem spoteczno$ciowym pozostaje Facebook z ponad 25 min
aktywnych uzytkownikéw. Dynamiczny przyrost aktywnych uzytkownikow obser-
wowany jest rowniez w przypadku serwisu TikTok, ktorych liczba tylko w ciggu
ostatniego roku wzrosta o ponad 4 mln internautdéw (tab. 4).

Social media stanowig obecnie jeden z gtownych obszaréw wykorzystania
technologii informacyjnych i komunikacyjnych w relacjach mi¢dzy obiektami tu-
rystycznymi a otoczeniem. Sg one kluczowym instrumentem w zakresie komunika-
cji, interakcji z klientem, pozyskania informacji, kreowania okre$lonego wizerunku
oraz gtowna przestrzenia, w ktorej uzytkownicy dzielg si¢ swoimi opiniami i ocena-
mi. Opinie te sg tym cenniejsze, ze odgrywaja pierwszoplanowg rol¢ w oddziatywa-
niu na proces decyzyjny klienta, a ich znaczenie zwicksza si¢ wraz z obnizaniem si¢
wieku poszczegolnych pokolen turystow. Posiadanie wigc przez obiekt turystyczny
konta na Facebooku — najwigkszym portalu spotecznosciowym — wydaje si¢ oczy-
wistg konieczno$cig (Berbeka i in., 2020, s. 99).

4. Wyniki badan

Dynamiczny rozwdj serwiséw spotecznosciowych pozwolit rowniez obiektom tury-
stycznym na zdywersyfikowanie dziatan marketingowych i wykorzystanie roznych
kanatow dotarcia do klienta. W przypadku aktywnosci promocyjnej w tym sektorze
szczegblne znaczenie maja media spotecznosciowe polegajace na udostepnianiu tre-
$ci, filmow oraz zdjg¢. Wskazuje to na koniecznos¢ ogromnych zmian w strategiach
promocji obiektow turystycznych, gdyz trudno znalez¢ drugi kanat komunikacji
marketingowej z tak ogromnym zasiggiem. Dlatego niezwykle istotne jest zrozu-
mienie specyfiki mediow spotecznosciowych. Okreslenie celu dziatan, grupy doce-
lowej 1 poszczegolnych kanatow komunikacji sktada si¢ na stworzenie catosciowej
strategii obecnos$ci w mediach spoleczno$ciowych. Strategia ta umozliwia ustalenie
priorytetow i wyznaczenie kolejnosci dziatan. Jest ona niezbg¢dna, aby zmierzy¢
efekty korzystania z danych mediéw. Co wigcej, zmiany zachodzace w sferze me-
didéw spotecznosciowych cechuje wysoka dynamika. Nie tylko powstajg nowe ser-
wisy, lecz czesto dokonywane sg zmiany w funkcjonowaniu istniejacych mediow
(Delinska i Keprowska, 2018, s. 62).

W celu dokonania analizy wykorzystania mediow spolecznosciowych obiek-
tow turystycznych w Karpaczu nalezy przyblizy¢ zagadnienia zwigzane z definicja
obiektow turystycznych. W definicji produktu turystycznego — obiektu, okresla sig,
ze obiekt taki charakteryzuje si¢ wystepowaniem jednej gtdwnej atrakcji (ustugi)
1 dodatkowo kilku ustug towarzyszacych skupionych w jednym miejscu (obiekcie)
majacym z punktu widzenia kartograficznego charakter punktowy (muzeum, zaby-
tek, hala widowiskowo-sportowa, centrum konferencyjne, hotel, jaskinia, pomnik
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przyrody) (Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk, 2002, s. 37). Na potrzeb analizy po-
rownawczej wykorzystania mediow spoteczno$ciowych wybrano 20 obiektow — za-
réwno obiekty noclegowe, jak i pozostate obiekty infrastruktury turystyczne;.

W kontekscie problematyki wykorzystania mediow spotecznosciowych w ak-
tywnosci promocyjnej obiektow turystycznych nalezy podkresli¢, iz do glownych
celow zwigzanych z wykorzystaniem serwisow spotecznosciowych zalicza si¢ bu-
dowanie wizerunku danego obiektu w sieci, ksztaltowanie odpowiednich relacji
z klientami oraz zdobywanie ich zaangazowania. Platformy spotecznosciowe stwo-
rzyly dla tych obiektow atrakcyjne warunki do prezentowania tre$ci promocyjnych,
ktore sg interaktywne, spersonalizowane i dopasowane do aktywnosci ich uzytkow-
nikéw. Jednak ich wykorzystanie przez obiekty turystyczne niesie ze sobg rowniez
zagrozenia zwigzane z przetadowaniem informacyjnym, naktadami finansowymi
wynikajacymi ze zdobycia duzego zasiggu i zaangazowania uzytkownikdéw, a takze
z ograniczonej wiarygodno$ci informacji prezentowanych przez poszczegolne plat-
formy.

Media spotecznosciowe jako stosunkowo niedrogie i szeroko rozpowszechnione
narzedzia komunikacji marketingowej sa coraz czesciej stosowane przez obiekty
turystyczne, a ich znaczenie w strategiach promocji w ciggu ostatnich lat wzra-
sta. Dziatania w zakresie komunikacji marketingowej w mediach spotecznoscio-
wych przejawiajg si¢ obecnie najczgsciej w prowadzeniu profilu na platformach
Facebook oraz YouTube, zamawianiu kampanii promocyjnych i informacyjnych
w serwisach spoteczno$ciowych czy prowadzeniu dwustronnej komunikacji po-
przez komunikatory Messenger czy WhatsApp.

Podstawowym serwisem spotecznosciowym wykorzystywanym przez obiekty
turystyczne jest Facebook, ktéry ma ugruntowana pozycje na rynku i nie ma juz
praktycznie branzy, ktora nie probowataby wykorzysta¢ mozliwosci tego portalu.
Cechy charakterystyczne Facebooka powoduja, ze dla branzy turystycznej serwis
ten jest narzedziem niemalze doskonatym i dla wielu obiektow stat si¢ profesjonal-
ng platforma komunikacji marketingowej. Facebook ma ogromna liczbe aktywnych
uzytkownikow, a duza cze$¢ z nich korzysta z serwisu z duzym zaangazowaniem.

Podstawowym wskaznikiem okreslajacym popularnos¢ profili spotecznoscio-
wych jest zasieg liczony liczba 0sob go obserwujacych. Pod tym wzgledem nale-
zy wyr6zni¢ obiekty hotelowe majace ponad 10 tys. 0sob obserwujacych, takie jak
Green Mountain, Artus Resort, Pensjonat Sniezka oraz oérodek narciarski Kar-
pacz Ski Arena. Na uwage zashuguje przede wszystkim Hotel Gotebiewski z liczba
ok. 68 tys. obserwujacych i az 136 tys. 0sob, ktore zameldowaty si¢ w tym obiekcie
w serwisie Facebook. Wysokos¢ tych wskaznikow idzie w parze z ich aktywnoscia,
poniewaz nalezy zaznaczy¢, ze obiekty te prowadzg regularne (codzienne) dziatania
w zakresie publikowania postow. Co ciekawe, duzg liczbe zameldowan (odpowied-
nio 11 686 1 18 722) uzyskaly rowniez obiekty, ktdre nie prowadzg intensywnych
dziatan, tj. Schronisko Samotnia i Ko$ciét Wang. Wynika to z faktu, ze oba obiekty
sa bardzo atrakcyjnymi i popularnymi obiektami turystycznymi (tab. 5).
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Tabela 5. Profile w serwisie Facebook wybranych obiektow turystycznych w Karpaczu — maj 2022 .

. Liczba Srednia Liczba
Nazwa Typ obiektu . ,
obserwujacych | ocena | zameldowan

Green Mountain hotel 5-gwiazdkowy 19 066 4,6 8747
Alpejski Boutique Hotel hotel 4-gwiazdkowy 3170 4,7 1595
Hotel Gotgbiewski hotel 4-gwiazdkowy 67 940 4,6 136 039
Hotel Dziki Potok hotel 3-gwiazdkowy 4220 4,9 4720
Artus Resort hotel 3-gwiazdkowy 15 496 4,9 9906
Hotel Kolorowa hotel 2-gwiazdkowy 1417 4,3 1273
Hotel Belweder hotel 2-gwiazdkowy 2259 4,9 488
Pensjonat Sniezka pensjonat 16 678 4,9 1336
Pensjonat Max pensjonat 244 5,0 1
Pensjonat Sara pensjonat 86 5,0 35
Rezydencja Bialy Jar pensjonat 1320 4,0 1258
Ztoty Potok osrodek wezasowy 570 4,8 247
Bukowka dom wypoczynkowy 596 4,7 106
Osrodek Reda osér. kolonijno-wczasowy 330 5,0 337
Schronisko Samotnia schronisko 1 441 — 11 686
,,Pod lipami” pole namiotowe 738 5,0 —
Restauracja ,,Mamma mia” | gastronomia 1022 4,7 —
Muzeum Zabawek muzeum 70 — 167
Karpacz Ski Arena osrodek narciarski 10 199 — 2290
Kos$ciot Wang obiekt zabytkowy 5364 4,8 18 722

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wykorzystanie serwisu Facebook jako kanatu komunikacji marketingowe;j
przez obiekty turystyczne pozwala migdzy innymi na wlagczenie turystow w pro-
ces kreowania wizerunku takiego obiektu. Klienci na rézne sposoby angazuja si¢
w uzytkowanie Facebooka, a do najbardziej popularnych nalezg tzw. polubienia
i komentarze. Nalezy zaznaczy¢, ze komentarze w serwisie Facebook sa bardziej
widoczne w pordéwnaniu z ,,Lubie to”, jesli chodzi o konsumentow dzielacych sig
opiniami na temat tresci lub zgadzajacych si¢/nie zgadzajacych sig¢ z trescia, zwlasz-
cza przy wyswietlaniu nazwy uzytkownika i zdje¢ w ich komentarzach (Kabadayi
i Price, 2014, s. 205).

W ostatnich latach wsrod obiektow turystycznych wzrasta popularnos$¢ serwisu
Instagram jako narzedzia aktywno$ci marketingowej. Podstawowym wskaznikiem
okreslajagcym znaczenie danego profilu jest, podobnie jak w przypadku serwisu
Facebook, zasieg, czyli liczba obserwujacych go osob. O aktywnosci obiektow tu-
rystycznych w zakresie wykorzystania tego narzedzia promocji $wiadczy rowniez
liczba opublikowanych postow.

Uzytkownicy serwisu Instagram w prosty sposob moga przesytac zdjecia i do-
dawac¢ podpisy, a dodatkowo takze moga publicznie i wirtualnie udostepniac te
zdjecia za pomoca hashtagow (#), aby zblizy¢ uzytkownikow o wspolnych zaintere-
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sowaniach (Manikonda, Hu i Kambhampati, 2014, s. 4). Hashtag (#) to szczegdlne
narzedzie nawigzujace bezposrednio do nazwy danego obiektu, hotelu czy pensjo-
natu. Wlasciwe wykorzystanie tego instrumentu w aktywnosci promocyjnej pozwa-
la zbudowac¢ relacje z uzytkownikami, ktore angazujg ich w czasie rzeczywistym.

Tabela 6. Profile w serwisie Instagram wybranych obiektéw turystycznych w Karpaczu — maj 2022 r.

Nazwa obiektu obsel;isj;acych ;];;(s:tzc])o\i Uzycie hashtag (#)
Green Mountain 12 600 386 #greenmountainhotel — 909
Alpejski Boutique Hotel — - #alpejskiboutique — 4
Hotel Gotgbiewski 7457 304 #hotelgolebiewskikarpacz — 9368
Hotel Dziki Potok 538 33 #hoteldzikipotok — 21
Artus Resort 2993 411 #artusresort — 320
Hotel Kolorowa 90 7 #hotelkolorowa — 3
Hotel Belweder 198 9 -
Pensjonat Sniezka 132 9 #pensjonatsniezkaspa — 7
Rezydencja Bialy Jar 107 121 #rezydencjabiatyjar — 120
Ztoty Potok 166 42 -
Schronisko Samotnia 1043 4 #schroniskosamotnia — 5714
Restauracja ,,Mamma mia” 206 83 #mammamiakarpacz — 12
Muzeum zabawek — — #muzeumzabawekkarpacz — 46
Karpacz Ski Arena 1793 617 #karpaczskiarena — 850
Kosciot Wang 99 17 #kosciotwang — 2024

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujagc aktywno$¢ marketingowa obiektow turystycznych w Karpaczu
w serwisie Instagram, nalezy wskazac, ze wigkszos$¢ z nich ma wiasny profil, jednak
aktywnos$¢ w zakresie wykorzystania tego narzedzia jest zroznicowana. Podobnie
jak w przypadku serwisu Facebook jedynie czgs¢ obiektow, tj. Hotel Green Mount-
ain, Hotel Golebiewski, Artus Resort, Schronisko Samotnia oraz osrodek narciarski
Karpacz Ski Arena, prowadzi regularne dziatania w zakresie publikowania zdje¢.

Podobnie jak poprzednio na uwage zastuguje uzycie oficjalnego hashtagu Ho-
telu Gotebiewski (#hotelgolebiewskikarpacz), ktory zostat wykorzystany przez
uzytkownikow Instagrama ponad 9 tys. razy. Rowniez podobnie jak w przypadku
serwisu Facebook duzg liczbe uzycia hashtagu odnotowaty popularne obiekty tury-
styczne w Karpaczu, tj. Schronisko Samotnia (#schroniskosamotnia) oraz Kosciot
Wang (#ko$cidtwang) — odpowiednio po 5714 oraz 2024 razy. Co ciekawe, hashtag
bez polskich znakow, tj. #kosciolwang, wykorzystano 584 razy.

Serwis Twitter jako kanat komunikacji marketingowej jest wykorzystywany od
poczatku drugiej dekady XXI wieku. Uzytkownicy Twittera §ledzg i udostepniaja
tresci, odpowiadajg sobie nawzajem i wspominajg o sobie, dzigki czemu powsta-
ja sieci spolecznosciowe i spotecznosci, a dyskusja jest promowana (Zafiropoulos,
Antonidas i Vrana, 2018, s. 313). Serwisu Twitter jako kanatu marketingowego
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praktycznie nie wykorzystuja obiekty turystyczne w Karpaczu. Duza czg$¢ z nich
nie prowadzi oficjalnego profilu, a w kilku przypadkach (Hotel Gotebiewski, Hotel
Belweder, Rezydencja Bialy Jar czy Schronisko Samotnia) obiekty te nie skupiaja
swojej aktywnosci promocyjnej na Twitterze i narzgdzie to wykorzystywane jest
w znikomym stopniu ze stosunkowo niewielka liczba 0sob obserwujacych dany profil.

Tabela 7. Profile w serwisie Twitter wybranych obiektow turystycznych w Karpaczu — maj 2022 .

Nazwa obiektu Liczba obserwujacych Liczba tweetow
Hotel Gotgbiewski 13 9
Hotel Dziki Potok 3 1
Hotel Belweder 12 1
Rezydencja Bialy Jar 22 230
Schronisko Samotnia 53 5

Zrddto: opracowanie wiasne.

Kolejnym serwisem spotecznosciowym wykorzystywanym przez obiekty tury-
styczne jest YouTube. Platforma ta umozliwia swoim uzytkownikom publikowanie,
ogladanie, komentowanie oraz udostgpnianie oryginalnego wideo za posrednic-
twem linku URL. Wskaznikiem okre$lajacym popularnos¢ jest liczba subskryp-
cji tego kanahu. Jedynie niewielka czes¢ obiektow hotelowych w Karpaczu (Green
Mountain i Hotel Dziki Potok) wykorzystuje oficjalne kanaty w serwisie You-
Tube do promocji swoich waloréw i atrakcji (tab. 7). Osrodek narciarski Karpacz Ski
Arena co prawda posiada wlasny kanat w serwisie, jednak nie opublikowat w nim
jeszcze zadnego filmu.

Tabela 8. Profile w serwisie YouTube wybranych obiektow turystycznych w Karpaczu — maj 2022 .

Nazwa obiektu Subskrypcje Filmy Wyswietlenia (w tys.)
Green Mountain 26 18 18,5
Hotel Dziki Potok 9 5 18,4
Karpacz Ski Arena 32 — —

Zrodto: opracowanie wlasne.

Mnigejsze obiekty w Karpaczu nie majg wtasnych oficjalnych kanatéw, a filmy
dotyczace tych obiektéw publikowane sa najczesciej przez kanaty tematyczne doty-
czace turystyki lub zwiedzania. Publikowanie filmoéw w serwisach otwartych wigze
si¢ jednak z pewnymi trudnosciami zwigzanymi z faktem, ze nawet oficjalny film
przygotowany przez dany obiekt turystyczny trafia do szerokiej listy filmow o dane;j
tematyce.

Najrzadziej wykorzystywanymi przez obiekty turystyczne w Karpaczu serwi-
sami spoteczno$ciowymi sg platformy LinkedIn oraz TikTok. Oba serwisy sg kie-
rowane do szczeg6lnych segmentéw rynku i powoduje to zdecydowanie mniegjsze
zainteresowanie wykorzystaniem tych kanatéw w aktywnosci promocyjne;j.
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LinkedIn to profesjonalny serwis spotecznosciowy, ktorego ideg jest taczenie
ludzi na plaszczyznie biznesu. Jest zatem jednym z lepszych narzedzi do dziata-
nia w segmencie B2B, w nawigzywaniu kontaktow, a takze w budowaniu wizerun-
ku eksperckiego i reputacji w swojej branzy (Stawarz-Garcia, 2021, s. 112). Wérod
obiektow hotelowych w Karpaczu narzgdzie to wykorzystuja zaledwie dwa obiekty,
tj. Green Mountain oraz Artus Resort. Oba hotele w niewielki stopniu positkuja
si¢ tym narzedziem w ramach obshugi segmentu biznesowego. Pozostate obiekty
turystyczne, ze wzgledu na obstuge gtownie segmentu B2C, nie realizuja dziatan
w ramach serwisu LinkedlIn (tab. 8).

Tabela 9. Profile w serwisie LinkedIn wybranych
obiektow turystycznych w Karpaczu — maj 2022 r.

Nazwa obiektu Liczba obserwujacych
Green Mountain 225
Artus Resort 19

Zrodto: opracowanie wlasne.

TikTok to serwis spolecznosciowy, ktory umozliwia swoim uzytkownikom two-
rzenie, nagrywanie, a nastgpnie udostepnianie krotkich nagran. Platforma ta uwa-
zana jest za serwis gtownie dla mtodziezy. Brak zainteresowania serwisem TikTok
ze strony obiektow turystycznych w Karpaczu wynika wtasnie z faktu, ze podsta-
wowym segmentem uzytkownikow sa osoby mtode, ktére nie podejmujg jeszcze
decyzji w zakresie wyboru miejsca wypoczynku. Problemem jest rowniez kwestia
przygotowania odpowiedniego filmu, ktory poza elementami stricte technicznymi
wymaga rowniez kreatywnosci 1 pomystu, aby wyr6zni¢ si¢ na tle tysigca innych
filmow pojawiajacych si¢ jednego dnia na tej platformie. Wérdod obiektow turystycz-
nych z Karpacza kanat ten jest wykorzystywany jedynie przez sie¢ Hoteli Gote-
biewski. Jednak profil ten nie dotyczy pojedynczego obiektu, a wszystkich hoteli tej
sieci i ma jedynie 6 os6b obserwujacych, a opublikowane filmy polubiono zaledwie
45 razy.

5. Zakonczenie

Dynamicznie rozwijajace si¢ media spotecznosciowe determinujg ciggle zmiany in-
strumentow komunikacji marketingowej i wymagaja adaptacji dtugoterminowych
strategii promocji obiektéw turystycznych. Kreowanie marki i pozytywnego wize-
runku, budowanie $wiadomosci oraz umacnianie relacji z uzytkownikami serwisow
spoleczno$ciowych to niewatpliwe korzysci wynikajace z ich zastosowania. Anali-
za aktywnosci obiektow turystycznych w zakresie wykorzystania mediow spotecz-
nos$ciowych pokazuje wagg, jaka przywiazuja ich wlasciciele do tych atrakcyjnych
instrumentdéw komunikacji marketingowej i pozwala wysuna¢ nastepujace wnioski:
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e obiekty turystyczne w Karpaczu w zakresie wykorzystania mediow spoteczno-
sciowych koncentrujg si¢ na aktywnos$ci zwigzanej z serwisem Facebook;

e jedynie najwigksze obiekty hotelowe, tj. Hotel Golgbiewski, Green Mountain
Hotel oraz Artus Resort, realizuja zintegrowana strategie w zakresie wykorzysta-
nia medidw spotecznosciowych jako kanatow komunikacji marketingowej, sto-
sujac np. jednolite oznakowanie graficzne w kilku serwisach lub odniesienia do
pozostatych serwiséw spolecznosciowych oraz strony WWW (omnichanel);

e duza czeg$¢ dziatan promocyjnych obiektow turystycznych opiera si¢ na angazo-
waniu uzytkownikow serwisow spotecznosciowych w przygotowanie oraz udo-
stepnianie wlasnych materiatow (zdje¢ lub wideo);

e atrakcyjne i popularne obiekty turystyczne, tj. Schronisko Samotnia czy Kos$ciot
Wang, pomimo ograniczonej aktywnosci w sferze mediow spotecznosciowych
majg duze zasiegi bedace wynikiem duzego zaangazowania uzytkownikow ser-
wisow Facebook oraz Instagram.

Zakres wykorzystywanych kanatéw online w komunikacji marketingowej po-
szczegolnych obiektow turystycznych wynika z celow oraz mozliwos$ci organiza-
cyjnych danej jednostki. Najwieksze hotele w Karpaczu, biorac pod uwage reali-
zowane cele, glownie o charakterze wizerunkowym, wykorzystuja duze spektrum
narzedzi, integrujac tresci w nich prezentowane i realizujg dziatania w ramach wias-
nych zasobow organizacyjnych. Mniegjsze obiekty turystyczne najczgsciej zlecaja te
aktywno$ci podmiotom zewnetrznym wyspecjalizowanym w obstudze fanpage’a
w serwisach spotecznosciowych. Dotyczy to szczegdlnie obstugi ptatnych form pro-
mocji, najczesciej w ramach serwisu Facebook.
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THE USE OF SOCIAL MEDIA BY TOURIST FACILITIES
IN KARPACZ

Abstract: The aim of the study is to define the importance of social media in the marketing activities of
tourist facilities in Karpacz. The use of social media for marketing purposes by enterprises operating in
the tourism industry gives the opportunity to gain a significant competitive advantage. The information
contained in the article is secondary data obtained from the most important social networking sites,
data by Polish Internet Research and reports from IAB Polska. Hotel facilities fighting to distinguish
their offer from the competition use interactive channels, mainly from social networks. The conducted
research shows a great importance in the marketing activity of Facebook and Instagram, less often
Youtube and Twitter. Only the largest facilities implement an integrated strategy using several social
networking sites.

Keywords: tourist facilities, social media, marketing, promotion.
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