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Abstract
Tourist attractiveness of Polish reception areas on Facebook

The article concerns the problems of communicating tourist attractiveness of Polish regions
on Facebook. The author analysed the trends observable on the Facebook fanpages of
selected Polish regions. The applied research tool was desk research, with penetrating
secondary data compiled by the Sotrender research company and presented in the Fanpage
Trends report. The discussion allowed to identify the biggest fanpages dedicated to Polish
regions. The analysis of the secondary data referred to the first quarter of 2015.
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WPROWADZENIE

Komunikowanie o atrakcyjnosci turystycznej
regionow przybiera rézne formy; moze sie
odbywac¢ w przestrzeni realnej czy tez wir-
tualnej. Jednak do najbardziej pozadanych
jego form nalezy ta, ktora w swoim zatozeniu
integruje wybrane przedsiewziecia z kampa-
nig marketingowa na rzecz rozwoju turys-
tyki. Praktyka pokazuje, ze coraz czg¢sciej
wspomniany proces przebiega w sSrodowisku
wirtualnym, a co za tym idzie, nie zawsze
pozostaje w gestii jednostek samorzadu re-
gionalnego. W ostatnich kilku latach proces
ten zachodzi takze za posrednictwem takich
serwisow spotecznosciowych, jak Facebook.

Media spotecznosciowe zalicza sie do gru-
py wspotczesnych narzedzi wykorzystywa-
nych w komunikacji marketingowej. Wcigz
dynamicznie si¢ rozwijaja, pozyskuja coraz
wiecej nowych zwolennikéw — co wazne,
takze w Srodowisku osob profesjonalnie zaj-
mujacych si¢ marketingiem (Stelzner 2014).
Najczesciej okresla si¢ je mianem mediow

* Publikacja zostata sfinansowana ze Srodkow
MNIiSW przyznanych Wydziatowi Zarzadzania
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie na ba-
dania statutowe.

generowanych przez konsumentéw (consu-
mer-generated medium) (Xiang i Gretzel 2010,
Burgess i wsp. 2014). Ich zasady funkcjono-
wania wywodzg sie z filozofii rozwigzania
Web 2.0' (Grabner-Kriuter 2010). Wskutek
tego przyjmuje sig, ze tym, co wigze wszelkie
definicje mediéw spotecznosciowych, jest
powiazanie technologii i interakcyjnosci,
w wyniku ktérego tworzone sa nowe tresci
(Dorenda-Zaborowicz 2012). Nalezy tez za-
uwazy¢, ze w wyniku rozpowszechnienia sie
interaktywnych rozwigzan komunikacyj-
nych w przestrzeni wirtualnej wyksztatcita
sie publicznos¢, ktora bierze aktywny udziat
w zbieraniu, analizowaniu, przekazywaniu
i rozpowszechnianiu informacji (Barefoot
i Szabo 2011).

Prezentowany artykut stanowi probe eks-
ploracji problematyki dotyczacej sposobow
komunikowania o atrakcyjnosci turystycznej
polskich region6w na Facebooku. Analizie

! Po raz pierwszy termin ,,Web 2.0” zostat
uzyty w 2004 r. w celu opisania nowych sposobow
tworzenia i publikowania tre$ci zamieszczanych
w sieci WWW. W konsekwencji ich kreatorami
staly sie nie tylko wybrane jednostki, lecz takze
wszyscy zainteresowani uzytkownicy (Kaplan
i Haenlein 2010).
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poddano tendencje zachodzace na wybra-
nych profilach funkcjonujacych w tym ser-
wisie spotecznosciowym. Jako narzedzie
badawcze wykorzystano desk research, pene-
trujagc dane wtérne opracowane przez firme
badawcza Sotrender oraz zestawione w rapor-
cie Fanpage Trends?>. W trakcie przeprowa-
dzania dyskusji postanowiono odpowiedzie¢
na nastepujace pytania:

—na czym polega komunikowanie atrak-
cyjnosci turystycznej regionu;

—w jaki spos6b mozna okresli¢ funkcjo-
nalnos¢ serwisoéw spotecznosciowych;

— jaki jest profil uzytkownikéw Facebooka
w Polsce;

— ktore polskie regiony ciesza si¢ najwick-
szym zainteresowaniem w Srodowisku fanow;

—w jaki sposob przebiega proces komu-
nikowania o atrakcyjnosci turystycznej wy-
branych regionéw na Facebooku.

KOMUNIKOWANIE O ATRAKCYJNOSCI
TURYSTYCZNE]J REGIONU

W literaturze przyjat si¢ poglad gtoszacy, ze
zakres pojeciowy terminu ,,atrakcyjnos¢ tu-
rystyczna” jest trudny do jednoznacznego
zdefiniowania (Potocka 2009). Przede wszyst-
kim wynika to z faktu istnienia wielu cha-
rakterystyk, za pomoca ktorych jest on opi-
sywany’. Najczesciej autorzy zaktadajg, ze
atrakcyjnos¢ turystyczna przejawia sie po-
przez istnienie okreslonej cechy charakte-
rystycznej, przyciggajacej turystow na pewne
obszary (Seweryn 2002). W duzej mierze de-
cyduja o niej m.in. (Gotembski 2009):
— walory turystyczne;

2 Wyszczegolniona firma specjalizuje si¢ w pro-
wadzeniu systematycznych badan na temat ten-
dencji zachodzacych w mediach spotecznoscio-
wych, w tym na Facebooku. Sa one organizowane
od 2011 r. Ich wyniki prezentowane sa w postaci
miesiecznych raportow Fanpage Trends, ktore sta-
nowia przyktad obszernego opracowania ukazu-
jacego marketing oraz obstuge klientéw na Face-
booku. Co wigcej, raporty te zawieraja takze
podziat wynikéw ze wzgledu na rézne kategorie,
w tym cze$¢ dotyczaca regionow.

3 Skutkuje to podejmowaniem dalszych badan
nad przywotang kategoria pojeciowa (Fedyk i wsp.
2014, Kulczyk 2014).

— stan i ochrona Srodowiska naturalnego;

— dostepnos¢ komunikacyjna.

O atrakcyjnosci turystycznej regionu prze-
sadzaja takze atrakcje turystyczne. Zalicza
sic do nich wszystkie elementy sktadowe
produktu turystycznego (walory miejsca i wy-
darzenia, obiekty i autentyczne wytwory kul-
tury wyzszej) oznaczone jako szczegoblne,
majace zdolnos¢ przyciggania turystéw i de-
cydujace o tym, ze wybieraja oni dany obszar,
a nie inny* (Kruczek 2012). Wsréd badaczy
istnieje przekonanie, ze do atrakcji turystycz-
nych regionu nalezy takze zaliczy¢ postawe
ludnosci wobec turystow i turystyki jako zja-
wiska spoteczno-gospodarczego (Podemski
2004). Niewatpliwie wyjatkowa atmosfere
miejsca oraz przyjazne nastawienie mieszkan-
cow do odwiedzajgcych mozna uznac za war-
tos¢ dodana oferowana przez miejsce re-
cepcji turystycznej. Dodatkowych korzysci
dostarczajg dtugotrwate relacje z turystami
utrzymywane po ich powrocie z podrézy
(Seweryn 2012).

Na potrzeby prowadzonej dyskusji przy-
jeto, ze atrakcyjnos¢ turystyczna jest poje-
ciem integrujgcym elementy, ktore stanowig
podstawe rozwoju ruchu turystycznego na
jakims$ obszarze, czyli przyciagaja turystow
i zaspokajaja ich potrzeby (Seweryn 2002).
Warto tez pamietaé, ze percepcje atrakcyj-
nosci turystycznej w duzej mierze warunkuje
subiektywna ocena miejsca docelowej po-
dr6zy dokonywana przez turyste.

W zatozeniu teoretycznym system komu-
nikacji marketingowej przedsiebiorstwa taczy
opracowang strategie ze zjawiskami i zdarze-
niami wystepujacymi na rynku (Wiktor 2013).
Przenoszac t¢ uwage na rynek turystyczny,
nalezy przyjaé, ze system ten powinien na-
wigzywac do regionalnej strategii rozwoju
turystyki, uwzgledniajac zjawiska i zdarzenia
wystepujace w realiach rynkowych’. Z prze-

4 Atrakcje turystyczne tworzg rdzen produktu
turystycznego miejsca recepcji turystycznej (Ri-
chards 2002). Co wigcej, obejmuja nie tylko ele-
menty przyrodnicze i wytwory kultury, ale takze
obiekty turystyczne wraz z cala zbudowang in-
frastruktura (Weidenfeld 2010).

5 Jego integralng czeScig powinna by¢ identy-
fikacja i kompleksowa analiza uwarunkowan maja-
cych wptyw na rozwdj turystyki (Manczak 2013).
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Tab. 1. Wybrane sposoby wykorzystywane w komunikowaniu si¢ regionéw
z otoczeniem zewnetrznym

Sposob

Wyszczegblnienie

Charakter oferty
dla rynkéw docelowych

pakiety ustug, atrakcje, produkty regionalne, oferty ukierunkowane
(turystyczna, inwestycyjna, edukacyjna, rozrywkowa, sportowa)

Zachowania i dziatania

podejmowane przez wladze terytorialne, osoby publiczne, celebrytow,

jak tez mieszkancow w obrebie regionu i poza jego granicami

System identyfikacji

tworza go m.in. takie wyznaczniki regionu, jak znak graficzny, nazwa

wiasna jednostki osadniczej, slogan reklamowy, herb, flaga, oznakowanie

ulic, obiektow, szlakow

Promocja

— sensu stricto: zesp6t dziatan i srodkow, za pomocg ktorych

przekazywane sg informacje o ofercie, wspierana jest sprzedaz

oraz pobudzany popyt

— sensu largo: pojecie utozsamiane jest z komunikacja z otoczeniem

Zrodlo: Augustyn i Florek 2011, s. 18-19

prowadzonych badan wynika®, ze tylko wy-
brane regiony w kraju dysponujg aktualng
strategig rozwoju turystyki’. Uwaga ta nie
dotyczy takich wojewodztw, jak Swieto-
krzyskie, warminsko-mazurskie, todzkie,
zachodniopomorskie i mazowieckie. W po-
zostatych przypadkach wigkszo$¢ dziatan
zwigzanych z rozwojem turystyki zostata
umiejscowiona w strategiach rozwoju wo-
jewodztws.

W szerszym ujeciu komunikowanie mar-
ketingowe zaktada rozwigzywanie proble-
mow odnoszgcych sie do §wiadomosci, wi-
zerunku lub preferencji rynkowych (Kotler
i wsp. 2002). Wymaga dokonania wyboru
srodkéw oddziatywania, ktore majg wywotaé
reakcje odbiorcow zgodng z zatozonymi ce-
lami (Szromnik 2012), w tym takze zasto-
sowania r6znorodnych narzedzi (tab. 1).

Zestawiajac ze sobg dotychczas zgtoszone
konkluzje, nalezatoby przyjac, ze celem ko-
munikowania atrakcyjnosci turystycznej re-
gionu jest uwypuklenie tych uwarunkowan,

¢ Konkluzja powstata w chwili przygotowywa-
nia publikacji. Autorka sprawdzita, czy istnieja
obowiazujace dokumenty strategiczne przygoto-
wane z mysla o rozwoju turystyki we wszystkich
wojewoddztwach kraju.

7 Na potrzeby dalszych rozwazan regiony beda
gtownie utozsamiane z wojewddztwami.

8 W zdecydowanej wigkszoSci przywotane
dokumenty beda obowiazywaé do 2020 r.

ktore sprzyjajg rozwojowi ruchu turystycz-
nego i przyczyniaja sie do zaspokojenia po-
trzeb zgtaszanych przez turystow. Co wiecej,
wszelkie dziatania z tym zwiazane powinny
korespondowac z regionalng strategia roz-
woju turystyki. Wymaga to zastosowania
zréznicowanych dziatan. Miejscem ich reali-
zacji moze by¢ nie tylko przestrzen realna,
ale takze wirtualna, w tym media spotecz-
nosciowe.

FUNKCJONALNOSC SERWISOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Media spotecznos$ciowe (social media) obej-
muja glownie platformy, za ktérych posred-
nictwem uzytkownicy Internetu nawigzuja
interakcje, podejmujg wspotprace, w tym
takze dzielg sie tresciami. Zasady ich funk-
cjonowania bazuja na mozliwosci tworzenia
tresci (zawartosci), przy czym tres¢ moze by¢
zdefiniowana w r6zny sposob (Kaznowski
2008). Natomiast wszelkie dziatania marke-
tingowe realizowane za posrednictwem me-
diow spotecznosciowych mozna zaklasyfi-
kowac¢ do grupy form marketingu wirusowego,
tj. przekazywanego przez internautéw z ust
do ust i opierajacego sie na informowaniu
znajomych lub os6b zaprzyjaznionych o wy-
darzeniach, inicjatywach spotecznych, ustu-
gach czy tez produktach (Kaplan i Haenle-
in 2011).
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Tab. 2. Funkcjonalnos¢ mediow spotecznosciowych oraz jej implikacje

Zakres Charakterystyka Implikacje
‘s . . . . kreowanie i zarzadzanie rzeczywistoscia

Obecnosé uzytkownicy wiedzg, kto jest dostepny w sieci, budowanie zazylosci
Relacje uzytkownicy znajduja wspolny jezyk  zarzadzanie strukturg i przeptywem relacji

uzytkownicy wiedza o statusie obserwowanie mocnych stron,
Reputacja spotecznym i zawarto$ciach kont pasji, opinii i docieranie do innych

innych uzytkownikow uzytkownikow czy tez marek

. . ) ksztattowanie si¢ zasad przynaleznosci

Grupy uzytkownicy moga tworzy¢ grupy

do okreslonej grupy

Konwersacja miedzy sob

uzytkownicy moga porozumiewac si¢

rozwijanie komunikacji, ryzyko zwiazane
z jej rozwijaniem czy tez dotaczaniem
do niej

uzytkownicy wymieniajg sie

Drzielenie si¢ komunikatami

zarzadzanie zawarto$cig systemu
oraz wykresami towarzyskimi

Zroédto: opracowanie wtasne na podstawie: Kietzmann i wsp. 2011

Katalog mediéw spotecznos$ciowych two-
rza wszystkie witryny, ktorych zawartos¢
kreuja uzytkownicy, niezaleznie od tego,
jakim stuza one celom - rozrywkowym, biz-
nesowym, edukacyjnym czy jakimkolwiek
innym (Bonek i Smaga 2013). W srodowisku
wirtualnym przyjmuja one postac réznorod-
nych rozwiazan; niewatpliwie wyrdzniaja si¢
w$rod nich serwisy spotecznos$ciowe (social
networking sites)’. Ten rodzaj strony interne-
towej jest wynikiem dziatalnos$ci podejmo-
wanej przez jej uzytkownikow. Za kluczowy
powdd obecnosci w serwisie mozna uznac
natomiast mozliwos¢ szybkiej, jak rowniez
bezptatnej komunikacji ze znajomymi oraz
nawigzania nowych kontaktow towarzyskich.

Podstawowe funkcje kazdego serwisu spo-
tecznosciowego pozwalaja uzytkownikom
m.in. (Moroz 2010):

- nawiazywac i podtrzymywac kontakty
z pozostatymi cztonkami spotecznosci;

— zaprezentowac dang osobe poprzez do-
starczenie narzedzi umozliwiajacych wykre-
owanie przez nig wlasnego profilu;

9 Najczesciej zalicza sie do nich serwisy, mi-
kroblogi, spotecznosci profesjonalistow, serwisy
branzowe, portale, portale typu Wiki, tematyczne
portale spotecznosciowe, serwisy dziennikarstwa
obywatelskiego, blogi, fora dyskusyjne, serwisy
opinii i rekomendaciji, serwisy e-commerce (Peszko
i Chrachot 2011, Bonek i Smaga 2013).

— zaprezentowac tresci przygotowane przez
danego cztonka grupy;

— monitorowa¢ aktywnosci pozostatych
cztonkéw grupy.

Uzupetniajac wezeSniejsze uwagi, nalezy
doda¢, ze zasadnicza réznica miedzy serwi-
sami a innymi formami spotecznosci wirtu-
alnych (takimi jak fora internetowe, czaty)
wydaje sie leze¢ w budowie wirtualnej toz-
samosci, a takze powigzaniu relacji s$wiata
rzeczywistego i Swiata wirtualnego (Boruch
i Swierczynska-Kaczor 2013). Wspomniana
tozsamos¢ definiowana jest w kategoriach
zakresu, w jakim uzytkownicy ujawniajg in-
formacje o sobie. W konsekwencji ksztattuja
sie pewnego rodzaju zasady obowigzujace
w Srodowisku wiekszosci serwiséw spotecz-
nosciowych (tab. 2).

Rozwiazania funkcjonalne oferowane
przez serwisy spoteczno$ciowe przyczyniaja
sie do wykreowania u uzytkownikéow po-
staw okreslanych mianem zaangazowania
(engagement). Sg one rozumiane gtéwnie jako
aktywne uczestniczenie na stronach serwisu
(Gummerusiwsp. 2012, Dessartiwsp. 2015).
Z perspektywy administratorow fanpage’6w
postawa ta jest wyjatkowo cenna, gdyz po-
zwala budowac relacje z wirtualnga spotecz-
noscig. Warto podkresli¢, ze w ostatnich de-
kadach budowanie relacji uznano za wazkie
uwarunkowanie marketingu realizowanego
za posrednictwem medidow spotecznoscio-



1. MANCZAK
Atrakcyjno$é turystyczna polskich regionéw na Facebooku

ROZPRAWY NAUKOWE

2015,50 AWF WE WROCEAWIU é‘l 2 1

wych. W nastepstwie zaistniatych zmian za-
czeto postrzegac go jako proces nie jednowy-
miarowy, lecz wielowymiarowy, angazujacy
zar6wno marke, jak i odbiorcéw (Lopacin-
ska 2014).

UZYTKOWNICY FACEBOOKA
W POLSCE

W skali Swiata Facebook zalicza sie do grupy
najbardziej popularnych serwiséw spotecz-
nosciowych. Wraz z jego upowszechnieniem
pojawity sie nowe terminy, ktére nalezy uznac
nie tylko za neologizmy jezykowe, ale takze
za kategorie pojeciowe uzywane w literaturze
fachowej. Przede wszystkim chodzi o takie ha-
sta, jak fan, fanpage, post czy tez postowanie.
W nomenklaturze Facebooka okreslenie
fana przystuguje tym uzytkownikom, ktorzy
polubili profil strony. Konta zrzeszajace zwo-
lennikéw wybranej osoby publicznej (artysty,
celebryty, polityka), instytucji, organizacji
pozarzadowej, partii politycznej, jednostki
terytorialnej (miasta, regionu) lub inicjatywy
spotecznej definiuje si¢ natomiast jako fan-
page. Post oznacza kazda aktualizacje za-
wartoSci strony. Natomiast czynnos¢, ktéra
umozliwia dokonywanie wszelkich zmian —
dodawanie nowych tresci czy tez udostep-
niane na profilach innych uzytkownikéw —
okresla si¢ jako postowanie. Istnieje tez
termin, ktéry w swojej istocie oddaje sens
dziatania Facebooka — uzytkownicy zaan-
gazowani. Przede wszystkim sg nimi inter-
nauci, ktérzy w wybranym okresie wykonali
przynajmniej jedna aktywnos¢ na stronie
(polubienie, komentarz, dodanie postu lub
zdjecia badZ oddanie gtosu w ankiecie w ob-
rebie stron)!'® (Fanpage Trends 05.2015).
Od poczatku swojego istnienia Facebook
utrzymuje znaczaca pozycje w Polsce. Po-
niewaz serwis ten stat sie dosy¢ powszech-
nym i opiniotwérczym medium, wzbudzit
zainteresowanie badaczy krajowych oraz firm
konsultingowych. W ten sposob zapoczat-
kowano nowy kierunek badan marketingo-

10 Kategoria ta pozwala na wyselekcjonowanie
grupy fanow, ktora wykazuje znaczace zaanga-
zowanie w proces kreowania oraz modyfikowa-
nia zawartosci wybranych stron serwisu.

14 Emezczyzni Okobiety

styczen luty marzec

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Fanpage Trends
01.2015, Fanpage Trends 02.2015, Fanpage Trends 03.2015
Ryc. 1. Liczba uzytkownikéw Facebooka
w Polsce w pierwszym kwartale 2015 r. (w mln)

wych!'. Niewatpliwie ich podstawowym celem
jest rozpoznanie zainteresowania spoteczen-
stwa korzystaniem z Facebooka oraz wy-
korzystanie tego medium jako narzedzia w
komunikacji marketingowe;j.

Na poczatku 2015 r. konto na Facebooku
posiadato 1,415 mld os6b na Swiecie (Leading
social networks...). W pierwszym kwartale
2015 r. jego uzytkownikiem byt co trzeci
Polak. Warto podkreslic, ze kobiety czesciej
niz mezczyzni Korzystaty z tego serwisu
(ryc. 1). Zaistniala tendencje moga uzasad-
nia¢ wyniki zawarte w doniesieniach statys-
tycznych. Z badan prowadzonych w ostat-
nich latach przez GUS wynika, iz w skali
kraju liczba kobiet przewyzsza liczbe mez-
czyzn'?,

Na podstawie zaprezentowanych danych
nalezy wnioskowac, ze w pierwszym kwar-
tale 2015 r. liczba uzytkownikéw Facebo-
oka w Polsce ksztaltowata sie na wyjatko-

I JRCenter prowadzi badania na temat pol-
skich mediéw spotecznosciowych (Social Media...),
natomiast Millward Brown monitoruje rozwoj
zasiegu Internetu w Polsce, jak réwniez zmian
sposobu korzystania z niego. Na tej podstawie
tworzy rankingi najwigkszych polskich portali,
serwisow oraz witryn (Net Track).

127 opracowan GUS wynika, iz w 2013 r.
kobiety stanowity 52% ogolnej liczby ludnosci
kraju (Podstawowe informacje... 2014). W tym
miejscu warto podkresli¢, ze w trzech analizowa-
nych podokresach odnotowano t¢ sama prawidto-
wos¢, tj. liczba kobiet korzystajacych z Facebooka
uksztattowata si¢ na poziomie 52% zbiorowosci.
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Ryc. 2. Struktura wiekowa mezczyzn
korzystajqcych z Facebooka w pierwszym
kwartale 2015 r. (w mln)

wo wysokim poziomie. Jej znaczacy wzrost
odnotowano zwtaszcza w lutym — w tym
czasie przybyto ponad milion nowych in-
ternautéw. Omawiane wyniki badan wtor-
nych dowodzg, ze Facebook cieszy sie du-
zym zainteresowaniem wsréd Polakow,
jak rowniez ma state grono zwolennikow.
Analiza struktury wiekowej zaréwno ko-
biet, jak i me¢zczyzn korzystajacych w Face-
booka pozwala wnioskowac o przewazajacej
liczbie os6b mtodych, tj. do 33. roku zycia
(ryc. 2, 3). Nasuwa sie zatem wniosek, na pod-
stawie ktorego jest mozliwe zidentyfikowa-
nie grupy spotecznej uzytkownikéw Face-
booka. W zdecydowanej wigekszosci sg nimi
osoby reprezentujace pokolenie Y'3. W do-
niesieniach na temat tego pokolenia wska-
zuje sie, iz cechuje je naturalnos¢ w postugi-
waniu si¢ technologiami informatycznymi
oraz swoboda funkcjonowania w sieciach
spotecznosciowych (Kachniewska i Para 2014).
Dowodem na to s3 takze analizowane wyniki
badan. Warto podkresli¢, ze w wyszczegol-
nionym okresie najwieksza cze$¢ zbioro-
wosci korzystajacej z Facebooka stanowity
osoby z przedziatu wiekowego 19-25 lat.
Zaprezentowane charakterystyki demo-
graficzne opisujace uzytkownikéw Facebooka
czeSciowo pozwalajg wnioskowaé o ich pro-
filu spotecznym. Z perspektywy podmiotow

13'W literaturze nie ma zgodnosci co do po-
czatku i konca danego pokolenia. Na potrzeby ni-
niejszej dyskusji przyjeto, ze pokolenie Y obejmuje
obecnych 13-33-latkow, tj. osoby urodzone w la-
tach 1982-2002 (por. Kachniewska i Para 2014).
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Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie: Fanpage Trends
01.2015, Fanpage Trends 02.2015, Fanpage Trends 03.2015

Ryc. 3. Struktura wiekowa kobiet korzystajgcych
z Facebooka w pierwszym kwartale 2015 r.
(w min)

kreujacych przekaz za posrednictwem wska-
zanego serwisu spoteczno$ciowego bardziej
przejrzysty staje si¢ obraz odbiorcow, do kto-
rych moze on dociera¢. Wysnute konkluzje
moga by¢ takze przydatne przy konstruowa-
niu zawartos$ci strony oraz postow, ktore
mialby si¢ przyczynic¢ do pozyskania nowych
fanéw oraz zwigkszenia rozpoznawalnosci
wybranych profili.

OMOWIENIE WYNIKOW
PRZEPROWADZONYCH BADAN

Na podstawie wynikéw przedstawionych
w raportach Fanpage Trends postanowiono
rozpoznaé zmiany zachodzace na profilach
polskich regionéw'. Jako kryterium czasowe
przyjeto pierwszy kwartat 2015 r., dlatego
poddano penetracji dane za okres styczen—
marzec. Prezentowane rozwazania uzupet-
niono o analize — gtéwnie o charakterze
jakosciowym - ukazujgcg sposoby komu-
nikowania o atrakcyjnosci turystycznej wy-
branych regionéw Polski na Facebooku®’.
W konsekwencji zapoznano si¢ z zawarto-
Scig pieciu najwiekszych fanpage’6w. Co

4 Sotrender analizuje ponad 100 tys. polskich
stron. W raporcie styczniowym uwzgledniono
11 469 z nich, w lutowym 11 640, w marcowym
11 970 (Fanpage Trends 01.2015, Fanpage Trends
02.2015, Fanpage Trends 03.2015).

15 Wymagato to szczeg6towego zapoznania si¢
z zawarto$cia wybranych fanpage’o6w w przyje-
tym okresie badawczym.
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Tab. 3. Wybrane najwicksze strony dotyczqce regionéw w pierwszym kwartale 2015 r.

Liczba uzytkownikow*

Przyrost uzytkownikow**

Profil
styczen luty marzec styczen luty marzec
. . +6% +4% +2%
1. Dzienh Dobry Bieszczady 98 167 101 664 103 416 (+5567) (+3497) (1752)
2. Mazury Cud Natury, +0% +0% +2
Masuria — The Wonder of Nature /7 22+ 77781 79152 507y (4260)  (1371)
+3% +1% +0%
3. Matopolska 75444 76277 76528 (+1998)  (+833) 251)
. +0% +0% -1%
4. gryfnie 73325 73487 72949 (+251)  (+157)  (=538)
. +0% +0% -1%
5. Bieszczady 48 389 48546 47902 (+187)  (+157)  (-644)

* liczba fanow na koniec miesigca

** w porownaniu z danymi za poprzedni okres badawczy
Zrodto: Fanpage Trends 01.2015, Fanpage Trends 02.2015, Fanpage Trends 03.2015

wiecej, przypuszczano, ze ich tres¢ nawia-
zuje do wybranych komponentéw przesa-
dzajacych o atrakcyjnosci turystycznej ba-
danych regionow.

Na kanwie wyszczegdlnionych danych
mozna wnioskowac, ze najwiekszy procen-
towy wzrost liczby fanéw we wszystkich
trzech podokresach odnotowano na stronie
»Dzien Dobry Bieszczady” (tab. 3). Na pro-
filu ,,Mazury Cud Natury, Masuria — The
Wonder of Nature” miaty miejsce niewiel-
kie przyrosty fanéw. Z kolei fanpage ,,Ma-
topolska” cieszyt sie wiekszym zaintereso-
waniem fanéw w styczniu, natomiast w
nastepnych miesigcach przybyto ich stosun-
kowo nieduzo. Profile ,,gryfnie” i ,,Biesz-
czady” utrzymaty swoje pozycje w czotowce,
jednak pozyskaty niewielkg liczbe uzytkow-
nikéw, jak rowniez stracity w ostatnim pod-
okresie.

Na potrzeby podjetej dyskusji przyjeto,
ze do grupy kluczowych informacji opisu-
jacych profile badanych regionéw nalezy
zaliczy¢ opis, status' (oficjalny/nieoficjalny),

16 Na potrzeby prowadzonych rozwazan wy-
brano 5 pierwszych pozycji zaprezentowanych
w raporcie, natomiast na jego catos¢ sktadaja sie
wyniki dla 15 badanych regionow.

17 Status oficjalny oznacza, ze profil prowadzony
jest przez podmioty zajmujace si¢ promocja regionu
oraz reprezentujace wtadze samorzadowa. Fanpage
nieoficjalny utozsamiono z osobami prywatnymi,
ktore w ramach swojej pasji podejmuja probe pro-

administratora oraz rok powstania. Charak-
terystyki te pozwalajg wnioskowa¢ o spe-
cyfice profili oraz tresci przekazow marke-
tingowych. Wskazuja takze na podmioty
czy tez osoby odpowiedzialne za ich przy-
gotowanie, jak réwniez zajmujace si¢ ich
upowszechnianiem.

,,Dzien Dobry Bieszczady” to fanpage nie-
oficjalny, administrowany przez fotografow,
funkcjonujacy od 2013 r. W jego opisie wy-
brano kategorie ,artysta”. Druga pozycje
w omawianym rankingu zajmuje fanpage
»Mazury Cud Natury, Masuria — The Wonder
of Nature”. Utworzono go w 2010 r. wraz z
uruchomieniem kampanii promujacej ma-
zurskie jeziora w konkursie na 7 Nowych
Cudow Natury'®. Dodatkowo nazwe profilu
opisano za pomocga kategorii ,,wycieczki/
zwiedzanie”. Obecnie w zaktadce ,,Informa-
cje” nie wskazano doktadnie, jaki jest sta-
tus profilu ani kto zajmuje sie jego admini-
strowaniem'.

mowania wybranych regiondw, jak rowniez elemen-
tow ich dziedzictwa niematerialnego (m.in. gwary).

8 W chwili przygotowywania artykutu nie
byt dostepny link — widniejacy w zaktadce ,,In-
formacje” - do strony po$wigconej kampanii
dedykowanej uczestnictwu regionu w przywo-
tanym konkursie.

19 Jeszcze w pierwszym kwartale 2015 r. ad-
ministrowaniem profilu zajmowat si¢ Departa-
ment Koordynacji Promocji Urzedu Marszatkow-
skiego Wojewodztwa Mazursko-Warminskiego.
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Trzecia pozycje zajmuje strona ,,Mato-
polska”. W opisie jej nazwy widnieje informa-
cja, ze ma ona charakter regionalny, niestety
nie podano daty jej utworzenia?’. Fanpage
ma charakter oficjalny, gdyz jego administro-
waniem zajmuje si¢ Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Matopolskiego?!'. Na stronie
zamieszczono oficjalne logo regionu. Spoj-
nos$¢ fanpage’a z systemem identyfikacji wi-
zualnej wojew6dztwa ma istotne znaczenie
przy ocenianiu dziatan marketingowych pro-
wadzonych za posrednictwem Facebooka.

Wsrod najwiekszych stron znajduje sie
takze strona ,,gryfnie”. Zostata ona utwo-
rzona w 2011 r. W opisie fanpage’a widnieje
informacja, ze jest to strona po§wiecona spo-
eczenstwu i kulturze. Wyréznia sie ona gtow-
nie z powodu nazwy, gdyz bezposrednio nie
nawiazuje do wybranego regionu Polski??.
Jej tworcy postawili sobie za cel populary-
zacje gwary $laskiej oraz krzewienie kultury
regionalnej. Nalezy wnioskowad, ze fanpage
posrednio poswiecony jest Gérnemu Slasko-
wi?. Administratorzy profilu aktywnie dzia-
taja na Facebooku, o czym §wiadczy gtownie
liczba jego uzytkownikéw. Warto nadmie-
nié, ze ma on charakter nieoficjalny, jednak
moze si¢ poszczyci¢ duza liczba uzytkow-
nikéw, poréwnywalna z liczba uzytkowni-
kow oficjalnego fanpage’a Matopolski.

Ostatnia pozycje w omawianym zesta-
wieniu zajmuje kolejna strona pos§wiecona
Bieszczadom — o charakterze nieoficjalnym.
W opisie nazwy profilu wybrano kategorie
»atrakcje/zajecia”. Wsréd informaciji o stro-
nie brakuje daty powstania.

Na podstawie dotychczas przeprowadzo-
nych rozwazan mozna jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze wsréd najwiekszych profili polskich

20°'W zaktadce ,,Informacje” widnieje 1999 r.
Jednak daty tej nie nalezy taczy¢ z datg utworze-
nia profilu. Adnotacja ta nawigzuje do ostatniej
reformy samorzagdowej z 1999 r., w ktorej wyniku
uksztattowat si¢ obecnie istniejacy podziat ad-
ministracyjny Polski.

21'W zaktadce ,,Informacje” znajdujg si¢ row-
niez oficjalne dane kontaktowe (m.in. e-mail,
link do strony regionu).

22'W gwarze $lgskiej stowo ,,gryfnie” oznacza
»pigknie”.

23 Administratorzy fanpage’a prowadzga row-
niez strong internetowg gryfnie.com.

regionow tylko jeden ma status oficjalny
(»,Matopolska”). W przypadku fanpage’a ,,Ma-
zury Cud Natury, Masuria — The Wonder
of Nature” zauwaza sie¢ istotna luke doty-
czaca jego administratora (tab. 4). Duzym
zainteresowaniem uzytkownikéw Facebooka
cieszg sie profile takich regionéw, jak Polska
Wschodnia, Mazury, Matopolska oraz Gérny
Slask. Warto odnotowaé, ze tylko jeden fan-
page — ,,Matopolska” — bezposrednio nawia-
zuje do regionu utozsamianego z wojewodz-
twem. Dwa profile poswigcone Bieszczadom
dowodza, Ze region ten jest bardzo dobrze
rozpoznawalny w Srodowisku uzytkownikow
Facebooka. Mozna pokusi¢ si¢ o postawienie
tezy gtoszgcej, iz ta kraina geograficzna, be-
daca czescig wojewddztwa podkarpackiego,
funkcjonuje jako autonomiczny subregion,
wyrdzniajacy sie pod wzgledem atrakcyj-
nosci turystycznej. Wskutek tego stanowi
przyktad znaczgcej marki terytorialnej w
skali kraju?.

Przechodzgc do sposobéw komunikowa-
nia o atrakcyjnoSci turystycznej regionéw, na-
lezy wskazaé, ze byty one r6znorakie. Profil
,»Dzien Dobry Bieszczady” wyrézniat sie ze
wzgledu na czestotliwos$é zamieszczanych
postow. W przeanalizowanym okresie posty
ukazywaty si¢ codziennie. Gléwng ich tresé
stanowily zdjecia prezentujace uroki Biesz-
czad. Warto odnotowaé, ze kazdy post byt
opatrzony opisem w jezyku polskim wraz
z odpowiednim ttumaczeniem na jezyk an-
gielski. Niewatpliwie w ten sposoéb admini-
stratorzy strony pozyskuja coraz wigcej uzyt-
kownikow, jak rowniez docierajg z przekazem
do uzytkownikéw zagranicznych?. Oprocz
zdje¢ zamieszczano takze krotkie filmy, ktore
miaty za zadanie ukazac¢ piekne krajobrazy
Karpat Wschodnich — eksponowano gtéwnie
walory przyrodnicze. Z racji swojej pasji ad-
ministratorzy publikowali takze informacije
o kursach fotograficznych prowadzonych
przez nich w Bieszczadach. Po wnikliwym
zapoznaniu si¢ z profilem odnosi si¢ wraze-
nie, ze jest on prowadzony w sposéb profe-

24 Zweryfikowanie postawionej tezy wyma-
gatoby przeprowadzenia szczegétowych badan.

2> Administratorzy biora tez pod uwage to, ze
potencjalnymi odbiorcami komunikatéw moga
by¢ osoby nieznajace jezyka polskiego.
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Tab. 4. Charakterystyka badanych profili

Profil Status Opis profilu Rok powstania
1. Dzient Dobry Bieszczady nieoficjalny artysta 2013
2. Mazury Cud Natury, Masuria — . S .
The Wonder of Natire b.d. wycieczki/zwiedzanie 2010
3. Matopolska oficjalny regionalny b.d.
4. gryfnie nieoficjalny spoteczenstwo/kultura 2011
5. Bieszczady nieoficjalny atrakcje/zajecia b.d.

b.d. - brak danych

sjonalny. Co wiecej, zauwaza si¢ sp6jnosé
oraz konsekwencje dziatan?s.
Administratorzy profilu ,,Mazury Cud
Natury, Masuria — The Wonder of Nature”
wykazywali duze zaangazowanie w jego pro-
wadzenie, gdyz posty zamieszczano syste-
matycznie — mozna przyjac, ze prawie co-
dziennie (odstepy miedzy nimi wynosity
zaledwie kilka dni). Na stronie ukazywaty sie
przede wszystkim zdjecia Mazur. Zatem
proces komunikacji atrakcyjnosci turystycz-
nej regionu przybierat taka sama forme jak
w przypadku pierwszego scharakteryzo-
wanego fanpage’a. Warto doda¢, ze zdjecia
pochodzity nie tylko z zasobéw administra-
toréw, ale takze od fanéw. Szczegbtowa ana-
liza zawartosci strony ,,Mazury Cud Natury,
Masuria — The Wonder of Nature” wyka-
zata, iz trescig postow byty rowniez filmiki
przedstawiajace pickne krajobrazy regionu?’.
Godne podkreslenia jest to, ze fanpage
»Matopolska” stawia sobie za cel informo-
wanie uzytkownikéw o réznorodnych wy-
darzeniach organizowanych w regionie. W
konsekwencji treScia postow sa juz nie tyl-
ko zdjecia, ale gtéwnie informacje o plano-
wanych lub odbytych koncertach, kierma-
szach, targach itp. Nalezatoby przyjac, ze jest
to duzy atut omawianego profilu. W bada-
nym okresie posty zamieszczano systema-
tycznie, podobnie jak w przypadku strony
»Mazury Cud Natury, Masuria — The Won-
der of Nature” (odnotowano miedzy nimi
kilkudniowe odstepy). Trzeba nadmienié¢, ze
profil ,Matopolska” zawiera duza liczbe zdjec

26 Uwaga ta dotyczy tresci postow, jak rowniez
komunikowania si¢ administratoréw z fanami.
27 Jednak w poréwnaniu z profilem ,,Dzien
Dobry Bieszczady” byto ich zdecydowanie mniej.

prezentujacych atrakcyjne miejscowosci re-
gionu oraz relacje z minionych wydarzen.
Jego uzytkownicy chetnie wlaczali si¢ w two-
rzenie zawartosci strony poprzez zamiesz-
czanie wtasnych zdje¢ oraz dodawanie ko-
mentarzy. W wyniku szczegbtowej penetraciji
fanpage’a odnosi si¢ wrazenie, ze istnieje
pewna koordynacja dziatan pomie¢dzy wy-
branymi jednostkami samorzadu oraz in-
stytucjami kultury odpowiedzialnymi za
kreowanie oferty turystycznej regionu Ma-
topolski. Dowodem na to s3 wydarzenia,
o ktorych informacje ukazujg si¢ na regio-
nalnym profilu na Facebooku, jak rowniez
angazowanie réznych podmiotéw w ich przy-
gotowywanie (m.in. jednostek administra-
cji samorzadowej, stowarzyszen, instytucji
kultury).

Strona ,,gryfnie” w swoim zatozeniu
r6zni sie od dotychczas omawianych. Jej klu-
czowym celem nie jest ukazanie atrakcyj-
nosci turystycznej regionu — administratorzy
realizuja catkiem inne zadanie. W analizo-
wanym okresie posty na profilu ukazywaty
si¢ co kilka dni. W zdecydowanej wigkszosci
dotyczyty gwary §laskiej, jak rowniez jej po-
pularyzacji. Warto podkreslic, ze posty za-
mieszczane na stronie s3 rowniez w gwarze
Slaskiej. Zatem nie kazdy uzytkownik, ktory
zaglada na profil ,,gryfnie”, jest w stanie zro-
zumiec ich tre$¢. Mozna przyjaé, ze niniejszy
profil dedykowany jest okre§lonej grupie
uzytkownikéw Facebooka. Naleza do niej
gléwnie mieszkancy Gornego Slaska, jak row-
niez entuzjaSci gwary $laskiej lub osoby za-
interesowane tematyka dialektow jezyka pol-
skiego. Biorgc pod uwage to, ze omawiany
profil dotyczy zagadnien mato znanych na
szersza skale, nalezy uznac liczbe jego fanow
za imponujacg. Pokazuje ona réwniez, jak
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wielka wage przywiazuja Slazacy do kwe-
stii jezykowych i zasobéw dziedzictwa nie-
materialnego, dzieki ktorym Slask wyroz-
nia si¢ na tle innych regionéw Polski. Co
wazne, czesto ta grupa etniczna postrzega-
na jest jako jedna z najbardziej charaktery-
stycznych w skali kraju (Stoktosa 2013).

Ostatnig wirdéd wyrdznionych stron jest
jeszcze jedna poSwiecona Bieszczadom. To,
ze w gronie najwigkszych stron o charakterze
regionalnym znalazty si¢ dwie o Bieszczadach,
Swiadczy o wyjatkowo duzym zainteresowa-
niu fanéw ta czescia Karpat Wschodnich.
W wyniku analizy czestotliwosci ukazywa-
nia si¢ postow stwierdzono, ze byty one za-
mieszczane stosunkowo czesto. Jednak w ba-
danym okresie wystepowaty dtuzsze przerwy
w aktualizowaniu zawartosci strony — prawie
tygodniowe. Administratorzy lub uzytkow-
nicy fanpage’a publikowali gtéwnie zdjecia
Bieszczad, w sporadycznych przypadkach
krotkie filmy. Po szczegétowym rozpozna-
niu rodzaju informacji prezentowanych na
profilu stwierdzono, ze przekaz konstru-
owany jest w sposdb bezosobowy. Zatem nie
do konica mozna zidentyfikowa¢ osoby lub
grupy osob prywatnych odpowiedzialnych za
jego administrowanie. Nasuwa si¢ wniosek,
ze kluczowym celem profilu jest promowanie
Bieszczad, jednak dziatania z tym zwigzane
realizuja amatorzy lub pasjonaci.

PODSUMOWANIE

Istnienie mediéw spotecznosciowych, w tym
Facebooka, od ponad dekady zintensyfiko-
wato proces komunikacji marketingowej w
przestrzeni wirtualnej. W obliczu zaistnia-
tych zmian poszerzony zostat zakres oraz
obszary dziatalnoSci Facebooka — serwis o
profilu towarzyskim stat sie poniekad pro-
fesjonalnym medium wykorzystywanym
w celach marketingowych przez r6znorakie
podmioty (m.in. przedsiebiorstwa, samo-
rzady, miasta i regiony, instytucje kultury,
organizacje pozarzadowe itd.).
Podsumowujac podjeta dyskusje, nalezy
podkresli¢, ze dotyczy ona problematyki
aktualnej, ktora dopiero w ostatnich kilku
latach zostata objeta rozwazaniami o charak-
terze naukowym. Co wiecej, czynione sa do-

piero proby rozpoznania wybranych prawid-
towosci?8, ktére mogtyby okresli¢ sposoby
wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych
w dziatalnos$ci marketingowej jednostek te-
rytorialnych, w tym podejmowanej na rzecz
rozwoju turystyki. Zaprezentowane wnioski
dotyczg gtdwnie tych regionow, ktore pod-
dano analizie. Nie stanowia zatem konkluzji
o charakterze ogélnym.

Kluczowym celem niniejszego artykutu
bylo rozpoznanie sposoboéw komunikacji
atrakcyjnosci turystycznej regionéow Polski
na Facebooku. Podejmujac temat badan, za-
ktadano, ze przekaz nadawany za posred-
nictwem portalu nawigzuje do wybranych
komponentoéw przesgdzajacych o atrakeyj-
nosci turystycznej danego obszaru. Konkluzje
wysnuto na kanwie szczegdtowej analizy
pieciu najwigkszych profili. Postawione przy-
puszczenia zostaty czeSciowo potwierdzone,
tj. tylko jeden sposréd wyréznionych pro-
fili (,,gryfnie”) nie zaktadat wyeksponowa-
nia lokalnych waloréw turystycznych. Na-
lezy podkresli¢, ze na czterech najwigkszych
fanpage’ach wskazywano gtéwnie na uwa-
runkowania sprzyjajace uprawianiu turys-
tyki (takie jak przyroda, wydarzenia, wytwory
kultury wyzszej). Stwierdzono tez, ze nie-
ktore polskie regiony niekoniecznie utozsa-
mia si¢ z wojewodztwami, a gtéwnie z krai-
nami geograficznymi bedacymi ich cze¢scia
(Bieszczady). Wskutek tego ich percepcja jest
posrednio wynikiem rozpoznawalnosci wy-
branych czesci wchodzacych w sktad wigk-
szej catosci.
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