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Abstract
Social media in the promotional activities of national tourism organizations

These days, social media are commonly known and used by numerous social groups. For many
people, they constitute an indispensable element of the lifestyle. It is a new tendency, with
a great developmental potential. Until recently, social media were understood solely as a com-
plex of mechanisms that serve the purpose of communication between users. However,
it appeared that various entities (e.g. firms, public institutions etc.) whose marketing depart-
ments present their offers and create their positive images with the use of social media
became interested in this type of communication. National tourism organizations (NTO) can
certainly be included in the group of institutions employing social media in their promotional
activities. For many of them, this is a key instrument of promotion applied in promotional cam-
paigns. The main purpose of the article is to analyse the use of social media in the pro-
motional activities undertaken by selected European NTOs. In the study, a research thesis
was put forward that social media constituted an essential element of the promotional
campaigns realized by NTOs, which allowed them to acquire new groups of recipients: those
who until recently were impossible or difficult to reach.
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WPROWADZENIE

W obecnych czasach media spoteczno$ciowe
(social media) sa powszechnie znane i wyko-
rzystywane przez wiele grup spotecznych.
Dla wielu os6b stanowia nieodzowny element
stylu zycia. Jest to nowy trend, z bardzo du-
zymi mozliwo$ciami rozwojowymi. Jeszcze
do niedawna media spotecznos$ciowe pojmo-
wane byty wytacznie jako zesp6t mechani-
zmo6w stuzacy do komunikowania sie miedzy
uzytkownikami. Okazato sie jednak, ze tg
forma komunikacji zainteresowaty sie takze
r6znego rodzaju podmioty (np. firmy, insty-
tucje publiczne itp.), ktérych dziaty marke-
tingu, wykorzystujac funkcjonalnos¢ tego
rodzaju mediéw, w odpowiedni sposob pre-
zentuja swoja oferte oraz kreuja pozytywny
wizerunek. Do grona instytucji uwzglednia-
jacych w dziataniach promocyjnych media
spotecznosciowe z pewnoscia mozna zaliczy¢
narodowe organizacje turystyczne (natio-
nal tourism organization, NTO). Dla wielu
z nich jest to kluczowy instrument promocji

wykorzystywany w licznych kampaniach pro-
mocyjnych.

Gléwnym celem niniejszego opracowa-
nia jest ocena mozliwosci wykorzystywania
medioéw spotecznosciowych w dziataniach
promocyjnych podejmowanych przez wy-
brane europejskie narodowe organizacje tu-
rystyczne. W pracy przyjeto teze badawcza,
ze media spoteczno$ciowe stanowig istotny
element realizowanych przez NTO kampanii
promocyjnych, umozliwiajgc pozyskanie no-
wych grup odbiorcéw, do ktérych dotarcie
jeszcze niedawno nie bytoby mozliwe lub
byloby znacznie utrudnione.

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
[ ICH FUNKCJE

Wedtug Fabjaniak-Czerniak (2012), definiu-
jac pojecie medidow spotecznosciowych, na-
lezy osobno rozpatrywac znaczenie obu czto-
néow tworzacych to okreslenie (media oraz
spotecznosc). Przez pojecie mediow nalezy
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rozumie¢ przede wszystkim tradycyjne ka-
naty przekazu informacji, tj. telewizje, radio
oraz prase. Termin ten odnosi si¢ takze do
sposobu, w jaki informacje te dostarczane sa
odbiorcom przekazu, czyli np. poprzez sygnat
telewizyjny, sygnat radiowy, prase druko-
wang oraz fotografi¢. Jednak kazde z tych
mediéw nie tylko petni funkcje informacyjna,
ale rowniez angazuje odbiorcow, taczac ich
ze soba w okreslone grupy spoteczne, skupione
woko6t danego zagadnienia. Media buduja
zatem nieformalne spotecznosci, ktérych ce-
chg charakterystyczng jest solidaryzowanie sie
wokot okreslonych probleméw. W obecnych
czasach dynamicznie rozwijajace si¢ nowocze-
sne technologie informatyczne umozliwity
zacie$nienie si¢ tego typu relacji wérdd czton-
koéw tych nieformalnych grup spotecznych.
Ponadto r6znorodne aplikacje mobilne do-
starczyly uzytkownikom sieci stale udosko-
nalanych narzedzi do prowadzenia dialogu,
ktory stanowi kluczowy element odrézniajacy
media tradycyjne od mediéw spotecznoscio-
wych (Fabjaniak-Czerniak 2012).
Natomiast Kaplan i Haenlein (2010) de-
finiujg media spotecznosciowe jako grupe
aplikacji opierajacych sie na rozwigzaniach
internetowych, ktére bazuja na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web. 2.0
i pozwalaja na tworzenie oraz wymiang wy-
tworzonych przez uzytkownika tresci.
Media spotecznosciowe to zatem pojecie
o charakterze dos¢ og6lnym, poniewaz za-
wiera sie¢ w nim potezny zakres komunikacji.
Mozna je rowniez okresli¢ jako catoksztalt
zachowan, uczud, relacji oraz interakgeji po-
miedzy konsumentami, markami, przy czym
nastepuje tu wielokierunkowa komunikacja
w zakresie wymiany doSwiadczen za pomoca
zaawansowanych narzedzi. Ten rodzaj me-
diow pozwala na wzmacnianie i realizacje
komunikacyjnych oraz poznawczych potrzeb
cztowieka, umozliwiajac wptyw na otacza-
jacy Swiat oraz aktywne wspottworzenie in-
formacji dystrybuowanych przez réznego
rodzaju podmioty (Jurkowski 2013).
Rozwoj mediéw spotecznosciowych trwa
nieustannie. Kazdego dnia powstaja catkiem
nowe serwisy, portale oraz platformy spo-
tecznosciowe. Tworzone s3 one w wyniku
reakcji na dynamicznie zmieniajace sie po-
trzeby konsumentéw. Mysla przewodnia me-
diow spotecznosciowych jest idea tworzenia

tre$ci oraz dzielenia sie nig z innymi uzyt-
kownikami, czyli tzw. spotecznoscia.

Idac krok dalej, mozna stwierdzic¢, ze me-
dia spotecznosciowe pozwalaja na swobodng
komunikacj¢ miedzy ré6znymi spoteczno-
Sciami w sieci. Spoteczenstwo sieciowe to
natomiast taka grupa spoteczna, w ktorej
istnieje okreslona struktura sieci spotecznych
i medialnych, ksztattujaca sposéb dziatania
poszczegdlnych uzytkownikéw na wszystkich
poziomach (van Dijk 2010). Nalezy réwniez
podkresli¢, ze tempo powstawania sieci spo-
tecznosciowych w tego rodzaju mediach jest
bardzo duze, bowiem wykorzystujac specyfike
tych mediéw, w btyskawicznym tempie mozna
pozyskiwaé nowych cztonkéw grupy. Istotng
cechg medidéw spoteczno$ciowych jest po-
nadto ich znaczna interaktywno$¢, nastawio-
na na kreowanie w sieci kontaktow i relacji,
tworzenie baz materiatow audio, materialow
wideo oraz zdje¢, a takze dzielenie si¢ nimi
z innymi.

Do najwazniejszych funkcji mediéw spo-
tecznosciowych nalezy zaliczy¢:

— komunikowanie si¢ z konsumentami
— polega ono m.in. na wysytaniu na rynek
komunikatéw spéjnych z zatozeniami firmy,
majacych na celu powiekszanie spotecznosci;
w mediach spotecznosciowych komunikacja
ta powiazana jest z uzyskaniem wiadomosci
zwrotnej na temat komunikatu, ktora staje
sie doskonatym Zrédiem wiedzy dotyczacej
reakcji konsumentow;

—budowanie wiezi lojalnosci — oznacza
ono m.in. docenianie aktywnosci cztonkow
spotecznosci poprzez angazowanie ich w roz-
woj produktu; jest to rowniez budowanie
wraz z nimi aktywnych centréw dystrybucji
informacji;

- analizowanie, wyszukiwanie oraz we-
ryfikowanie informacji o grupach docelo-
wych, a takze poznawanie motywacji oraz
zdefiniowanie potrzeb klientéw (media spo-
tecznosSciowe stanowia bowiem idealne miej-
sce pozyskiwania informacji, ktére moga by¢
tez wykorzystywane w innych kanatach)
(Mazurek 2008).

Nalezy rowniez doda¢, ze dzieki oparciu
funkcjonowania tego rodzaju mediéw na idei
spolecznosciowej umozliwiaja one rowniez:

— uczestnictwo internautéw w badaniach
on-line, w tym w badaniach satysfakcji z
korzystania z witryny oraz badaniach ma-
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jacych na celu wytyczenie kierunkéw roz-
woju serwisu;

— weryfikacje oraz ocenianie produktow
wraz z ksztaltowaniem rankingéw ich po-
pularnosci;

— konwersacje z innymi uzytkownika-
mi — za pomoca komunikatoréw on-line, blo-
gow itp.;

— wypowiadanie opinii, skarg, sugestii
oraz komentarzy;

— opisywanie przez konsumenta wtasnych
odczué¢ w formie recenzji i rekomendacji (Ma-
zurek 2008).

GENEZA POWSTANIA
MEDIOW SPOELECZNOSCIOWYCH

Jak juz wspomniano, trend mediéw spotecz-
nosciowych jest dos¢ nowy, lecz bardzo
szybko si¢ rozwija. Aby u§wiadomi¢ sobie,
kiedy zostat uruchomiony pierwszy tego typu
portal, nalezy cofna¢ sie az do poczatkow
Internetu, gdyz to on pozwala na korzysta-
nie z tego rodzaju funkcjonalnosci. Inter-
net to ,,sie¢ sieci”, czyli globalna sie¢ kompu-
terowa, ktora taczy komputery catego swiata
oraz pozwala uzytkownikom na szybka ko-
munikacje i wymiang informacji (Hofmokl
2009). Gtéwng funkcja Internetu jest umoz-
liwienie wyszukiwania i pozyskiwania in-
formacji udostepnianych przez osoby pry-
watne i instytucje. Dane sg zgromadzone
w systemie ustug internetowych zwanym
WWW (World Wide Web, tzw. ogblnoswia-
towa pajeczyna).

Poczatki Internetu datowane sa na 1969 r.,
kiedy to w USA do celéw militarnych zostata
uruchomiona pierwsza sie¢ potaczonych
ze sobg komputeréw ,,ARPANET”. W tam-
tych czasach nikt nie pomyslat nawet, ze pro-
jekt stuzacy wojsku w przysztosci bedzie
wykorzystywany przez cala ludzkos¢ do ko-
munikowania sig, czerpania rozrywki czy
tez robienia zakupow.

Prekursorem, ktory nadat odpowiedni
tor i kierunek rozwoju portali spotecznos-
ciowych, byt Conrads (www.efnetica.pl).
Na swoim portalu spoteczno$ciowym o na-
zwie ,,Classmates.com” zgromadzit znaczng
liczbe uzytkownikéw (ok. 40 mln) z USA
oraz Kanady. Gtéwnym zalozeniem Con-

Sciowe na swiecie

Tab. 1. Najwigksze portale spoteczno

Specyfika

Zasieg

Liczba zarejestrowanych
uzytkownikéw (w mld)

R(.)k . Adres
zatozenia

Lp. Nazwa portalu

globalny portal spotecznosciowy, komunikacja, wymiana informacji

1,23
1,0 (4 mld odston

www.facebook.com

2004
2005

Facebook

YouTube

1.

serwis internetowy umozliwiajacy bezptatne umieszczanie

i odtwarzanie strumieniowe filmoéw
Chiny portal spotecznosciowy funkcjonujacy jedynie w Chinach

globalny serwis z siecia mikroblogéw z wpisami do 140 znakow
globalny serwis do nawigzywania kontaktow biznesowych

globalny

dziennie)

www.youtube.com

2.

0,645

qzone.qq.com
twitter.com
www.linkedin.com

2005

Qzone

0,517
0,3"

2006

Twitter
LinkedIn
VKontakte

2001

5.

teczno$ciowa z muzyka, filmami oraz rozrywka
komunikacja, nawiazywanie nowych znajomosci (m.in. serwis

randkowy)
globalny komunikacja, wymiana informacji, prezentowanie zdjec¢

sie¢ spo

Rosja

0,26

vk.com

2006

6.

Europa

0,223
0,2

badoo.com

2006
2010

Badoo

7.

instagram.com

Instagram
Myspace

8.

globalny sie¢ spotecznosciowa z filmami, muzykg oraz rozrywka

0,13

myspace.com

2003

serwis przeznaczony do kolekcjonowania i porzagdkowania

zebranych materiatéw wizualnych

globalny

0,0487

pinterest.com

2010

Pinterest

10.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: www.smmeasure.eu

** dane z 2010 r.

* stan na dzien 01.05.2014 r.
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Portale | generacji

¢ Z gory narzucona grupa, uzytkownik ma tylko
mozliwos$¢ zarzadzania listg znajomych

Zrédto: Jurkowski (2013, s. 11)
j za: Matecka i Matecki (2008, s. 4)

Y4
AN

Portale Il generaciji

» Pierwsze sieci spoteczne — uzytkownik zaczyna
decydowac¢ o tworzeniu grup

Y4
AN

Portale Il generaciji

. J

* Uzytkownicy tworzg miedzy sobg
wieloetapowe potaczenia

j Ryc. 1. Etapy rozwoju

radsa byta idea utrzymywania i odnawiania
kontaktu miedzy osobami, ktére nawigzaty
realng znajomos$¢ podczas kariery edukacyj-
nej (np. w szkole podstawowej, w liceum czy
tez na studiach). Logujac sie w omawianym
miejscu, mozna nawigzac rbwniez nowe zna-
jomosci. Zatozyciel portalu mogt poszczycic
sie znacznym sukcesem, gdyz oprocz tego,
ze udato mu sie zgromadzic tak liczne rzesze
uzytkownikow, zdotat tez zarobi¢ na jakze
innowacyjnym pomysle. W 2005 r. Class-
mates.com zostato sprzedane za ok. 100 min
dolaréw (www.przeglad-tygodnik.pl).
Proces rozwoju serwisOw spotecznoscio-
wych mozna podzieli¢ na trzy gtéwne etapy
(ryc. 1). Wyrdznione generacje portali spo-
tecznosciowych pozwalajg stwierdzic, ze tego
rodzaju media rozwijaja sie bardzo szybko.
Od powstania pierwszego duzego portalu
spotecznosciowego (Classmates.com w 1995 r.)
mineto bowiem zaledwie 20 lat (www.heu-
ristic.pl). Na poczatku portale oferowaty
uzytkownikom zwykta komunikacje z in-
nymi uzytkownikami, natomiast wzrost moz-
liwosci i postep techniczny sprawity, ze w
portalach IIT generacji uzytkownik ma juz
olbrzymie pole manewru i mnéstwo moz-
liwosci, aby przekaza¢ innym uczestnikom
wirtualnego Swiata dowolne informacje.
Obecnie na $wiecie funkcjonuje wiele
portali spotecznosciowych o zréznicowanym
profilu (tab. 1). Oferuja one szerokg game
ustug (takich jak komunikacja, wymiana in-
formacji, mikroblogi, nawigzywanie kontak-
téw osobistych oraz biznesowych, wymiana
filméw oraz muzyki, prezentowanie zdjec).
Najwigkszym portalem spotecznoscio-
wym na $wiecie jest Facebook. Zostat on za-
fozony przez Zuckerberga w 2004 r. W za-
mysle portal skierowany byt do zbiorowosci

portali spotecznosciowych

uczniéw i uczennic okreslonych szkot. Obec-
nie kazdy moze stac sie cztonkiem tej spo-
tecznosci. Uzytkownicy Facebooka mogg nie
tylko podtrzymywac kontakty z realnego
Swiata, ale rowniez poznawaé nowe osoby,
korzysta¢ z dostepnych aplikacji, dodawac
zdjecia czy tez wysyta¢ wiadomosci. Inter-
nauci moga tworzy¢ wiasne profile, okresla¢
swoje zainteresowania, a nawet sugerowac,
ze co$ lubig lub nie (Matecka i Matecki 2008).

Korzystanie z mozliwosci Facebooka jest
dla wielu ludzi nieodtgczng czescig zycia;
dotyczy to szczegdlnie zbiorowosci ludzi mto-
dych. Zdarzaja sie¢ nawet przypadki uzalez-
nient od omawianego portalu. Oprocz uzyt-
kownikoéw indywidualnych z oferty portalu
korzystaja instytucje publiczne oraz przed-
siebiorstwa. Facebook jest bowiem doskona-
tym narzedziem do promowania ofert. Uzyt-
kownicy portalu mogg tworzy¢ tu m.in. swoje
fanpage’e, czyli strony z informacjami o fir-
mie, produkcie czy tez ofercie promocyjnej
(www.wiadomosci.mediarun.pl). Jest to ide-
alny spos6b na budowanie marki, wzmac-
nianie lojalnosci klientéw oraz pozyskiwa-
nie nowych klientéw. W obecnych czasach
kazda firma, ktora chce zaistnie¢ w §wiado-
mosci spotecznosci sieciowej, zdaje sobie
sprawe, jak wazne jest posiadanie konta na
Facebooku - to prosty sposob tworzenia baz
danych oraz zbierania informacji o rynku.

WYKORZYSTANIE
MEDIOW SPOEECZNOSCIOWYCH
PRZEZ NARODOWE ORGANIZACJE
TURYSTYCZNE W EUROPIE

Media spotecznosciowe sa nieodzownym
instrumentem dziatan promocyjnych po-



2015, 50

M. MARCZAK
Media spoteczno$ciowe w dziataniach promocyjnych NTO

ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

120%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie:
The European NTO... (2013, s. 36)

L 97%___94%

94%

29%

Facebook YouTube Twitter Pinterest Flickr Trip

Advisor
dejmowanych przez narodowe organizacje
turystyczne. Swiadcza o tym m.in. wyniki
badan przeprowadzonych w 2013 r. przez
Digital Tourism Think Tank. Wskazuja one
m.in., ze portalem spoteczno$ciowym naj-
czesciej wykorzystywanym przez NTO do
kontaktéw z otoczeniem byt Facebook (97%)
(ryc. 2). Duza popularnoscia wsréd analizo-
wanych NTO cieszyl si¢ rowniez Twitter (94%)
oraz YouTube (94%). Na kolejnych miejscach
znalazty sie natomiast: Pinterest (58%), Flickr
(41%), TripAdvisor (29%), Google+ (20,5%)
oraz Instagram (16%). Rzadziej wykorzysty-
wane przez NTO platformy spotecznoSciowe
to: LinkedIn, Foursquare i Tumblr (The Eu-
ropean NTO... 2013).

Przeprowadzona w 2015 r. przez autora
niniejszego opracowania analiza dotyczaca
wykorzystania przez NTO platform spotecz-
nosciowych potwierdzita wyniki powyzszych
badan. Analize przeprowadzono na prébie
32 europejskich NTO, co stanowi 71% wszyst-
kich NTO funkcjonujacych w Europie — zatem
uzyskane wyniki mozna uzna¢ za reprezen-
tatywne. Badanie dotyczyto wykorzystywa-
nia przez NTO mediéw spoteczno$ciowych.
Analizie poddano strony internetowe ba-
danych NTO, profile na portalach spotecz-
no$ciowych nalezace do tych organizacji
oraz réznego rodzaju wydawnictwa pro-
mocyjne (zaréwno drukowane, jak i multi-
medialne), stanowiace elementy realizowa-
nych kampanii promocyjnych. W 2015 r.
przeprowadzono ponadto wywiady bezpo-
Srednie z pracownikami poszczegdlnych NTO
podczas miedzynarodowych targéw tury-
stycznych ITB Berlin.

Badania te wykazaty, ze wszystkie ana-
lizowane NTO wykorzystuja w swoich dzia-
faniach promocyjnych media spotecznos-
ciowe (tab. 2).

Google+ Instagram

20,50%

16% __

Ryc. 2. Platformy spotecznosciowe
wykorzystywane przez NTO
w2013 .

Najczesciej wykorzystywanym przez ba-
dane NTO portalem spotecznosciowym jest
Facebook. Wtasny profil na tym portalu ma
91% analizowanych NTO. Drugi pod wzgle-
dem popularnosci to Twitter. Do kontak-
tow z otoczeniem wykorzystuje go 88% ba-
danych NTO. Pozostate uwzgledniane portale
spotecznosciowe to m.in. YouTube (75%),
Google+ (34%), Instagram (28%), Pinterest
(22%), Flickr (22%) i LinkedIn (12%).

Poréwnujac uzyskane przez autora wy-
niki badan z wynikami Digital Tourism
Think Tank, mozna zauwazy¢, ze dominacja
dwoch portali spotecznosciowych (Facebook
oraz Twitter) jest niepodwazalna. Bardzo po-
pularnym portalem wsréd NTO jest row-
niez YouTube, cho¢ z jego ustug korzysta
obecnie mniej NTO niz w 2013 r. Na uwage
zastuguje ponadto coraz czestsze wykorzy-
stanie do komunikacji z otoczeniem takich
portali spotecznosciowych, jak Google+ oraz
Instagram.

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych NTO
korzysta z ustug kilku portali spotecznos-
ciowych réwnoczesnie. Najwiecej (po 8 por-
tali) wykorzystuja Greek National Tourism
Organization (Grecja) oraz Hungarian Na-
tional Tourism Organization (Wegry). Na-
tomiast wsréd NTO uwzgledniajacych znacz-
nie mniejsza liczbe portali spotecznosciowych
nalezy wymieni¢: Czech Tourism (Czechy —
tylko 1 portal), Osterreich Werbung (Austria
— 2 portale), Estonia Enterprise (Estonia —
2 portale), Atout France (Francja - 2 portale),
SACR Slovenska agenttra pre cestovny ruch
(Stowacja — 2 portale) oraz Visit Britain
(Wielka Brytania — 2 portale).

Wykorzystywanie przez badane NTO me-
di6éw spotecznosciowych przejawia si¢ w roz-
nych aspektach. Najczesciej sa to oficjalne
profile narodowych organizacji turystycz-



WO SA[EMISIAMMM “TWOD UIPIMSIISIAMMM ‘WO PUB[IOISISIAMMM ‘WO ABMIOUIISTAMMM ‘THOD FINOGUISXN[IISTA MMM ‘13°909913)ISTAMMM
‘WOD"SIOPUEBPIUSIAMMM “WOD PUB[UGIISITAMMM ‘TOD PUB[SUIISIAMMM ‘TOD YIBWUIPISIAMMM “WOD SNIdAIJISTAMMM ‘WO UTRILIGIISTA MMM
“d-resSnyzodepowstiny'mmm ‘sa-uredsinoymmm ‘wWod PUBRITWSLINOI MMM ‘A['AOS BABIMMM ‘IS"BIUSAO[SILIIAS MMM ‘[OABII BIGIOS" MMM

Systoesmmm [daogrodmmm WO QUMMM ‘WO PUBMIIZIIMSAUT MMM U WO BIUT'MMM JTBI[BI'MMM ‘I3°d13 MMM ‘ST’ DUB[IIIDI[TE' MMM ‘99°SE"MMM
‘Z2'WSLINOJYIIZI" MMM “I[ BJEOII MMM DP°MIQ'MMM “WOD WSLINOJBLIISNE MMM “Ij 9DUEBIJ-INOIE' MMM dIMEISPOd U dUSELM d1UEMODEIdO :01pOIZ

ROZPRAWY NAUKOWE

2015,50 AWF WE WROCEAWIU é 9 7

+3[8005) ‘19131M], 00qade] pIeoq ISHINOJ, JUSWUIIAOL) UBI[e)] AYOOIM  "TE
TONIM], Y0O0qaIE] ureyq usIA eruelAIg eqpPIM - CT¢
Tqumny,

‘UTpIYUIT ‘WreaI§aIT 1saraur] ‘9dedsAJN “4+9[8000) ‘19131M], o0oqade] uonezIuediQ wsLnoj, [euoneN uerregunyy £18d5M "0¢€
o1 ‘wrerdeisu] ‘oqninog 493000 ‘1aNIM], 00qade] SI[BAM ISTA BI[EM 67
werdeisu] ‘Iquing, ‘Oqninox ‘IaImJ ‘Yooqade] UIPIMG JISIA eloomzg ‘g7
DPII[ ‘9qnInox ‘Ia1IMm], o0oqade] WISLINOJ, PUB[IZIIMS euedlemzg /7
DI ‘wrerdelisu] ‘4+3[3005) ‘9qNINOL ‘I191IIM], 00qade] PUB[0S IISTA eloyzs ‘97
+9[8000) ‘OqNINox ‘1913IM], Yooqade] BIUDAO[S LIMIdS BIUIMOIS ST
agqnInox “yooqadeqg yony Aus03sa)) 1] ernjuady eySuaAo[g eloemols ‘pg
aqNINOL ‘IaNIM], 00qade] (2(1qIg eldezrued1Q eyRNsSLIN]) UONeZIuesIQ WSIINO], [EUONEN eIqIag BIQIdS €T
UIPAUIT ‘9N NOL ‘IAIIM], Y0Oqade, [e8n31104 op owstIny, ereSnmiog 77
1SIJULJ ‘OqNINOA “I91IIM], Y0O0qade] 'UZJA1sLIn], eloeziuediQ eysjod eysjod 1¢
9qNINOL ‘I9NIM], “Y0O(ade] AemION uOIEAOUU] erSomIoN ‘0T

+9[8000) “1911IM], Y[00qadB] SNWSLINOJ, INJ 3[BIIUIZ dYISINd(] AOunIN ‘61

SNOIP @dedsAN ‘1913IM], 913000 “0o0qade] UONRZIUESIO WSLINO], BI[BIN eI[e]N ‘ST

oduwIA ‘9qnInog ‘wrerdelsu] “yooqade] JjuowrdoroAd(] WISIINOT, BIAJET] eM107 /T

+3[8000) ‘OqnInox ‘1a1IMmJ, ooqade] uonezIuedIQ WsLNoJ, [euoneN Srmoquaxny Sinquasyny ‘91

SNoIIR “@dedsAN ‘19131M], 913000 “Yooqade] pleogq ISLnoJ, pueRi] IyiIoN ‘ujd eIpue[] Gl

dqNINOA ‘UTPAUIT IONIM], pueaI] aare] BIPUEM] "p1

(wazer ‘ugd erpuefIy 1
dqNINOA ‘UIPANUIT IIIML, (‘upd HpUBH] FIIPURL] B[P OLN) PUEBDI] WSLINO], eIpUR[]) LIPUR] "€
aqNINOX ‘I19NIIM], 0O0qade] euedsainy, eruedzsig ‘71
3s913UI ]

‘urerelsuy ‘orenbsinog ‘IMII[] ‘OqNINOx Y00qade ‘1anIm[, “+3[S000) uoneziueSiQ WSLINOJ, [BUONIEN] 2910 elarn I1
I1IM], Yooqade]  (9duelq e[ ap anbnstino) yuswadddoaadp ap 2ouady,]) 9oueI] IN0IY elouer] ‘0T

weIdeisuy ‘1s9191ulg ‘III[] ‘9qNINOL ‘OqIop ‘T91IIM], Y0oOoqade] pleogq 1SLnoJ, pueul] BIPUBUL] ‘6
9qNINOL ‘191IM], asudiauy eruoisy BIUOISY '8

1sa13ul ‘urerdelsuy ‘4918005 ‘9qNINOL ‘IYII[] ‘TONIM], “Yooqade] pensuny ysueq eiueq  “/
000 (NYONY OYIUA0ISID) B[EIIUD)) BNSID) WSLINO], YI92) Aydez) 9

aqnINox ‘Isarduly ‘werdeisuf ‘I191IM], Yooqade] uoneziuedio wsunoy, snid4£D dLy g

arenbsinog ‘wreideisuy ‘9qnInog ‘+318000 ‘1913IM], “Yooqade] (pIeOq ISIINOT, [BUOTIEN UEBIJBOID)) BITUP[e7Z eNINISLINT, BYSIBATH] elemioyd
1S2IUIJ ‘9qNINOL ‘DI “4+3[30005) ‘T91IM], “Y0oOoqade] SI9pUe, JISIA eidpg ¢
AqNINOL Y00qade 3unqIiap Yo111asQ elsny g

agqNINOX ‘I9IIM], YOO[ade] pue[Sug HSIA erSuy 1

9MO1250UZd330ds eIpawl SUBMAISAZIONAM O.LN emzeN feryy -dp

Media spoteczno$ciowe w dziataniach promocyjnych NTO

M. MARCZAK

U S10Z M OLN auvmozyvup zozid ouvmA3sAz1034m amorosouzoapods a|p1404 'z "quL



2015, 50

M. MARCZAK
Media spoteczno$ciowe w dziataniach promocyjnych NTO

ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU

nych, na ktérych mozna znalez¢ informacje
dotyczace najwazniejszych atrakcji turys-
tycznych, organizowanych eventow (wyda-
rzen) oraz lokalnych i regionalnych pro-
duktoéw turystycznych, a takze przydatne
informacje dla turystow. Dzieki nowoczesnym
aplikacjom portale spotecznosciowe stano-
wia réwniez platforme wymiany informacji,
na ktorej turysci dziela si¢ swoimi do§wiad-
czeniami zdobytymi podczas podrozy.
Bardzo czesto media spotecznoSciowe sta-
nowia jeden z gtéwnych instrumentéw re-
alizowanych przez NTO kampanii promo-
cyjnych. Sa bowiem gtéwnym narzedziem
komunikacji z grupami spotecznymi, do kt6-
rych dotarcie z wykorzystaniem tradycyjnych
kanatow bytoby znacznie utrudnione.
Przyktadem interesujacej kampanii pro-
mocyjnej realizowanej z szerokim zastoso-
waniem mediow spoteczno$ciowych byta
kampania zorganizowana przez Hungarian
National Tourism Organization pod hastem
»1 love Budapest”. Gléwna osig kampanii
byt zrealizowany w 2011 r. film pt. ,,I love
Budapest” promujacy uprawianie r6znego
rodzaju form turystyki w Budapeszcie. W
filmie zaprezentowano osoby, ktore odwie-
dzity to miasto oraz dzielity sie swoimi wra-
zeniami z czasu spedzonego w stolicy Wegier.
Przedstawiciele r6znych narodowosci wypo-
wiadali m.in. zdanie ,,Kocham Budapeszt”.
Innym przyktadem kampanii promocyj-
nej, ktorej gtownym instrumentem staty sie
media spotecznosciowe, byta kampania re-
alizowana w 2013 r. przez Deutsche Zentrale
fiir Tourismus (Niemcy) pod hastem ,,Po-
dréze miodziezy do Niemiec — hotspots,
brandnew, lifestyle”. Dziatania wspomnianej
organizacji wspieraty rozwdj sektora turys-
tyki o ogromnym potencjale gospodarczym
i byty skierowane do szerokiej grupy doce-
lowej. Ze wzgledu na grupe docelowg kam-
panii podstawowe narzedzie komunikacji
stanowity media spotecznosciowe. Komuni-
kacja mtodych turystéw z zagranicy oraz
aktywna wymiana informacji ze znajomymi
i przyjaciotmi odbywaty si¢ na portalach
spotecznosciowych, np. na Facebooku. Wy-
korzystano to podczas kampanii, zachecajac
mtodziez podrézujaca do Niemiec z zagra-
nicy, aby na biezgco dzielita si¢ swoimi wra-
zeniami w Internecie. Dzigki temu powstaty
tresci przedstawiajace Niemcy jako kraj atrak-

cyjny dla mtodych turystow. W celu zache-
cenia do aktywnej komunikacji na portalach
spoteczno$ciowych przy najbardziej znanych
atrakcjach turystycznych w catych Niem-
czech zostaty ustawione tzw. stacje check-in.
Dzieki nim mtodziez z zagranicy mogta za-
logowac¢ sie na swoim koncie i bezposrednio
na miejscu przesta¢ zdjecia i wiadomosci tek-
stowe, dzielgc si¢ nimi na portalu (www.na-
tional-geographic.pl).

Znaczna aktywnos¢ w zakresie realizo-
wania kampanii promocyjnych z wykorzy-
staniem mediéw spoteczno$ciowych wyka-
zuje Greek National Tourism Organization.
Przyktadem moze tu by¢ m.in. kampania
zorganizowana pod hastem ,,True Greece”.
Miata ona na celu ukazanie potencjalnym
turystom naturalnych bogactw greckiej fauny
iflory, takich jak np. motyle na wyspie Rodos
czy zagrozone wyginieciem morskie z6twie
na Krecie. Istota tej inicjatywy bylo réwniez
zaangazowanie mitosnikow Grecji ze wszyst-
kich zakatkéw swiata chegcych podzielic sie
swoimi wspomnieniami z tego kraju na por-
talach spotecznosciowych.

Media spotecznoSciowe moga rowniez
petni¢ funkcje wspierajaca w stosunku do
tradycyjnych instrumentéw promocji. Przy-
ktadem moze tu by¢ kampania realizowa-
na w 2014 r. przez Atout France promujaca
Korsyke, w ktorej portale spotecznosciowe
(m.in. Facebook oraz Google+) stanowity
uzupetnienie dziatan promocyjnych wyko-
rzystujacych takie instrumenty promocji,
jak reklama, PR, wydawnictwa promocyjne
czy tez targi turystyczne.

Portale spotecznosciowe umozliwiaja tez
dzielenie si¢ opiniami na temat danego pro-
filu z wszystkimi uzytkownikami. Przykta-
dowo Facebook pozwala wyrazac takie opinie
za posSrednictwem aplikacji ,,I like”. Wsrod
narodowych organizacji turystycznych jed-
nym z lideréw w liczbie tzw. polubien jest
Visit Britain, ktoérej profil na tym portalu
w 2013 r. polubit ponad milion uzytkowni-
kéw (The European NTO... 2013).

PODSUMOWANIE

Przeprowadzona analiza wykazata, ze naro-
dowe organizacje turystyczne wykorzystuja
media spotecznosciowe w szerokim zakresie.
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Bardzo czesto media te stanowig podstawowy
lub uzupelniajacy instrument promociji
uwzgledniany w realizowanych kampaniach
promocyjnych. Nawiazujac do przyjetej we
wstepie artykutu tezy badawczej, nalezy
zatem stwierdzi¢, ze media spotecznoscio-
we stanowia nieodtaczny element organizo-
wanych kampanii. Mozna nawet pokusi¢ sie
o sformutowanie, ze w obecnych czasach
skuteczna kampania promocyjna to kam-
pania opierajaca si¢ w znacznej czeSci na
przekazie w mediach spotecznosciowych.

Dzigki szerokiemu zakresowi funkcjonal-
nemu tego rodzaju media pozwalaja przekazy-
wacé informacje szerokiemu gronu spotecznosci
sieciowej, do ktorego dotarcie z wykorzysta-
niem tradycyjnych kanatéw byloby znacznie
utrudnione lub wrecz niemozliwe. Wazne
jest rowniez to, ze media spotecznosciowe
umozliwiajg szeroko rozumiany dialog, be-
dacy podstawa i cechg charakterystyczng ich
funkcjonowania. Moze w nim uczestniczy¢
kazdy przecietny uzytkownik sieci, ktory
poprzez wyrazanie swojej opinii i zgtaszanie
potrzeb czuje sie istotng czescig spotecznosci
sieciowej. Nalezy tez podkresli¢, ze duzy
wplyw na popularno$¢ mediéw spotecznos-
ciowych ma coraz tatwiejszy i stale rosngcy
dostep uzytkownikéw do Internetu. W coraz
wiekszym stopniu wykorzystuja to naro-
dowe organizacje turystyczne poszczegol-
nych krajow.
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