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Zastosowanie Social Media Marketingu
w dziatalno$ci obiektow i obszarow atrakcyjnych turystycznie
na przyktadzie Energylandii i \Wadowic

Use of Social Media Marketing in the activities of facilities
and areas attractive to tourist by example Energylandia
amusement park and \Wadowice city

Streszczenie: Przedmiotem rozwazan w niniejszej pracy jest Social Media Marketing, jego charakterystyka
iwykorzystanie jego narzedzi w dzialalnoéci przedsiebiorstw branzy turystycznej oraz obszarow destynacji
turystycznej. Celem artykulu jest przedstawienie sposobow dziatania Social Media Marketingu i zbadanie
ich zastosowania w turystyce. W pracy przedstawiono charakterystyke Social Mediow (SM) i ich znacze-
nie w dzialalnoéci turystycznej. Ukazano sposoby dzialania marketingu spoteczno$ciowego. Poruszono
réwniez zagadnienie Content Marketingu, ktory jest jednym z podstawowych aspektow Social Mediow
i stanowi wazny element komunikacji marketingowej wchodzacej w sktad Social Media Marketingu.
W przeprowadzonych badaniach zastosowano obserwacje uczestniczaca, uzyto takze kwestionariusza
wywiadu, udostepnionego za pomoca komunikatora internetowego, dzigki niemu uzyskano informacje
na temat zastosowania Social Media Marketingu w turystyce na przykladzie miasta Wadowice jako ob-
szaru atrakcyjnego turystycznie. Przeprowadzone badania wlasne miaty na celu uzyskanie odpowiedzi
na pytanie: ,,Jakie jest zastosowanie Social Media Marketingu w turystyce?”. Na podstawie wykonanej
analizy stwierdzono, ze przedsigbiorstwa zwiazane z turystykg dostrzegaja potrzebe zastosowania Social
Media Marketingu w swojej dziatalnoéci. Jednak niektore podmioty w branzy turystycznej nie w pelni
wykorzystuja potencjal mediéw spoleczno$ciowych.

Abstract: The subject of the study is Social Media Marketing, its characteristics and the use of its tools
in the activities of tourism industry enterprises and tourist destination areas. The aim of this article is
presentation of the mode of action Social Media Marketing and research its application in tourism. In this
article the Social Media (SM) characteristics and its meaning in tourism activities was presented. Methods
of operation Social Media Marketing are shown. The issue of Content Marketing was also raised, which is
one of the basic aspects of Social Media and is an important element of marketing communication included
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in Social Media Marketing. The research applied participant observation and an interview questionnaire
which was shared via instant messenger, thanks to which information about application of Social Media
Marketing in tourism, by example Wadowice city as an attractive tourist area. The conducted own research
was aimed at obtaining an answer to the question: What is the application Social Media Marketing in
tourism? Based on the analysis performed, it was found that Tourism-related enterprises recognize the
need to use Social Media Marketing in their activities. However, some entities in the tourism industry do
not fully use the potential of Social Media.

Stowa kluczowe: marketing spolecznosciowy; media spoleczno$ciowe; park rozrywki Energylandia;
turystyka; Wadowice
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Wstep

Media spotecznosciowe sg wspdlcze$nie popularnym narzedziem stosowanym do réznych
celow, takich jak komunikacja czy rozrywka. Nowym i coraz bardziej popularnym zastoso-
waniem portali spotecznosciowych staje sie rowniez komunikacja marketingowa. Jest ona
takze coraz chetniej prowadzona przez podmioty dzialajace w branzy turystycznej i to nie
tylko przez przedsiebiorstwa $§wiadczace ustugi na rzecz obstugi ruchu turystycznego,
ale réwniez przez miejsca uznawane za atrakcyjne dla turystow (tzw. miejsca destynacji
turystycznej). W kontekscie wzrastajacego zainteresowania aktywno$cig marketingowa
w przestrzeni wirtualnej interesujacym jest, ktére formy dziatalnoéci w Social Mediach
(SM) s3 obecnie stosowane przez przedsigbiorstwa turystyczne czy jednostki terytorialne
zainteresowane przyciggnieciem turystéw. Jakie konkretne narzedzia stosuja one w swojej
dziatalno$ci? Czy dzigki zastosowaniu Social Mediéw osiagaja wyznaczone cele, skuteczniej
docieraja do odbiorcow i zwiekszajg ich zaangazowanie w tworzone tresci?

Celem gtéwnym niniejszego artykulu jest przedstawienie sposobdw dziatania Social
Media Marketingu i zbadanie ich zastosowania w turystyce na przyktadzie parku rozrywki
Energylandia oraz miasta Wadowice jako obszaru destynacji turystycznej. Cel ten byt
realizowany poprzez wyjasnienie poje¢ dotyczacych Social Media Marketingu, analize
uczestniczgcy, przeprowadzenie badan wlasnych autorki oraz wnioskowanie. W czesci
teoretycznej okreslono definicje oraz role mediéw spolecznosciowych w turystyce. Przed-
stawiono narzedzia Social Media Marketingu oraz przyklady zagranicznych kampanii
promocyjnych regionéw turystycznych. W pracy skupiono si¢ zwlaszcza na zagadnie-
niu Content Marketingu, bedacego jednym z podstawowych aspektéw Social Mediow
i stanowigcego wazny element komunikacji marketingowej wchodzacej w sktad Social
Media Marketingu.
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Materialem zrédtowym do badan byly publikacje naukowe oraz zrédta internetowe
dotyczace mediéw spotecznosciowych, socjologii, marketingu oraz nauk pokrewnych.
W przeprowadzonych badaniach uzyto takze kwestionariusza wywiadu, udostepnionego
za pomocg komunikatora internetowego. Celem wywiadu bylo zbadanie zastosowania
Social Media Marketingu w turystyce na przykladzie miasta Wadowice jako obszaru atrak-
cyjnego turystycznie.

Rola medidw spotecznosciowych w turystyce

Wedtug definicji przedstawionej przez K. Polanska (2011) media spotecznosciowe to forma
przekazu informacji za po$rednictwem serwiséw spotecznosciowych, takich jak strony inter-
netowe czy aplikacje, w ramach spotecznos$ci tworzonej przez uzytkownikow tych serwisow.

Przewazajaca cze$¢ badan dotyczacych zastosowania teleinformatyki (ang. ICT - infor-
mation and communication technologies) w dziataniach marketingowych przedsiebiorstw
turystycznych dotyczy poprawy udostepniania oferty za pomoca Internetu (Buhalis, 1999;
Braun, 2004; Evans, Peacock, 1999), a takze barier napotykanych przez mate i $rednie
przedsigbiorstwa turystyczne w procesie wdrazania nowych technologii (Buhalis, 1999,
2003; Braun 2004, Main, 2001). Wynika z nich, ze male i §rednie przedsigbiorstwa branzy
turystycznej przyjmuja nowe rozwigzania informatyczne stosunkowo wolno, nie doceniajac
korzysci niesionych przez innowacje. Mimo to dystrybucja ustug turystycznych jest bardziej
podatna na digitalizacje niz np. dystrybucja odziezy. Wynika to z faktu, ze podczas podej-
mowania decyzji o kierunku wyjazdu turystycznego ostateczny wybor opiera si¢ na dostep-
nosci i sposobie wizualizacji informacji, a nie - jak w przypadku odziezy - np. na fakturze
czy zapachu towaru (Kachniewska, 2014). Jezeli chodzi natomiast o wykorzystanie SM
nie w kontekscie przedsiebiorstw, ale obszaréw, to przeprowadzone do tej pory badania
wykazaly, ze potencjal SM najskuteczniej wykorzystywany jest w aglomeracjach, mimo
tego, iz nawet w duzych o$rodkach naktady finansowe na dzialalnos$¢ zwigzang z SM nie
sa wieksze niz 10 000 zI rocznie (Sulkowski, Kaczorowska-Spychalska, 2014). Zaréwno
przedsiebiorstwa, jak i jednostki terytorialne za po$rednictwem SM gromadza dane, ktére
pomagaja w dostosowaniu oferty w taki sposob, aby uwzgledni¢ potrzeby i wymagania
klientéw/turystow i usprawni¢ sposob przekazywania informacji poprzez media spotecz-
no$ciowe (Matuszewska i in., 2016).

Portale spotecznosciowe sg idealnym miejscem promocji produktéw czy ustug zwigza-
nych zludzkimi pasjami i przyjemnos$ciami. Turystyka doskonale wpisuje sie w te kryteria.
Odwiedzone kraje, miejsca, zdobyte szczyty czy pobyt w luksusowym hotelu to aspekty
turystyki, o ktérych konsumenci rozmawiajg i ktérymi chcg sie dzieli¢ ze swoimi znajo-
mymi. Wszystkie media spolecznosciowe daja mozliwo$¢ publikowania tresci zwigzanych
z produktami turystycznymi wraz z oznaczeniem (np. za pomoca #) danego miejsca, firmy
itd. i wyrazenia swojej opinii o danym produkcie. Jest to forma tzw. reklamy szeptanej (ina-
czej: pozytywny szum), ktéry tworza klienci wyrazajacy swoje pozytywne opinie (poprzez
media spofecznosciowe) na temat produktow turystycznych, z ktérych korzystali. Media
spoleczno$ciowe s3 zatem do pewnego stopnia przeniesieniem marketingu szeptanego
na poziom wirtualny (Ayeh, Leung, Law, 2012).

W dziatalnosci turystycznej (w Internecie) wazne jest umozliwienie klientom wyraza-
nia opinii i wymiany do$wiadczen z podrézy turystycznych (Strzgbicki, 2020). Jak wynika



Zastosowanie Social Media Marketinguw dziatalno$ci obiektéw i obszaréw. .. 105

z badan, uzytkownicy, ktorzy maja mozliwo$¢ przeczytania opinii z wyjazdu pisanych przez
innych, deklarujg, ze pomaga im to w:

= zdobywaniu wiedzy o destynacji i ustudze turystycznej,

= ocenie alternatyw,

= unikaniu miejsc i ustug, z ktérych mogliby by¢ niezadowoleni,

= upewnieniu sie w decyzji o wyjezdzie w dane miejsce,

= wyobrazeniu sobie danego miejsca,

= redukowaniu ryzyka i niepewnosci,

= skutecznym zaplanowaniu wyprawy (Gretzel, Yoo, Purifoy, 2007).

Internet jako najszersze wspdlczesne medium jest doskonatg formg przekazywania

i obiegu informacji, a tym samym - opinii klientow. Zaznaczy¢ nalezy, ze z drugiej strony jest
to rowniez duze wyzwanie dla jako$ci produktow oferowanych przez firmy i miejscowosci
turystyczne, gdyz szybko rozchodzg si¢ nie tylko dobre, ale i zte informacje o produktach
i $wiadczonych ustugach (Strzebicki, 2020).

Narzedzia Social Media Marketingu

Social Media Marketing, czyli marketing spoteczno$ciowy, jest roznie definiowany, w za-
leznosci od koncepcji autorow. Wedlug M. Adamik-Szysiak (2014) Social Media Marketing
to dzialania marketingowe, ktore wykorzystuja do komunikacji spotecznosci funkcjonujace
w przestrzeni wirtualnej, pozwalajace na interakcje uzytkownikow. Jak uwaza A. Were-
nowska (2019), Social Media Marketing polega na komunikacji miedzy interesariuszami,
ktéra przyczynia si¢ do budowania relacji z klientami poprzez wykorzystanie mediéw spo-
tecznosciowych. Social Media Marketing to dzialania platne i bezptatne wykorzystywane
w mediach spolecznosciowych. Ich ideg jest wzrost rozpoznawalnoséci marki, budowanie
jej pozytywnego wizerunku, nawigzywanie relacji z klientami, a docelowo — osiaganie satys-
fakcjonujacych wynikow sprzedazy produktow i ustug (Social Media Marketing - wszystko,
co musisz o nim wiedziec, 2022, 15 sierpnia). Na potrzeby niniejszej pracy definicje te uznano
za kluczowa w wyjasnieniu pojecia Social Media Marketing. Pomimo wielosci definicji
podstawowe zatozenia nie ulegaja zmianie, autorzy sg zgodni co do tego, ze Social Media
Marketing stuzy komunikacji dzigki wykorzystaniu réznego rodzaju narzedzi oferowanych
przez portale internetowe.
Marketing spoleczno$ciowy obejmuje wiele aspektéw komunikacji marketingowe;.
Sa to m.in.:
= budowanie relacji z klientami,
= optymalizacja konwersji,
= Content Marketing (tj. strategia marketingowa polegajaca na systematycznym tworzeniu
i publikowaniu atrakcyjnych i przydatnych tresci),
= zaangazowanie odbiorcow,
= reklama,
= public relations,
= ruch na stronie WWW,
= pozyskiwanie leadow (tj. podmiotow, ktére chceg skorzystaé z proponowanej oferty),
= Viral Marketing (tj. marketing wirusowy, polegajacy na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej
potencjalni klienci sami udostepniaja informacje dotyczace ustug czy produktow),
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= Inbound Marketing (tj. strategia marketingowa, polegajaca na pozyskiwaniu klientow
w taki sposob, aby mogli oni samodzielnie trafi¢ na interesujacy ich przekaz),
= Video Marketing (Castillo Esparcia, Smolak-Lozano, 2012).

Podstawowe narzedzie Social Media Marketingu to content, czyli tekst, tre§¢. To wlasnie
ona wspomaga skutecznos$¢ przekazu w SM (Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016). Wyko-
rzystaniem tresci w marketingu zajmuje si¢ Content Marketing, ktérego zadaniem jest
nawigzanie relacji z klientem w taki sposob, aby oferowany przez przedsiebiorstwo produkt
lub ustuga w oczach klienta staly sie atrakcyjniejsze (Turon, Juzek, 2015).

Przyktady zagranicznych kampanii promocyjnych regiondw turystycznych
w Social Mediach (SM)

Wiele akgji promocyjnych regionéw turystycznych opiera si¢ na zaangazowaniu odbiorcow
w tworzone tre$ci oraz zachecaniu ich do interakeji poprzez udostepnianie, polubienia
czy komentowanie publikowanych materialéw (Kachniewska, 2017). W 2011 r. Lotwa,
w ramach projektu Grand Opening, przeprowadzita kampanie, dzieki ktérej pozyskano
wielu fanéw na Facebooku. Kampania ta polegala na tym, ze kazde polubienie na profilu
facebookowym organizacji If You Like Latvia (obecnie: Mission Latvia) przyczynialo sie
do realnego wypieku fotewskiego bochenka chleba. W tej akeji wykorzystano ,,efekt wiru-
sowy” medidéw spolecznosciowych, poniewaz wymagana temperatura pieca wynosita 350
stopni, a tempo rozgrzewania wirtualnego pieca zalezato od liczby polubien - uzytkownicy
zachecali znajomych do pozostawiania polubien na profilu, aby przyspieszy¢ proces wypieku
(https://www.facebook.com/missionLatvia/; 2023, 15 listopada).

W tym samym roku szwajcarska wioska Obermutten przeprowadzila kampanie po-
legajaca na tym, ze zdjecie kazdej osoby, ktéra polubita fanpage Obermutten, zostato
wydrukowane i przypiete do tablicy ogloszen w tej miejscowosci. Kampania ta dotarla
do 16 000 fandéw, co oznacza, ze facebookowy profil tego miejsca zgromadzil 200 razy
wiecej obserwatordéw niz byto mieszkanncéw w Obermutten (Analiza najlepszych kampanii
na Facebooku. 2012 r., 2023, 15 listopada).

Z kolei Nowa Zelandia podjeta decyzje o polaczeniu akeji promocyjnej kraju z pro-
mocja produktu. W tym celu zaproszono do wspoélpracy australijskiego fotografa i blo-
gera Eugene’a Tana, ktory wraz z marka samochodéw Land Rover zrealizowatl w Nowej
Zelandii projekt filmowy. Przyczynito si¢ to do pozyskania w SM nie tylko obserwatorow
i mito$nikow turystyki, ale takze mito$nikoéw motoryzacji i sportow ekstremalnych, ktorzy
przygladajac si¢ mozliwo$ciom samochoddw tej marki, podziwiali réwniez piekne zakatki
kraju (Aquabumps Road Trip - New Zealand, 2023, 15 listopada).

Wykorzystanie Social Mediéw w $wietle przeprowadzonych badan

Do zbadania zastosowania Social Media Marketingu przez obiekty cieszace sie popular-
noscig wérod turystéw wybrano park rozrywki Energylandia. Jest to najwiekszy tego typu
obiekt w Polsce. W roku 2021 liczba odwiedzajacych Energylandi¢ wyniosta 1 mln 860 tys.
(Gomutka, 2023, 24 kwietnia). Park rozrywki Energylandia dostrzega koniecznos¢ po-
dejmowania dzialann w SM. Profil parku prowadzony jest na pieciu platformach spotecz-
noséciowych, tj. na Facebooku, Instagramie, YouTube, TikToku i Snapchacie. W mediach
tych publikowane sg zdjecia i materialy wideo promujace Energylandie, informujace
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o planowanych wydarzeniach i konkursach, a takze relacje z wizyt popularnych oséb, ktore
korzystaly z atrakcji parku (www.energylandia.pl, 2023, 24 kwietnia).

Profil parku rozrywki Energylandia na Facebooku zostal utworzony 25 pazdziernika
2012 r. Obecnie profil ten ma 776 tys. polubien i 803 tys. obserwatoréw (stan na 24 kwietnia
2023). Na profilu umieszczone sa najwazniejsze informacje o parku, takie jak adres, numer
telefonu, adres e-mail, godziny otwarcia czy link do strony WWW. Profil jest na biezaco
aktualizowany. Kazdego miesigca publikowane jest okoto stu postow (www.facebook.com/
EnergyLandia, 2023, 24 kwietnia).

Profil Energylandia na TikToku ma 465,5 tys. obserwujacych (stan na 24 kwietnia
2023). Profil zawiera informacje o godzinach otwarcia parku oraz link do kanatu parku
na platformie YouTube. Pod materialami na TikToku dodawany jest znacznik #energy-
landia [czyt. hasztag enerdzilandia], ktory ma na tej platformie 400 mln wy$wietlen (www.
tiktok.com/@energylandia_official, 2023, 24 kwietnia).

Podobnym, ale bardziej rozbudowanym portalem spotecznosciowym, na ktérym Ener-
gylandia udostepnia nagrania wideo, jest YouTube. Park ma tam swoj kanat od 7 kwietnia
2015 r. Na tej platformie umieszczonych jest 750 filmoéw, a kanat liczy 109 tys. subskryben-
tow (stan na 24 kwietnia 2023). W lipcu 2022 r. dodano 13 filméw na YouTube, natomiast
liczba publikowanych wideo w pierwszych trzech miesigcach roku 2022 wyniosta facznie
6 filmow. Czestotliwo$¢ publikacji wideo na tej platformie jest zmienna (www.youtube.
com/channel/UCPj-Bs4Pfub_Bm04BOfyDoA, 2023, 24 kwietnia).

Profil parku na Instagramie powstal w sierpniu 2014 r. W dniu badania mial on 243 tys.
obserwujacych, a zostalo na nim udostepnione 4 608 postow (stan na 24 kwietnia 2023, godz.
18:30). Park Energylandia od poczatku swojej dziatalnoéci na Instagramie udostepniat §red-
nio 46 postow kazdego miesigca (stan na 24 kwietnia 2023). Jednak w kwietniu 2023 roku
opublikowat 95 postéw, co wskazuje na wzrost intensywnosci dziatan w SM. Na profilu
jest 17 wyrdznionych relacji (ang. Highlights Stories) - sa to materiaty udostepnione pod
zdjeciem profilowym i opisem konta na Instagramie, ktore s3 widoczne na profilu bez
limitu czasowego. Sg to m.in. podsumowania sezonu, Q&A (ang. Question and Answer),
tj. pytania i odpowiedzi, relacje dotyczace poszczegélnych stref w parku itp. Uzytkow-
nicy Instagrama, ktorzy odwiedzaja Energylandie, moga dodawa¢ na swoj profil posty
oznaczajac odwiedzone miejsce poprzez #energylandia. Hashtag ten ma obecnie 127 tys.
postow. Dodatkowo oznaczone hashtagiem sg poszczegoélne atrakcje w parku czy cale
strefy, np. #ekipalightexplorer mozna uzy¢ do oznaczenia rollercoastera, ktéry powstat
w wyniku wspolpracy Energylandii i Ekipy - znanej grupy youtuberéw (www.instagram.
com/energylandia/, 2023, 24 kwietnia).

Park rozrywki Energylandia udostepnia materialy we wszystkich wymienionych wyzej
mediach spoleczno$ciowych, jednak nie wszedzie z taka sama czestotliwoscig. Park cieszy
sie najwiekszg popularnoécig na portalu Facebook, poniewaz liczba obserwatordéw na tej
platformie jest najwieksza i wynosi 803 tys. Kolejne miejsce zajmuje TikTok, gdzie liczba
obserwatoréw wynosi 465 tys. Na trzecim miejscu znajduje si¢ Instagram z 243 tys. ob-
serwatorow. Uzytkownicy najczesciej wchodzili w interakcje na TikToku i Instagramie,
na tych portalach liczba polubient wynosi od kilkuset do kilku tysiecy (stan na 9 maja 2023).

Poza obecno$cig w SM, prowadzacy park Energylandia zauwazaja takze potrzebe wspot-
pracy z influencerami, czyli osobami popularnymi w Internecie, o czym moze $wiadczy¢
formularz zamieszczony na ich stronie WWW. Jest to formularz wspétpracy z influence-
rami, ktorego zdjecie jest przedstawione ponizej (fotografia 1).
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Fotografia 1. Formularz wspélpracy dla influencera

ATRAKCIE ¥ BILETY ¥ ZAPLANUIPOBYT ¥ NOCLEGI ONMNAS ¥ KUP BILET -

Formularz dla influencera

@ Twole proporycie Swiodczan w romoch wepolpracy

® lioit wejst w amaoch wspdipracy*®

Zrédto: www.energylandia.pl (2023, 24 kwietnia)

W formularzu tym nalezy poda¢ swoje dane osobowe, adres email czy numer telefonu.
Wymaganym elementem jest tez zataczenie linku do swoich mediéw spolecznosciowych,
jak réwniez przedstawienie propozycji wspotpracy z parkiem i deklarowanej liczby wej$é
w ramach wspoétpracy. Formularz kontaktu dla influencera jest bez watpienia narzedziem,
ktore ulatwia kontakt i nawigzanie wspotpracy. Energylandia wspolpracowata z wieloma
tworcami. Sq wérdd nich m.in. Surmi, Sitr0x, Jawor, Team X czy Ekipa. W wigkszosci
przypadkéw wspodlpraca ograniczala si¢ do nagrania przez influencer6w materiatéw wideo,
na ktoérych testuja oni dostepne w parku atrakcje (www.youtube.com/channel/UCPj-
-Bs4Pfub_Bm04BOfyDoA, 2023, 24 kwietnia).

W celu zbadania zagadnienia dotyczacego dziatalnosci obszaru destynacji turystycznej
w SM poza obserwacja uczestniczaca, 23 maja 2023 r. zostal przeprowadzony wywiad.
Wykonano badanie online, do ktérego uzyto kwestionariusza wywiadu, udostepnionego
za pomocg komunikatora internetowego. Wywiad zostat przeprowadzony z kierownikiem
Referatu Obstugi Ruchu Turystycznego Urzedu Miejskiego w Wadowicach.

Jak wynika z obserwacji autorki oraz z przeprowadzonego wywiadu miasto Wadowice
wykorzystuje do komunikacji w SM cztery platformy: Facebook, Instagram, YouTube
i TikTok. Na profilach mozna zauwazy¢ zaréwno komunikacje z mieszkancami, jak i odwie-
dzajacymi miasto Wadowice. W SM udostepniane sa zatem posty informacyjne dotyczace
waznych dla mieszkanicow kwestii oraz posty promujace wydarzenia czy atrakcje turystyczne
kierowane do odbiorcéw zewnetrznych, czyli turystow i odwiedzajacych.
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Profil miasta Wadowice na Facebooku zostal utworzony 13 marca 2012 r. i dziata
pod nazwa ,Wadowice - tu wszystko sie zaczeto”. Ma on 9,4 tys. obserwujacych (stan
na 9 czerwca 2023). Zamieszczone zostaly tam informacje, takie jak adres, e mail oraz link
do pozostalych portali spotecznosciowych: Instagrama, YouTube, TikToka oraz do strony
internetowej. Miasto Wadowice wydaje sie by¢ do$¢ aktywne na portalu Facebook, jednak
liczba dodawanych w ciggu miesigca postow jest zalezna od liczby odbywajacych si¢ w mie-
$cie wydarzen (www.facebook.com/lubiewadowice, 2023, 9 czerwca). W maju 2023 r. byto
to 56 postow, a w styczniu 2023 r. - 39 postow.

Konto miasta Wadowice na Instagramie zostalo zatozone w maju 2017 r. Od tego czasu
dodano 525 postéw. Obecnie profil ma 1525 obserwujacych. W opisie profilu wyrézniono
linki do Muzeum Domu Rodzinnego Jana Pawla II, burmistrza Wadowic czy Wadowic-
kiego Centrum Kultury. Jest tam tez adres i link do strony internetowej. Od poczatku
utworzenia konta na tej platformie dodawano $rednio 7 postow miesiecznie. W maju
2023 r. dodanych zostalo 19 postéw, a w styczniu 2023 udostepniono tylko 6 postow. Po-
dobnie jak w przypadku Facebooka liczba dodawanych materialow jest zalezna od liczby
wydarzen. Mimo tej sezonowosci warto podkresli¢, ze na Instagramie umieszczanych jest
mniej postéw niz na Facebooku w poréwnaniu do tych samych miesiecy (www.instagram.
com/wadowice_tuwszystkosiezaczelo, 2023, 9 czerwca).

Platformg spolecznosciows, na ktorej Wadowice maja najkrocej konto, jest TikTok.
Konto Wadowic zostalo zalozone tam w grudniu 2022 r i ma 5 obserwatoréw. Obec-
nie na profilu jest jeden film z liczba 162 wyswietlen. Dziatalno$¢ na TikToku nie jest
na zadawalajacym poziomie, jest to profil, ktory zostal utworzony, ale nie jest rozwijany.
Dodatkowo link do konta na TikToku jest umieszczony na innych SM, nie ma go jednak
na stronie internetowej urzedu miasta (www.tiktok.com/@_wadowice, 2023, 9 czerwca).

Znacznie lepiej sytuacja wyglada, jesli chodzi o wykorzystanie kanalu YouTube. Konto
Wadowic na tym portalu powstalo 30 czerwca 2015 r., ma obecnie 328 subskrybentéw
i 88 272 wyswietlenia, dodanych zostato 81 filméw (stan na 9 czerwca 2023). Réwniez
na tej platformie zamieszczone zostaly linki do pozostalych SM i strony internetowe;j
urzedu miasta. Mimo iz Wadowice konto na YouTube zatozyty 3 lata po uruchomieniu
Facebooka, trudno poréwnywac liczbe materiatéw dodawanych na obu portalach (www.
youtube.com/@lubiewadowice, 2023, 9 czerwca).

Wadowice w swojej dzialalnosci w mediach spotecznoéciowych znacznie czeéciej udo-
stepniajg materialy w formie zdje¢ i grafik niz materialy wideo. Najchetniej korzystaja
z portalu Facebook, gdzie udostepnianych jest od 30 do nawet 60 postow w ciggu miesigca,
druga najpopularniejszg platformg jest Instagram; tam publikuje si¢ $rednio ok. 8 postow
miesiecznie, natomiast na YouTube w ciggu roku udostepnia si¢ ok. 10 filmow.

Osoba udzielajaca wywiadu podkreslata, ze ,,media spoleczno$ciowe stuza nam gléwnie
do komunikacji z mieszkanicami, turystami i pielgrzymami. Komunikacja ta ma wymiar
zwlaszcza informacyjny, promocyjny i edukacyjny”. Jak wynika z obserwacji, w SM Wado-
wic regularnie pojawiaja sie relacje z wydarzen. W wywiadzie podkreslono, ze komunikacja
w SM ma charakter ciagly nieokazjonalny, co oznacza, ze materialy na profilach spotecz-
nosciowych miasta sa udostgpniane na biezaco. Jednym z gtéwnych dziatan podejmowa-
nych w SM Wadowic jest wielowymiarowe wzmacnianie $wiadomosci marki Wadowic
jako miasta papieskiego, posiadajacego bogata historie oraz otwartego dla mieszkancdow,
turystow i pielgrzymow. W mediach spotecznosciowych Wadowic przeprowadzane sg kam-
panie zaréwno planowane, jak i zamieszczane ad hoc. Wydarzenia cykliczne, np. rocznice
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papieskie czy wydarzenia wynikajace z kalendarza, takie jak ferie w Wadowicach, zabawy
$wigteczne, obchody Swiatowego Dnia Turystyki, a takze spotkania kulturalne i sporto-
we oraz kampanie takie jak: ,Wadowice po Dworsku”, ,Jestem z Wadowic”, ,, Tropem
wadowickich sokoléw” s3 kampaniami planowanymi z wyprzedzeniem. Natomiast sg tez
dziatania wynikajgce z potrzeby chwili, ktorych nie da si¢ wcze$niej zaplanowa¢. Konieczne
jest w takich sytuacjach zamieszczanie informacji w SM na biezaco, bez wczesniejszego
przygotowania.

Miasto Wadowice w SM skupia si¢ na kampaniach nazywanych cyklami tematycznymi,
ktére maja charakter informacyjno-promocyjny i pokazuja miasto jako os$rodek z bogata
i wartg poznania historig. Cykle tematyczne udostepniane w SM sg zawsze planowane.
Jednym z cykli tematycznych jest kampania przeprowadzana na Instagramie. Na potrzeby
utworzenia kampanii powstal specjalny hashtag #JestemZWadowic. Na instagramowym
profilu miasta Wadowice (wadowice_tuwszystkosiezaczelo) dodawane sg posty dotyczace
0s6b zwigzanych z Wadowicami. Nie wszystkie z zaprezentowanych postaci urodzily sie
czy mieszkaly w Wadowicach. Uwzglednione sg tu tez osoby, ktére poprzez swoje dzia-
tania mialy wplyw na rozwdj miasta. We wszystkich postach z danego cyklu znajduje sie
zdjecie prezentowanej osoby, jej zyciorys, osiagniecia czy tez wazne dla miasta wydarzenia
zwigzane z ta postacig. Celem cyklu jest przyblizenie sylwetek 0séb (zaréwno mezczyzn, jak
i kobiet) waznych dla rozwoju miasta Wadowice. Jak wspomniano w udzielonym na po-
trzeby niniejszej pracy wywiadzie, ,,cykl zostal uruchomiony po zastoju pandemicznym,
na sezon letni 2022 i mial na celu zainteresowa¢ miastem i pokazac je z innej perspektywy,
docelowo zacheci¢ potencjalnych turystéw do przyjazdu”. Obecnie na profilu miasta jest
juz 16 postow z #JestemZWadowic (stan na 5 czerwca 2023).

Istotng kwestig dziatalnosci jednostek samorzadu terytorialnego w SM jest réwniez
monitorowanie efektywnosci przeprowadzanych kampanii. Pozwala to na okreslenie sku-
tecznosci dziatan i wskazanie ewentualnych obszaréw, ktore wymagaja poprawy. Jak wynika
z przeprowadzonego wywiadu, osoby odpowiedzialne za SM Wadowic zbieraja dane ze
wszystkich platform spolecznosciowych, ktére prowadzg. Sg to gtéwnie statystyki zawie-
rajace informacje o zasiegu danych postow, liczbie wyswietlen, aktywnosci oraz grupach
docelowych wraz z lokalizacja. W ocenie autorki opisane powyzej dzialania s3 niekompletne
inie sg w stanie w petni wykorzysta¢ potencjatu wynikajacego z zastosowania Social Media
Marketingu w dziatalno$ci turystycznej. Sa to statystyki, ktore bez planu i strategii dziatania
sa bez wigkszej wartosci. Przed rozpoczeciem monitorowania dziatann w SM nalezaloby
okresli¢ cel ogolny. Jak wspomniano w wywiadzie, Wadowice chcg dotrze¢ do odbiorcow
z ofertg, ktdra opiera sie na kulcie $w. Jana Pawla IT. Warto wiec bytoby za cel dziatalnosci
w mediach spoleczno$ciowych obra¢ dotarcie z oferta miasta do potencjalnych odbior-
cow, czyli turystow i pielgrzymoéw, oraz zaangazowa¢ ich w komunikacje. Aby zrealizo-
wac wyznaczony cel, nalezy okregli¢, jakie narzedzia komunikacji beda przydatne i ktdre
wskazniki pozwolg zmierzy¢ stopien realizacji celu. Wazne jest takie sformulowanie celu
dzialan komunikacyjnych, aby byl on mierzalny. Nastepnie nalezy dobra¢ odpowiednie
narzedzia i sposéb pomiaru rezultatow.

Wadowice w swojej analizie SM nie poréwnuja osigganych wynikoéw z wynikami in-
nych jednostek samorzadow terytorialnych dzialajacych w sieci. Jak zostalo podkreslone
w wywiadzie, skupiaja si¢ ,na dziataniach informacyjno-promocyjnych”. Zauwazajg jednak,
ze coraz wiecej samorzadow prowadzi konta w SM, co jest efektem wzrastajacej swiadomosci
potrzeby komunikacji poprzez kanaly internetowe. Jednym z celéw przeprowadzonego
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na potrzeby niniejszego artykutu wywiadu bylo pozyskanie informacji, czy dzialalnos¢
w SM jednostek samorzadu terytorialnego, ktore sa uznawane za atrakcyjne turystycznie,
przyczynia si¢ do wzrostu popularnoséci miejsca i zwigkszenia zainteresowania przez tury-
stéw. Trudno jednoznacznie udzieli¢ odpowiedzi na powyzsze pytanie, poniewaz miasto
Wadowice nie dysponuje odpowiednimi danymi w tym zakresie. Podczas przeprowa-
dzonego wywiadu uzyskano m.in. informacje, ze ,jesli chodzi o statystyki liczb turystow,
to Referat Obstugi Ruchu Turystycznego prowadzacy Informacje Turystyczng prowadzi
takowe, ale dotycza one turystow, pielgrzymow, ktorzy korzystaja z ustug biura informacji
turystycznej. Nie odzwierciedlaja one jednak calosciowego ruchu turystycznego Wadowic.
Blizsze rzeczywistemu ruchowi turystycznemu sa statystyki prowadzone przez Muzeum
Domu Rodzinnego Ojca Sw. Jana Pawta II. Natomiast czas pandemiczny, a wczesniej
przebudowa Muzeum zachwialy znaczaco tymi statystykami”.

Ostatnim pytaniem zadanym podczas wywiadu bylo pytanie dotyczace planéw na przy-
szto$¢. Zapytano, jakie dziatania beda w przysztosci podejmowane w celu promowania
turystyki w Wadowicach za po$rednictwem SM. Ze wzgledu na znaczace wydarzenie -
700-lecie miasta Wadowice, ktére bedzie mie¢ miejsce w 2027 r. - podjetych zostanie wiele
dzialan promocyjnych zwiazanych z tg uroczystoscia. ,,Z tej okazji powstaje juz monografia
Wadowic, ktéra bedzie czterotomowa i bedzie wydawana i promowana stopniowo przez
kilka lat”. Informacje o wydarzeniu beda pojawialy si¢ réwniez w mediach spolecznoscio-
wych Wadowic.

Podsumowanie

Zrealizowane na potrzeby niniejszej pracy badania mialy na celu przedstawienie sposobow
dziatania Social Media Marketingu i zbadanie ich zastosowania w turystyce na przykladzie
parku rozrywki Energylandia oraz Wadowic. Na podstawie analizy uzyskanych wynikéw
mozna stwierdzi¢, ze Energylandia wykorzystuje media spoteczno$ciowe do dziatan mar-
ketingowych. Dzieki komunikacji w SM informuje swoich odbiorcéw o planowanych wy-
darzeniach i konkursach, ale tez promuje marke Energylandia. Informacje udostepniane
przez park w SM sg aktualne, co $wiadczy o odpowiedzialnosci i wiarygodnosci marki. Wraz
z powstawaniem i popularyzacja nowych portali spotecznosciowych, takich jak Instagram czy
TikTok park Energylandia dostosowywat do nich swoja komunikacje marketingowa i zalozyt
konta na tych platformach. Materialy udostepniane w poszczegdlnych SM sg przygotowane
w profesjonalny sposob i dopasowany do charakteru danej platformy. Energylandia sledzi
aktualne trendy i stara sie dostosowywac¢ do nich publikowane w SM tresci. Park Rozrywki
Energylandia dostrzega réwniez potrzebe zastosowania w swojej dzialalno$ci promocyjnej
Influencer Marketingu. Podejmujac wspolprace z influenceramii youtuberami, ktérzy do-
cierajg do wielu odbiorcow (np. Ekipa, ktérej zalozyciel Karol ,,Friz” Wisniewski generuje
kilkumilionowe zasiegi, tj. YouTube - 4,84 mln obserwujacych, Instagram - 3,6 mln obser-
wujacych, TikTok - 2,5 mln obserwujacych; stan na czerwiec 2023), pomaga w budowaniu
i umacnianiu $wiadomosci odbiorcéw marki Energylandia. Na podstawie liczby interakgji,
tj. polubien, obserwacji czy udostepnien postéw publikowanych przez park, komunikacja
za posrednictwem SM jest oceniana przez odbiorcéw pozytywnie. Dzialania podejmowane
w SM nie sg obojetne, jezeli chodzi o ich wptyw na wzrost popularnoéci obiektu. Przyczyniaja
sie one rowniez do budowania pozytywnego wizerunku i nawigzywania relacji z klientami.
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Badanie dotyczace dziatalnosci miasta Wadowice w SM wykazato, ze w Wadowicach
jako jednostce samorzadu terytorialnego rozumie sie potrzebe komunikacji za po$red-
nictwem mediéw spolecznosciowych. Miasto aktywnie udziela sie w sieci z wykorzysta-
niem kont na czterech portalach spotecznosciowych. W swojej komunikacji w SM dziata
wieloaspektowo: informuje, promuje i edukuje. Profile Wadowic na wszystkich (poza
TikTokiem) portalach spotecznosciowych sa na biezaco rozwijane i aktualizowane. Posty
dodawane sg regularnie, co $wiadczy o zaangazowaniu pracownikéw w dziatalno$¢ SM
i rozwoju tej formy komunikacji. Dzialalnos¢ w SM nie konczy si¢ w momencie dodawa-
nia postow na profile spolecznosciowe, wazne jest tez monitorowanie efektywnosci tych
materiatéw. W Wadowicach zbierane sg informacje dotyczace zasiegu danego postu, liczby
wyswietlen, aktywno$ci oraz grupy docelowej wraz z lokalizacja. Sg to dane statystyczne,
ktore bez okreslenia konkretnych celow dziatalno$ci w SM sg niemiarodajne, jezeli chodzi
o okreslenie efektywnosci dzialan. Aby w pelni wykorzysta¢ potencjal komunikacji poprzez
SM, monitorowanie dziatalnosci powinno rozpocza¢ sie od okreslenia mierzalnych celow,
doboru odpowiednich narzedzi komunikacji i sposobu pomiaru rezultatéw. W Wado-
wicach nie prowadzi sie oceny dzialalnos$ci w mediach spotecznosciowych miasta na tle
innych jednostek samorzagdowych. Warto jednak przygladac si¢ dziataniom innych, aby
moc na biezaco $ledzi¢ trendy i dostosowywa¢ do nich komunikacje. Podczas badania nie
uzyskano odpowiedzi na pytanie dotyczace wzrostu liczby turystow dzieki zastosowaniu
Social Media Marketingu w dziatalnosci Wadowic. Z pewnoscig komunikacja za posred-
nictwem SM jest w turystyce narzedziem, ktére moze stuzy¢ do zwigkszenia popularnosci
destynacji poprzez ukazanie jej waloréw w sieci.

Poczatkowo plan badan zakladal zbadanie wykorzystania Social Media Marketingu
w przedsigbiorstwie stricte turystycznym, np. hotelu. Jednak trudno byto znalez¢ zapla-
nowang i aktywnie prowadzong kampanie marketingowa w mediach spotecznosciowych
przez wlasnie takie podmioty. Obiektem badan byty miejsca o odmiennych cechach, tj. jed-
nostka terytorialna uznawana za atrakcyjna dla turystow i obiekt turystyczny o charakterze
rozrywkowym. Takie zestawienie pozwolilo w pelni ukaza¢ rézne potrzeby zastosowania
SM w zaleznosci od charakteru miejsca, jak rowniez grupy docelowej. Wykorzystanie SM
w turystyce jest widoczne, ale z obserwacji wynika, ze przedsiebiorstwa takie jak hotele nie
w pelni wykorzystuja potencjat dziatalnoéci Social Media Marketingu w swojej branzy. Bar-
dziej aktywne w mediach spotecznosciowych sg obiekty czy atrakgje, ktdre sg innowacyjne
i dynamicznie si¢ rozwijaja, np. Energylandia. Z kolei jednostki terytorialne wykorzystuja
w swojej dziatalnosci SM w stopniu umiarkowanym.
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