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Spis skrotow
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Wstep

Media spotecznosciowe zasadniczo zmienily sposob tworzenia i rozpowszechniania
informacji (Buhalis i Law 2008). Dla branzy turystycznej staly si¢ nieodtagcznym aspektem
funkcjonowania, dotykajagcym wiclu jego obszaréw zarowno od strony popytowej, jak
i podazowej. Konsumenci ustug turystycznych dziela si¢ informacjami w przestrzeni
internetowej w sposob okazjonalny i spontaniczny, udostgpniajac zdjecia z podroézy na
platformach spotecznosciowych lub wypowiadajac si¢ na forach internetowych. Duza
popularno$¢ zyskaty blogi podréznicze, stanowigce czesto dziatalnos¢ nie tylko
hobbystyczng, ale rowniez zarobkows. Latwos¢ wymiany informacji powoduje, ze media
spoteczno$ciowe sg postrzegane jako zasobne zrodlo wiedzy 0 podrdézowaniu i turystyce
(Law, Buhalis iin. 2014; Bradley, Sparks iin. 2015). Wskazuje si¢ jednoczesnie na ich
rosngca rolg W procesie wyboru destynacji podrozy (Zhang, Ji iin. 2017; Jamal, Aminudin
i in. 2019).

Dla dostawcéw ushug turystycznych media spoteczno$ciowe stanowig wazne
narzgdzie marketingowe. Umozliwiajg odejscie od tradycyjnych praktyk marketingowych
w Kkierunku bardziej interaktywnego, integracyjnego i ciggtego ~ marketingu
spotecznosciowego (Sigala i Rahimi 2019). Recenzje publikowane przez turystow tworza
warto$ciowe zrodto informacji na temat jakosci oferowanych ushug i mozliwych usprawnien.
Stanowig tym samym narzedzie do osiggniecia dobrej reputacji, trwalej konkurencyjnosci i —
w konsekwencji — zwiekszonej liczby odwiedzajacych (Nguyen i Coudounaris 2015).
Z drugiej strony wigze si¢ to z koniecznoscig ciggltego monitorowania i reagowania na tresci

publikowane przez internautéw (Lui, Bartosiak i in. 2018).
Cel i zakres badan

Dla instytucji odpowiedzialnych za planowanie rozwoju turystyki media
spoteczno$ciowe stwarzaja mozliwo$¢ wyjsScia naprzeciw potrzebom zwigzanym
z gromadzeniem danych, wykorzystywanych na etapie tworzenia planéw, ich implementacji
I monitorowania osigganych efektow (Zajadacz 2017a; Minkwitz 2018). Problematyka
wykorzystania medidéw spoleczno$ciowych jako narzedzi wspomagajacych rozwdj
podmiotéw rynku turystycznego jest szeroko omawiana w literaturze, dotyczy jednak
perspektywy pojedynczych podmiotow (np. hotelu, restauracji). Brak jest natomiast

opracowan, ktore ukazywatyby potencjat dostgpnych narzedzi do pozyskania i analizowania



danych na poziomie wyznaczonego obszaru, np. miasta. Przyczynito si¢ to do podjecia badan,
ktorych przedmiotem sa tak mozliwosci, jak iograniczenia zwigzane z wykorzystaniem
medidw spotecznosciowych w procesie planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej.

Gléwny problem badan stanowi rozpoznanie uzytecznosci  medidw
spoteczno$ciowych jako bazy danych oraz narzedzi monitorowania efektow przydatnych na
réznych etapach planowania rozwoju turystyki. Podmiotem badania byli uzytkownicy
generujacy opinie W portalu TripAdvisor.com. Wyboru portalu, majgcego stanowi¢ zrodito
danych, dokonano ze wzgledu na trzy kryteria: (1) popularno$ci w Polsce ina $wiecie —
w samym tylko lipcu 2022 roku portal odwiedzito az 193,2 mln oséb (similarweb.com 2022),
(2) kompleksowosci — TripAdvisor zawiera tresci dotyczace zardéwno atrakcji turystycznych,
jak i hoteli oraz restauracji, (3) liczby opinii na temat obiektow w obrebie badanego obszaru.

Zakres przestrzenny badan obejmuje studium przypadku Poznania. Zakres czasowy
badan ogranicza si¢ do lat 2017-2021. Dane ilosciowe (oceny) do analizy w ujeciu
kwartalnym gromadzono przez pi¢¢ okresow, poczawszy od 30 listopada 2017 roku. Analiza
liczby ocen w ujeciu przestrzennym zostata przeprowadzona w oparciu 0 dane z pierwszego
okresu oraz z dnia 30 czerwca 2021 roku. Dane jakosciowe (recenzje) pobrano 25 lipca 2021
roku; do ich analizy wykorzystano metodg text mining.

Ze wzgledu na eksploracyjny charakter badan hipotezy nie zostaty postawione (Tukey
1977; Hartwig i Dearling 1980). Sformutowano natomiast nastepujace pytania badawcze:

P1: Jakie informacje na temat destynacji turystycznej mozna zidentyfikowa¢ na

podstawie tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych?

P2: Jakie narzedzia umozliwiajg ekstrakcje wiedzy o turystyce z tresci publikowanych

w mediach spotecznosciowych?

P3: W jaki sposob informacje pochodzace z medidw spoteczno$ciowych moga

wspierac proces planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej?

P4: Jakie ograniczenia wigza si¢ z wykorzystaniem tych informacji?

W pracy zrealizowano cele majace znaczenie poznawcze, metodyczne, teoretyczne
oraz aplikacyjne zarowno dla teoretykdéw, jak i praktykow zajmujacych si¢ planowaniem

rozwoju turystyki (tabela 1).



Identyfikacja powigzan
miedzy turystyka a mediami
spotecznosciowymi

Wyodrebnienie atrakeji
turystycznych o najwyzszym
poziomie popularnosci

w mediach
spotecznosciowych

Rozpoznanie cech
sezonowosci popytu
na atrakcje turystyczne

Okreslenie struktury rynku
ustug turystycznych
W obszarze badan

Okreslenie obszaru
0 najwyzszej intensywnosci
ruchu turystycznego

Poznanie opinii na temat
obiektow turystycznych

Okreslenie lokalizacji
zroédtowej osob
korzystajacych z oferty
turystycznej miasta

Rozpoznanie mozliwos$ci

| ograniczen wykorzystania
mediow spoteczno$ciowych
jako bazy

danych wykorzystywanych
w planowaniu rozwoju
turystyki w skali lokalnej

Tabela 1. Cele, metody i efekty badan

Studia literatury przedmiotu

Analiza liczby opinii
w serwisie TripAdvisor

Analiza dynamiki zmian
w liczbie ocen

Analiza struktury bazy
danych w podziale

ze wzgledu na typ
podréznego i sezon

Analiza rozmieszczenia
najpopularniejszych
atrakcji, hoteli i restauracji

Analiza text mining;
wyodrgbnienie stow
kluczowych (najczesciej
wystepujacych)

Analiza lokalizacji
uzytkownikow
publikujacych komentarze

Synteza przegladu literatury
przedmiotu i wynikow
badan wlasnych

Okreslenie potencjatu
mediow spotecznosciowych
jako bazy danych

0 turystyce

Utworzenie rankingu
najpopularniejszych atrakcji
turystycznych w Poznaniu

Wiedza o poziomie
zapotrzebowania na ustugi
turystyczne

W poszczegllnych sezonach

Wiedza o strukturze rynku
turystycznego

Wiedza o lokalizacji
obszarow

0 najintensywniejszym
ruchu turystycznym
Wiedza o cechach
wizerunku Poznania

w serwisie TripAdvisor,
dominujacych w percepcji
uzytkownikow

Wiedza 0 pochodzeniu o0s6b
generujacych tresci
dotyczace Poznania

Wiedza na temat
mozliwosci | ograniczen
wykorzystania mediow
spotecznosciowych jako
bazy danych
wykorzystywanych

w planowaniu rozwoju
turystyki w skali lokalnej
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Testowanie metod analiz
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o E ilosciowych generowanych danych ilosciowych
p2 IC—) przez uzytkownikow i jakosciowych

UEJ TripAdvisor

Dostarczenie wiedzy dla
réznych grup interesariuszy
w zakresie:

e uzupelniania luk
informacyjnych
dotyczacych stanu
turystyki;

e wykorzystania mediow
spotecznos$ciowych
w planowaniu i tworzeniu
oferty turystycznej
w skali lokalnej oraz
monitorowaniu jej
efektow

Synteza przegladu literatury
przedmiotu i wynikow
badan wiasnych

ASPEKT PRAKTYCZNY

Opracowanie rekomendacji
w zakresie wykorzystywania
mediow spoteczno$ciowych
jako zrédta danych dla celow
planowania rozwoju turystyki
w skali lokalnej

Synteza przegladu literatury
przedmiotu i wynikow
badan wlasnych
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Metody badan zastosowane na poszczegélnych etapach pracy zostaly szczegdétowo
opisane w rozdziale szostym.

Uzyskanym w pracy efektem koncowym jest wykazanie mozliwosci | ograniczen
wykorzystania mediow spoteczno$ciowych na réznych etapach tworzenia planu rozwoju
turystyki oraz rozpoznanie narzedzi wspomagajacych ten proces (aspekt teoretyczny
i metodyczny), a takze ukazanie tego potencjalu w diagnozowaniu i planowaniu rozwoju

turystyki w oparciu o studium przypadku Poznania (aspekt praktyczny).
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Struktura pracy

Praca sklada si¢ ze wstgpu, szesciu rozdziatow oraz zakonczenia. W czesci koncowej
umieszczono wykaz literatury oraz zataczniki. W rozdziale pierwszym analizie poddano
media spolecznosciowe. Zaprezentowanie dynamiki rozwoju Internetu byto punktem wyjscia
do przegladu definicji i klasyfikacji mediow spotecznosciowych. Wyeksplikowano istote
mediow spoleczno$ciowych iich funkcje. W ostatnich dwoch podrozdziatach tematyke
medidw spoteczno$ciowych powigzano z przestrzenig turystyczng. Poglgbiona analiza
mediow spotecznosciowych pozwolita uchwyci¢ istote tego fenomenu oraz scharakteryzowac
jego funkcjonalno$¢ jako zrodta danych — umozliwito to ocene mozliwosci ich wykorzystania
w procesie planowania rozwoju turystyki przedstawionej w p6zniejszych rozdziatach.

W rozdziale drugim oméwiono weztowe cechy wspotczesnej turystyki. Przedstawiono
istote, kluczowe terminy, definicje i Klasyfikacje. Szczegdlng uwage po$wigcon0 pojeciu
destynacji turystycznej oraz motywom wyjazdow turystycznych.

Rozdziat trzeci obejmuje tematyke planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej.
Ujeto w nim obecne w literaturze podej$cia do planowania turystycznego, atakze zasady
planowania oraz podstawowe etapy planowania.

W oparciu o desk research w rozdziale czwartym scharakteryzowano mozliwos$ci
wykorzystania medidow spotecznosciowych jako narzedzi i baz danych uzupehiajacych luki
informacyjne w procesie planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej. Uwzgledniono
wykorzystanie mediow spotecznosciowych W kontekscie banku danych, narzedzia konsultacji
spotecznych oraz promocji, tworzenia wizerunku i marki destynacji turystycznej.

Rozdziat piaty, w ktorym zaprezentowano metodyke badan wiasnych, sktada si¢
z dwoch czeSci. Pierwsza objeta analize ocen opublikowanych przez uzytkownikéw portalu
TripAdvisor. Pozwolito to na wyodrgbnienie obszarow 0 najwyzszej recepcji turystycznej,
segmentacj¢ podroznych i ukazanie sezonowos$ci. W drugiej czgséci przeprowadzono analizg
recenzji metoda text mining. Jej efektem bylo rozpoznanie cech wizerunku miasta w percepcji
0sob publikujacych tresci w mediach spotecznosciowych, atakze okreslenie lokalizacji
zrodlowej osob korzystajacych z oferty turystycznej miasta.

W rozdziale si6dmym przedstawiono trzy rekomendacje wtasne, dotyczace zalecen
w zakresie tworzenia modelu bazy danych pochodzacych z mediow spotecznosciowych na
potrzeby planowania rozwoju turystyki. Zakonczenie pracy stanowi podsumowanie badan

wilasnych i udzielenie odpowiedzi na postawione we wstepie pytania badawcze.
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1. Media spolecznosSciowe

Obok prasy, radia itelewizji Internet stanowi jeden z czterech najwazniejszych
srodkow masowego przekazu. Powstanie kazdego z wymienionych mediow przyczyniato si¢
do marginalizacji znaczenia pozostalych, dostarczalo bowiem tych samych informacji przy
wykorzystaniu poszerzonej, innowacyjnej formy, ktéora w wigkszym stopniu angazowata
odbiorcow. Do specyficznych cech tzw. nowych mediow nalezg przede wszystkim
interaktywno$¢, wszechobecnos¢ i dostep do indywidualnych uzytkownikoéw, ktorzy maja
mozliwo$¢ pelnienia zarowno roli odbiorcy, jak i tworcy tresci (McQuail 2021).

Niniejszy rozdzial przedstawia rewolucj¢, jaka dokonata si¢ na gruncie komunikacji
migdzyludzkiej za sprawa powstania sieci taczacej miliardy jej uzytkownikoéw. W czescei
pierwszej scharakteryzowano $rodowisko, W ktérym funkcjonujg media spotecznosciowe —
Internet. Nastepnie przedstawiono istote medidow spolecznosciowych, przeglad definicji
opisujacych zjawisko, klasyfikacje wystepujace w literaturze oraz funkcje, jakie moga petic.
Na koncu opisano media spotecznosciowe, W ktorych najczeéciej poruszana jest tematyka

turystyki.
1.1. Geneza i rozwdj Internetu

Zrozumienie znaczenia medidw spoleczno$ciowych wymaga odniesienia si¢ do ich
genezy, ktora pozostaje W $cistym zwigzku z rozwojem Internetu. Jego historia sigga poznych
lat pie¢dziesigtych XX wieku. W ramach strategicznych dziatan prewencyjnych podczas
zimnej wojny amerykanski Departament Obrony, chcac zabezpieczy¢ si¢ przed potencjalnym
paralizem komunikacyjnym, jaki moglby wywota¢ atak nuklearny, postanowit zleci¢
opracowanie sieci, ktora mimo rozlegltych zniszczen bytaby w stanie dalej poprawnie
funkcjonowa¢ (Ryan 2013). Dotychczas szeroko wykorzystywanym przez wojsko srodkiem
lacznosci byta publiczna sie¢ telefoniczna, ktora ze wzgledu na zhierarchizowang strukturg
potaczen cechowata si¢ jednak podatnoscia na atak — zniszczenie kilku central powodowatoby
bowiem izolacj¢ pozostatych. Rozwigzanie tego problemu powierzono poczatkowo firmie
RAND Corporation, co zaowocowato opracowaniem modelu rozproszonej iodpornej na
awari¢ struktury, opartej na cyfrowej technologii komutacji pakietow (Baran 1964). Projekt

zyskat aprobate Pentagonu, a budowe prototypu sieci zaproponowano AT&T, dwczesnemu
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monopoliscie telekomunikacyjnemu w USA. AT&T nie podjeto jednak oferty, uznajac
zbudowanie tego typu sieci za niewykonalne (Kleinrock 2010).

W konsekwencji przez kilka kolejnych lat tematu nie podejmowano az do 1967 roku,
gdy sprawg zainteresowala si¢ rzadowa organizacja badawcza do spraw obronnosci — ARPA
(Advanced Research Projects Agency). Instytucja ta zostatla utworzona przez rzad USA
w reakcji na wystrzelenie przez Zwigzek Radziecki pierwszego satelity (Cohen-Almagor
2011). Jej zadaniem byto wspieranie badan naukowych majacych szczegdlne znaczenie dla
obronno$ci (Campbell-Kelly i Garcia-Swartz 2013; Papinska-Kacperek 2008). Jednym
z zagadnien stanowigcych przedmiot analiz Agencji byla mozliwo$¢ utworzenia zdalnego
dostepu do dokumentéw. Pracujacy nad tym problemem pracownik ARPA Larry Roberts
skontaktowat si¢ z kilkoma ekspertami, wsrdd ktorych znajdowal si¢ Wesley Clark. Po
zapoznaniu si¢ Z problemem Clark zasugerowal, aby utworzy¢ sie¢, ktéra laczylaby
poszczegolne hosty przez router. Mimo poczatkowego sceptycyzmu Roberts przekonat si¢ do
pomystu i przedstawit go na konferencji ACM SOSP Symposium on Operating System
Principles w Gatlinburgu. Co ciekawe, inna publikacja, rOwniez prezentowana podczas tej
konferencji, opisywala bardzo podobny system, nie tylko zaprojektowany, ale i juz wdrozony
przez Donalda Daviesa w National Physical Laboratory w Wielkiej Brytanii (Guedon 1997).
System taczyt co prawda tylko kilka komputeréw mieszczacych si¢ w NPL, ale udowadniat,
ze wykorzystanie technologii komutacji pakietow jest mozliwe do zrealizowania w praktyce.
Po powrocie z konferencji Roberts podjat si¢ zbudowania sieci, ktora pozniej otrzymata
nazw¢ ARPANET.

W miare uplywu czasu ARPANET coraz bardziej si¢ rozrastal i zaczat by¢ szeroko
wykorzystywany przez wiele amerykanskich uniwersytetow do przesylania recenzji prac
naukowych, atakze dzielenia si¢ danymi i wspolpracy przy projektach badawczych.
Poczatkowo sie¢ nie prowadzita zadnego systemu kontroli uzytkownikow — kazdy z nich,
podiaczajac si¢ do niej, zyskiwal nieograniczony dostgp do zasobow innych komputerow.
Oznaczalo to mozliwo$¢ zaangazowania si¢ W prace badawcze zwigzane z udoskonalaniem
sieci, takie jak usuwanie btedéw czy tworzenie programow ulatwiajacych przeptyw danych.
Wigzi tworzone podczas wspdipracy pomiedzy uzytkownikami W réznych osrodkach
badawczych miaty czesto charakter nieformalny, a poglebieniu kontaktow sprzyjato
pojawienie si¢ poczty elektronicznej. Byla to chwila przelomowa, rozpoczynajaca
transformacje gtéwnej idei sieci — od polaczenia migdzy komputerami do komunikacji

miedzyludzkiej (Hofmokl 2009).
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Warunkiem korzystania zsieci ARPANET byl jednak kontrakt naukowy
z Departamentem Obrony, ktorym wiele uczelni nie dysponowato. W odpowiedzi na ten
problem w latach siedemdziesigtych amerykanska fundacja NSF (National Science
Fundation) utworzyla sie¢ CSNET (Computer Science Network), przeznaczong dla
naukowcéw niemajacych dostepu do ARPANET. Pod koniec lat osiemdziesigtych NFS
poszta o0krok dalej, tworzac alternatywng sie¢, wykorzystujaca sze$¢ centrow
superkomputerowych zarzadzanych przez fundacje. NFS sfinansowata rowniez 20 sieci
regionalnych, pozwalajgcych tysigcom uczelni, laboratoriéw i bibliotek na lgczenie si¢ ze
sobg | wymiang informacji. Sie¢ cieszyta si¢ ogromnym zainteresowaniem, a NFS rozpoczeta
prace nad jej komercjalizacjg. Ostatecznie wytoniono czterech operatorow, ktorzy uzyskali
kontrakty na utworzenie punktéw dostepu do sieci. Kazdy uzytkownik mial mozliwosé
wyboru operatora, co spowodowalo wzrost rywalizacji na rynku, atym samym
konkurencyjnos$¢ cen i jakosci ustug. W latach dziewieédziesiatych inne panstwa i regiony
rozpoczgty budowanie sieci wzorowanych na ARPANET i CSNET, ostatecznie roéwniez je
komercjalizujac. Oddanie Internetu w rece rynku, w kontekscie medidw spoteczno$ciowych,
bylo przelomem, ktéry otworzyt to $rodowisko dla wszystkich jego uzytkownikow na
zasadzie rownego prawa dostepu (Tanenbaum 2012).

Kolejnym istotnym momentem w rozwoju sieci Internet bylo utworzenie systemu
World Wide Web (w skrocie: WWW lub W3), czyli rozleglej, ogdlnoswiatowej pajeczyny?,
ktéra z zatozenia miata stuzy¢ komunikacji pomigdzy jej uzytkownikami na calym §wiecie
(Briggs iBurke 2009). Bezposrednig przyczyng powstania WWW byla odpowiedz na
potrzeby Europejskiej Organizacji Badan Jadrowych CERN (Organisation Européenne pour
la Recherche Nucléaire) — prowadzone w tym o$rodku badania nad materig, zaréwno
teoretyczne, jak i eksperymentalne, wymagaty duzej koordynacji naukowcow, tak aby zakresy
tematyczne prac nie byly dublowane, a naukowcy mogli korzysta¢ z dorobku poprzednikow.
Pomystodawcg projektu WWW byl Tim Berners-Lee, ktory stworzyl system oparty na
Iaczach hipertekstowych 0 nazwie Enquire. System ten pozwalat na przesytanie réznego typu
dokumentow: grafiki, tekstu i multimediéw. Oficjalnie sie¢ Web zostata udostepniona dla
wszystkich uzytkownikow 24 grudnia 1990 roku. Berners-Lee utworzyt w tym czasie rowniez
pierwsza przegladarke, bedaca rdéwnocze$nie edytorem stron WWW, pierwszy serwer

internetowy i pierwsza witryne internctowa, na ktorej opisano caty projekt (jej kopig

1 Okreslenie to czesto uzywane jest zamiennie ze stowem Internet, co stanowi blad — aplikacja World Wide Web
wykorzystuje bowiem Internet jako infrastruktur¢ umozliwiajaca przenoszenie danych, jest wigc tylko ustuga
dziatajaca w tym $rodowisku (Weber 2004).
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zachowano i jest caty czas dostgpna). Kluczowe znaczenie dla zdynamizowania rozwoju sieci
WWW miato ogloszenie przez CERN 30 kwietnia 1993 roku, ze stanie si¢ ona bezplatna dla
kazdego jej uzytkownika. Byt to poczatek interaktywnego Internetu, jaki znamy, i ktory jest
uzywany do dzi$ (Pudetko 2017; Cohen-Almagor 2011).

Powszechny dostgp do Internetu spowodowal, Ze zainteresowanie nim rosto
w szybkim tempie, co skutkowato powstaniem zjawiska tzw. banki internetowej (ang. dot-
com boom). Pod koniec lat dziewiecdziesigtych System Rezerwy Federalnej obnizyt stopy
procentowe, co spowodowato wzrost dostepnosci kredytow przy rOwnoczesnym zmniejszeniu
optacalno$ci inwestycji takich jak np. lokaty bankowe. Inwestorzy poszukujacy nowych
mozliwo$ci pomnozenia kapitatlu odnalezli je W rozwijajacym si¢ dopiero internecie
(Hendershott 2004). Zapanowata moda na inwestowanie W przedsigbiorstwa okreslajace si¢
jako ,,internetowe” (Wang 2007), cho¢ czgsto ich obecnos¢ W sieci ograniczata si¢ do prostej
witryny WWW. Jednym ze skrajnych przyktadow, potwierdzajacych nieuzasadniong eufori¢
na rynkach, byta spotka Digiscents, ktora pojawita si¢ na rynku zpomyslem na
transmitowanie zapachow przez Internet. W realizacj¢ planu zainwestowano az 20 milionow
dolaréw, a gtdwnymi inwestorami byly europejskie przedsiebiorstwa produkujace perfumy.
Pomyst okazat si¢ jednak zbyt trudny do realizacji, a spotka w 2001 roku ogtosita upadtosé¢
(Pudetko 2017). Kapitalizacja rynku w Stanach Zjednoczonych migdzy 1990 a 1995 rokiem
ulegta podwojeniu, a w ciggu Kkolejnych pigciu lat — nawet potrojeniu. Peknigcie banki
internetowej nastapito w 2000 roku po osiagnigciu szczytu przez indeks gietdowy NASDAQ
(wykres 1). Zamknigcie nastgpito na poziomie 5048,62 punktow, a do 2002 roku wartos¢
indeksu spadta do poziomu sprzed powstania banki (Kraay iVentura 2007). Warto
odnotowaé, ze W kolejnych latach warto$¢ indeksu wzrastata, takze za sprawg firm
technologicznych i internetowych. Tym razem jednak wzrost byl oparty na racjonalnych

przestankach i znajdowatl odzwierciedlenie w rzeczywistej wartosci przedsigbiorstw.
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Wykres 1. Indeks NASDAQ Composite w latach 1990-2022
Zrédto: macrotrends.net [data dostepu: 20.03.2022].

Zatamanie na rynku nie wptyneto na popularno$é Internetu. Murphy i Roser (2016)
podaja, ze liczba internautéw w 2000 roku oscylowata wokét 400 milionéw osob. Wedtug
danych pochodzacych zraportu Digital Report (2018) w latach 20002017 warto$¢ ta
dziesigciokrotnie si¢ zwigkszyta, osiagajac w styczniu 2018 roku prog 4 miliardow
uzytkownikéw. Odsetek ludnosci korzystajacej z Internetu w poszczegdlnych regionach

w latach 1990-2019 przedstawiono na wykresie 2.
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Wykres 2. Odsetek ludnosci korzystajacej z Internetu w latach 1990-2019
Zrédto: ourworldindata.org [data dostepu: 20.03.2022].

W latach dziewigédziesigtych XX wieku popularnos¢ Internetu wzrastata glownie na
obszarze Ameryki Potnocnej — juz wroku 1995 z sieci korzystal co dziesigty mieszkaniec
tego kontynentu, a w ciggu kolejnych pieciu lat odsetek uzytkownikow zwigkszyt si¢ niemal
pigciokrotnie. Wraz z poczatkiem XXI wieku dynamika wzrostu uzytkowania Internetu stata
si¢ rowniez udziatem innych regionéw. W 2021 roku w wysoko rozwinigtych gospodarkach
Swiata z Internetu korzystalo juz ponad 80% spoleczenstwa, jednak na drugim koncu
spektrum wcigz sa kraje, w ktorych od 1990 roku nie zaszta niemal Zadna zmiana.
W regionach borykajacych si¢ z problemem wysokiej stopy ubostwa dostep do Internetu
posiada nie wigcej niz 20% spoteczenstwa. Szczegélny przypadek stanowig panstwa
funkcjonujgce W rezimie totalitarnym, takie jak Korea P6inocna, ktorej mieszkancy posiadaja
dostep jedynie do otoczonego murem intranetu Kwangmyong, adostep do globalnego
Internetu zarezerwowany jest wylacznie dla cztonkow elity kraju (Lee 2020). Jednak
nadrzgdny trend na catym $wiecie i — jak obrazuje wykres 2 — we wszystkich regionach

Swiata jest jasny: kazdego roku coraz wigcej osob korzysta z Internetu.
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Tabela 2 Liczba uzytkownikéw Internetu — $§wiat (2021)

Region Liczba uiytkoyv.nik(')w Udzial procentowy
Internetu (w milionach) (W %)
Azja Wschodnia 1159,39 23,99
Azja Potudniowa 951,11 19,68
Azja Potudniowo-Wschodnia 495,95 10,26
Ameryka Potnocna 417,36 8,64
Europa Srodkowa i Zachodnia 288,20 5,96
Ameryka Potudniowa 296,74 6,14
Europa Wschodnia 184,16 3,81
Europa Potudniowa 182,58 3,78
Azja Zachodnia 181,38 3,75
Afryka Zachodnia 167,76 3,47
Afryka Wschodnia 146,30 3,03
Afryka Pétnocna 135,31 2,80
Azja Centralna 44,90 0,93
Afryka Potudniowa 41 57 0,86
Ameryka Srodkowa 28,36 0,59
Europa Polnocna 29,71 0,61
Australia i Oceania 29,42 0,61
Afryka Centralna 29,41 0,61
Karaiby 23,28 0,48

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych statista.com i worldometers.info [data dostepu: 20.03.2022].

W 2021 roku liczba uzytkownikow Internetu przekroczyta 4,8 mld (63% swiatowej
populacji). Regionem dominujacym pod tym wzgledem byta Azja, ktérej mieszkancy
stanowili ponad 58% (2,8 mld) wszystkich internautow (tabela 2). W tej przestrzeni
analitycznej widoczna jest wysoka rozbiezno$¢ pomiedzy Azja Wschodnig, Potudniows
i Potudniowo-Wschodnig (0 bardzo wysokiej liczbie internautow) a Azja Zachodnig
i Centralng. Roéznica ta wynika jednak zliczby ludnosci zamieszkujacej poszczegdlne

regiony, a nie wyzszego badz nizszego udziatu internautow W spoteczenstwie.
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Wykres 3. Udzial urzadzen mobilnych w ruchu w sieci (2011-2021)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych wearesocial.com [data dostepu: 16.01.2022].

Ludnos$¢ zamieszkujaca kraje rozwijajace si¢ doswiadcza w dalszym ciggu sporych
ograniczen W mozliwosci korzystania z Internetu, jednak zakres jego dostepnosci stale
wyraznie si¢ poszerza. Duzy wplyw na tak szerokie wykorzystanie sieci ma niewatpliwie
rozwdj technologii mobilnej, ktora ze wzgledu na nizsze koszty | wigkszg dostgpnosc, zyskata
w ostatnich latach na popularnosci. Na wykresie 3 przedstawiono odsetek wszystkich stron
internetowych wyswietlanych w przegladarkach dziatajacych na urzadzeniach mobilnych.
Wykorzystanie smartfonéw, tabletow I innych tego typu urzadzen do przegladania stron
internetowych w ciggu ostatnich 10 lat wzrosto niemal o$miokrotnie iobecnie stanowi

gléwne Zrodto ruchu.
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Wykres 4. Czestotliwos¢ korzystania z Internetu wsréd oséb w Polsce (2016-2020)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych statista.com [data dostepu: 16.01.2022].

Monitoring sieci potwierdza wyrazny wzrost czestotliwosci uzytkowania Internetu

przez osoby mieszkajace w Polsce (wykres 4). W latach 2016-2020 niewielki odsetek

badanych deklarowat korzystanie rzadsze niz raz w tygodniu. W 2016 roku codzienne

uzytkowanie deklarowato 57% procent respondentow, a w 2020 roku odsetek ten wynosit juz

72%. Internet stat si¢ nicodtagcznym elementem zycia zawodowego i prywatnego wigkszosci

Polakow.
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Wykres 5. Dostep do Internetu w gospodarstwach domowych (% ogoélu gospodarstw;

2016 i 2021)
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych Eurostat [data dostepu: 16.04.2022].
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Pod wzgledem dostepu do Internetu w gospodarstwach domowych Polska nie odbiega
znaczgco od innych panstw europejskich (wyk. 5). W 2021 roku dostep odnotowano w 92%
gospodarstw — tyle tez wynosita $rednia dla wszystkich panstw UE. Oznacza to poprawe
012 p.p. wstosunku do 2016 roku, przy réwnoczesnym wzroscie $redniej UE 08 p.p.
Najwyzszy odsetek (99%) gospodarstw domowych z dostgpem do Internetu w 2021 roku
odnotowano w Luksemburgu i Holandii, najnizszy natomiast (ws$rdd panstw cztonkowskich
UE) zaobserwowano w Bulgarii (84%). Nalezy jednak zauwazyé, ze Bulgaria — wraz
z Cyprem, Rumunia, Grecjg, Stowenig i Litwg — w latach 2016—-2021 odnotowata wzrost

w granicach 15-20 punktéw procentowych.
1.2. Istota mediow spolecznosciowych

Wedtug Digital Report (Kemp 2022) w 2021 roku 62,5% ludzkos$ci posiadato dostep
do Internetu. Az 4,62 mld os6b korzystato z mediow spotecznosciowych, co odpowiadato
58,4% populacji $wiata (rycina 1). To oznacza, ze liczba aktywnych uzytkownikéw mediow
spoteczno$ciowych (MS) osiggneta 120-krotno$¢ ludnosci Polski i przekroczyla liczbe

wszystkich 0sob, jakie w 2014 roku deklarowaly uzytkowanie Internetu w ogdle.

POPULACJA . AKTYWNI UZYTKOWNICY
LUDZI NA UIZ':IERO':\QLCY UZYTKOWNICY TELEFONOW
SWIECIE MS KOMORKOWYCH

T —— N N
A= S N/ |

N N N N
7,91 mld 4,95 mld 4,62 mld 5,31 mld
100% 62,5% 58,4% 67,1%

N/ N/ N/ N/

Rycina 1. Liczba uzytkownik6w mediow spolecznosciowych w skali swiata w 2021 roku
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych wearesocial.com [data dostepu: 16.01.2022].

Historia mediow spotecznosciowych sigga roku 1998, kiedy Bruce i Susan Ableson
utworzyli 1 wprowadzili do sieci witryne Open Diary. Strona ta miata na celu zbudowanie

spotecznosci uzytkownikéw prowadzacych otwarte, dostgpne przez Internet pamigtniki.
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W tym samym czasie po raz pierwszy uzyto okreslenia ,blog” 1ijego pochodnej
,blogowanie”. Kolejne lata zaowocowaly powstaniem stron MySpace oraz Facebook
(odpowiednio w roku 2003 i2004), ktore dynamicznie gromadzilty nowych uzytkownikow
(Kaplan i Haenlein 2010).

Pojecie ,media spoteczno$ciowe” uzywane jest czgsto W sposob intuicyjny.
Eksplikacja wymaga zrozumienia dwoch innych, $cisle z nim zwigzanych terminéw — Web
2.0 oraz User-Generated Content. Pierwszy z nich do dyskursu wprowadzit Darcy DiNucci
w artykule Fragmented Future (1999). Wedlug Tima O’Reilly’ego Web 2.0 stanowi
rewolucje biznesowa W §wiecie internetowym; jest bowiem platforma, na ktorej obowiazuja
pewne reguly poruszania si¢, mogace doprowadzi¢ do uzyskania korzysci ekonomicznych.
Regule naczelng stresci¢ mozna w sformutowaniu: ,,Stworz aplikacje, ktore lepiej okietznaja
sie¢, tak aby wigcej ludzi ich uzywato” (O’Reilly 2005).

W srodowisku Web 2.0 $rodek ciezkosci stron WWW zostat przeniesiony z jednego
tworcy na wielu uzytkownikéw. Tresci publikowane przez uzytkownikow w witrynach
internetowych stanowig wilasnie User-Generated Content (UGC). Wedlug OECD
(Organization for Economic Cooperation and Development), aby tres¢ mogta by¢ uznana za
UGC, musi spetia¢ trzy kryteria (Vickery i Wunsch-Vincent 2007):

e jest opublikowana w serwisie dostgpnym publicznie lub dla okreslonej grupy
odbiorcow;

e stanowi wklad tworczy W tworzenie tresci internetowych, jest wartoscig dodang;

e wynika z dziatalno$ci pozazawodowe;j.

Pierwszy z warunkow powoduje, ze za takg tre$¢ nie mogg by¢ uznawane informacje,
ktore pochodzg z prywatnej korespondencji, takiej jak maile czy wiadomos$ci przesytane
poprzez komunikatory. Zgodnie z kolejnym — UGC nie stanowig tresci juz istniejace, ktore sa
ponownie publikowane bez wprowadzania do nich modyfikacji czy wlasnego komentarza.
Ostatni  z warunkéw wyklucza natomiast treS§ci publikowane w kontek$cie rynku
komercyjnego.

Granica okreslajagca pole znaczeniowe pojecia medidw spotecznosciowych jest
niezwykle ptynna. Wedlug Obara i Wildmana (2015) media spotecznosciowe posiadaja
jednak pewne sztywne cechy:

e 53 to aplikacje oparte na Web 2.0;

e silg, ktora je napedza, sa tresci generowane przez uzytkownikow;
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e uzytkownicy MS tworzg indywidualne lub grupowe profile, ktore wyrdzniaja ich
sposrod innych;
e serwis spoleczno$ciowy pozwala na interakcje poszczego6lnych profili.

Przed erg Web 2.0 uzytkownicy Internetu wigkszos$¢ czasu online spedzali na czytaniu
zawarto$ci stron internetowych, ogladaniu filméw czy obrazéw zamieszczonych przez
tworcow tych stron. Materialy te byly czesto prezentowane rowniez W mediach
przemystowych, aw zasobach internetowych jedynie je powielano. Era Web 2.0
spowodowata, ze zawarto$¢ tresci internetowych stala si¢ efektem interaktywnego dialogu
| wymaga duzej partycypacji uzytkownikéw wich tworzeniu (Kaznowski 2008). Tak
postepujacy uzytkownik okreslany jest jako prosument, co wskazywa¢ ma na polagczenie roli
producenta i konsumenta (Ritzer i Jurgenson 2010).

Site napedowa medidow spolecznosciowych stanowig tresci z kategorii UGC
(Schivinski i Dabrowski 2016). Wszelkie dzialania prowadzone przez uzytkownikow
w serwisach spolecznosciowych, ktére moga by¢ tatwo powigzane z ich profilem, zaliczy¢
nalezy do tej wlasnie grupy. Sa to m.in. publikowanie postow i komentarzy oraz opinii na
temat produktow i ustug, umieszczanie zdjec, filmow i relacji wideo (Kotler i Keller 2014),
a nawet aktywno$¢ w grach online — tak funkcjonujacych odrebnie, jak ibedacych czescia
portalu spotecznosciowego.

Nieodtaczng czgs$cig wszelkiego rodzaju MS jest profil uzytkownika, ktory umozliwia
jego identyfikacje. Sktada si¢ on zazwyczaj Z nazwy uzytkownika (czesto imienia i nazwiska)
oraz zdj¢cia. Ponadto wiele serwisOw umozliwia podanie dodatkowych informacji, takich jak
wiek, miejsce zamieszkania, zainteresowania, stan cywilny oraz wiele innych. Zjawisko to
powoduje przetamanie bardzo dlugo obecnej W Srodowisku internetowym bariery, jaka byla
anonimowos¢.

Media spoteczno$ciowe umozliwiajg uzytkownikom posiadajagcym profile na tgczenie
ich z profilami innych uzytkownikéw. Najczgéciej polaczenie takie stuzy¢ ma zniesieniu
ograniczenia w dostepie do tresci publikowanych przez uzytkownika czy informacji
zawartych w profilu. Portale wyposazone W mozliwo$¢ ,,dodawania do znajomych” innych
internautow Z reguly posiadajg takze odpowiednie algorytmy sugerujace nowe znajomosci na

podstawie powigzan juz istniejacych lub wspolnej tematyki zainteresowan.
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1.3. Definicja mediow spolecznosciowych

Specyfika medidw spotecznosciowych stwarza istotne trudno$ci w skonstruowaniu

Scistej definicji, ktora uwzgledniataby wszystkie technologie i dziatania. Brak jest bowiem

konkretnego tematu, zakresu, formatu, odbiorcéw czy zrodla, ktore pozostawatyby wspdlne

dla wszystkich rodzajow MS (Treem, Dailey iin. 2016). Przeglad 24 definicji (tabela 3)

wykazal brak spojnosci wrozumieniu MS. Zidentyfikowano rozbieznosci na trzech

ptaszczyznach, tj. 1) technologii is$rodowiska, w ktorym funkcjonuja MS, 2) podmiotow

wykorzystujagcych MS oraz 3) celu istnienia.

Tabela 3. Wybrane definicje mediéw spolecznosciowych

Autorzy Definicja

Rheingold »Media spolecznosciowe to skupisko spoleczne, wylonione w Internecie

(1993: 6) w sytuacji, gdy jednostki, wykorzystujac sie¢, prowadza wystarczajaco dtugie
publiczne  konwersacje, z wystarczajagco  duzym  zaangazowaniem
emocjonalnym, aby wytworzy¢ osobiste relacji z innymi jednostkami
W cyberprzestrzeni”.

Fininiin. LInternetowe systemy medidow spotecznosciowych, takie jak blogi, strony

(2008: 77) wiki, witryny do udostgpniania multimediéw i fora dyskusyjne sa waznym
nowym sposobem przekazywania informacji, prowadzenia dyskusji
| tworzenia spotecznosci w Internecie”.

Seda Media spoteczno$ciowe to ,,narzedzia sieciowe i platformy wykorzystywane

(2008: 87) przez ludzi do wymiany opinii, spostrzezen, doswiadczen i pogladow miedzy
sobg”.

Komito, Bates Media spotecznosciowe to ,,aplikacje internetowe [ktore] umozliwiaja lepsza

(2009: 233) interakcj¢ miedzy uzytkownikiem a aplikacja poprzez treSci tworzone przez
uzytkownikow”.

Rheingold ,Cyfrowe media spotecznosciowe, takie jak Facebook, Twitter, blogi i wiki,

(2009: 14) umozliwiaja ludziom nawigzywanie kontaktow, organizowanie, nauke,
zabawe | angazowanie si¢ W handel”.

Bertot i in. Media spotecznosciowe to ,tresci i interakcje, ktore powstaja poprzez

(2010: 266) interakcj¢ spoteczng uzytkownikow za posrednictwem wysoce dostgpnych

Greysen, Kind and
Chretien

(2010: 1227)
Kaplan, Haenlein
(2010: 59)

Sweetser

(2010: 289)

Zeng, Chen, Lusch,
Li

(2010: 13)

Fischer, Reuber
(2011: 2)

technologii internetowych”.

Media spotecznosciowe to ,,tresci tworzone przez internautow i hostowane
przez popularne witryny, takie jak Facebook, Twitter, YouTube i Wikipedia
oraz blogi”.

Media spolecznosciowe to ,,grupa aplikacji internetowych opartych na
ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, ktore umozliwiaja
tworzenie i wymiang tresci generowanych przez uzytkownikow”.

Media spotecznos$ciowe sg ,,coraz popularniejszym sposobem, dzigki ktoremu
firmy moga komunikowac¢ si¢ W spotecznosciach internetowych”.

,Media spolecznosciowe to konwersacyjny, rozproszony sposob generowania
tresci, rozpowszechniania i komunikacji migdzy spotecznosciami”.

»Kanaly mediow spotecznosciowych sa przyjaznymi dla uzytkownika,
niedrogimi, skalowalnymi technologiami internetowymi i mobilnymi, ktore
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Fotis, Buhalis,
Rossides
(2011: 4)
Kietzmann i in.
(2011: 241)
Sui, Goodchild
(2011: 1738)

Tang, Liu
(2011: 448)

Yates, Paquette
(2011: 6)
Berthon, Pitt,
Plangger, Saphiro
(2012: 263)
Bonsoén i in.
(2012: 123)

Dabner
(2012: 69)

Howard, Parks
(2012: 362)

Naaman
(2012: 10)

Huang, Benyoucef
(2013: 246)
Krélewski & Sala
(2013: 89)

Kapoor i in.
(2018: 1)

umozliwiaja dzielenie si¢ materialem generowanym przez uzytkownikow™.
Media spotecznosciowe to ,,grupa internetowych platform oprogramowania,
ktére umozliwiajg i ulatwiajg dzielenie si¢ treciami tworzonymi przez
uzytkownikow.”

Media spotecznosciowe to ,aplikacje internetowe, ktore zapewniaja
funkcjonalno$¢ udostepniania, tworzenia relacji, grup, konwersacji i profili”.
,»Media spotecznosciowe mozna zdefiniowaé jako interakcje spoleczne za
pomoca technologii internetowych i mobilnych, aby przeksztatcaé
skalowalng komunikacje w interaktywny dialog”.

,»Media spotecznosciowe, takie jak Facebook, MySpace, Twitter, BlogSpot,
Digg, YouTube i Flickr, usprawnily sposoby wyrazania swoich mysli,
wyrazania opinii i gczenia si¢ ze sobg zawsze | wszgdzie”.

»Media spotecznosciowe sktadaja si¢ z narzgdzi, ktore umozliwiajg otwartg
internetowa wymiang informacji poprzez rozmowe i interakcje”.

»Media spotecznosciowe sa produktem aplikacji internetowych opartych na
technologicznych podstawach Web 2.0”.

Media spotecznosciowe to ,,aplikacje, ktore oferuja ustugi spolecznosciom
uzytkownikow online: blogi, zaktadki spotecznosciowe, wiki, udostgpnianie

multimediéw i sieci spotecznosciowe promujace wspOlprace, wspdlne
uczenie si¢ I szybka wymiang informacji migdzy uzytkownikami”.
»Media spotecznosciowe mozna nazwaé internetowymi i mobilnymi

narzgdziami | urzadzeniami, ktore integrujg technologie, telekomunikacje
| interakcje  spoleczne  umozliwiajagce  budowanie,  wspottworzenie
I rozpowszechnianie stow, obrazoéw (statycznych i ruchomych) i audio”.
»Media spotecznosciowe mozna zdefiniowaé W trzech cze$ciach,
sktadajacych si¢ z (a) infrastruktury informacyjnej i narzedzi
wykorzystywanych do produkcji i dystrybucji tresci; (b) tresci, ktora
przyjmuje posta¢ cyfrowa osobistej korespondencji, wiadomosci, pomystow
i produktow kulturalnych; oraz (c) osob, organizacji i branzy produkujacej
I uzytkujacej tresci cyfrowe”.

Kanaly mediow spotecznosciowych to ,internetowe zrodia tresci
multimedialnych umieszczone w ustawieniach, ktore sprzyjaja znacznemu
indywidualnemu uczestnictwu i promuja opieke spoteczna, dyskusje
| ponowne wykorzystywanie tresci”.

»Media spotecznosciowe to aplikacje internetowe oparte na Web 2.0, przy
czym Web 2.0 odnosi si¢ do koncepcji, a takze platformy do wykorzystania
zbiorowej inteligencji”.

Media spotecznosciowe to ,spoteczne Srodki przekazu podlegajace
spotecznej kontroli, ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolng skale,
zawierajace zaroOwno tre$¢ przekazu, jak imozliwe punkty widzenia
odnoszace si¢ do informacji”.

»Media spotecznosciowe obejmujg witryny komunikacyjne, ktore utatwiaja
nawigzywanie relacji miedzy uzytkownikami z r6znych $rodowisk, tworzac
bogatg strukture spoteczng”.

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Media spotecznosciowe ewoluuja, zmienia si¢ zatem I znaczenie samego terminu.

Pierwsze definicje akcentowaly przestrzen osobistych relacji, prowadzenia dyskusji czy

wymiany opinii. Wraz z rozwojem MS aspekt dialogu i zacie$niania wigzi pomigdzy dwoma
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uzytkownikami tracil na znaczeniu na rzecz ,,wyrazania opinii” czy ,,udost¢pniania tresci”,
a zatem docierania do szerokiego grona odbiorcow.

W konteksécie technologii i$rodowiska funkcjonowania MS okreSla si¢ jako
aplikacje (Kietzmann, Hermkens iin. 2011: 241; Komito i Bates 2009: 233; Bonson, Torres
1 in. 2012: 123) oparte na technologicznych podstawach Web 2.0 (Kaplan i Haenlein 2010:
59; Berthon, Pitt i in. 2012: 263; Huang i Benyoucef 2013: 246), a takze witryny internetowe
(Kapoor, Tamilmani iin. 2018: 1; Greysen, Kind iin. 2010: 1227), ogdlnie pojete
,technologie internetowe” (Bertot, Jaeger iin. 2010: 266; Fischer i Reuber 2011: 2; Sui
I Goodchild 2011: 1738), narzedzia i urzadzenia (Yates i Paquette 2011: 6; Dabner 2012: 69)
czy internetowe platformy oprogramowania (Fotis, Buhalis i in. 2011: 4).

W oémiu sposrod zebranych definicji podmiot wykorzystujacy MS okreslany jest jako
»uzytkownik”, przy czym zazwyczaj nie wystepuje tutaj wyrazne rozgraniczenie pomi¢dzy
generujacym informacje ajej odbiorcg. Howard i Parks (2012: 362) dodatkowo precyzuja
grupe odbiorcow, wymieniajac ,,0s0by, organizacje | branze produkujaca i uzytkujaca tresci
cyfrowe”. Kolejne definicje zawieraja okreslenia takie jak: ,,spoteczno$¢” (Finin, Joshi i in.
2008: 77; Zeng, Chen iin. 2010: 13), ,.internauci” (Greysen, Kind iin. 2010: 1227) lub
»ludzie” (Rheingold 2009: 14) W pozostatych przypadkach podmiot nie jest wyraznie
okreslony.

Przytoczone definicje jako cel funkcjonowania MS podaja zasadniczo dwie kwestie:
aktywno$¢ zwiazang ztre$cig (UGC) oraz ztworzeniem wiezi spotecznych. Wiekszos¢
autoréw aktywnos¢ uzytkownikow MS okresla w sposob bardzo ogolny jako: ,,generowanie
tresci”, a takze jej udostepnianie (Fotis, Buhalis i in. 2011: 4; Dabner 2012: 69; Zeng, Chen
i in. 2010: 13; Fischer i Reuber 2011: 2; Kietzmann, Hermkens iin. 2011: 241), wymiang
(Kaplan i Haenlein 2010: 59; Yates i Paquette 2011: 6; Naaman 2012: 10; Bonson, Torres
i in. 2012: 123), a nawet wspottworzenie (Dabner 2012: 69). Howard i Parks (2012: 362) tres¢
definiuja jako ,,posta¢ cyfrowa osobistej korespondencji, wiadomosci, pomysty i produkty
kulturalne”. Dabner (2012: 69) natomiast zwraca uwage na aspekt techniczny UGC,
wymieniajac ,,stowa, obrazy (statyczne i ruchome) oraz audio”.

Autorzy zwracaja szczeg6lng uwage na aspekt tworzenia wigzi pomiedzy
uzytkownikami. Wskazuja na dziatania ukierunkowane na interakcj¢ oraz tworzenie relacji.
Wedlug Bonsona (2012: 123) rolg MS jest tworzenie przestrzeni do wspolpracy, wspdlnego
uczenia si¢ i wymiany informacji. Rheingold (2009: 14) natomiast wskazuje na ich role

W nawigzywaniu kontaktow, organizacji, nauce i zabawie oraz angazowaniu si¢ W handel.
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Na aspekt osobistych relacji, Rheingold zwracal uwage juz w1993 roku, w jednej
z pierwszych definicji MS (1993: 6).

Cze$¢ autordw przybliza znaczenie ,,mediow spotecznosciowych” poprzez wyliczenie
niektorych ich rodzajow, takich jak blogi, zaktadki spolecznosciowe czy fora dyskusyjne
(Bonson, Torres iin. 2012: 241; Finin, Joshi iin. 2008: 77), lub podanie okreslonych
przyktadow, jak Facebook, Twitter czy YouTube (Greysen, Kind i in. 2010: 1227; Tang i Liu
2011: 448; Bonson, Torres iin. 2012: 123). Brak spojnej definicji rodzi jednak szereg
watpliwosci, czy dana witryna/aplikacji powinna zosta¢ zakwalifikowana do MS, i znaczgco

utrudnia utworzenie jakiejkolwiek klasyfikacji tychze mediow.
1.4. Rodzaje mediow spolecznosciowych

Media spolecznosciowe podlegaja ciaglej ewolucji — niekiedy sg to zmiany jedynie
estetyczne, polegajace na modyfikacji wygladu witryny, zwiekszeniu przejrzystosci
I czytelno$ci. Niekiedy wynikaja wprost z rozwoju technologii i koniecznosci dostosowania
do odbioru na nowych urzadzeniach (Brzezinski i Jasinski 2014). Powstaja jednak rowniez
zupelnie nowe witryny, dostarczajace innowacyjnych, wczesniej nieznanych rozwigzan.
Dynamika tych zmian znaczgco utrudnia wytyczenie granicy pomiedzy réoznymi rodzajami
MS. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze wiele serwisow niewpisujacych si¢ W kryteria mediow
spoteczno$ciowych umieszcza na swoich stronach elementy typowe dla MS, takie jak
mozliwos¢ publikowania komentarzy czy ocen (Grgbosz, Siuda i in. 2016).

Cho¢ réznica pomigdzy serwisami takimi jak YouTube, Facebook czy Wikipedia jest
wyraznie widoczna, zaproponowanie systematycznego sposobu ich sklasyfikowania
wywotuje szereg trudno$ci. Kaplan i Haenlein (2010), zestawiajac teori¢ badan nad mediami
oraz procesami spotecznymi, proponuja klasyfikacje oparta na dwoéch kryteriach: bogactwa
mediow/stopniu obecnosci spotecznej oraz autoprezentacji/samoujawniania (tabela 4).

Teoria bogactwa mediow zaklada, ze celem komunikacji jest zmniejszenie
niepewnosci | rozwianie niejasnosci. Media, ktore pozwalajg na przekazanie wigkszej iloSci
informacji w danym przedziale czasowym, sg tym samym bardziej skutecznym kanatem
komunikacji. Obecnos$¢ spoteczna to z kolei kontakt akustyczny, wizualny i fizyczny, ktory
moze by¢ osiggnigty migdzy partnerami W dyskusji. Im wyzszy stopien obecnos$ci spoteczne;,
tym wigksza mozliwos¢ wplywu na zachowanie drugiej strony. Na poziom obecnosci
spotecznej wplywajg natychmiastowos$¢ (komunikacja asynchroniczna 1 synchroniczna),

atakze intymnos¢ (komunikacja interpersonalna i mediowana). W odniesieniu do
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spotecznego wymiaru MS przyjeto Kryterium autoprezentacji, czyli poziomu ujawniania

informacji przez uzytkownikow (takich jak np. dane osobowe, zdjgcia, opinie itp.).

Tabela 4. Klasyfikacja mediow spolecznosciowych

Poziom bogactwa mediéw/obecnosci spolecznej

Niski Sredni Wysoki

. ) ) Portale Wirtualne Swiaty

Poziom Wysoki Blogi ‘
N spolecznos$ciowe spoleczne
autoprezentacji/
_ - o ) ] Spotecznosci Wirtualne swiaty
samoujawniania Niski Projekty zbiorowe _ )
oparte na tresci gier

Zrédto: Kaplan i Haenlein (2010: 62).

Zastosowanie powyzszych kryteriéw pozwolilo na wytonienie szesciu typow mediow

spotecznosciowych (Kaplan i Haenlein 2010: 63-64):

blogi — reprezentujg najstarsza form¢ MS; zawarto$¢ blogdéw stanowia wpisy
opatrzone datag publikacji, zazwyczaj prezentowane W odwrdéconym porzadku
chronologicznym; tre$§¢ blogdw tworzona jest zazwyczaj przez jednego uzytkownika
i oscyluje wokot okreslonego tematu, np. blogi kulinarne, parentingowe
(o rodzicielstwie), lifestylowe (0 stylu zycia) itd.;

portale spotecznosciowe — aplikacje umozliwiajace komunikacje pomigdzy
uzytkownikami za pomoca stworzonych przez nich profili; kazdy z profili zawiera
informacje dotyczace uzytkownika (np. imi¢ i nazwisko, wiek, pte¢, hobby) i pozwala
na publikowanie tresci W roznych formach, takich jak zdjecia, filmy czy wiadomosci
tekstowe; grono odbiorcow okreSlane jest przez publikujgcego I moze stanowic
wszystkich uzytkownikow badz ich podzbior; przyktadami portali spotecznosciowych
sg Facebook, MySpace i Instagram;

wirtualne §wiaty spoteczne — stanowia komputerowa symulacje $wiata rzeczywistego;
pozwalaja uzytkownikom na poruszanie si¢ W wirtualnej rzeczywisto$ci za pomoca
awatara (wizerunku tworzonego przez uzytkownika); uzytkownik posiada niemal
nieograniczone mozliwos$ci poruszania si¢, podlegajac jedynie podstawowym prawom
danego $wiata (np. prawom fizyki), w tym mozliwo$¢ kontaktowania si¢ z innymi
uzytkownikami, korzystania z infrastruktury, a takze tworzenia jej elementow, jak np.

budynki czy odziez; najpopularniejsza aplikacja tego typu jest SecondL.ife;
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e projekty zbiorowe — strony zawierajace tresci bedace efektem wspotpracy wielu
uzytkownikéw, zmierzajacych do osiggnigcia wspolnego celu (np. rozwigzanie
problemu); pozwalaja na  umieszczanie  wlasnych  publikacji, atakze
edytowanie/nadpisywanie tresci dodanych przez innych uzytkownikow; przyktadem
projektu zbiorowego jest Wikipedia;

e spoteczno$ci oparte na treSci — portale internetowe pozwalajgce na zamieszczanie
i udostgpnianie innym uzytkownikom treSci okreslonego typu (np. wideo);
uzytkownicy zazwyczaj nie sg zobowigzani do tworzenia profilu lub umieszczaja
w nim tylko podstawowe informacje; przyktadem spotecznosci opartej na tresci jest
YouTube;

e wirtualne §wiaty gier — platformy pozwalajace na poruszanie si¢ po tréjwymiarowym
wirtualnym $wiecie za pomocg awatara; W konstrukcji i zasadach dziatania sg podobne
do wirtualnych $wiatow spotecznych, jednak obowigzuja w nich bardziej restrykcyjne
reguly; dziatania uzytkownikow ukierunkowane sa na realizacje wspolnego celu, np.
zrealizowanie okreslonej misji; przykladem wirtualnego $wiata gier jest World
of Warcfaft.

Nieco bardziej rozbudowana, pod wzgledem kryteriow, klasyfikacje przedstawiaja
Kietzmann, Hermkens, Mccarthy i Silvestre (2011: 243-248). Wyr6zniajg siedem ,,blokow”,
z ktorych zbudowane sa MS — sag to: tozsamos¢, dialog, dzielenie si¢, obecnos$¢, relacje,

reputacja i grupy (rycina 2).
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Rycina 2. Kryteria klasyfikacji mediow spotecznosciowych
Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie Kietzmann i in. (2011).

Bloki przedstawiajg konkretne aspekty korzystania z MS przez pryzmat samych
uzytkownikow, a takze implikacje, jakie rodzi on dla sfery biznesowej (tabela 5). Pozwala to
na zrozumienie, w jaki sposob zawartos¢ MS moze zosta¢ wykorzystana do szeroko pojetej
komunikacji z klientami oraz analizowania aktualnych potrzeb rynku.

Serwisy spolecznosciowe realizujg z reguty funkcjonalnosci obejmujace kilka blokow
(zazwyczaj trzy lub cztery), przy czym jeden z nich jest wiodacy. Przyktadowo YouTube jest
serwisem nastawionym na udostepnianie, ale umozliwia rowniez konwersacje W formie
komentarzy, tworzenie grup oraz ocenianie zamieszczonych tresci. Z kolei serwis LinkedIn
ma na celu prezentowanie tozsamosci uzytkownika, ale pozwala rowniez na ich wzajemna

oceng oraz ujawnia powigzania mi¢dzy nimi.
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Tabela 5. Aspekty funkcjonalnosci MS i ich implikacje dla biznesu

ASPEKT FUNKCJONALNOSCI

IMPLIKACJE DLA BIZNESU

MS
Poziom, z jakim uzytkownicy Kontrola prywatnosci danych;
TOZSAMOSC | ujawniaja informacje 0 SWojej narzg¢dzia do autoprezentacji
tozsamosci (wiek, pte¢, nazwisko itp.)
_ L _ Dynamika i liczba otwartych
Mozliwo$¢ komunikacji pomigdzy B _
DIALOG . ) konwersacji; ryzyka zwigzane
uzytkownikami o )
z wej$ciem W konwersacje
Poziom, z jakim uzytkownicy System zarzadzania zawarto$cia;
DZI E L E N I E . . - . . . . . . -
SIE dystrybuuja, otrzymujg i wymieniaja ~ wzajemne powigzania W relacjach
tresci mi¢dzy uzytkownikami
, , | Wiedza na temat obecnosci Zarzadzanie poziomem intymnos$ci
OBECNOSC L ] ) ' '
(dostgpnosci) innych uzytkownikow I natychmiastowosci kontaktu
S ) _ Zarzadzanie wlasciwoSciami
Ujawnianie zalezno$ci pomigedzy -
RELACJE _ ) strukturalnymi i przeptywem
uzytkownikami ] L N
informacji w sieci relacji
Poziom, z jakim ujawniana jest Monitorowanie zasiegu i sity
REPUTACJA | pozycja spoteczna uzytkownika lub oddziatywania uzytkownikow i marek
tresci
Poziom przyporzadkowania Protokoly przystepowania; zasady
GRUPY uzytkownikow i mozliwosci tworzenia cztonkostwa
grup

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Kietzmann i in. (2011).

Aichner i Jacob (2015) wyro6zniaja nastepujace typy medidow spotecznosciowych:

e blogi — skladajg si¢ zpostow prezentowanych chronologicznie, czytanych
I komentowanych przez internautow; prowadzone sg przez osoby indywidualne badz
organizacje (Blogspot);

e mikroblogi — dziataja podobnie do blogow, jednak posiadajg ograniczenia w dtugosci
postow (do okoto 200 znakow); posty moga zawiera¢ rowniez filmy, zdjecia lub linki
badz ogranicza¢ si¢ do jednego rodzaju tresci, zazwyczaj zdj¢¢; dostep do tresci
publikowanej przez uzytkownikow odbywa si¢ poprzez subskrypcj¢ profilu (Twitter,

Instagram);
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serwisy spoteczno$ciowe — portale majace na celu tgczenie osdb znajacych sie¢
W $§wiecie rzeczywistym lub 0 podobnych zainteresowaniach czy angazujacych si¢
W podobne dziatania; uzytkownicy posiadaja indywidualne profile, na ktérych
zamieszczaja posty W formie tekstowej lub w formie zdje¢, filméw czy linkow;
uzytkownicy mogg odnalez¢ profile innych uzytkownikow poprzez wyszukanie ich
imienia i nazwiska; przedsigbiorstwa mogg tworzy¢ profile firmowe na podobnych
zasadach (Google+, Facebook);

portale ratingowe — =zawierajg recenzj¢ produktow iuslug tworzone przez
konsumentéw; umozliwiajg ocenianie produktow w skali punktowej, a takze
tworzenie recenzji opisowych; tworcy recenzji za swoja aktywno$¢ otrzymujg
zazwyczaj punkty (zaleznie od liczby dodanych recenzji), stajac si¢ tym samym
bardziej wiarygodnymi (TripAdvisor, Filmweb);

zaktadki spotecznosciowe — stuza do gromadzenia i organizowania odnosnikow do
stron internetowych; umozliwiaja udostgpnianie zebranych materiatéw innym
uzytkownikom; moga stanowi¢ wazny wskaznik popularnosci poszczegélnych stron
internetowych (Pinterest, Delicious);

portale udostepniajace filmy — umozliwiajg przesylanie, upublicznianie i ogladanie
filmoéw prywatnych, atakze oficjalnych materialéw wideo; czgsto posiadajg
mozliwo$¢ komentowania zamieszczonych filmow; firmy wykorzystuja strony tego
typu do umieszczania reklam (YouTube, Vimeo, Google Videos);

portale udostepniajace zdjecia — umozliwiajg przesylanie, gromadzenie i udostepnianie
zdje¢, atakze edytowanie ich online, porzadkowanie w albumach i komentowanie
przez innych uzytkownikow (Flickr);

fora — stanowia platformy dyskusyjne, pozwalajace na zadawanie pytan i udzielanie
odpowiedzi, atakze wyrazanie opinii i dzielenie si¢ do§wiadczeniem; komunikacja
odbywa si¢ W sposob asynchroniczny i jest dostgpna publicznie (Reddit);

sieci biznesowe — stuzg do nawigzywania i utrzymywania kontaktow w sferze
zawodowej; uzytkownicy tworza profile, na ktérych umieszczaja informacje
dotyczace  swojej  edukacji, doswiadczenia zawodowego i umiejetnosci;
przedsigbiorstwa wykorzystujg strony tego typu do pozyskiwania pracownikéw oraz

kreowania wizerunku (LinkedIn);
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e projekty zbiorowe — gromadzg uzytkownikéw 0 podobnych zainteresowaniach w celu
budowy irozwoju projektow naukowych, technologicznych czy rozrywkowych;
rezultaty sg zazwyczaj udostepniane w formule open source (Wikipedia);

e korporacyjne sieci spoleczno$ciowe — stanowig rodzaj serwisu spoteczno$ciowego;
oferuja podobne funkcje, ale dostgp ograniczony jest do pracownikéw danego
przedsigbiorstwa; uzywane sg do zacie$niania wi¢zi pomi¢dzy pracownikami, a takze
do wymiany pomystow oraz doswiadczen;

e gry spoltecznosciowe — gry dostgpne online, umozliwiajace nawigzywanie wigzi
Z innymi graczami poprzez wsp6tprace (FarmVille, Candy Crush Saga, Mafia Wars);

e S$wiaty wirtualne — gry komputerowe, rozgrywane online pomi¢dzy znaczng liczba
graczy (najcze$ciej sobie obcych); uzytkownicy sa Wnich obecni za pomoca
stworzonych przez siebie awatarow; umozliwiajg poruszanie si¢ po wirtualnych
$wiatach, branie udzialu w organizowanych wydarzeniach, a takze komunikowanie si¢
Z innymi uzytkownikami; W wirtualnych $wiatach czas uptywa niezaleznie od
obecno$ci uzytkownika; obowigzuje tu zazwyczaj wirtualna waluta, za ktorg
uzytkownicy moga nabywac¢ dobra W postaci wirtualnej badz realnej, oferowane przez

prawdziwe firmy (SecondLife).
1.5. Funkcje mediow spolecznosciowych

Wzrost skalowalno$ci mediow spotecznosciowych jest wprost proporcjonalny do
wzrostu zainteresowania $wiata biznesu i instytucji tg formg komunikacji. Od poczatku lat
dwutysiecznych obserwuje si¢ rozkwit nowych narzedzi i technik MS, ktore sg przeznaczone
dla sfery biznesowej. W przestrzeni wirtualnej pojawiaja si¢ corocznie setki nowych kanatow
komunikacyjnych na linii biznes — konsument. Stanowig one jedyne tak obszerne i dostepne
publicznie zrodto informacji 0 konsumentach i ich preferencjach.

Wsrod najwazniejszych funkcji MS, wykorzystywanych w biznesie, mozna wymienic:

e marketing produktow;
e konsultacje dotyczace oferty produktowej;
e monitorowanie zachowania i preferencji konsumentow.

Model marketingu spoteczno$ciowego (social media marketing) stanowi zagadnienie
stosunkowo nowe. Wywodzi si¢ z teorii marketingu plemiennego (tribal marketing), opartego
na budowaniu grup wokoét konkretnej marki (Cova i Cova 2002). Wspotczesne ,,plemiona”

roznig si¢ W znacznym stopniu od tradycyjnych. Przynaleznos¢ do nich nie zalezy od miejsca
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zamieszkania czy pochodzenia. Istnienie grupy uwarunkowane jest wystepowaniem
wspolnych cech wsrod jej cztonkow, takich jak np. styl zycia, przekonania, pasje (Adams
i Smith 2009). Co wiecej, jednostki przynaleze¢ mogg nie do jednej, ado Kilku grup
réwnoczesnie, W kazdej z nich petnigc inng role (Cova 1997).

Specjalisci od marketingu wykorzystuja tendencje jednostek do taczenia si¢ w grupy,
wspierajac ich rozwoj wokol marek w portalach spotecznosciowych (Gregbosz, Siuda i in.
2016). Marki obecne w MS stosujg strategic marketingowe nastawione na kontakt
| podtrzymanie wigzi, a takze kreowanie statusu spotecznego (Cebula i Perchla-Wtosik 2014).
Przyktadowo do marca 2022 roku na portalu Facebook koncern kosmetyczny Dove
zgromadzit wokot siebie spotecznos¢ liczacg 27 mln osob, Nike — 35 mln oso6b, a firma
Samsung — ponad 160 mln. Warto zauwazy¢, ze ,,polubienie” strony danej marki w portalu
jest kwestig dobrowolng iwymaga aktywnego udziatlu uzytkownika, W odréznieniu od
reklamy telewizyjnej, ktorej towarzyszy bierno$¢ odbiorcy. Zastosowanie tego kanatu moze
zatem przynies¢ wymierne rezultaty, prawdopodobnie lepsze niz przy uzyciu tradycyjnej
kampanii promocyjnej (Grgbosz, Siuda iin. 2016). W konsekwencji tworza si¢ tzw. brand
communities, czyli grupy osob skupionych wokot marki, wchodzace znig w interakcje
I wymieniajgce si¢ pogladami.

Innym przyktadem promowania produktéw przy wykorzystaniu MS jest influencer
marketing. Jest to rodzaj marketingu wykorzystujacy osoby znane W mediach
spotecznosciowych (vlogerzy, blogerzy, celebryci) jako posrednika w dotarciu do
potencjalnych klientow (Stopczynska 2014). Jak wynika z badan przeprowadzonych przez
Twittera, 56% respondentow polega na rekomendacjach swoich przyjaciot, a 49% ufa
rowniez influencerom (Swant 2016). Sa to wigc osoby majace wptyw na ksztattowanie opinii
innych. Wykorzystanie tej nietypowej formy reklamy skutkuje dotarciem do szerokiej grupy
odbiorcow | wywotuje duzy poziom zaangazowania (\Woods 2016).

Zjawisko gromadzenia si¢ uzytkownikow wokot marek w MS w coraz wigkszym
stopniu wykorzystywane jest w sprzedazy i dystrybucji produktéw turystycznych. Kampania
reklamowa powinna przebiega¢ jednak wielokanatowo, tak aby mozliwe byto dotarcie do jak
najwiekszej liczby grup odbiorcéw. Jednoczesne wykorzystanie mediow spotecznos$ciowych
i tradycyjnych skutkuje wyzszg skuteczno$cig niz ma to miejsce przy uzyciu pojedynczego
kanatu (Benckendorff, Sheldon iin. 2014). Przyktadem tak przeprowadzonej kampanii sg
dziatania marketingowe prowadzone W Internecie, ktére spotkaty si¢ ztak duzym
zainteresowaniem w$rod uzytkownikow, ze przeniknely do medidow tradycyjnych. Nietypowe

I innowacyjne kampanie reklamowe sa chetnie komentowane W wiadomos$ciach
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telewizyjnych czy audycjach radiowych, zyskujac tym samym nowych adresatow.
Zintegrowana komunikacja marketingowa (Intergrated marketing communication) zaktada,
ze kazdy kanat komunikacji posiada ograniczenia, ktorych tworcy kampanii powinni by¢
$wiadomi (Duncan i Moriarty 1999).
Media spotecznosciowe stanowiag takze wazny kanal komunikacji z konsumentami
w zakresie doskonalenia oferty produktowej. Firmy aktywnie prowadzace swoje profile w MS
(tzw. fan pages) nie tylko majg mozliwo$¢ informowania klientow 0 nowych produktach, ale
réwniez angazowania ich W proces ksztattowania i testowania (Polanska i Wassilew 2015).
Wymaga to jednak zastosowania adekwatnego podejscia — w nieodpowiednich warunkach
wiedza dostarczana przez konsumentdw moze by¢ nieaktualna lub obejmowac¢ zupehie inne
obszary niz te, ktore stanowig przedmiot zainteresowania dzialdow odpowiedzialnych za
innowacje (Aaby i Discenza 2006). Griffin (2013) wyr6znia dwa aspekty konieczne do
dotarcia do ukrytych potrzeb konsumenta i uczynienia go wspottworca W procesie rozwoju
innowacji produktowych:
e wypowiedzi konsumentow powinny dotyczy¢ funkcji i bazowa¢ na doswiadczeniach
zwigzanych z produktami, ktore wezesniej byty faktycznie przez nich uzytkowane;
e powinni oni ponadto opisywal swoje wrazenia | wskazywaé¢ na problemy, jakie
wystapity podczas uzytkowania, aosoby przeprowadzajace badanie powinny

dopytywac o kontekst, warunki i sposoby uzytkowania produktu.

1.6. Metody stosowane w badaniach z wykorzystaniem mediow

spolecznosciowych

Badania z wykorzystaniem MS prowadzi si¢ z zastosowaniem metod badan
ilosciowych i jakoSciowych, W szczegdlnosci poglebionych wywiadéw indywidualnych,
analizy kluczowych uzytkownikow, etnografii (Cooper 2007), a takze metody crowdsourcing
i eksperymentow (Schirr 2013).

Poglebione wywiady indywidualne powinny bazowa¢ na do§wiadczeniu konsumenta
z danym produktem, anie wyobrazeniu 0 sposobach jego uzytkowania czy 0 Samym
produkcie. Pomocne jest tutaj otoczenie, w ktorym wywiad jest przeprowadzany — jesli
nawiazuje do warunkéw uzytkowania produktu, to moze przynie$s¢ dodatkowe informacje
(Stupinska i Szwajlik 2018). Wywiady przeprowadzane za posrednictwem MS umozliwiaja

respondentom znalezienie si¢ W dogodnych dla nich warunkach.
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Von Hippel wskazuje na role ,kluczowych uzytkownikow” w procesie tworzenia
innowacji produktowych (von Hippel 2008). W kazdej z grup uzytkownikow znajduja si¢
rébwniez tacy, ktorzy posiadaja specjalistyczng wiedze oraz motywacje do wspottworzenia
nowych produktow. Problem stanowi jednak ich odnalezienie. Wykorzystanie w tym celu
MS, jako kanalu komunikacji, stanowi duze utatwienie.

Metody etnograficzne sa jednymi z najczesciej wykorzystywanych w badaniach
z obszaru innowacji produktowych. Polegaja na dlugotrwalej i skrupulatnej obserwacji
konsumenta, stanowigcego gtowne zrodlo inspiracji (Stupinska i Szwajlik 2018). Wraz
Z pojawieniem si¢ Internetu rozwingta si¢ szczegdlna galaz tej metody, okreslona przez
Kozinetsa jako netnografia (1999). Netnografia dostosowuje etnograficzne techniki badawcze
do badania spotecznos$ci i kultur wytaniajacych si¢ w przestrzeni internetowej i wykorzystuje
publicznie dostgpne tresci jako element proby badawczej (O’Donohoe 2010). Metoda ta
opiera si¢ wigc gtownie na badaniach prowadzonych w terenie, przy czym zaktada si¢ pewien
stopien uczestnictwa I interakcji ze spotecznos$cig internetowa (Woodside, Cruickshank i in.
2007).

Iteracyjne eksperymenty sa metoda, ktéra dotyczy W szczegdlnosci produktow
0 wysokim stopniu innowacyjno$ci, W przypadku ktorych konieczne jest przeprowadzenie
weryfikacji szeregu kombinacji funkcjonalnosci. Badanie polega na ocenie poszczegdlnych
prototypow przez grup¢ uzytkownikow pozostajacych w bezposredniej interakcji
z produktem. W miar¢ wdrazania usprawnien kolejne prototypy sa prezentowane
uzytkownikom az do uzyskania zadowalajacego efektu (Schirr 2013). Jako kanat komunikacji
wykorzystywane sg tutaj media spotecznosciowe, gdyz umozliwiajg dotarcie do wilasciwej
grupy uzytkownikow, a takze poteguja ich zaangazowanie.

Media spotecznos$ciowe stanowi¢ moga rowniez nowy rodzaj narz¢dzi monitorowania
rynku. Szybko zmieniajace si¢ spoleczenstwo sprawia, ze metody oparte na analizie danych
historycznych nie znajduja juz zastosowania. Powszechny dostep do informacji, a takze
mozliwo$¢ obserwowania | czerpania doswiadczen pochodzacych od innych grup
spotecznych niesie za sobg konieczno$¢ dokonywania analiz na biezaco (Polanska i Wassilew
2015). Pomocne okazujg si¢ tutaj media spolecznosciowe, ktore moga petnic rolg baz danych.
Dane w serwisach spotecznosciowych sg jednak danymi 0 wysokim stopniu rozproszenia,
atakze trudnymi do gromadzenia ianalizy za wykorzystaniem standardowego
oprogramowania statystycznego (Muiiiz 1 Schau 2011). Zasoby o takiej charakterystyce

okreslane sg mianem big data (Snijders, Matzat i in. 2012).
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Dane w serwisach spotecznos$ciowych tworzone sg na dwa sposoby. Pierwszy z nich
odbywa si¢ poza $wiadomoscig uzytkownikow inie wymaga ich aktywnego udziatu
(Mazurek, Zajac i in. 2007). Dane sg tutaj gromadzone przy okazji udostepniania lokalizacji,
publikowania tresci czy nawet klikania na reklamy produktow pojawiajace sie W Internecie.
Drugi sposob wigze si¢ ze $wiadomym dzialaniem uzytkownika ukierunkowanym na
wyrazenie opinii. Do zachowania tego typu zaliczy¢ mozna publikowanie recenzji produktow,
,polubienia” na profilach konkretnych marek czy aktywne uczestnictwo w komunikacji na
forach internetowych.

Formy, wjakich wystepuja dane pochodzace z poszczegdlnych  dziatan
uzytkownikéw, cechuje okreslona struktura, azatem i powtarzalno$é. Przy wykorzystaniu
specjalnych narzedzi gromadzenie i przetwarzanie danych w ramach jednej struktury nie
stanowi problemu. Trudno$ci rodzi natomiast integracja danych posiadajacych odmienne
struktury w jednym modelu logicznym (Polanska i Wassilew 2015).

Przyktadem zastosowania analiz big data moze by¢ sposob, w jaki funkcjonuja
nowoczesne ksiegarnie internetowe. Dla kazdego konta uzytkownika gromadzone sg dane
o dokonanych transakcjach, atakze przegladanych produktach. Dane te sa przetwarzane
wedlug okreSlonego algorytmu i skutkujg informacja, jakimi pozycjami moze by¢
zainteresowany czytelnik (Brynjolfsson i McAfee 2012). Podobnie funkcjonuje szereg innych
stron, réwniez tych dotyczacych turystyki. Bazujac na lokalizacjach odwiedzonych
uzytkownikdéw, mozna okresli¢ atrakcje, ktorymi bytby zainteresowany. Predykcje beda tym

trafniejsze, im wigcej danych zostanie przeanalizowane.
1.7. Turystyka w mediach spolecznosciowych

W Internecie funkcjonuje wiele stron zrzeszajacych osoby zainteresowane tematyka
podrézowania i umozliwiajacych komunikacje pomiedzy nimi. Oprdcz stron poswigconych
stricte turystyce spotka¢c mozna portale 0 charakterze ogoélnym, ktore posiadaja jednak
segmenty dotyczace podrézowania. Wérodd rodzajow MS powigzanych z turystyka wymieni¢
mozna:

e portale ratingowe (TripAdvisor, Booking.com, FourSquare, Google);
e serwisy spotecznosciowe (Facebook);

o fora internetowe;

e Dblogi (podroznicze, kulinarne);

e portale udostepniajagce zdjecia i wideo (Instagram, Youtube);
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o zaktadki spotecznosciowe (Pinterest).

Wsrod portali ratingowych, skoncentrowanych catkowicie na turystyce, najwigksza
popularno$cig cieszy si¢ TripAdvisor (358 miejsce w rankingu najczesciej odwiedzanych
stron alexa.com; marzec 2022). Zatozycielami serwisu, ktory powstal w lutym 2000 roku
w USA, byli S. Kraufer i L. Steinert. Funkcjonowanie portalu oparte jest na zatozeniu, ze
osoby planujgce podroz polegajg na opiniach innych podroznych badz traktujg je jako
dodatkowy czynnik wspomagajacy podejmowanie decyzji (Miguéns, Baggio iin. 2008).
Strona gromadzi opinie o atrakcjach, hotelach, restauracjach, a od niedawna takze o liniach
lotniczych. Uzytkownicy umieszczajg swoje opinie zard6wno W formie oceny na
pieciostopniowej skali, gdzie 5 oznacza ,,doskonate”, a 1 — ,,okropne”, jak réwniez w formie
krotkiego opisu oraz zdje¢, dzielac si¢ tym samym wrazeniami po odwiedzeniu obiektu
(tripadvisor.com). W ciggu ostatnich 20 lat w serwisie zgromadzono ponad miliard opinii
(dane z 2021 roku) stworzonych przez 456 mln uzytkownikow. TripAdvisor §wiadczy ushugi
w49  krajach  igromadzi informacje o0 wszystkich  panstwach na  Swiecie
(tripadvisor.mediaroom.com, 2022).

Serwis Booking.com jest systemem rezerwacji hoteli, apartamentéw i kwater
prywatnych iréowniez pelni funkcje portalu ratingowego. Powstal w1996 roku
w Amsterdamie iz niewielkiego start-upu przerodzit si¢ wjedno z najwickszych
przedsigbiorstw e-commerce (booking.com). W globalnym rankingu Booking.com plasuje si¢
na 93 pozycji najczgsciej odwiedzanych stron (alexa.com) i stanowi najwigkszg baz¢ recenzji
hoteli na catym $wiecie (Revinate 2017). Platforma internetowa oraz aplikacja mobilna
oferuja ponad 28 mln opcji zakwaterowania W 227 krajach na $wiecie. Uzytkownicy serwisu
majg mozliwos¢ dodawania opinii 0 miejscach faktycznie przez nich odwiedzonych
(rezerwacja musi zosta¢ dokonana przez serwis), co znaczgco podnosi ich wiarygodnos¢.
Oceniane sg takie aspekty, jak: personel, udogodnienia, czystos¢, komfort, stosunek jakosci
do ceny i lokalizacja. Mozna réwniez pozostawi¢ komentarz do oceny w formie krotkiego
opisu.

FourSquare, awtasciwie FourSquare City Guide, jest potaczeniem portalu
spotecznos$ciowego I ratingowego. Zostal zaprojektowany przez D. Crowleya i N. Selvaduria
I wprowadzony na rynek w 2009 roku (foursquare.com). Liczba aktywnych uzytkownikow
kazdego miesigca oscyluje wokot 36 min (dane za wrzesien 2022, similarweb.com). Serwis
posiada trzy gtowne funkcjonalnos$ci: meldunek, komentowanie oraz gromadzenie nagrod.
Funkcja meldunku (check-ins) polega na oznaczaniu przez uzytkownikow aktualnego miejsca

pobytu, np. klubu, kawiarni czy lotniska, w celu zwigkszenia szansy na spotkanie znajomego
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lub zaakcentowania swoich preferencji zakupowych czy turystycznych (Brzezinski i Jasinski
2014). Kazde z dokonanych check-ins nagradzane jest w postaci tzw. badges, czyli odznak
(Kietzmann, Hermkens i in. 2011). Odwiedzajacy mogg takze oceni¢ odwiedzony obiekt oraz
pozostawi¢ wskazowki dla innych uzytkownikow. Tres¢ komentarza moze dotyczy¢
wlasciwie dowolnego aspektu wizyty — od zachwytu nad konkretnym dzietem sztuki
w muzeum az do kiepskiej obslugi w kawiarni. Serwis, ze wzgledu na swoja rosnaca
popularno$¢, stanowi obiecujgce zrodlo danych na temat zachowania turystow (Noulas,
Mascolo i in. 2011; Luo, Vu i in. 2019).

Funkcj¢ recenzowania odwiedzonych miejsc posiada réwniez wyszukiwarka Google.
Po wpisaniu wyrazenia ,atrakcje + nazwa miasta” (np. ,atrakcje Krakow”) uzytkownik
otrzymuje list¢ interesujacych miejsc wraz z ocenami i komentarzami pozostawionymi przez
odwiedzajacych, a takze ich lokalizacje na mapie. Strona posiada réwniez modut ,,przewodnik
turystyczny”, ktory stanowi uporzadkowany zbiér miejsc wartych odwiedzenia, sporzadzony
na podstawie wizyt turystow i opinii mieszkancow, i umozliwia wybor gotowego planu dnia
opracowanego przez algorytm. Google oferuje rowniez mozliwo$¢ zaplanowania catej
podrézy, wilacznie z oszacowaniem czasu dojazdu, wyborem hotelu, anawet wyborem
terminu na podstawie szacunkowych danych na temat spodziewanego ruchu turystycznego
I prognozy pogody (google.com).

Rowniez w portalu Facebook wystepuja elementy charakterystyczne dla portali
ratingowych. Oficjalne strony restauracji, hoteli czy atrakcji turystycznych udostgpniaja
mozliwos¢ dodawania ocen, komentowania, aod niedawna takze udzielania prostej
rekomendacji miejsca, co stanowi forme¢ bardziej przystepng dla uzytkownikow
niezainteresowanych tworzeniem dhlugich opiséw. Strony dostarczaja podstawowych
informacji na temat obiektu, jak godziny otwarcia, lokalizacja czy nawet menu restauracji.
Portal Facebook, podobnie jak FourSquare, pozwala na meldowanie si¢ W okreslonych
miejscach i oznaczanie towarzyszacych osob. Wiele miast odnajduje potencjat MS i tworzy
oficjalne profile, na ktorych umieszczane sg informacje dla turystow. Coraz czgsciej do
zarzadzania wizerunkiem miasta W MS wyodrebniane s3 osobne stanowiska (Brzezinski
I Jasinski 2014). Oprocz oficjalnych stron obiektow W portalu wystepuja liczne grupy,
zrzeszajace entuzjastow podrozowania z catego $wiata (np. ,,Must Do Travels” posiadajaca
9,6 min cztonkéw), w ktorych tocza si¢ rozmowy na temat ciekawych miejsc, aktywnosci
I porad dotyczacych podrozowania, atakze umieszczane sa liczne fotografie i materiaty

wideo.
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Duzym zasobem informacji dotyczacych podrézowania dysponuja fora internetowe.
Zazwyczaj tematyka catego forum dotyczy turystyki sensu largo, awymiana informacji
pomiedzy uzytkownikami odbywa si¢ W konkretnych dziatach poswieconych poszczegolnym
tematom. Uzytkownicy na forach dzielg si¢ wrazeniami Z podrozy, umieszczajg pytania
I otrzymuja odpowiedzi od innych czy udzielaja porad na gruncie wlasnego doswiadczenia.
Struktura forum daje wysoki stopien swobody w komunikacji, w przeciwienstwie do portali
ratingowych, ktore umozliwiajag wypowiadanie si¢ W $cisle okreslonych ramach, np. odnos$nie
do konkretnych obiektoéw. Tematy poruszane na forach podrdzniczych dotyczy¢ moga
planowania podr6zy, cen biletow lotniczych, podrézowania z dzie¢mi, pracy W turystyce itp.
Komunikacja odbywa si¢ W sposoéb asynchroniczny, wigc odpowiedzi udzielane sg
w odstepach nawet kilkudniowych, jednak ze wzgledu na duzg liczbe uzytkownikéw istnieje
tutaj mozliwo$¢ uzyskania informacji na tematy bardzo niszowe czy specjalistyczne. Nad
przebiegiem dyskusji czuwa moderator, reagujac W chwili pojawienia si¢ W wypowiedziach
mowy nienawisci czy wypowiedzi niezgodnych z zatozonym tematem.

W ostatnich latach duza popularno$¢ zyskaty takze blogi podréznicze. Prowadzone sa
przez osoby, ktore czesto podrozuja i cheg dzieli¢ si¢ swoimi przezyciami. Autorzy blogow
podczas lub po podrézy umieszczaja na swoich stronach kilka do kilkunastu postéw
dotyczacych roznych aspektow wyjazdu — od planowania po atrakcje, ciekawe miejsca czy
niedogodnosci zwigzane zZ odwiedzaniem poszczego6lnych destynacji turystycznych. Kazdy
Z postdow posiada mozliwo$¢ umieszczania komentarzy, W ktorych toczy si¢ dyskusja
pomigdzy czytelnikami, a niekiedy réwniez iautorem. W celu dotarcia do wigkszej liczby
odbiorcow blogerzy korzystaja rownoczesnie z kilku rodzajow MS, publikujac na wszystkich
odnosniki do swoich blogow, np. fanpage na portalu Facebook czy kanat na YouTube. Posty
na blogach oprocz opisu zawierajg fotorelacje z podrozy.

Tematyka podroznicza jest tez obecna W portalach udostepniajacych zdjecia i wideo, a
takze w zaktadkach spotecznosciowych. Na portalu YouTube znajduje si¢ wiele kanatow
prowadzonych przez tzw. vlogerow (osoby prowadzace wideoblogi) opisujacych swoje
podréze. Tresci, wideoblogow sa podobne do tych prezentowanych na blogach, wystepuja
jednak wylacznie w formie wideo. Czegs¢ filmow oparta jest na krotkich wideorelacjach
z odwiedzanych miejsc inie posiada komentarza autora lub autorow. Kanaly podrdznicze
cieszg si¢ duza ogladalnoscig — najpopularniejsze posiadajg kilkaset, a nawet kilka milionoéw
subskrybentéw. Przyktadowo polski kanat ,,Globstory” ogladany jest przez 426 tys. osob
(kwiecien 2022). Uzytkownicy $ledzacy dany kanal maja poczucie nawigzania wiezi

Z autorem, co powoduje, ze chetnie odtwarzajg nowo zamieszczone tresci.
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Zdjecia urokliwych miejsc, egzotycznego jedzenia czy nietypowych atrakcji znajduja
zainteresowanie wielu uzytkownikow MS. Instagram udostgpnia zdjecia, W tym takze te
wykonywane podczas podrézy. Specyfika tego portalu nie pozwala na umieszczanie
dhuzszych wypowiedzi, wigc uzytkownikéw przycigga estetyka zamieszczonego zdjgcia.
Podobnie funkcjonuje zakladka spoteczno$ciowa Pinterest, jednak kazde ze zdj¢¢ stanowi

odno$nik do witryny internetowe;.

42



2. Wspolczesna turystyka

Turystyka, w formie znanej obecnie, rozwineta si¢ czasach angiclskiej rewolucji
przemystowej, ktéra zaowocowala zar6wno wzrostem znaczenia klasy S$redniej, jak tez
istotnym obnizeniem kosztow transportu. Gwattowny wzrost branzy turystycznej nastapit po
drugiej wojnie $wiatowej, zwlaszcza na skutek wdrozenia do powszechnego uzycia
samolotow odrzutowych oraz utworzenia komercyjnych linii lotniczych, umozliwiajgcych
podréze miedzynarodowe. Wiele panstw dostrzegto potencjal, jaki niesie ze soba to zjawisko,
nie tylko poprzez generowanie nowych miejsc pracy, ale rowniez w zakresie handlu
mi¢dzynarodowego (Theobald 2005).

W ciggu ostatnich kilku dekad turystyka stala si¢ jednym z najistotniejszych
I najszybciej rozwijajacych si¢ sektorow gospodarki. Dynamiczny rozwoj gospodarki
turystycznej stanowit odpowiedZ na oczekiwania rosngcej spotecznosci turystow (Kozak
2008). Stymulowanie wzrostu gospodarczego odbywa si¢ W szczegolnosci poprzez
generowanie przychodéw z eksportu, tworzenie nowych miejsc pracy, atakze rozwdj
infrastruktury (UNWTO 2017). Dzigki wzglednie silnej $wiatowej gospodarce, rosnacej
klasie $redniej w gospodarkach wschodzacych, postgpowi technologicznemu, przystepnym
kosztom podrézy oraz szeregom ulatwien wizowych liczba przyjazdow turystow
miedzynarodowych w 2018 roku osiagneta poziom 1,4 mld. Wysoka dynamika wzrostu tego
sektora jest zaskakujaca, poniewaz osiggnigcie wskazanego pulapu prognozowano dopiero na
rok 2020 (UNWTO 2019).

Pandemia koronawirusa SARS-CoV-2 wplyngta na wszystkie branze gospodarki,
wywolujac zréznicowane skutki w zaleznosci od sektora i kraju (Cahiers, Mouloudj i in.
2020). Turystyka miedzynarodowa zostala w praktyce zastopowana. Koniecznosc¢
zastosowania $rodka zapobiegawczego przeciwko rozprzestrzenianiu si¢ wirusa W postaci
niemal zupelnego wyeliminowania mobilno$ci turystycznej zrealizowana zostala przez
zawieszenie potaczen komunikacyjnych, anawet zamknigcie granic i skutkowata
zamrozeniem funkcjonowania gospodarki turystycznej (Panasiuk 2020). W efekcie, po
wieloletnich systematycznych wzrostach, w 2020 roku ruch turystyczny zmniejszyt si¢ 0 73%
w stosunku do roku poprzedniego (UNWTO 2022), generujgc tym samym ogromne straty —
zarowno finansowe, jak i spoteczne (powiagzane z utrata miejsc pracy czy bankructwem).
Od 2022 roku sytuacja ulegta znacznej poprawie, jednak spowolnienie sektora utrzymywac

si¢ moze jeszcze dtugo po kompletnym wygasnieciu pandemii.
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Turystyka stanowi zjawisko dynamiczne, ztozone, co wigcej — rozpatrywana jest
w wielu roznych kontekstach. Niniejszy rozdzial poswigcony jest koncepcjom obecnym
w literaturze przedmiotu, stanowigcym podwaliny dla rozwazan na temat planowania rozwoju
turystyki. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano krotki przeglad definicji  pojecia
Hturystyka” oraz dylematdéw towarzyszacych probie ujednolicenia kryteriow wytaniajacych
turystow sposrod wszystkich podrozujacych. Nastgpnie omowiono pojecia ,,destynacji
turystycznej” i ,,ruchu turystycznego” W ujeciu tradycyjnym, systemowym i Statystycznym.

W dalszej kolejnosci przyblizono motywy podejmowania wyjazdow turystycznych.
2.1. Definicje, pojecia i klasyfikacje form turystyki

Pojecie ,.turystyka” wywodzi si¢ od francuskiego stowa tour, oznaczajacego podroz,
wycieczke, konczacg sie¢ powrotem do miejsca, z ktdrego nastapil wyjazd (Ptocka 2009).
Zjawisko podrézowania W celach turystycznych jest aktywnoscia ztozong, obejmujaca
kwestie przemieszczania si¢, zakwaterowania, wyzywienia, korzystania z dostgpnych
rozrywek oraz ustug (Nash i Smith 1991). Takie ujecie nie stanowi jednak $cistej definicji
turystyki.

Precyzyjne zdefiniowanie tego pojecia jest wazne gldwnie przez wzglad na
konieczno$¢ wyznaczenia adekwatnego pola badawczego. Brak ogoélnie przyjetej definicji
powoduje wystgpowanie roéznic W pomiarach dokonywanych na poziomie lokalnym,
krajowym czy w skali catego $wiata, begdacych nastepstwem zréznicowanego podejscia
metodologicznego (Gee, Makens i in. 1997). Stosowanie ujednoliconego podejscia pozwala
osobom odpowiedzialnym za planowanie rozwoju turystyki na poréwnywanie danych, co
wplywa na jako$¢ podejmowanych decyzji (UNWTO 1997a).

Ze wzgledu na wieloaspektowo$¢ oraz interdyscyplinarno$¢ zjawiska turystyki
wypracowanie $cistej | powszechnie akceptowalnej definicji wciaz stanowi wyzwanie.
W ujeciu klasycznym turystyka definiowana jest jako ,,zespot stosunkow i zjawisk, ktore
wynikajg z podrézy i pobytu 0séb przyjezdnych, 0 ile nie wspotwystepuje W zwigzku z tym
osiedlenie i podjecie dziatalnosci zarobkowej” (Hunziker 1943). Definicja ta jest najczesciej
przytaczana i — podobnie jak wigkszo$¢ pozostalych — jako gldéwne kryterium odrdzniajgce
ruch turystyczny od pozostatych form ruchu podrozniczego uznaje rozroéznienie wyjazdow
w celu podjecia pracy oraz niezarobkowym, atakze kryterium osiedlenia w odwiedzanym
miejscu (Kruczek 2005). To ostatnie obecne jest takze w definicji Sessa (1988): ,, Turystyka

stanowi catoksztalt stosunkow i zjawisk zwigzanych z podr6za i pobytem odwiedzajacych
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w jakiej$ miejscowosci, Z tym, ze pobyt nie przeksztalca si¢ W stale zamieszkanie”. Bardzo
szerokie ujecie turystyki, wylaniajace si¢ ze wskazanych propozycji, korygowane jest
niekiedy przez definicje, ktore zawezaja z kolei zakres tego pojecia do podroézowania
w celach poznawczych, rekreacyjnych, przy jednoczesnym podkresleniu znaczenia przezy¢,
wypoczynku i rozrywki (Ptocka 2009).

Definicje tak formutowane tracg jednak na aktualno$ci w obliczu rosnacej liczby
wyjazdow stuzbowych, podczas ktorych realizowane sg rowniez cele turystyczne. Glowny
motyw wyjazdu, z punktu widzenia ekonomicznego, nie wywotuje bowiem istotnej rdéznicy
dla sfery obstugi ruchu turystycznego. Kazdy odwiedzajacy korzysta z podobnych badz nawet
takich samych ustug, niezaleznie od motywacji podrozy.

W scharakteryzowanej wyzej prespektywie poznawczej wartosciowa aplikacyjnie jest
propozycja Przectawskiego (1996), ktory w szerokim znaczeniu definiuje turystyke jako
»(...) caloksztalt zjawisk ruchliwosci przestrzennej, zwigzanych z dobrowolng, czasowg
zmiang miejsca pobytu, rytmu is$rodowiska zycia oraz wejsciem W styczno$¢ osobistg ze
srodowiskiem odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym badZz spotecznym)”. W waskim
znaczeniu, jako motywy podrozy turystycznych, wyrdznia przede wszystkim potrzeby
poznawcze, rekreacyjne, estetyczne i potrzebg czasowej zmiany otoczenia, co zdaje si¢
dobrze oddawac istote wspodtczesnej turystyki. Z przywotanej definicji wynika wigc, ze
pojecie turystyki W szerokim znaczeniu winno obejmowac rowniez wyjazdy motywowane
celami zarobkowymi. Aspekt ten akcentowany jest takze w definicji referowanej do celow
statystycznych przez Swiatowa Organizacje Turystyki, zgodnie z ktora turystyka rozumiana
jest jako ,,0g6t czynnos$ci osob, ktore podrézuja i przebywaja w celach wypoczynkowych,
zawodowych lub innych nie dtuzej niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem,
z wylaczeniem wyjazdow, w ktorych gtéwnym celem jest dziatalno$¢ zarobkowa” (UNWTO
1995).

Analizujac kwestie definicyjne, nalezy zwrdci¢ tez uwage, ze zjawisko turystyki
przedstawia inng tre$¢ dla historyka badz socjologa, inng zas — dla geografa czy ekonomisty.
Na gruncie socjologii turystyka jest postrzegana jako proces spoteczny (Gaworecki 2010),
skutkiem czego przedmiotem badania staja si¢ szeroko pojete zachowania tak
odwiedzajacych, jak igospodarzy. Dla geografow istot¢ zjawiska stanowi aspekt
przestrzenny, w szczego6lnosci ruch turystyczny, destynacje, wykorzystanie przestrzeni jako
zasobu oraz kwestie ochrony $rodowiska. Definicje formutowane na gruncie nauk

ekonomicznych zwracaja natomiast uwage na aspekty zwigzane z przemieszczaniem sig,
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konsumpcja dobr i ustug, a takze wptywem, jaki turystyka wywiera na gospodarke. Podkresla
si¢ tu szczegblnie kwestie popytu i podazy w turystyce (Theobald 2005).

Leiper (1979) wskazuje na wystepowanie trzech rodzajéow podejs¢ w formutowaniu
definicji: ekonomicznego, technicznego oraz holistycznego. Definicje ekonomiczne traktujg
turystyke jako sfer¢ biznesowa w rozumieniu mikro- i makroekonomicznym. Definicje
techniczne sg baza, ktéra pozwala na stosowanie ujednoliconych kryteriow przeprowadzania
badan statystycznych. | wreszcie definicje holistyczne stanowig probe ujecia zjawiska
W catosciowy, szeroki sposob.

Podobnie jak w przypadku konstruowania definicji pojecia turystyki, watpliwosci
pojawiaja si¢ takze podczas proby ustalenia kryteriow, ktore pozwalatyby ze zbioru
wszystkich podrézujacych wyréznié turystow. Cho¢ turystyka stanowi rodzaj podrozy, to nie
kazda podroz wpisuje si¢ W definicj¢ turystyki (Burkart i Medlik 1981). Wytaczeniu ulec
muszg tu podroze lokalne, bedace elementem codzinnego funkcjonowania — dojazdy do
pracy, szkoty czy sklepu. Propozycja odpowiedzi na t¢ kwesti¢ jest postuzenie si¢ kryterium
dystansu, jednak mozliwo$¢ ustalenia W sposob arbitralny odleglosci, jaka musi by¢ pokonana
przez cztowieka, aby mozna go bylo okre$li¢ mianem turysty, jest kwestia wysoce
dyskusyjng. Przyktadowo U.S Travel Data Center za turystéw uznawalo osoby odbywajace
podréz 100 mil lub wigcej od domu (Cook 1990). Kryterium to podwazyt natomiast Waters
(1987), sugerujac, ze wskazany dystans jest nieracjonalnic wysoki; jednocze$nie
zaproponowal on zatosowanie tagodniejszego kryterium — 50 mil, ktorym postuguje si¢
réwniez U.S. National Tourism Resources Review Commision (1979).

Innym kryterium definiujagcym turystéw jest czas pobytu, stosowany W szczegdlnosci
w konteksécie turystyki zagranicznej. Takze iw tym przypadku problem okreslenia
precyzyjnych granic pozostaje aktualny. Definicja wypracowana przez UNWTO (1995)
okresla, ze turysta jest osoba pozostajaca poza miejscem zamieszkania powyzej 24 godzin, ale
nie dluzej niz przez rok. Tymczasem dajgcym si¢ zaobserwowacé zjawiskiem sg sytuacje,
w ktorych osoby odwiedzajace dang destynacje opuszczajg jg jeszcze tego samegO dnia.
Dzieje si¢ tak zwlaszcza w przypadku rejsow czy stacjonowania W poblizu granicy panstwa.
Ze wzgledu na to, ze osoby te korzystaja zustug identycznych jak turySci (poza
zakwaterowaniem), stajg si¢ istotni dla celéw statystycznych. Zalicza si¢ ich jednak do
osobnej grupy — sg to tzw. odwiedzajacy jednodniowi (Theobald 2005). Grupe zupeinie
odrebng stanowig podrozujacy z pobudek innych niz turystyczne — migranci, dyplomaci,
zohierze itp. Osoby te nie sg wliczane do statystyk. Propozycje klasyfikacji podrézujacych

wraz z celami podrézy przedstawiono na rycinie 3.
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Podrozujacy

|
[ |

Inni odwiedzajacy
Odwiedzajacy (nie figuruja w statystykach dot.
turystyki)
|
I |
i Odwiedzajacy Osoby dojezdzajace] | | . .
Turysci jednodniowi do pracy Migranci
Rezydenci/ Rezydenci/ coczownicy | Pasajerowie
Nierezydenci Nierezydenci tranzytowi
Wypoczynek/ - - Wypoczynek/ Uchodzcy | | | Cztonkowiesit
rekreacja rekreacja zbrojnych
i ; Dyplomaci/ Podréie bedace
Wyjazdy Wyjazdy _ poze b
stuzbowe | | stuzbowe reprezentacja [——|  elementem
konsulatow codziennej rutyny
Inne — — Inne

Rycina 3. Klasyfikacja podrézujacych
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Theobald 2005: 20).

Powyzsze rozwazania ujawniajg spore trudnosci w zakresie sformulowania $cistej
| cieszgcej si¢ powszechng aprobatg definicji turystyki. Wysoce problematyczne jest rowniez
zaproponowanie w petni jednoznacznych kryteriow wyrdzniajacych grupe turystow sposrod
wszystkich podrézujacych. Branza turystyczna jest systemem o0 bardzo rozdrobniongj
strukturze — w jego sktad wchodza takie elementy, jak miejsca noclegowe, restauracje i inne
punkty gastronomiczne, atrakcje, zaplecze rekreacyjne, sklepiki z pamigtkami etc. Sg to wiec
miejsca, z ktorych korzysta roéwniez lokalna spotecznosé. ,,Definicyjny” desk research
dowodzi, ze faktyczny rozmiar turystyki moze pozostawa¢ W pewnym stopniu

niedoszacowany badz przeszacowany.
2.2. Ruch turystyczny

Ruch turystyczny, jako specyficzna forma migracji przestrzennej ludnosci, stanowi

zjawisko trudne do analizowania nie tylko w kontekscie pozyskania materiatu zrodtowego,
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ale takze pod wzgledem metodycznym. Spontaniczny charakter oraz réznorodnosé
uwarunkowan (spolecznych, ekonomicznych, srodowiskowych) uniemozliwiajg zastosowanie
scistych uje¢ statystycznych, aréznorodnos¢ kryteriow podziatu znaczaco utrudnia
klasyfikacj¢ 1 usSci$lenie poje¢. OkreSlenie faktycznych rozmiaréw ruchu turystycznego
wymaga zatem prowadzenia wnikliwych analiz przestrzennych (Warszynska 2003).

Pierwsze definicje ruchu turystycznego utozsamialy zjawisko z podrozami
podejmowanymi dla przyjemnosci, wypoczynku lub celow leczniczych. W pdzniejszych
definicjach zaczeto podkre$la¢ aspekt spoleczny iekonomiczny zjawiska, kwestie
przemieszczania si¢ W przestrzeni, a takze realizowane w trakcie wyjazdu cele. Tendencja do
rozszerzania zakresu pojeciowego ruchu turystycznego W ostatnich latach si¢ utrzymuje,
w wielu sytuacjach cele turystyczne sa bowiem realizowane pomimo odmiennego celu
podstawowego wyjazdu (Gotembski 2002).

Jak zauwaza Zajadacz (2008), wsrod definicji przyjmowanych przez réznych autoréw
wyroznia si¢ trzy glowne ujecia: tradycyjne, systemowe i statystyczne. W ujeciu
tradycyjnym definicje koncentrujg si¢ na aspekcie przemieszczania si¢ pomigdzy miejscem
zamieszkania i docelowym oraz wptywem, jaki tenze ruch wywiera na obszar w konteks$cie
ekonomicznym, spotecznym i przestrzennym (Matczak 1992). Immanentng cechg ruchu
turystycznego jest dobrowolny iczasowy charakter — uczestnictwo rozpoczyna si¢
,»W momencie podjecia podrozy dla przyjemnos$ci, W celach, ktore uznaje si¢ za turystyczne”
(Zajadacz 2008: 198). Wedtug Nowakowskiej (1989) za ruch turystyczny uzna¢ mozna kazda
podroz podejmowang pieszo lub jakimkolwiek srodkiem komunikacji, ktorej celem jest
wypoczynek, przyjemnos$¢ lub leczenie. Nie nalezy zatem uznawa¢ za takie podrozy
skutkujacych zmiang miejsca zamieszkania lub realizowanych w celach zarobkowych. Z tym
podejsciem polemizuje Gaworecki (1997), podkreslajac, ze wspotczesnie ruch turystyczny nie
powinien by¢ ograniczany do celow wypoczynkowych, poniewaz obejmuje takze podroze
w celach religijnych, towarzyskich, stuzbowych, naukowych, sportowych itp., przy zatozeniu,
ze miejsce docelowe zlokalizowane jest poza miejscem pracy lub zamieszkania.

W ujeciu systemowym ruch turystyczny stanowi sktadowa systemu turystyki. Ujecie
to nawigzuje do koncepcji terytorialnych systemow rekreacyjnych (TSR), sformutowanej
przez Prieobrazenskiego i Wiedienina (1971). Wprowadza ona do badan nad turystyka
podejécie systemowe, szczegOlnie przydatne podczas badania powigzan pomiedzy jej
podsystemami, ktore obejmuja (Kowalczyk 2000):

e uczestnikow wypoczynku;

e infrastrukture techniczng,;
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e walory przyrodnicze i antropogeniczne;

e 0soby zatrudnione w obstudze ruchu turystycznego;

e instytucje¢ zarzadzajgcg danym systemem.

Najwazniejsze zatozenia koncepcji TSR okresla si¢ nastepujaco (Sotowiej 1992):

e rozw0j rekreacji nie jest zalezny wylacznie od naturalnych warunkow §rodowiska, ale
réowniez od struktury idynamiki uzytkowania regionu, realizowanego W ramach
innych form gospodarowania;

e rekreant (i jego potrzeby) zajmuje w systemie centralne miejsce;

e dynamika uktadu ikorelacja pomigdzy elementami systemu zaleza od czynnikow
zarzadzania;

e system rekreacyjny jest systemem otwartym, na skutek czego jego rozwoj zalezy od
systemOw Z nim s3siadujacych;

e system rekreacyjny nie jest autonomiczny i stanowi czes$¢ systemu ekonomicznego.

W takim wujeciu ruch turystyczny posiada cechy wymieniane w definicjach
tradycyjnych, adodatkowo wigze si¢ z pozostalymi elementami systemu turystycznego
(Matczak 1992). TSR stawia w centrum cztowieka i przez pryzmat jego potrzeb i upodoban
oceniana jest przydatnos¢ i atrakcyjno$¢ terenu dla rozwoju funkcji turystyczne;.

W ujeciu statystycznym ruch turystyczny okresla si¢ z kolei jako ,0g6t
przestrzennych przemieszczen si¢ ludzi zwigzanych z dobrowolng czasowa zmiang miejsca
pobytu, srodowiska i rytmu zycia — W odniesieniu do okreslonego obszaru, kierunku, okresu
itp.” (Matczak 1992). Jest to zatem ujecie, ktore wymaga doktadnego zdefiniowania pojec,

tak aby zapewniona byla mozliwie najwigksza porownywalno$¢ wynikow.
2.3. Destynacja turystyczna

Wybdr miejsca stanowi kluczowy element W procesie decyzyjnym dotyczacym
podrézy, poniewaz warunkuje mozliwosci zakwaterowania oraz dostgpne aktywnos$ci
(Dellaert, Ettema iin. 1998). Obszar recepcji ruchu turystycznego, cho¢ przez
odwiedzajacych postrzegany jest jako jednostka, w rzeczywistosci sktada si¢ z wielu
interesariuszy, w tym jednostek sektora prywatnego zaangazowanych W turystyke, sektora
publicznego, gospodarzy, organizacji pozarzadowych i oczywiscie samych turystow (Buhalis
2000). Wysoka liczebno$¢ tak zréznicowanych podmiotow funkcjonujacych na obszarze
recepcji ruchu turystycznego powoduje, ze uchwycenie odpowiedniej perspektywy,

obejmujace] wszystkie sktadowe, stanowi wyrazny problem. Skutkuje to wystepowaniem
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wielu odmiennych definicji w dyskursie naukowym, prezentujacych pojecie z réznych
perspektyw.

Destynacja turystyczna obejmuje jasno okreslony obszar geograficzny (kraj, region,
miasto), ktéry moze stanowi¢ produkt badz marke (Yoon iUysal 2005). W podejsciu
zaproponowanym przez Van Raaij (1986) destynacja turystyczna jest produktem sktadajacym
si¢ Z zasobow gotowych oraz wytworzonych przez cztowieka. Zbior zasoboéw gotowych
stanowig naturalne cechy destynacji, takie jak klimat, krajobrazy, gory, plaze czy zabytki.
Zostaja one uzupelnione 0 zasoby tworzone przez czlowieka, przez ktore nalezy rozumiec
baz¢ noclegows, udogodnienia transportowe, infrastruktur¢ sportowg i rekreacyjna.
Odmienne stanowisko prezentuje Ferreira (2011), sugerujac, ze destynacja turystyczna
powinna by¢ postrzegana jako marka i tak tez zarzadzana ze strategicznego punktu widzenia.
Oba te podejécia taczg Hu i Ritchie (1993), ujmujac destynacj¢ jako zbior zasobow
infrastrukturalnych i ustug, potagczonych w unikatowa marke.

Rozpoznanie czynnikow wplywajacych na wybdr destynacji jest kluczowe podczas
dostosowywania strategii marketingowych. Atrakcyjno$¢ jest bowiem cecha subiektywnag
i dla 0s6b 0 roznych cechach — takich jak wiek, pte¢, wyksztalcenie czy zasoby finansowe —
bedzie ona mniejsza lub wigksza W poszczegodlnych lokalizacjach (Kurek i Mika 2007).
Franch (2010) wyrdznia cztery elementy, ktore wpltywajg na atrakcyjno$¢ obszaru recepcji
turystycznej:

e przyrodnicze oraz pozaprzyrodnicze walory danego miejsca;

e dostgpnos¢, rozumiana jako tatwo$¢ przemieszczenia si¢ do destynacji;
e mozliwosci zakwaterowania, restauracje, punkty informacyjne;

e wizerunek destynacji.

Sposob postrzegania destynacji przez innych turystow, ma stosunkowo duze znaczenie
w procesie decyzyjnym. Wyobrazenia dotyczace miejsca mogg mie¢ wigkszy wpltyw na
zachowanie cztowieka niz obiektywne informacje 0 przedmiotach czy otoczeniu. Wizerunek
destynacji, oprocz wptywu na decyzje dotyczace celu podrozy, peini wiele innych istotnych
funkcji. Jedng znich jest funkcja upraszczajgca, majaca zwigzek z przebiegiem procesu
percepcji. Stanowi swego rodzaju selekcj¢ najbardziej wyrazistych cech, czego efektem sa
obrazy oraz opisy obiektu. Pelni rowniez funkcj¢ porzadkujaca, co ulatwia segmentacje oferty
turystycznej. Dodatkowo pozytywny wizerunek minimalizuje ryzyko negatywnych wyborow,
poniewaz duze zainteresowanie Idobra reputacja sg postrzegane jako rodzaj gwarancji

i rekomendacji (Dudek-Mankowska 2011).
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2.4. Motywy wyjazdéw turystycznych

Jednym z czynnikéw determinujacych decyzje i|zachowania turystow sa motywy
podejmowania wyjazdow turystycznych. Kwestia ta jest od wielu lat szeroko omawiana
w literaturze (Cohen, Hilton i in. 1972; Dann 1977; Gnoth 1997; Klenosky 2002; Rosilawati,
Nikmatul Adha iin. 2012; Silva, Amoédo i in. 2019; Musa i Qamari 2020; Lopez-Guzman,
Prada-Trigo i in. 2021). Wedlug Niezgody (2012) motywy to ,,czynniki wewngtrzne natury
psychicznej i fizjologicznej, $wiadome lub nieswiadome, sktaniajace do okreslonego
dziatania. Motywacje nalezy traktowac¢ jako dynamiczny proces w zachowaniu nabywcy,
ktory wypetnia luke pomigdzy odczuwanymi potrzebami a decyzjg 0 podjeciu dziatania czy
dokonaniu zakupu”. Gilbert (2018) wskazuje na istotno$¢ motywacji, ktora stymuluje
zachowania konsumenckie i stanowi punkt wyjscia do podjecia podrozy.

Podroze turystyczne moga by¢ motywowane rownocze$nie wigcej niz jedng
przyczyng, co wiecej — Struktura motywacji nie jest statyczna i ewoluuje na skutek zmian
w systemie potrzeb, poprawy lub pogorszenia warunkow Zzycia, zmian osobowosci czy
doswiadczen zdobytych na gruncie poprzednich podrozy. Niejednokrotnie motywy wystepuja
rownoczesnie, W réznym nat¢zeniu, CO tym samym utrudnia wyodr¢bnienie motywu
0 znaczeniu dominujacym (Gotembski 2002).

Istnieje wiele modeli wyjasniajacych mechanizm dokonywania wyboru destynacji
turystycznej. Wyrosty one na gruncie szeregu dziedzin nauk spotecznych, co znajduje
odzwierciedlenie w podejsciach réznych autoréow (Fletcher, Fyall i in. 2018). Jednym z nich,
pomagajacych zrozumie¢ potrzebe podrdézowania, jest zaproponowany przez Cromptona
(1979) model czynnikow popychajacych (push) i przyciagajacych (pull). Motywacje
popychajace dotyczg wewnetrznej potrzeby podrézowania, natomiast przyciagajace thumacza
wybor destynacji. Model obejmuje siedem motywacji popychajacych, okreslanych tez jako
socjopsychologiczne (samorozwdj, ucieczka, odpoczynek, prestiz, powrdt, wzmocnienie
pokrewienstwa, interakcje spoleczne), oraz dwie motywacje przyciagajace, inaczej kulturowe
(odkrywanie i edukacja).

W odpowiedzi na pytanie o powody podejmowania turystyki Dann (1981),
uwzgledniajac teori¢ push-pull, identyfikuje siedem elementdw wyjasniajacych potrzebe
podrézowania:

1. podrdz jest odpowiedzig na to, czego brakuje iczego si¢ pozada; W spoteczenstwie
anomicznym wystepuje pragnienie do interakcji spotecznych, ktorych brakuje

W miejscu zamieszkania;
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motywacja do podrézy jest rezultatem osobistych wyobrazen/marzen;

3. atrakcyjnos$¢ destynacji jest odpowiedzig na wykreowany popyt;

motywy podroézowania sg zalezne od rdznorodnych potrzeb po stronie popytowej
(wyjazdy dla przyjemnosci, odwiedzanie krewnych i znajomych, wyjazdy stuzbowe);
podroz jest realizacja pragnienia ,,ucieczki W nieznane”;

motywacja do podrozy | wrazenia turystyczne sg $cisle ze sobg powigzane;

motywacja jako autodefinicja — sposob, w jaki turysta sam definiuje swojg Sytuacje,
zapewnia lepsze zrozumienie motywacji do podréozowania niz obserwowanie jego
zachowania.

W literaturze spotyka si¢ rowniez wiele klasyfikacji okreslajacych bezposrednie

powody podréozowania. Jedna z najbardziej ztozonych i wyczerpujacych zaproponowali

Bochenska i Bujak (1975). Obejmuje dziewig¢ grup motywow:

1.

© © N o

motywy dotyczace pragnienia odwiedzenia danej destynacji w celu poznania kultury,
przyrody lub zycia spotecznego;

motywy zwigzane Zchecig opuszczenia miejsca stalego pobytu w celu zmiany
srodowiska pracy lub nauki, zmiany $rodowiska (zdegradowanego na naturalne) lub
zmiany $rodowiska spolecznego (w szerokim znaczeniu);

motywy dotyczace checi przebywania z druga osoba/osobami poza miejscem
zamieszkania (wyjazdy rodzinne, z przyjaciotmi, z partnerem);

motyw zwigzany Z potrzeba poznawania nowych ludzi,

motyw zwigzany Z potrzebg realizowania norm i stereotypoéw wystepujacych w danym
srodowisku;

zaspokajanie potrzeb emocjonalnych i estetycznych;

zaspokajanie potrzeb tworczych;

zaspokajanie potrzeb biologicznych (cele lecznicze, wypoczynkowe);

uprawianie turystyki w szerokim tego stowa znaczeniu (biznes, handel, nauka sport,
konferencje, pielgrzymki, odwiedziny znajomych i krewnych itd.).

Obserwuje si¢ tez wzrost popularnosci tzw. turystyki kulinarnej, szczegolnie

w zachodniej Europie, motywowanej pragnieniem poszukiwania nowych i oryginalnych

produktow zywnosciowych, checig poszerzania swojej wiedzy na temat kulinariow, poznania

tradycji kulinarnej, a takze dokonywania zakupow spozywczych (Wozniczko 2015).

Motywacja do podrézowania to dynamiczny koncept, zmieniajacy si¢ wzgledem

destynacji i 0sob podrézujacych (Hsu, Tsai i in. 2009) i podlegajacy rozwojowi na przestrzeni
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lat adekwatnie do zmian socjoekonomicznych. Oznacza to, ze potrzeby turystow powinny by¢

stale monitorowane i uwzgledniane w planach rozwoju turystyki.
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3. Planowanie rozwoju turystyki w skali lokalnej

Wozrost ruchu turystycznego oraz poszerzajacy si¢ katalog dostgpnych form spedzania
wolnego czasu skutkuje ekspansja przestrzenna turystyki i wymusza tym samym konieczno$¢
przyjecia istosowania okreSlonych zasad regulujgcych jej wzrost. Rosngce znaczenie
turystyki jako dziedziny majacej realny wplyw na rozwoj gospodarki na poziomie lokalnym
I regionalnym powoduje konieczno$¢ uwzgledniania jej W planach rozwoju na roéznych
szczeblach zarzadzania. W tym konteks$cie szczegélnie wazne jest, aby proces planowania
rozwoju turystyki i rekreacji przebiegal w oparciu 0 ide¢ zréwnowazonego rozwoju, ktorej
istotg jest dgzenie do utrzymania harmonii miedzy srodowiskiem przyrodniczym, rozwojem
ekonomicznym oraz jakos$cig zycia spotecznosci lokalnej (Kowalczyk 2015).

Niniejszy rozdzial rozpoczeto od przedstawienia przegladu dorobku publikacyjnego
w dziedzinie planowania rozwoju turystyki. W dalszej kolejnosci omoéwiono zasady
planowania, powigzane z koncepcja turystyki zrownowazonej. Kolejng czg¢$¢ stanowi opis
poszczegblnych etapow  planowania rozwoju turystyki na podstawie schematu
zaproponowanego przez Fletchera, Fyalla, Gilberta 1Wanhilla (2018). Na koniec

przedstawiono zagadnienia zwigzane z systemem planowania rozwoju turystyki w Polsce.
3.1. Podejscia do planowania turystycznego

Planowanie rozwoju turystyki stanowi zjawisko stosunkowo nowe. Jego zrodel nalezy
doszukiwac si¢ W koncepcji zrOwnowazonego rozwoju, po raz pierwszy zdefiniowanej w tzw.
Raporcie Brundtland (World Commission on Environment and Development 1987),
zatytulowanym Nasza wspolna przysztos¢. W $wietle definicji zaproponowanej przez komisje
zrbwnowazony rozwo0Oj powinien przebiega¢ tak, aby zaspokajanie potrzeb obecnego
pokolenia nie zmniejszato szans zaspokojenia potrzeb przysztych pokolen.

Przedstawiona koncepcja stata si¢ paradygmatem dla wielu dziedzin, w tym rowniez
dla turystyki. Implementacja nowych zasad doprowadzita do powstania koncepcji turystyki
zréwnowazonej. Termin ten nie posiada jednej powszechnie akceptowanej definicji. Wedlug
Kowalczyka (2010) turystyka zrownowazona oparta jest na poszanowaniu, respektowaniu
I ochronie wartos$ci przyrodniczych, kulturowych, spolecznych oraz zasobow naturalnych
obszaru turystycznego, atakze szacunku dla tradycji danej spotecznosci lokalnej przy
rownoczesnym wykorzystaniu mozliwosci turystyki w zakresie rozwoju gospodarczego

regionu.  UNWTO (2021), definiujac turystyke zrownowazong, zwraca uwage na
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optymalizacj¢ wykorzystania zasobow itaki rozwoj turystyki, ktory zapewni korzysci
spoteczno-gospodarcze dla wszystkich. W tym ujeciu turystyka zrownowazona nie jest
postrzegana w kontekscie produktu czy ustugi, ale jako pewien okreslony etos, stanowigcy
podtoze dla zarzadzania turystyka i jej rozwoju.

Brak lub nieodpowiednie podejscie do planowania rozwoju turystyki wplywa
negatywnie na sfer¢ spoleczno-kulturowg oraz srodowisko przyrodnicze (Briassoulis 2002).
Koncepcje planowania rozwoju turystyki ulegaly ewolucji wraz z rozwojem ruchu oraz
zagospodarowania turystycznego (Zajadacz 2017a). Dredge, Jenkins i Whitford (2011)
przedstawili zarys tej drogi rozwoju, analizujgc tre$¢ wybranych publikacji dotyczacych tej

tematyki z drugiej potowy XX w. (tab. 6)

Tabela 6. Rozwdéj koncepcji planowania i polityki turystycznej

Tytul publikacji Autor Rok Wkiad
Vacationscape Gunn, C. 1965 Planowanie przestrzenne,
1988 projektowanie destynacji
Tourism Planning Gunn, C. 1979 Racjonalne, kompleksowe
(oraz Turgut Var) 1988 podejscie systemowe
1994 do planowania turystyki
2002 z naciskiem na poziom destynacji
The Tourism System  Mill, R. and 1984 System turystyczny
Morrison, A. 2002
Tourism: Murphy, P.E. 1985 Ekologiczne podejscie
A Community do planowania turystyki, ktore
Approach réwnowazy kwestie spoteczne,

srodowiskowe i ekonomiczne
w celu zwigkszenia
dlugoterminowego sukcesu
| przetrwania
Systemowe podejscie
do planowania

The Politics of Richter, G. 1989 Polityczne wymiary turystyki
Tourism in Asia
Tourism Planning Inskeep, E. 1991 Kompleksowe, zintegrowane,

zrownowazone podejscie, ktore
odzwierciedla modernistyczne,
racjonalno-naukowe podejscie

The Politics of Hall, C.M. 1994 Turystyka i polityka: polityka,
Tourism wladza i miejsce

Tourism and Public  Hall, C.M. 1995 Procesy tworzenia polityki, rola
Policy i Jenkins, J. rzadu, wartosci w polityce, role

i wladza grup interesu
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Tourism Planning: Hall, C.M. 2000 Turystyka zrownowazona
Policies, Processes
and Relationships

Tourism Bramwell, B. i Lane, 2000 Teoretyczne i praktyczne

Collaboration and B. (Eds.) eksploracje wspotpracy

Partnerships: i budowania partnerstw

Politics, Practice and (na podstawie specjalnego wydania

Sustainability ,,Journal of Sustainable Tourism”
1999)

Strategy for Tourism  Tribe, J. 2010 Planowanie strategiczne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Dredge i in. (2011) i Tribe (2016).

Planowanie turystyki stalo si¢ przedmiotem zainteresowania srodowisk naukowych
i politycznych w latach sze$édziesigtych XX wieku. Do lat osiemdziesigtych dominowato
modernistyczne podejScie do szeroko pojetego planowania, co bylo szczegodlnie widoczne
w modelach zaproponowanych przez Gunna, obejmujacych planowanie strukturalne
(racjonalne, kompleksowe; 1979 i 1988) i projektowanie destynacji (1965 i 1988). Koncepcje
te zostaly rozwinigte przez Milla i Morrisona (1984), ktorzy zaproponowali model pigciu
krokow (faz) planowania: (1) analizy otoczenia; (2) szczegdblowych badan ianaliz;
(3) syntezy; (4) wyboru strategii i wyznaczania celow; (5) opracowywania planu. Z kolei
Murphy (1985) dostrzegt potrzebg konstruowania modeli mocniej zintegrowanych. Wskazat
jednoczesnie na konieczno$¢ formulowania bardziej wywazonych (balanced) celow,
uwzgledniajacych otoczenie spoteczne. Murphy nie uzywal okreslenia ,,zrownowazony”
(sustainable), jednak jego przestanie byto spdjne z prezentowanym nieco pdzniej w Raporcie
Brundtland (1987) podejsciem ekologicznym.

Lata dziewigcdziesiate przyniosty krytyke racjonalno-naukowego podejscia. Glownym
zarzutem przeciwko skutecznosci modelu bylo rozwazanie turystyki w oderwaniu od
srodowiska politycznego, czesto wysoce niestabilnego (Inskeep 1991; Hall 1994; Hall
i Jenkins 1995). Szczegoélnie istotna, prezentujgca nowatorskie spojrzenie na ten temat
I bedaca rownoczesnie przyczynkiem do dyskusji, byla tu praca Richtera (1989), opisujaca
polityczny wymiar planowania turystyki w Azji. To nowe postrzeganie planowania
turystycznego zostato zilustrowane przez Bramwella i Lanea (2000). Na podstawie studiow
przypadkéw ukazano szerokie spektrum zltozonosci zagadnienia. Autorzy wskazali na
potencjalne konflikty wynikajace z nierOwnomiernie roztozonej witadzy, postrzegania

problemu w innych kontekstach oraz barier w wiedzy imozliwosci uczenia si¢. Planisci
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I decydenci powinni zatem by¢ Swiadomi wystgpowania tych réznic tak dalece, jak to tylko
mozliwe | zarzadzaé¢ calym procesem W sposob dynamiczny i elastyczny.

Badania nad planowaniem rozwoju turystyki zacze¢ty podwaza¢ jej autonomicznosé
i ukazywac, pod jak wieloma wplywami si¢ znajduje. Konieczno$¢ pogodzenia z rozwojem
turystyki kwestii takich, jak etyka, interes publiczny, sprawiedliwos$¢ spoleczna czy zmiany
zachodzace w polityce, wymaga wypracowania trudnego do osiagnigcia i labilnego optimum.
Powstaje W tym miejscu rowniez pytanie 010, jak dalece nalezy poszukiwaé powigzan
miedzy turystyka aszeroko rozumianym otoczeniem oraz jakg range nadawac¢ kazdemu
zZ nich.

Odzwierciedlenie ztozono$ci zjawiska obecne jest W koncepcji Tribe’a (2016), ktory
proponuje zaimplementowanie planowania strategicznego do zarzadzania turystyka. Termin
»strategia”, uzywany W konteks$cie ekonomii, jeszcze kilkadziesigt lat temu pojawial si¢
bardzo sporadycznie, zyskujac popularno$¢ wsréd menedzerow dopiero w latach
osiemdziesigtych XX wieku (Rochminska i Stasiak 2004). Przyczyn rozpowszechnienia sig¢
koncepcji zarzadzania strategicznego W tej grupie nalezy upatrywaé¢ w ewolucji, jaka
dokonata si¢ w organizacjach — dotychczas stosowane planowanie dtugoterminowe
skoncentrowane na wewngetrznym funkcjonowaniu zaczg¢to zastgpowad  podejsciem
uwzgledniajagcym wplyw otoczenia (Czapla 2002; Tribe 2016). Termin ten zostat
przeniesiony rowniez na grunt gospodarki — zaréwno krajowej, jak i regionalnej oraz lokalnej.
Coraz czeSciej jednostki terytorialne wykorzystuja planowanie strategiczne W zarzadzaniu
rozwojem (Stawasz 2004).

Planowanie strategiczne stanowi systematyczng metode reagowania na zmiany,
polegajaca na budowaniu konsensusu obejmujacego ogot spotecznosci, tak aby mozliwe byto
wypracowanie wspolnej wizji przyszto$ci gospodarczej. Proces ten obejmuje identyfikacje
najwazniejszych zjawisk oraz ustalenie wiarygodnych imozliwych do zrealizowania
w okreslonym horyzoncie czasowym celow, zadan i strategii (Abram 2010). Istotnym
aspektem planowania strategicznego jest jasno okreslony cel, niejako tworzacy ramy dla
inicjowanych dziatan i wywotujacy poczucie odpowiedzialnosci wsrod zaangazowanych
podmiotéow (Tribe 2016). Strategia okreslana jest W odniesieniu do dlugiego horyzontu
czasowego (10-15 lat) iobejmuje wszystkie plaszczyzny zycia lokalnego (Kosidowski
I Potoczek 2001), w tym polityke turystyczng (Milewski 2009). Dziatania te moga rowniez
sprzyja¢ tworzeniu si¢ partnerskich inicjatyw publiczno-prywatnych za sprawg integracji

pomiedzy liderami gospodarczymi a wtadzami miejskimi lub gminnymi.
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Posiadanie strategii jest szczegdlnie istotne ze wzgledu na dryf strategiczny,
rozumiany jako sytuacja, w ktoérej podmiot nie monitoruje srodowiska zewnetrznego, na
skutek czego nie nadaza za zachodzgcymi w nim zmianami. Organizacje, ktore nie posiadajg
strategicznego spojrzenia na otoczenie, maja tendencje do replikowania aktualnej polityki
w warunkach destabilizacji, co rodzi luke ograniczajacg mozliwosci rozwoju (Tribe 2016).

Strategia w turystyce ma zastosowanie przede wszystkim w dwoch formach: jako
strategia rozwoju przedsi¢biorstw, W tym takze turystycznych, oraz jako strategia terytorialna.
Pod wzgledem zakresu przestrzennego turystyczne strategie obszarowe dzielg si¢ na te
dotyczace terenu poszczegoélnych jednostek administracyjnych (badz ich zespotow) oraz
obejmujgce zasiggiem obszary wyrdzniajace si¢ wspolnymi cechami (przyrodniczymi,
kulturowymi), niepokrywajace si¢ z granicami jednostek administracyjnych (Rochminska
| Stasiak 2011).

Podejscia do planowania rozwoju turystyki podlegaja ciagltej ewolucji, a na przestrzeni
lat obserwuje si¢ wzrost znaczenia partycypacji spotecznej zgodnie 2z zasadami
zrownowazonego rozwoju (Zajadacz 2017a). Wspolczesnie wyrdznia si¢ cztery gltowne
podejscia do planowania (wedtug Hall 2000, Inskeep 2001, za Pawlikowska-Piechotka 2013):

e Dbezkrytyczne (boosterism);

e ekonomiczne (economic approach);
e funkcjonalne (land use approach);
e spoteczne (community approach).

W podejsciu  bezkrytycznym przyjeto zalozenie 0 jednoznacznie pozytywnym
charakterze rozwoju turystyki. Refleksja nad ewentualng kontrolg czy wrecz ograniczaniem
tego zjawiska zostala w tym wypadku calkowicie pominigta. Efektem takiego ujecia byty
istotne zmiany, jakie zaszty w funkcjonowaniu miejscowosci nadmorskich, uzdrowisk czy
gorskich stacji klimatycznych w pierwszych dekadach XIX wieku. Podejscie bezkrytyczne
cechowato si¢ wysokim stopniem liberalizmu i owocowato brakiem propozycji progdéw
rozwojowych czy granic pojemnosci o$rodkoéw turystycznych. Mimo czesto obserwowanych
negatywnych nastepstw ten sposob myslenia, whasciwy podej$ciu bezkrytycznemu, nadal
obecny jest w polityce gospodarki przestrzennej wielu krajow (np. intensywna zabudowa
wybrzezy Portugalii, Hiszpanii, Grecji), ajego przeciwnicy oskarzani sa 0 niepatriotyczng
postawe.

Podejscie ekonomiczne jest charakterystyczne dla zasad planowania w krajach

rozwijajacych sie, ktore turystyke traktuja jako jeden z najwazniejszych instrumentoéw
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wzrostu gospodarczego. Podejscie to cechuje krotkowzrocznos¢ i poktadanie w turystyce zbyt
optymistycznych nadziei, ktére niekiedy przekraczaja rzeczywiste mozliwosci. Autorzy
planéw W dynamicznym rozwoju turystyki dostrzegajg szanse restrukturyzacji gospodarczej
regionéw, zrownowazenia bilansu ptatniczego i poprawy jako$ci zycia ludno$ci miejscowe;j,
ignorujac przy tym kwestie ochrony przyrody, zabytkow czy tozsamosci kulturowej
spotecznos$ci lokalnej. Postawa ta stopniowo ulega transformacji pod wptywem naciskow
organizacji mi¢dzynarodowych (m.in. UNWTO), ktére poszerzajg perspektywe 0 zbyt szybka
eksploatacj¢ zasobow, niekorzystng ekonomicznie W ogdlnym rozrachunku.

Podejs$cie funkcjonalne za podstawe ideologiczng przyjmuje racjonalne, a przy tym
pogtebione i wiclowatkowe podejscie do planowania przestrzeni turystycznej. Jest efektem
wspotpracy architektow, urbanistow, geografow, historykow sztuki, socjologdw i inzynierow
drogownictwa. Opiera si¢ na analizie najbardziej pozadanych kierunkow funkcji dla
poszczegodlnych obszarow i dziatek i jest uwazane za jedno z najskuteczniejszych w zakresie
ochrony przyrody i kultury. W modelu tym, z zalozenia, turystyka musi by¢ rozwazana
w konteksécie zagadnien przyrodniczych, spotecznych iekonomicznych. W celu ochrony
zaleca si¢ wprowadzenie progoéw rozwojowych: ograniczenie pojemnosci noclegowej danej
miejscowosci, ograniczenie liczby turystow na obszarach cennych przyrodniczo (np. za
pomocg biletowania wstepéw do parku narodowego, rezerwatu) lub do dzielnic, obiektéw
historycznych, koncesje dla alpinistow (np. Mont Everest), ograniczenia wizowe (Mjanma).
Nie lekcewazy si¢ jednak zagadnien ekonomicznych.

Podejscie spoleczne poczatkowo stanowi¢ mialo antidotum na negatywne
konsekwencje podejScia ekonomicznego W panstwach rozwijajacych sig, w ktorych cel
ekonomiczny przewazal nad kwestiami spotecznymi. W niedtugim czasie podobne negatywne
konsekwencje zaobserwowano rowniez W Europie. Model ten jako rozwigzanie proponuje
aktywny udziat spotecznosci lokalnej w procesie planowania zagospodarowania przestrzeni.
Zaleca uwzglednianie W znacznie wigkszym stopniu interesow spolecznosci lokalnej: dbatos¢
0 wzrost jakosci zycia ludno$ci poprzez poprawe infrastruktury spotecznej, technicznej — nie
tylko zwiazanej z obstuga turystéw; poprawe warunkow dla aktywnego wypoczynku ludnosci
miejscowej, wolny wstep do obiektow zabytkowych, parkéw narodowych, rezerwatow.
Wszelkie decyzje planistyczne na roznych etapach ich realizacji musza by¢ akceptowane
przez lokalng spotecznos$é. Mieszkancy majg prawo uczestniczy¢ W procesie planowania, na
etapie implementacji planu, w monitorowaniu skutkow planu, moga tez konsultowaé jego
korekty. Kierunki rozwoju turystyki powinny by¢ zgodne z oczekiwaniami ludnos$ci

miejscowej, jednak cze$¢ badaczy uwaza, ze zbyt tatwo mozna wowczas wroci¢ do podejscia
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ekonomicznego, zwlaszcza W odniesieniu do krajow rozwijajacych si¢, W ktorym turystyka
jest czesto jedynym zrédtem dochodu.

Przeciwnicy planowania prospolecznego zarzucaja tego typu zalozeniom wysokie
koszty bedace konsekwencja dlugotrwatego procesu planistycznego, problemy organizacyjne
— konieczno$¢ zwotywania spotkan, tatwo$¢ manipulowania zle wyksztalcong grupa
(pozornos$¢ osiaggania celu i wspotuczestnictwa). Na podstawie trzech dekad doswiadczen prac
w tym zakresie mozna stwierdzi¢, ze 0 wiele tatwiejsze do przezwyciezenia sg te problemy
w Europie (duze osiggnigcia W planowaniu prospotecznym majg Szwajcarzy, Niemcy,
Austriacy, Skandynawowie i Brytyjczycy) niz w krajach rozwijajacych si¢. W Polsce
problemy z realizacja tego podejscia zwigzane sg takze z:

e niezrozumieniem celu i zasad planowania przez mieszkancow;

e brakiem umiej¢tnosci czytania projektow;

e Dbrakiem zainteresowania,;

e brakiem wiary w to, ze od ,,zwyklego obywatela moze co$ zaleze¢”;

e wysokimi kosztami planow — z tego powodu wiele gmin w ogoéle nie przystgpuje do
ich opracowania;

e naciskami r6znych grup interesow i uleganie im;

e oObawami przed swobodnym wyrazaniem opinii = (szczegdlnie W matych
miejscowosciach).

Pomimo tych trudnosci kombinacja planowania funkcjonalnego i prospotecznego jest
uwazana za najbardziej demokratyczng i najlepszg (z dotychczas wypracowanych) drog do

projektowania zrownowazonego.
3.2. Zasady planowania

W raporcie Brundtland (1987: 43) zdefiniowano zréwnowazony rozwoj jako
»Zaspokojenie potrzeb obecnego pokolenia bez narazania zdolnos$ci przysztych pokolen do
zaspokojenia wlasnych potrzeb”, a nastepnie okreslono podstawowe zasady, wedlug ktorych
rozwoj ten powinien przebiegaC. Potrzeby, ktore zidentyfikowano, to (Fletcher, Fyall iin.
2018):

e holistyczne podejscie do planowania i strategii;
e ochrona srodowiska (roznorodnosci biologicznej) i1 dziedzictwa wytworzonego przez
cztowieka;

e ochrona podstawowych proceséw ekologicznych;
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e system polityczny zapewniajacy efektywny udzial obywateli w podejmowaniu
decyzji;

e utrzymanie wydajnosci produkcyjnej w dtugoterminowej przysztosci;

e zapewnienie sprawiedliwych warunkow rozwoju wszystkich panstw.

Wykorzystujac definicje Brundtland jako punkt wyjscia, Swiatowa Organizacja
Turystyki okreslita zrownowazong turystyke nastepujaco: ,Turystyka, ktora w petni
uwzglednia jej obecne iprzyszie skutki gospodarcze, spoteczne i s$rodowiskowe,
odpowiadajagc na potrzeby odwiedzajacych, przemystu, Srodowiska i spotecznosci
przyjmujgcych” (unwto.org 2022). Ta niejako ,bazowa” definicja doczekala si¢ wielu
modyfikacji dostosowujacych zagadnienie do uwarunkowan regionalnych czy lokalnych.
Przyktadowo Organizacja Panstw Karaibow Wschodnich (OECS) ujmuje zréwnowazong
turystyke jako ,,optymalne wykorzystanie zasobow naturalnych i kulturowych do rozwoju
narodowego na sprawiedliwych isamowystarczalnych zasadach, aby zapewnié
odwiedzajacym wyjatkowe wrazenia i lepsza jako$¢ zycia poprzez partnerstwo wsrdd rzadu,
sektora prywatnego i spotecznosci” (oecs.org 2022). Elementem wspdlnym podejs$é
definicyjnych jest konstatacja, ze zroOwnowazony rozwdj wymaga odpowiedniego
uwzglednienia dlugoterminowego dobrobytu ekonomicznego, srodowiskowego, spoteczno-
kulturowego i politycznego, a osiagni¢cie tak dlugofalowych celow wymaga zaangazowania
wszystkich interesariuszy.

Opierajac si¢ na Deklaracji z Rio (Rio Declaration on Environment and Development
1992), Karta Turystyki Zrownowazonej Lanzarote (UNWTO 1995) oraz Agenda 21 dla
branzy turystycznej (UNWTO 1997b) wskazaty na koniecznos¢ wykorzystania czterech zasad
zrOwnowazonego rozwoju W procesach planistycznych:

e idea holistycznego, migdzysektorowego planowania strategicznego;

e znaczenie zachowania podstawowych proceséw ekologicznych,;

e potrzeba ochrony zardwno dziedzictwa ludzkiego, jak i réznorodnos$ci biologicznej;

e wymog prowadzenia rozwoju, tak aby produktywno$¢ nie wyczerpywala zasobow

w perspektywie dtugoterminowe;.

Celem turystyki zrownowazonej nie jest zatrzymanie dziatalnosci turystycznej, ale
zarzadzanie nig W interesie wszystkich trzech zaangazowanych stron: mieszkancow
I spotecznosci gospodarzy, turystow | samego przemystu (Lane 2008). W $wietle powyzszych

przestanek turystyka zrownowazona powinna (UNEP i UNWTO 2005):
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e zapewnia¢ utrzymanie podstawowych  procesow  ekologicznych  ipomoc
w zachowaniu dziedzictwa naturalnego i réznorodno$ci biologicznej, ktére stanowig
kluczowy element rozwoju turystyki;

e zachowywa¢ iszanowa¢  spoleczno-kulturowa  autentyczno$¢  spotecznosci
przyjmujacych, cechy architektoniczne ich zabytkow i tradycyjnego budownictwa
oraz ich dziedzictwo kulturowe i tradycyjne wartos$ci;

e zapewnia¢ korzysci spoteczno-ekonomiczne, wraz z dlugoterminowymi dziataniami
gospodarczymi, wszystkim zainteresowanym stronom, w tym stabilne zatrudnienie,
mozliwo$ci zarobkowania i ustugi socjalne dla spotecznos$ci przyjmujacych, a takze
przyczyniac si¢ do tagodzenia ubostwa.

Prawidlowo zaprojektowana strategia rozwoju turystyki powinna identyfikowaé
obszary problemowe, dokonywaé oceny rzeczywistych mozliwo$ci rozwoju W oparciu
0 dostgpne zasoby lokalne, wskazywac mozliwe rozwigzania i okres§la¢ najbardziej adekwatne
sposoby postgpowania. Dokument strategii musi by¢ przy tym sformutowany w sposob
przejrzysty i zrozumiaty, uwzglednia¢ opinie wszystkich zainteresowanych stron i stanowi¢
inspiracj¢ do dziatania (Gotembski 2002). Strategia ma obejmowaé cztery obszary
problemowe: ekonomiczny, przyrodniczy, spoteczny i kulturowy, przy zachowaniu takiej
samej wagi dla kazdego z nich. Plany powinny by¢ przygotowane w wielu wariantach,
w formie, ktoéra umozliwia wprowadzanie modyfikacji, korekt i dotgczanie aneksow,
w zalezno$ci od zmiany uwarunkowan wymienionych komponentow (Pawlikowska-
Piechotka 2013). Zespoty planujace powinny dazy¢ do uzyskania takich celow, jak (Cooper
2008; Inskeep 1991; Hall 2000 za: Pawlikowska-Piechotka 2013):

e wysoka jako$¢ ustug turystycznych bez ponoszenia nadmiernych kosztow;

e ochrona dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, stanowigcego podstawe rozwoju
turystyki;

e ustanowienie spotecznos$ci lokalnej beneficjentami dochodéw z turystyki;

e wielosegmentowos¢ oferty;

e zapewnienie spotecznos$ci lokalnej odpowiedniej liczby miejsc pracy;

e wlaczanie terenow sasiadujacych, niepetnigcych do tej pory funkcji turystyczne;.
Przyjecie, Ze interesariuszami strategii miasta sg nie tylko jego mieszkancy, ale takze

przyjezdni, organizacje wspolpracujace z lokalnymi podmiotami, rodzi problem
zaangazowania tak licznej grupy w proces budowania strategii oraz pogodzenia (czgsto

sprzecznych) racji. Mieszkancy miast i gmin chcg uczestniczy¢ w projektowaniu i realizacji
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polityki rozwoju gminy nie tylko poprzez rézne organizacje, ale takze wilasne dziatania.
Udziat spotecznosci lokalnej w budowaniu strategii moze by¢ realizowany W réznym stopniu
na wszystkich etapach tego procesu, m.in. poprzez badania przeprowadzane wsrod
mieszkancow, warsztaty strategiczne i grupy robocze — roéwniez z wykorzystaniem mediow
spotecznos$ciowych (Dziemianowicz i Cybulska 2019).

Istotng kwestig jest takze spojnos$¢ zapisow zawartych w dokumentach planistycznych
na poziomie ponadlokalnym, realizacja przyjetych celow jest bowiem mozliwa wylgcznie
w warunkach ich zgodno$ci. Strategiczne programy rozwojowe musza by¢ kompatybilne pod
wzgledem proceduralnym z programami Unii Europejskiej oraz zgodne z procedurami
stosowanymi w krajowych i zagranicznych instytucjach zarzadczych i finansowych. Spojnos¢
planéw szczebla lokalnego, regionalnego ikrajowego jest niezbedna do osiagnigcia
rownowagi pomigdzy celami spolecznymi, ekonomicznymi i przyrodniczymi — zgodnie

z zasadami zrownowazonego rozwoju (Kowalczyk 2015).
3.3. Etapy planowania

Proces tworzenia planow rozwoju turystyki powinien przebiega¢ zgodnie z logiczng
procedurg, z uwzglednieniem istotnych szans i probleméw rozwojowych danego obszaru.
Zazwyczaj planowanie rozpoczyna si¢ od okre§lenia parametréw I celow planowania,
a nastgpnie, wykorzystujac procedure, krok po kroku doprowadza si¢ do uzyskania zestawu
zalecen (Hall i Page 2000).

Zespoly opracowujace strategi¢ rozwoju turystyki staja przed konieczno$cig
rozstrzygnigcia wielu kwestii. Watpliwosci ilustrowane sg poprzez pytania stawiane przez
decydentéw, majace na celu sprecyzowanie zakresu problemu. Przede wszystkim konieczne
jest udzielenie odpowiedzi na trzy pytania (Milewski 2009):

1. Jaki jest obecny poziom rozwoju turystyki na danym obszarze, jakie czynniki
zagrazajg dalszemu rozwojowi, W jakim otoczeniu funkcjonuje turystyka? -
opracowanie diagnozy stanu istniejgcego, uzyskanie informacji 0 silnych i stabych
stronach, analiza szans i zagrozen generowanych przez otoczenie (trendy, zjawiska
I procesy rozwojowe).

2. Jaki jest kierunek rozwoju turystyki, jak ma wyglada¢ w przysztosci? — okre§lenie
prognoz i scenariuszy rozwoju turystyki, sformutowanie wizji i celow strategicznych.

3. W jaki sposob zamierzenia zostang zrealizowane? — okreslenie celow operacyjnych,

wybor zadan priorytetowych.
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Proces planowania strategii obejmuje kilka kluczowych etapow — s to m.in.: diagnoza
uwarunkowan rozwoju turystyki, formutowanie celow strategicznych, wybor optymalnych
scenariuszy rozwoju, realizacja oraz ocena osigganych efektow (Cooper, Fletcher i in. 2005).

Szczegotowy schemat postepowania zaproponowany przez Fletchera (2018) przedstawiono

na rycinie 4.
Etap wstqpn\f, Ustalenie celow — _Przeglqd
przygotowanie strategii istniejacych danych
badan 8 (wtornych)
Inicjowanie polityki, Analiza danych Przeprowalezeme
. . . badan,
formutowanie planu wtornych i .
dziatan pierwotnych gromadzenie
danych pierwotnych
Monitoring,
Rekomendacje Implementacja ewaluacjai

weryfikacja dziatan

Rycina 4. Etapy planowania
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Fletcher i in. (2018).

Na etapie wstepnym wladze planistyczne (zwykle rzad), prywatny przemyst
I spotecznos$¢ lokalna podejmuja decyzje, ze turystyka jest pozadang opcja rozwoju, wraz
Z pewng $wiadomos$cig ograniczen, W ramach ktorych musi si¢ rozwijaé. Fakt, ze uznano
konieczno$¢ istnienia strategii, stanowi wazng wskazowke, ze rzad i obywatele sg $wiadomi
ztozonos$ci branzy turystycznej i potrzeby jej koordynacji.

Aby pomyslnie zaprojektowa¢ plan rozwoju, konieczne jest jasne zrozumienie celéw,
jakie ma osiggna¢ rozwoj turystyki. Czestym btedem w planowaniu rozwoju turystyki bywa
zapominanie o przyczynach wyboru turystyki jako opcji rozwoju. Jezeli turystyka jest
postrzegana jako najwlasciwszy s$rodek generowania wymiany zagranicznej | mozliwosci
zatrudnienia, cele te powinny by¢ od poczatku wpisane W strategi¢ rozwoju. Pomaga to
unikngé problemow, ktéore powstaja, gdy cele sg okreslane pod wzgledem liczby
odwiedzajacych lub rocznych noclegoéw. Wazne jest, aby cele okreslone w planie rozwoju

byly jasne, jednoznaczne, niesprzeczne i osiaggalne.
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Przed rozpoczgciem etapu zbierania danych konieczne jest przeprowadzenie
przegladu istniejacych danych. Istnieje wiele przypadkow, gdy kluczowe dla planowania
rozwoju turystyki dane sg gromadzone i przechowywane przez agencje rzadowe, ktore nie sg
wyraznie zaangazowane W proces planowania. Odpowiednio wykonany przeglad pozwala na
ograniczenie kosztow.

Po poznaniu istniejacych danych i ustaleniu zakresu celéw planowania luke
informacyjng mozna wypetni¢ poprzez zbieranie danych pierwotnych. Wymogi dotyczace
danych dla planowania rozwoju sa do$¢ obszerne i obejmuja (Fletcher, Fyall i in. 2018):

e charakterystyke ruchu turystycznego/wzorce podrozy;
e atrakcje turystyczne;

e Oobiekty noclegowe, gastronomiczne;

e dostepnos¢ komunikacyjna;

e inne obiekty turystyczne;

e dostgpnos¢ i uzytkowanie gruntow;

e strukture gospodarcza — wszystkie sektory;

e potrzeby szkoleniowe;

e stan srodowiska przyrodniczego;

e cechy spoteczno-kulturowe;

e inwestycje i kapitat dostepny — wszystkie sektory;
e organizacje sektora publicznego i prywatnego;

e odpowiednie przepisy i regulacje.

Wszystkie powyzsze czynniki sg rozpatrywane W odniesieniu zarowno do ich stanu
istniejacego, jak i przewidywanego w ramach czasowych planu rozwoju. Badanie istniejacych
danych i gromadzenie danych pierwotnych powinno uswiadamia¢ znaczenie danych dobrej
jakosci dla celéw planowania, zarzadzania imonitorowania. Organy powinny wdrozy¢
dlugoterminowa strategi¢ wzbogacania danych poprzez utworzenie systemu informacji
zarzadczej, ktory jest wystarczajaco elastyczny, aby umozliwi¢ gromadzenie nowych danych,
gdy stang si¢ one dostepne, oraz uwzgledni¢ kwestie nickoniecznie okreslone w ramach
obecnej strategii.

Zebrane dane wtorne i pierwotne sa analizowane z uwzglednieniem szerokiego
zakresu zagadnien. Gtowne kwestie, ktore nalezy wzig¢ pod uwage, dzielg si¢ na cztery
obszary tematyczne (Fletcher, Fyall i in. 2018):

1. Ocena aktywow. Bada istniejace I potencjalne zasoby aktywow, sposoby ich rozwoju
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2.

4.

oraz prawdopodobne ograniczenia tego rozwoju. Ocena aktywOw powinna rowniez
obejmowac oceng infrastruktury w celu ustalenia, czy wymagane sg dalsze inwestycje.
Analiza rynku. Jest kluczowym elementem dobrego planu rozwoju. Analiza rynku
podejmowana podczas planowania rozwoju turystyki bywa zbyt waska w zakresie
trendow rynkowych W poszczegdlnych krajach wedlug rodzaju dziatalno$ci
turystycznej. Kolejne fundamentalne pytanie brzmi: ,,Dlaczego turysci przyjezdzajg do
tego miejsca?”. Aby oceni¢ plany rozwoju, nalezy podja¢ préby ustalenia, czy
proponowane zmiany sg wlasciwe, okresli¢ rynki, ktore moga by¢ przyciagnigte przez
te zmiany, oraz poziom cen, ktoére nalezy przyja¢. Analiza rynku musi réwniez
obejmowa¢ badanie rozwoju sytuacji na konkurencyjnych rynkach i/lub
konkurencyjnych $rodkach transportu. Ogoélnie rzecz biorac, kwestie te beda
rozwigzywane W ramach badania przewagi konkurencyjnej iporéwnawczej, ktore
obejmuje analiz¢ SWOT.

Planowanie rozwoju. Gtéwne zadanie polega tutaj na roztozeniu W czasie etapow
realizacji planu rozwoju w celu zapewnienia osiagniecia planowanych efektow.
Badane sg mozliwe Zrodta finansowania rozwoju i obliczany jest odpowiedni poziom
finansowania zagranicznego (jesli istnieje). Sekcja analityczna obejmuje wszystkie
zagadnienia, takie jak liczba pracownikow zagranicznych, planowana strategia
marketingowa, zachg¢ty inwestycyjne, struktury organizacyjne i programy
szkoleniowe.

Analiza wptywu. Powinna by¢ wszechstronna iobejmowac takie kwestie, jak:
prawdopodobny wpltyw, jaki rozwdj bedzie mial na spoteczno$¢ przyjmujaca
i sSrodowisko przyrodnicze, konsekwencje gospodarcze w zakresie Kkluczowych
wskaznikow (zatrudnienie, dochody, dochody rzadowe i przeptywy walutowe) oraz
prawdopodobne stopy zwrotu, a takze ryzyka i wrazliwo$¢ wynikoOw na zmieniajace
si¢ zatozenia.

Przedstawione powyzej analizy maja zaro6wno charakter iloSciowy, jak

i jakosciowy, a wigkszo$¢ z tych problemoéw musi zostaé zmierzona przed podjeciem

krokéw w kierunku sformutowania zalecen. Strategie¢ mozna podsumowac za pomocg

analiz SWOT, PESTEL, STEP, PEST w celu zbadania stabych, mocnych stron, szans

i zagrozen, ktore moga przynie$¢ korzysci lub umniejszy¢ strategiom. Obszary, ktore

powinny zosta¢ uwzglednione W ramach takich testow, przedstawiono na rycinie 5.
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o Stabilnos¢ rzadu i dynamika zmian.

® Ustawodawstwo, w tym prawo pracy, ochrony srodowiska,
planowania, socjalne i konstytucyjne.

¢ Wolnos¢ mediow, korupcja i biurokracja.
¢ Ustawodawstwo handlowe wraz z regulacjg i deregulacja.

e PKB, zmiany wzrostu, inflacja, stopy procentowe w
gospodarkach rodzimych i lokalnych.

¢ Dystrybucja i wzrost dochodoéw.
e Import, eksport, kursy walut i globalizacja.
e Popyt i podaz pracy, szkolenia, stopy bezrobocia.

¢ Dynamika populacji: rozktad wieku, ptec.

¢ Edukacja, rozwoj kariery, profile zatrudnienia.

o Swiadomoé¢ zdrowotna i mobilnoéé spoteczna.
® Bezpieczenstwo, ochrona i zarzadzanie ryzykiem.
* Religia, etyka pracy itp.

¢ Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa, tempo zmian
technologicznych.

¢ Nowe technologie, transfer technologii.
® Rozwoj infrastruktury.

¢ Wykorzystanie i wyczerpywanie zasobow.
® Ochrona zidentyfikowanych gatunkow i obszaréw.

e Skutki zmiany klimatu, w tym ekstremalne zjawiska
pogodowe,

e Strategie zanieczyszczenia i oczyszczania.

® Zmiany prawne (wewnetrzne i zewnetrzne), takie jak
ustawodawstwo antymonopolowe/monopolowe.

® Prawo handlowe, konsumenckie i pracownicze.
e Prawo dyskryminacji (wewnetrzne i zewnetrzne).

Rycina 5. Obszary uwzgledniane podczas analizy wplywu
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Fletcher (2018).



Tworzac alternatywne scenariusze, nalezy oceni¢, W jaki sposdb moga one wplyna¢ na
miejsce docelowe i — co wazniejsze — na wydajno$¢ zalecanych strategii. Podejscia SWOT
i PESTEL mozna rowniez zastosowa¢ na wczesniejszym etapie procesu planowania, aby
pomoc zidentyfikowaé aspekty zaréwno Stwarzajace mozliwosci rozwoju (szanse), jak i te,
ktore budza niepokoj (zagrozenia) W przysztosci.

Wyniki analizy danych zwykle nie przynosza gotowego rozwigzania, ale sugeruja
szereg mozliwosci strategii rozwoju. Proces od tego momentu polega na formulowaniu
wstepnych planéw na podstawie kazdej opcji uzyskanej z analiz. Alternatywne plany sg
nastepnie oceniane pod katem ich potencjalnych kosztow ikorzysci ekonomicznych,
fizycznych i spoteczno-kulturalnych, wraz z ewentualnymi obszarami problemowymi, ktore
moga wynikng¢ zrealizacji kazdego planu. Plany, ktére osiagaja najwigcej celow, nie
narazajac  destynacji na potencjalnie powazne problemy, s3 nast¢pnie wybierane
I opracowywane W catos$ci. Na koniec sporzadzany jest preferowany plan do rozwazenia
w zakresie polityki i przedktadany wtadzom przez zespot planistyczny. Zgtoszenie to zawiera
rekomendacje dotyczace optymalnych sposoboéw rozwoju turystyki w destynacji, atym
samym — osiggnigcia celow planu. Jest wigcej niz prawdopodobne, ze zespot planistyczny
przedstawi wtadzom wybodr zalecen, ktore spetniaja wymagania preferowanego planu. To na
tym ectapie niezbgdna jest informacja zwrotna miedzy wladzami a zespotem ds. planu
rozwoju, aby skoncentrowa¢ uwage na najbardziej istotnych kwestiach. W trakcie tych
dyskusji formutowany jest ostateczny plan rozwoju. Dlatego tez etap rekomendacji nalezy tak
naprawde traktowaé jako okres dialogu miedzy zespotem planistycznym a decydentami
politycznymi.

Sposoby realizacji planu zagospodarowania beda brane pod uwage na wigkszo$ci
etapow jego budowy. W zwiazku z tym na etapie badania danych wtérnych uwaga musi by¢
zwrdcona na wiele aspektow zwigzanych z wdrazaniem — takich jak istniejace ramy prawne
I regulacyjne. Do czasu osiagnigcia etapu wdrazania wszystkie niezbedne kontrole
legislacyjne iregulacyjne zostang wprowadzone W zycie. Ponadto opracowane zostang
metody ulatwiajace debat¢ publiczng i dyskusje zwigzane z rozwojem oraz wprowadzone
mechanizmy dociekan i odwotan. Podczas wdrazania strategii szczegodlng uwage nalezy
zwroci¢ na etapy realizacji planu, aanalizy Sciezki krytycznej maja wskazywaé obszary
budzace niepokd;.

Po wdrozeniu planu rozwoju nalezy go $cisle monitorowaé¢ w celu wykrycia
wszelkich odchylen od przewidywanej $ciezki rozwoju. Ewentualne odchylenia nalezy

przeanalizowa¢, aby oceni¢, jak wplyng na plan rozwoju ijego cele. Po zakonczeniu tej
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wtornej analizy zesp6l badawczy moze przekaza¢ wiadzom sprawozdanie z zaleceniami,
w jaki sposob plan i zalecenia dotyczace polityki powinny zosta¢ zmodyfikowane, aby
pozosta¢ na poziomie docelowym. Czynniki zewnegtrzne | wewngtrzne mogg wptywaé na
realizacj¢ strategii | wazne jest, aby systemy monitorowania umozliwialy zespotowi
badawczemu pelne informacje 0 wszystkich istotnych zmianach. Co wigcej, nawet przy
najlepiej utozonych planach zdarzajg si¢ nieoczekiwane zdarzenia ito wlasnie tutaj w gre
wchodza reaktywne umiejetnosci polityczne zespotu badawczego i decydentéw. Na przyktad
moga wystgpi¢ ogniska choréb 0 znaczeniu migdzynarodowym, dziatania terrorystyczne lub
miejsce docelowe moze by¢ uwazane za niebezpieczne przez rzady (takie jak — w roznych
okresach — Egipt, Tunezja, Indonezja, Arabia Saudyjska i Sri Lanka), ktore powoduja, ze
migdzynarodowe naplywy turystow odbiegaja od oczekiwanej $ciezki. Wazne jest, aby zespot
badawczy byt §wiadomy, jak wrazliwa jest strategia na kazda z mozliwych zmiennych i jak

najlepiej reagowac na takie wydarzenia.
3.4 System planowania rozwoju turystyki w Polsce

Jednym z pierwszych nowoczesnych dokumentow strategicznych dla polskiej
turystyki byta opracowana w 1997 roku Strategia rozwoju krajowego produktu turystycznego.
Okreslata ona ogdlng wizje rozwoju turystyki irozbudowang misj¢ branzy turystycznej.
Przyjeto wowczas 10 krajowych programdéw rozwoju turystyki, przy czym najwigcej uwagi
poswiecono rozwojowi marek. Zakladano wykreowanie markowych produktow turystyki
polskiej obejmujacych turystyke biznesowa, miejska ikulturowa, wiejska, aktywna
I specjalistyczng oraz przygraniczng i tranzytowa. Strategia ostatecznie nie zostala w pelni
zrealizowana, jednak okreslone w niej produkty wyznaczyty kierunki rozwoju branzy
(Rochminska i Stasiak 2011).

Ramy dalszego rozwoju nakreslono w Strategii rozwoju turystyki w latach 2001-2006,
przygotowanej przez Departament Turystyki Ministerstwa Gospodarki (2002). Cel gtéwny
strategii stanowita poprawa konkurencyjnosci oferty turystycznej na rynku krajowym (wzrost
popytu do 122 mln podrézy krajowych rocznie) i migdzynarodowym (wzrost wydatkow
zagranicznych turystow w Polsce do poziomu 8,6 mld dolarow w 2006 r.). Ustalono rowniez
siedem celow posrednich:

1. przeniesienie dochodow z duzych aglomeracji do regionow wymagajacych glebokiej

restrukturyzacji;
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2. zwigkszenie liczby miejsc pracy poprzez rozwoj ustug w sektorze gospodarki
turystycznej 1 wzrost aktywizacji zawodowej ludnosci na terenach przygranicznych,

0 duzych walorach turystycznych, dotknietych wysokim bezrobociem strukturalnym,;

3. rozwdj turystyki wiejskiej, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem obszarow pozbawionych
warunkow do rozwoju rolnictwa i obszaréw chronionych;

4. aktywizacja rozwoju markowych produktow turystycznych;

5. zwigkszenie rentownos$ci uzdrowisk i osrodkéw wypoczynkowych nalezacych do
zaktadow pracy;

6. wzrost roli dziedzictwa kulturowego isrodowiska w edukacji iwychowaniu
mlodziezy;

7. poprawa wizerunku Polski na arenie miedzynarodowej oraz rozwoj wspdlpracy
zZ krajami sgsiadujacymi.

Zalozenia te od poczatku nie byly konsekwentnie wdrazane, co doprowadzito do

zaniechania realizacji strategii na do$¢ wczesnym etapie (Rochminska i Stasiak 2011).

Kolejne opracowanie strategiczne dla polskiej turystyki zaprezentowano pod nazwa
Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku. Dokument przechodzit liczne zmiany i modyfikacje,
a w wyniku zawirowan politycznych ukazal si¢ z niemal dwuletnim opdznieniem. Istotng jego
cechg byla spojnos¢ z celami strategicznymi Unii Europejskiej, okreSlonymi w Strategii
Lizbonskiej, oraz innymi istotnymi dokumentami strategicznymi obowigzujacymi w Polsce
(Hacia 2014). Koncepcja zaprezentowana we wspomnianej strategii zaktadala, ze wzrost
popytu na wuslugi turystyczne mozna osiggna¢ poprzez oferowanie nowoczesnych
I konkurencyjnych produktow turystycznych. Produkty te powinny by¢ tworzone
z uwzglednieniem zmieniajacych si¢ trendow rynkowych, mody na zdrowy styl Zycia czy
nowych form spedzania czasu. W dokumencie wskazywano réwniez na wage
zrownowazonego rozwoju I konieczno$¢ stosowania jego zasad w gospodarce turystycznej.
Podkreslano takze potrzebe systematycznego badania i monitorowania rynku turystycznego
oraz wynikajace z nich ciggle dostosowywanie oferty do potrzeb odbiorcow.

Integralno$¢ strategii krajowej iunijnej stanowita wazny aspekt takze w kolejnym
dokumencie, zatytulowanym Program rozwoju turystyki do 2020 roku (Ministerstwo Sportu
I Turystyki 2015). Ponownie jako jeden z priorytetoéw rozwojowych wskazano wzrost sektora
turystyki przy zachowaniu zasad zréwnowazonego rozwoju. Dostrzezono koniecznosé
ograniczenia fragmentaryzacji rynku turystycznego poprzez zastosowanie zintegrowanego
podejscia wspierania gospodarki turystycznej, ukierunkowanego na aktywizacje zarowno

obszarow miejskich, jak iwiejskich. Priorytetami mialy by¢: konkurencyjnosé
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I innowacyjno$¢ turystyki, nowoczesnos¢ systemu zarzadzania turystyka, kompetencje kadr
oraz wykorzystanie turystyki jako czynnika rozwoju regionalnego i lokalnego,
zwickszajacego spojnos$¢ spoteczng i gospodarczg regiondéw i kraju oraz poprawe jakoSci
zycia mieszkancow.

Dokumenty strategiczne szczebla krajowego tworza jedynie ramy dla rozwoju
turystyki, dlatego tez rownolegle z nimi opracowuje si¢ regionalne plany rozwoju spoteczno-
gospodarczego. W Polsce tego typu dokument tworzono dla kazdego z 16 wojewoddztw
Z uwzglednieniem uwarunkowan wystepujacych na danym obszarze (Rochminska i Stasiak
2004). Tego typu podziat jest istotny ze wzgledu na zréznicowanie poziomu rozwoju
turystyki w regionach, mierzone przede wszystkim rozwojem infrastruktury (zar6wno
turystycznej, jak i warunkujacej dostgpnos¢ atrakcji turystycznych), stanem i charakterem
walorow shuzacych rozwojowi turystyki, atakze miejscem irolg gospodarki turystycznej
w polityce rozwoju danego obszaru (Kozak 2008). Aktualnie w Polsce nie ma obowigzujacej
strategii szczebla krajowego ani tez na poziomie wojewodztw. Przygotowywane sg natomiast
(nieobligatoryjne) strategie rozwoju miast i gmin, np. Polityka zréownowazonej turystyki
Krakowa na lata 2021-2028 (2021).

W strategiach regionalnych i lokalnych zaleca si¢ wybranie kilku dziedzin jako pola
dziatan strategicznych (tzw. lokomotyw rozwoju). W praktyce jednak utrzymanie zasady
selektywnos$ci planowania strategicznego jest trudne do zrealizowania ze wzgledu na presje
wywierang przez srodowiska innych dziedzin zycia spoteczno-gospodarczego (Polski 2004).

Podstawa dla planowania rozwoju turystyki na poziomie lokalnym jest studium
uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego gminy, ktore formutuje si¢
W oparciu o strategie rozwoju (jesSli zostala opracowana). Ustalenia zawarte w tych
dokumentach sg wigzace dla organdw gminy i musza by¢ uwzglednione podczas sporzadzania
planow miejscowych (Rochminska i Stasiak 2004).

Istotnym aspektem formulowania polityki rozwoju jest konieczno$¢ zachowania
spojnosci nie tyko pomiedzy dokumentami na szczeblu lokalnym, ale réwniez w odniesieniu
do strategii regionalnej i krajowej. Warunkiem podstawowym jest co najmniej niesprzecznos¢
pomiedzy strategia lokalng a strategiami wyzszego rzgdu (Kot 2003). Okreslone w studium
determinanty rozwoju sa fundamentem dla planowania W zakresie turystyki i rekreacji,
wskazujg bowiem przestrzen, W jakiej te aktywnos$ci mogg by¢ realizowane. Mozliwosci
rozwoju turystycznego gminy powinny znalez¢ si¢ w kierunkach rozwoju gminy, a te z kolei

mogg zosta¢ przeniesione do strategii rozwoju produktu turystycznego (Raszka 2001).
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4. Media spolecznosciowe jako narzedzia ibazy danych
uzupelniajace luki informacyjne w procesie planowania rozwoju

turystyki w skali lokalnej

Proces planowania irealizacji przyjetej strategii rozwoju turystyki zaktada
koniecznos$¢ pozyskiwania informacji. Dane te sa niezbedne w celu (Sigala, Beer i in. 2019):

e uzasadnienia wydatkowania ograniczonych zasobdéw sektora publicznego przez
podmioty administracji publicznej, w szczegolnosci samorzady lokalne;

e dostarczenia odpowiedniej wiedzy w zakresie postepow W realizacji celow rozwoju
gospodarczego;

e pomocy organom samorzadu lokalnego w optymalnej alokacji funduszy w ramach
plandéw rozwoju gospodarczego;

e pomocy W zarzadzaniu funduszami rozwoju gospodarczego poprzez wspomaganie
samorzagdow W monitorowaniu ich wynikow iwplywu oraz podejmowaniu
odpowiednich dziatan naprawczych;

e pomocy decydentom w wyborze optymalnych strategii rozwoju gospodarczego;

e budowaniu marki poprzez tworzenie wiedzy o lokalnym sukcesie, ktorg mozna dzieli¢
si¢ Z przedsiebiorstwami, spotecznoscig i innymi kluczowymi interesariuszami.

Zakres informacji pozyskiwanych przez agencje rozwoju gospodarczego i organizacje
zarzadzajace destynacja (destination management organizations, DMO) musi uwzglgdniaé
potrzeby wielu interesariuszy (np. cztonkéw rad, podatnikow, przedsigbiorstw turystycznych,
rzadow wszystkich szczebli, stowarzyszen, zwiazkéw zawodowych), ktérzy maja roézne
i nierzadko sprzeczne interesy (Sigala, Beer iin. 2019). Do gtéwnych wyzwan, z jakimi
borykaja si¢ zespoly planistyczne, zaliczy¢ nalezy niedostatki w zakresie gromadzenia
i analizy banku danych (Theobald 2005), szczegodlnie na etapie diagnozy, oraz brak
adekwatnych narzedzi pozwalajacych na przeprowadzenie W sposob sprawny i efektywny
szeroko zakrojonych konsultacji spotecznych (Abram 2010). W obu przypadkach z pomoca
przyj$¢ moga zrodla internetowe, W szczegdlnosci media spotecznosciowe.

Z punktu widzenia zespolow przygotowujacych plany rozwoju turystyki media
spoteczno$ciowe stanowig cenne Zrddlo wiedzy. Dane znich pochodzace maja bowiem
charakter przestrzenny iczasowy, atakze sg zlozone, tj. generowane 0d rdznych
uzytkownikéw iz wielu zrodet. Dane tego typu mogg W znacznym stopniu zaspokoié

potrzeby informacyjne niezb¢dne do badania poziomu rozwoju gospodarczego (Gandomi
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I Haider 2015; Lehrer, Wieneke iin. 2018). Z analitycznego punktu widzenia postep
technologiczny (media spotecznosciowe, narzedzia internetowe) generuje dane 0 duzej skali,
z duzg predkoscia, w szerokiej gamie (pod wieloma postaciami — m.in. dane tekstowe i dane
liczbowe) oraz o wysokim poziomie wiarygodnosci (Sigala i Rahimi 2019).

Do innych zalet tresci generowanych w mediach spotecznosciowych zaliczy¢ nalezy
fakt, ze zawieraja informacje istotne z punktu widzenia gospodarki turystycznej, pomijane
zreguty w oficjalnych statystykach (np. o noclegach zapewnianych w ramach ustug
(Couchsurfing czy Airbnb). Dodatkowo big data moze wspiera¢é zaangazowanie
obywateli/interesariuszy w pomiar wynikow rozwoju gospodarczego poprzez zbieranie
danych crowdsourcingowych (Sigala i Rahimi 2019).

Niniejszy rozdziat w pierwszej kolejnosci prezentuje przeglad dotychczas
publikowanych badan, taczacych tematyke¢ mediow spotecznosciowych oraz szeroko
rozumianej turystyki. W dalszej kolejnosci przedstawiono mozliwosci wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych W roli banku danych, narzedzia konsultacji spotecznych oraz narzg¢dzia
promocji, tworzenia wizerunku i marki destynacji turystycznej. Zaprezentowany przeglad

literaturowy stanowi rozwinigcie koncepcji zaproponowanej przez Zajadacz (2017a).

4.1. Problematyka zwiazana z mediami spolecznosciowymi w badaniach

z zakresu turystyki

Pojawienie si¢ medidw spolecznosciowych zmienito nie tylko zachowania
konsumentow i branze turystyczna, ale takze turystyke jako pole badawcze. Uznajac wazng
role mediow spoteczno$ciowych W podejmowaniu decyzji przez podréznych i planowaniu
podrozy, w ciagu ostatnich dwoch dekad naukowcy wykazali rosngce zainteresowanie
zrozumieniem roli i wptywu mediow spoteczno$ciowych na turystyke (Law, Buhalis i in.
2014). Analiza literatury wskazata obszary tematyczne funkcjonowania MS, mogace stanowié
wartosciowe zrodto danych, przydatnych na poszczegdlnych etapach planowania turystyki. Sg
nimi:

e zachowania turystow, podejmowanie decyzji 0 wyjezdzie turystycznym,
o satysfakcja i dyssatysfakcja turystow;
e zarzadzanie wizerunkiem;
e wiarygodno$¢ | uzytecznos$¢ opinii.
Badania dotyczace wplywu MS na zachowania turystow obejmowaly glownie

poszukiwanie schematéw postgpowania przy wyborze miejsc i produktow turystycznych.
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Szczegbdlng uwage poswiecono przemystowi hotelarskiemu: badano powigzania pomiedzy
odczuciami arecenzjami uzytkownikéw (Geetha, Singha iin. 2017), roznice w ocenach
dotyczacych hoteli niezaleznych i sieciowych (Banerjee iChua 2016) oraz ocenach
wystawianych przez podrozujacych dla przyjemnosci i stuzbowo (Radojevic, Stanisic iin.
2018). W badaniach zwracano rowniez uwage na rdznice W ocenach ze wzgledu na
urzadzenie, z ktorego byly dodawane (Mariani, Borghi iin. 2019) oraz w postrzeganiu
uzyteczno$ci pozytywnych inegatywnych ocen (ogoélnych i szczegotowych) w branzy
hotelarskiej (Park i Nicolau 2017).

Problematyka badan dotyczyla rowniez procesu podejmowania decyzji na etapie
planowania (Liu, Schuckert iin. 2018; Grimm i Needham 2012; Narangajavana, Callarisa
Fiol iin. 2017; Vermeulen i Seegers 2009; Amaro i Duarte 2015), realizacji (Wu i Pearce
2014; Gvaramadze 2022) i relacjonowania podrozy (Wu, Wall iin. 2014; Hu, Zhang i in.
2019; Lee i Hu 2004). Poruszano kwestie dotyczace motywow korzystania z MS (Ukpabi
i Karjaluoto 2018; Munar i Jacobsen 2014; Ayeh, Au iin. 2013), wplywu recenzji i ocen na
podejmowang decyzj¢ (Vermeulen i Seegers 2009; Jacobsen i Munar 2012; Amaro i Duarte
2015), problemu przecigzenia informacjami (Fang, Ye iin. 2016), znaczenia recenzji
w procesie decyzyjnym (Papathanassis i Knolle 2011) oraz ich wptywu na formutowanie
oczekiwan (Lee i Gretzel 2012; Onder i Marchiori 2017).

Stosunkowo nowym trendem s3 badania po$wigcone fotografiom. Dotyczyly one
zagadnien zwigzanych z procesem podejmowania decyzji 0 umieszczeniu zdjecia przez
turyste w MS (Lo, McKercher iin. 2011), kreowaniem wizerunku poprzez selfie z podrézy
(Lyu 2016; Dinhopl i Gretzel 2016), obecnosci turystow i mieszkancéw na wspolnych
zdjeciach z podrozy (Nikjoo i Bakhshi 2019) czy zjawiskiem fotografowania jedzenia (Wong,
Liuiin. 2019).

Przedmiotem wielu badan dotyczacych MS sg satysfakcja i dyssatysfakcja
uzytkownikéw. Badania skupiajgce si¢ na dyssatysfakcji dotyczyly niezadowolenia gosci
hotelowych (Liu, Teichert i in. 2017), atrakcji turystycznych (Zajadacz 2017b), do§wiadczen
w wildlife tourism (Prakash, Perera iin. 2019), atakze wplywu odpowiedzi na negatywne
komentarze na zaufanie konsumentow (Sparks, So i in. 2016; Levy, Duan i in. 2013; Li, Cui
iin. 2017). Zkolei badania dotyczace satysfakcji skupialy si¢ glownie na zarzadzaniu
opiniami (Nguyen i Coudounaris 2015), zwigzku pomiedzy mediami spoleczno$ciowymi
a zamiarem ponownego odwiedzenia destynacji turystycznej (Kalam i Hossain 2022) oraz
powigzaniu oczekiwan powstalych dzigki MS Zrzeczywista oferta turystyczng

(Narangajavana, Callarisa Fiol iin. 2017). Na podstawie recenzji zamieszczonych w MS
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badano rowniez, jaki rodzaj analiz mozna przeprowadzi¢ w celu wydobycia wiedzy istotnej
dla planowania rozwoju turystyki (Floris i Campagna 2014).

Wizerunek destynacji turystycznej jest coraz bardziej zalezny od informacji
generowanych przez turystow, mieszkancow i przedsiebiorcow (Llodra-Riera, Martinez-Ruiz
iin. 2015). Media spotecznosciowe stajg si¢ zatem coraz popularniejszym narzedziem
marketingu destynacji i zarzadzania wizerunkiem. Badania dotyczace wizerunku obejmowaty
wplyw recenzji na zarzadzanie wizerunkiem (Baka 2016; Lui, Bartosiak i in. 2018; Phillips,
Zigan iin. 2015) oraz role mieszkancow w jego kreowaniu (Uchinaka, Yoganathan i in.
2019). W kwestii marketingu destynacji badano zaangazowanie uzytkownikow w marki
turystyczne (Harrigan, Evers i in. 2017; Cabiddu, Carlo i in. 2014).

Istotna, czesto poruszang W kontekscie MS W literaturze kwestig jest wiarygodnos$¢
publikowanych tresci. Badania w tej materii dotycza takich obszaréw, jak konsekwencje
wystepowania falszywych opinii (Filieri, Alguezaui iin. 2015) czy cechy wiarygodnych
opinii (Filieri 2016). Poruszano réwniez kwesti¢ identyfikacji czynnikow wplywajacych na
postrzeganie opinii jako przydatnej (Liu i Park 2015), atakze motywow ich publikowania
(Liu, Zhang i in. 2019; Munar i Jacobsen 2014).

4.2. Media spolecznosciowe jako bank danych

Rozwo6j internetu zaowocowal pojawieniem si¢ nowych metod badawczych,
dostosowanych do jego specyfiki. Jedng znich jest netnografia, ktéra implementuje
etnograficzne techniki badawcze do analizy spotecznosci ikultur wylaniajacych sig
W przestrzeni internetowej, wykorzystujac jako element proby badawczej publicznie dostepne
treSci (O’Donohoe 2010). Metoda ta opiera si¢ gtownie na badaniach prowadzonych
W terenie, przy czym zaklada si¢ pewien stopien uczestnictwa i interakcji ze spoteczno$cia
internetowag (Woodside, Cruickshank iin. 2007). Netnografia dostarcza informacji
o0 wzorcach zachowan konsumentdw W sieci, odstaniajac ich ukryte pragnienia,
doswiadczenia i oczekiwania (Tavakoli i Wijesinghe 2019). Narzedzia wlasciwe netnografii
znajduja zastosowanie rOwniez W odniesieniu do mediéw spotecznosciowych.

Cecha danych generowanych w serwisach spolecznosciowych jest wysoki stopien
rozproszenia — wywotuje to trudnosci wich gromadzeniu ianalizie z wykorzystaniem
standardowego oprogramowania statystycznego (Muiiiz i Schau 2011). Zasoby o takiej
charakterystyce okre$lane sg mianem big data (Snijders, Matzat i in. 2012).

75



Big data wydaja si¢ mocno powigzane z dotychczasowymi sposobami analizy danych,
jednak wystepuje tu kilka cech stanowigcych nowe wyzwanie. Naleza do nich wielkos¢
(volume), szybko$¢ (velocity) i roznorodnosé¢ (variety) (Cuesta, Martinez-Prieto i in. 2013).
Cho¢ koszty pozyskiwania i przechowywania danych w ostatnich latach znaczgco sie
obnizyty, to nadal duzym problemem jest bardzo szybki ich przyrost. W 1992 roku
generowano 100 GB danych dziennie, w 1997 roku taka ilo$¢ danych pojawiala si¢ W kazdej
godzinie, a w 2002 roku — juz w kazdej sekundzie (vcloudnews.com 2018).

W czasach, kiedy istotne jest natychmiastowe reagowanie na pojawiajgce si¢ trendy,
tak imponujacy przyrost danych stanowi znaczne wyzwanie. Nalezy zauwazy¢, ze predkos¢
odnosi si¢ tutaj zarowno do tempa zwigkszania si¢ zasobnosci uprzednio zdefiniowanej bazy
danych o nowe rekordy, jak i dotgczania pojawiajacych si¢ w kazdej chwili nowych Zrodet.
Szybkie reagowanie pozwala na obserwacje zdarzen niemalze w chwili ich wystapienia.

Big data pozwalaja na integrowanie danych z odrgbnych zrédel, z ktorych kazde
opisywane jest przez swojg wlasng semantyke. Moga to by¢ np. dane pochodzace z GPS, sieci
spoteczno$ciowych czy dane transakcyjne. Wyzwaniem jest takie polaczenie ze soba
wszystkich zbiorow danych, aby bylo mozliwe ich réwnoczesne analizowanie W ramach
jednego modelu logicznego (Polanska i Wassilew 2015).

Tresci publikowane przez uzytkownikéw mediow spolecznosciowych sa
zroznicowane pod wzgledem formy (Giglio, Bertacchini iin. 2019). Ich rozpoznanie jest
istotne, poniewaz warunkuje sposob, W jaki beda one gromadzone, przechowywane
i analizowane. Badania w obszarze turystyki dotycza gtownie opinii publikowanych przez
podroznych w formie star ratings (Park i Nicolau 2015; Lee i Gretzel 2012; Lui, Bartosiak
i in. 2018; Moro, Rita i in. 2017), recenzji (Mkono i Markwell 2014; Yan, Zhou i in. 2018;
Wong i Qi 2017), a takze zdje¢ (Paiil i Agusti 2018; Lyu 2016; Kim i Stepchenkova 2015;
Nikjoo i Bakhshi 2019; Dinhopl i Gretzel 2016; Lo, McKercher iin. 2011; Wong, Liu i in.
2019).

Analiza star rating odbywa si¢ z zastosowaniem zaawansowanych modeli
matematycznych (Torres, Adler iin. 2014). Pozwalaja one m.in. na wyjasnienie, W jaki
sposob oceny wptywaja na sprzedaz i poziom przychodow (Ye, Law i in. 2009) oraz jaki jest
zwigzek pomiedzy ocenami i wielko$cig ruchu na stronie (Zhang, Ye iin. 2010) czy na
dokonanie segmentacji uzytkownikow (Kirilenko, Stepchenkova iin. 2019). Oceny, ktore
uzytkownicy wystawiaja produktom/ustugom w portalach ratingowych, moga by¢

gromadzone w formie bazy danych ilosciowych. Pozyskanie tych danych iich
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uporzadkowanie pozwala na uzyskanie informacji 0 stopniu zadowolenia z poszczeg6lnych
ushug.

Wiele portali poza ocena ogdlng obiektu umozliwia dodawanie ocen szczatkowych,
ktore pozwalaja na wuzyskanie bardziej szczegotowych informacji 0 obiekcie badz
0 uzytkowniku dodajacym opinie. Przyktadowo portal Booking.com ocen¢ hotelu ustala na
podstawie ocen dotyczacych czystosci, lokalizacji czy stosunku jakosci do ceny, co
umozliwia bardziej wnikliwa analize¢, np. identyfikacje najlepszej lokalizacji ze wzgledu na
opinie gosci odwiedzajacych hotele. Portal Tripadvisor natomiast klasyfikuje opinie ze
wzgledu na typ podroznego, a takze sezon, W ktorym obiekt zostal odwiedzony. Dostarcza to
istotnych informacji o profilu konsumenta, np. czy restauracja jest chetniej odwiedzana przez
rodziny z dzie¢mi czy moze przez osoby podrozujace w celach biznesowych.

Recenzje publikowane przez uzytkownikow mediéw spotecznosciowych analizowane
sg za pomocg metod text mining. Metody te maja na celu wydobycie z nieustrukturyzowanych
danych tekstowych (np. z komentarzy uzytkownikéw) stow kluczy oraz analiz¢ korelacji
miedzy nimi. Pozwala to na okreSlenie wzorcow postepowania i dostarcza istotnych
informacji na temat zachowania oraz interakcji miedzy ludzmi (Moro, Rita iin. 2017).
Badania moga by¢ przeprowadzane manualnie lub komputerowo, przy czym proba badawcza
do analizy manualnej jest znacznie bardziej ograniczona (Levy, Duan iin. 2013; Mankad,
Han i in. 2016), a wynik w duzej mierze zalezy od wiedzy specjalistycznej badajacego (Zhou,
Ye iin. 2014). Proste metody komputerowe ograniczajg si¢ do wydobycia listy najczesciej
wystepujacych stow, bez badania korelacji miedzy nimi (Lee i Hu 2004; Li, Ye iin. 2013).
Powoduje to, ze wnioski mogg by¢ czesto niejasne | mylace (Biischken i Allenby 2016).
Bardziej zaawansowane metody, takie jak metoda Latent Dirichlet Allocation, pozwalaja juz
na rozpoznanie korelacji pomigdzy stowami (Guo, Barnes i in. 2017).

Zidentyfikowanie stow-atrybutow dla danej lokalizacji umozliwia rozpoznanie cech,
ktore w najwigkszym stopniu wptywaja na ruch turystyczny. Nowoczesne oprogramowanie
nie tylko identyfikuje charakterystyczne stowa, ale rowniez powigzania wystepujace miedzy
nimi. Narzedzie to ma zastosowanie podczas analizy wizerunku zaréwno pozytywnego, jak
I negatywnego, pozwalajac tym samym na okreslenie obszarow, ktore przyciagaja turystow
I wywotujg ich niezadowolenie (Nowacki 2017).

Roéwniez zdjecia publikowane przez uzytkownikoOw mogg stanowi¢ cenne Zzrddto
informacji. Warto$¢ stanowi tutaj przede wszystkim mozliwo$¢ poréwnania ze sobg fotografii
zamieszczonych przez przedsigbiorstwa turystyczne i tych przedstawiajacych stan faktyczny,

a takze analiza zawarto$ci merytorycznej zdje¢, ktora pozwala zrozumiec, jak obiekt czy tez
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dzialanie powoduje, ze miejsce cieszy si¢ duza popularnoscig. Dodatkowo zamieszczenie

zdjecia W recenzji znaczgco podnosi jej wiarygodnose.

4.3. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w konsultacjach

spolecznych

Media spotecznosciowe stanowig wazny kanal komunikacji z konsumentami
w zakresie doskonalenia oferty produktowej. Interaktywny dialog prowadzony za pomoca
tego kanalu pozwala na angazowanie klientow w proces projektowania i testowania nowych
rozwigzan (Polanska iWassilew 2015). Konsultacje tego typu powinny by¢ jednak
prowadzone w odpowiednich warunkach, tak aby dostarczane informacje zawe¢zaly si¢ do
obszaréw bedacych przedmiotem zainteresowania (Aaby i Discenza 2006). Griffin (2013)
wyroznia dwa aspekty konieczne do dotarcia do ukrytych potrzeb konsumenta i uczynienia go
wspottworca W procesie rozwoju innowacji produktowych:

e wypowiedzi konsumentéw powinny dotyczy¢ funkcji | bazowac¢ na doswiadczeniach
zwigzanych z produktami, ktére wezesniej byty faktycznie przez nich uzytkowane;

e konsumenci powinni opisywa¢ swoje wrazenia i wskazywaé na problemy, jakie
wystapity podczas uzytkowania, aosoby przeprowadzajace badanie powinny
dopytywac o kontekst, warunki i sposoby uzytkowania produktu.

Niewatpliwie W te definicj¢ wpisuja si¢ recenzje umieszczane przez uzytkownikow.
Dodatkowo niektore portale, oprocz dodawania recenzji, pozwalajg na prowadzenie dialogu,
umozliwiajg zatem rozstrzygniecie watpliwosci narostych w trakcie analizy tresci opinii.

Von Hippel (2008) wskazuje na role ,kluczowych uzytkownikéw” w procesie
tworzenia innowacji produktowych. Wsrod osob wypowiadajacych si¢ online w danym
obszarze tematycznym znajduja si¢ rOwniez tacy 0 wysokiej motywacji do wspottworzenia
produktu iposiadajacy potrzebng wiedze specjalistyczng. Media spolecznosciowe
umozliwiajg odnalezienie i skontaktowanie si¢ z takimi uzytkownikami.

Konsultacje spoteczne w zakresie planowania rozwoju turystyki powinny angazowac
szeroka grupe interesariuszy, W tym mieszkancow, przedsigbiorcow i lokalne organizacje,
aprzede wszystkim turystow. Szczegdlnie wartosciowe sg tutaj opinie osOb posiadajacych
bogate doswiadczenie W podrdézowaniu, co czgsto przejawia si¢ W duzej aktywnosci na
portalach o tematyce turystycznej. Osoby te moga mie¢ wpltyw na ksztattowanie zaréwno

opinii spotecznej, jak | wizerunku destynacji turystycznej.
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4.4. Media spolecznosciowe jako narzedzia promocji, tworzenia wizerunku

I marki destynacji turystycznej

Wysoka konkurencyjno$¢ na rynku sprawita, ze wigkszo$¢ firm uwaza tradycyjne
metody marketingowe za niewystarczajgce W dotarciu do klientow (Arat 2016). Destynacje
turystyczne coraz cze$ciej korzystaja z mozliwosci marketingowych, jakie oferujg narzedzia
cyfrowe (Usakli, Kog¢ iin. 2017). Model marketingu spoteczno$ciowego (social media
marketing) stanowi zagadnienic stosunkowo nowe. Wywodzi si¢ zteorii marketingu
plemiennego (tribal marketing), opartego na budowaniu grup wokot konkretnej marki (Cova
I Cova 2002). To zjawisko jest chetnie wykorzystywane przez przedsigbiorstwa obecne W MS
do tworzenia tzw. brand communieties, ktorych czlonkowie maja mozliwos¢ wymiany
pogladow i wchodzenia w interakcje z producentem (Grgbosz, Siuda i in. 2016). Zjawisko to
jest znane jako ,.elektroniczne stowo szeptane” (eWOM) i jest definiowane przez Litvina,
Goldsmitha iPana (2008: 9) jako ,wszelka nieformalna komunikacja skierowana do
konsumentéw za posrednictwem technologii internetowej, zwigzana z uzytkowaniem lub
wlasciwosciami poszczegdlnych towarow i ustug lub ich sprzedawcow”.

Wspotczesni konsumenci sg bardziej wymagajacy i sktonni do aktywnej interakcji
z markami. Poszukuja spersonalizowanych ustug iangazujacych doswiadczen zinnymi
klientami i markami, obejmujacymi zdobywanie informacji 0 produktach czy docenianie badz
narzekanie na produkty/ustugi oferowane przez marke (Minazzi 2015). Zjawisko
gromadzenia si¢ uzytkownikow wokot marek W MS wcoraz wigkszym stopniu
wykorzystywane jest w sprzedazy i dystrybucji produktow turystycznych.

Kampania reklamowa powinna przebiega¢ wielokanalowo, tak aby mozliwe bylo
dotarcie do jak najwigkszej liczby grup odbiorcow. Wykorzystanie zaré6wno mediow
spotecznosciowych, jak i tradycyjnych skutkuje wyzsza skutecznodciag niz przy uzyciu
pojedynczego kanatu (Benckendorff, Sheldon iin. 2014). Przyktadem tak przeprowadzonej
kampanii sa dziatania marketingowe prowadzone w internecie, ktore spotkaty si¢ z tak duzym
zainteresowaniem w$rod uzytkownikow, ze przeniknely do medidow tradycyjnych. Nietypowe
I innowacyjne kampanie reklamowe sa chetnie komentowane W wiadomos$ciach
telewizyjnych czy audycjach radiowych, zyskujac tym samym nowych adresatow.
Zintegrowana komunikacja marketingowa (Intergrated marketing communication) zaktada,
ze kazdy kanal komunikacji posiada ograniczenia, ktorych tworcy kampanii powinni by¢
swiadomi (Duncan i Moriarty 1999). Ponadto, biorac pod uwage, ze zardéwno media

internetowe, jak itradycyjne mogg uzupelnia¢ si¢ | wzmacnia¢ nawzajem, marketing
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w mediach spotecznosciowych wymaga zintegrowanej komunikacji marketingowej (zarowno
online, jak i offline), spojnego wizerunku marki w kanatach mediow spotecznosciowych,
a takze aktywnego, dobrze zaplanowanego i cigglego zaangazowania z konsumentami (Arlt
i Thraenhart 2011).

Obecnie wigkszos¢ panstw Europy ma oficjalne konta na Facebooku, Twitterze,
Instagramie i YouTube (Javits 2019). Badania wskazuja, ze destynacje wykorzystuja kanaty
medidow spolecznosciowych gtownie do promocji, traktujac je jako tradycyjne narzgdzia
marketingowe (Usakli, Kog i in. 2017), nie wykorzystujac tym samym ich pelnego potencjatu.
Istotne jest tutaj zrozumienie, ze marketing W MS polega na dzieleniu sig, interakcji
I wspotpracy, anie na prostej reklamie ipromocji (Kaplan iHaenlein 2010). Media
spoteczno$ciowe oferuja osrodkom turystycznym doskonala okazje¢ do utrzymania
konkurencyjnosci poprzez tworzenie atrakcyjnych tresci i stymulowanie interakcji
z uzytkownikami. Internetowe kanaty komunikacji powinny by¢ zatem wykorzystywane do
pozyskiwania informacji o rynkach docelowych, zrozumienia ich potrzeb i pragnien,
tworzenia odpowiednich dla nich kampanii marketingowych oraz budowania trwatych relacji
z konsumentami (Arlt i Thraenhart 2011).

Waznym aspektem marketingu W MS jest zarzadzanie wizerunkiem/reputacja
destynacji. Zarzadzanie reputacja online obejmuje interakcje z uzytkownikami, tworzenie
tresci, ktére mozna udostepniaé, monitorowanie wypowiedzi, reagowanie na negatywne tresci
i Sledzenie pomystow udostgpnianych za posrednictwem mediow spotecznosciowych.
(Dijkmans, Kerkhof i in. 2015).

Turysci sg zazwyczaj przyciggani do miejsc docelowych przez oferowane atrakcje,
wydarzenia i ustugi. W zwigzku z tym destynacje, aby dotrze¢ do potencjalnych turystow,
musza oferowal treSci, ktore stale beda utrzymywac i/lub zwigkszaé atrakcyjnos¢ oraz
tworzy¢ pozytywny wizerunek. Dziatania te beda skuteczne wylacznie wtedy, gdy oferowane
tresci okazg si¢ realistyczne i wiarygodne, a nie oparte na fantazji. Prezentowany wizerunek
powinien by¢ prosty, przyciggaé i odroznia¢ cel podrézy od innych poprzez podkreslanie

unikalnych cech (Joppe, Martin i in. 2001).
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5. Media spolecznosciowe W procesie planowania rozwoju turystki

— studium przypadku Poznania

Przedstawione w tym rozdziale wyniki badan stanowig odpowiedZ na omoéwione
W poprzednich rozdziatach potrzeby zespolow planistycznych, zwigzane z pozyskaniem
I przetwarzaniem informacji o turystyce. Potrzeby te naturalnie pozostaja W Scistym zwigzku
ze specyfika destynacji, poziomem rozwoju turystyki, atakze planowanymi kierunkami
dalszego rozwoju. Celem badania nie bylo jednak przeprowadzenie kompleksowej analizy
destynacji, ale ukazanie, jak szerokie spektrum informacji moze zosta¢ uzyskane
z wykorzystaniem Internetu jako Zrodta danych.

Niniejszy rozdziat rozpoczgto od charakterystyki obszaru badan, nastepnie
przedstawiono charakterystyke danych imetody zastosowane w badaniach. Kolejna czes¢
obejmuje wizualizacj¢ ianaliz¢ pozyskanych danych ilo§ciowych i jakosciowych.

Na zakonczenie przedstawiono wnioski uzyskane na gruncie przeprowadzonych badan.
5.1. Charakterystyka obszaru badan

Zakres przestrzenny badania obejmowat miasto Poznan. Pod wzgledem populacji jest
to pigte co do wielkosci miasto W Polsce (530 tys. mieszkancow w grudniu 2021; GUS)
i 6sme co do powierzchni (261,9 km?). Wraz z powiatem poznanskim i gminami Oborniki,
Skoki, Szamotuly iSrem tworzy aglomeracje poznanska. Pod wzgledem struktury
przestrzennej i intensywnej urbanizacji jest to typowe duze miasto Srodkowoeuropejskie
(Jackowiak 2011).

Poznan jest waznym weztem zarowno drogowym, jak i kolejowym. W poblizu miasta
funkcjonuje rowniez port lotniczy Poznan-Lawica (loty krajowe i migdzynarodowe), ktory
w 2021 roku obstuzyt ponad milion pasazeréw (poznanairport.pl 2022).

Miasto jest o$rodkiem akademickim, naukowym, biznesowym i kulturalnym. W roku
akademickim 2020/21 na 24 poznanskich uczelniach wyzszych studiowato 102 tys.
studentow, przy czym 80% stanowily osoby spoza Poznania (badam.poznan.pl 2022). Od
ponad 100 lat na terenie miasta funkcjonujag Migdzynarodowe Targi Poznanskie, goszczace co
roku ponad milion oso6b z catego $wiata (mtp.pl 2022). Miasto jest zaliczane do Scislej
czotowki kraju w kontekScie rozwoju gospodarczego dzigki zrdznicowanej strukturalnie

I rozwinigtej gatgziowo gospodarce.
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Baza noclegowa Poznania sktada si¢ z okoto 130 obiektéw dysponujacych ponad
11 tys. miejsc (dane za rok 2020). Wedlug danych GUS w 2020 roku we wszystkich
obiektach udzielono 670 831 noclegéw, przy czym ponad 81% stanowili turysci krajowi. Jest
to spadek o niemal 56% w stosunku do roku poprzedniego, w ktorym nie obowigzywaty
obostrzenia zwigzane z pandemig COVID-19. Zatamanie na rynku uslug turystycznych

przerwalo wieloletni trend wzrostowy (wykres 6)
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Wykres 6 Liczba turystow i udzielonych noclegow w Poznaniu w latach 2011-2020
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS (2022).

W obrebie miasta znajduja si¢ cztery akweny petnigce funkcje rekreacyjna:
Maltanskie, Kierskie, Strzeszynskie oraz Rusatka. Sposrod wymienionych szczegdlnie istotne
znaczenie dla kreowania potencjatu turystycznego miasta ma Jezioro Maltanskie, bedace
sztucznym zbiornikiem, powstatym W wyniku spigtrzenia rzeki Cybiny. Dzigki rozbudowane;j
infrastrukturze jezioro jest intensywnie wykorzystywane do uprawiania sportow wodnych
I organizacji imprez sportowych (Chojnacka i Wilkaniec 2008).

W obrebie miasta znajdujg si¢ rowniez liczne parki (m.in. Park Fryderyka Chopina,
Ogrod Botaniczny Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Park Cytadela, Park im. Henryka
Wieniawskiego) i tereny zielone, w tym dwa ogrody zoologiczne (Lukasik i Wilkaniec 2016).
Ze wzgledu na zajmowany obszar (ok. 89 ha) oraz znaczenie historyczne na szczegolng

uwage zashuguje Twierdza Cytadela. Potozona na Wzgorzu Winiarskim, poczatkowo petnita
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role podmiejskiej winnicy, kreujagc tym samym imponujacy pejzaz goérujacy nad miastem.

W 1834 roku podjeto decyzje 0 przeksztatceniu terenu W twierdze i utworzono Fort Winiary,

ktorego znaczenie militarne wzrosto na przelomie lat 1944/45, stanowit on bowiem gtoéwny

punkt oporu kilkudziesi¢ciotysiecznej armii niemieckiej. W 1961 roku rozpoczeto proces

przeksztalcania Cytadeli w park, zachowujac przy tym charakter miejsca pamig¢ci narodowej

(Zientarski i Zidtkowska 2004).

Na terenic miasta znajdujg si¢ 463 obiekty zabytkowe, w tym m.in. (Biuro Miejskiego

Konserwatora Zabytkow w Poznaniu 2022):

zespot urbanistyczno-architektoniczny Starego Miasta z budynkami uzytecznosci
publicznej, sakralnymi oraz kamienicami mieszczanskimi;

zespot urbanistyczno-architektoniczny Starego Rynku wraz z kompleksem budynkoéw
jak ratusz, odwach, domki budnicze, palac Dzialynskich, kamienice obrzezne oraz
studnia Prozerpiny i figura §w. Jana Nepomucena;

zespoly urbanistyczno-architektoniczne kolebki miasta, najstarszego przedmiescia
i najstarszych  dzielnic  XIX-wiecznego Poznania z budynkami uzyteczno$ci
publicznej, sakralnymi, zatozeniami parkowymi i willowymi, zabytkami architektury
przemystowej i kamienicami;

zalozenie urbanistyczno-architektoniczne Ringu poznanskiego (w  miejscu
rozebranych fortyfikacji pruskich), obejmujace pierscien promenad nowej obwodnicy
i starej ulicy walowej, zforum reprezentacyjnym (Zamek, Bank, Filharmonia,
Dyrekcja Poczty, Teatr Wielki, Collegium Maius, Collegium Minus, Collegium
Iuridicum, Akademia Muzyczna), gmachami uzytecznos$ci publicznej i terenami
zielonymi (obecnie parki: Lubuski, Marcinkowskiego, Mickiewicza, Wieniawskiego,
Moniuszki) oraz pozostalosciami fortyfikacji (walu czotowego fortu Grollmana
I kazamatow fortu Colomba przy ul. Towarowej i Powstancow Wikp.);

zalozenie  urbanistyczno-architektoniczne Maxa Johowa wraz  z zespotem
budowlanym;

zespot kamienic secesyjnych;

dzielnica willowa z domami i ogrodami, Park Sotacki ze stawem i restauracja, aleja
kasztanowcow;

pozostatosci $redniowiecznych muréw miejskich wewngtrznego |1 zewngetrznego

pierScienia obwarowan miasta z fragmentami baszt i Bramy Wronieckiej;
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pozostatosci fortyfikacji pruskich z konca XIX w. obejmujace pierscien 18 fortow
zewnetrznych z wszystkimi elementami twierdzy fortowej, takimi jak profile ziemne,
schrony, pasy zieleni ochronnej itp. rozmieszczone w rejonach fortecznych;
zabytkowe kamienice zlokalizowane w wielu czg$ciach miasta.

Wsréd pozostalych zasobow kulturowych Poznania znajduja si¢ obiekty muzealne

prezentujgce zasoby 0 zréznicowanej tematyce, m.in. (Urzad Miasta Poznania, 2022):

Muzeum Narodowe w Poznaniu;

Muzeum Archeologiczne (Patac Gorkow);

Brama Poznania ICHOT;

Rogalowe Muzeum Poznania;

Muzeum Sztuk Uzytkowych;

Muzeum Instrumentéw Muzycznych;

Podziemia Katedry Poznanskiej;

Muzeum Powstania Wielkopolskiego 1918-1919;
Rezerwat Archeologiczny Genius Loci;

Muzeum Bambrow Poznanskich;

Muzeum Archidiecezjalne — Akademia Lubranskiego;
Krypta Zastuzonych Wielkopolan;

Fotoplastykon Poznanski;

Mieszkanie-Pracownia Kazimiery Ittakowiczéwny;
Muzeum Literackie Henryka Sienkiewicza;
Pracownia-Muzeum Jo6zefa 1. Kraszewskiego;
Salon Muzyczny Feliksa Nowowiejskiego;
Muzeum Powstania Poznanskiego — Czerwiec 1956;
Wielkopolskie Muzeum Wojskowe;

Centrum Szyfrow Enigma;

Muzeum Martyrologii Wielkopolan — Fort VI,
Muzeum Armii ,,Poznan’;

Muzeum Uzbrojenia, Cytadela Poznanska,
Muzeum Broni Pancernej w Poznaniu;

Muzeum Farmaciji;

Muzeum Historii Ubioru;
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e Muzeum Historii Zoo;

e Poznanskie Muzeum Pyry;

e Muzeum Uniwersytetu Medycznego im. Karola Marcinkowskiego;
e Muzeum Ziemi WNGIG UAM;

e Muzeum Komunikacji Miejskiej MPK Poznan;

e Muzeum Czekolady.

Oferta kulturalna Poznania obejmuje takze teatry (m.in. Teatr Wielki, Polski Teatr
Tanca, Teatr Polski W Poznaniu, Teatr Nowy, Teatr Muzyczny, Teatr Osmego Dnia, Teatr
Animacji), wydarzenia kulturalne o charakterze krajowym i miedzynarodowym (m.in. Malta
Festival Poznan, Etno Port Poznan Festiwal Hoffmannowski, Festiwal Filmow
Dokumentalnych ,,Off Cinema”, Festiwal Filméw Animowanych ,,Animator”, Festiwal
Filméw Mtodego Widza ,,Ale Kino!”, Festiwal Fantastyki ,,Pyrkon”) oraz imprezy
folklorystyczne (m.in. Jarmark Wielkanocny i Bozonarodzeniowy, Imieniny Ulicy Swiety
Marcin) iliczne koncerty adresowane do réznych grup odbiorcow (Centrum Informacji
Kulturalnej Poznan 2022, Urzad Miasta Poznania 2022).

Wsréd nietypowych atrakcji turystycznych wskaza¢ mozna m.in. Dark Restaurant —
jedyna w Polsce restauracj¢ serwujaca dania W kompletnej ciemnosci, GearUP! —
certyfikowany symulator lotu samolotem Boeing 737, parki linowe, geocaching — zabawa
W poszukiwanie skarbow za pomoca odbiornika GPS, paintball klasyczny i laserowy oraz
liczne escape roomy (Urzad Miasta Poznania 2022).

Istotnym zasobem wptywajacym na atrakcyjno$¢ turystyczng jest kuchnia
wielkopolska, obecna nie tylko w poznanskich restauracjach, ale takze wykorzystywana do
tworzenia kulinarnych produktéw turystycznych, takich jak festiwale kulinarne czy targi
zywnosci regionalnej (Gorska 2016). Do zasobow niematerialnych zaliczy¢ mozna réwniez

gware poznanska oraz legendy.
5.2. Metody badan

Postepujaca dostepnos¢ danych sprawia, ze wyzwaniem staje si¢ nie tyle ich
pozyskanie, co umiejetny wybor i przetworzenie, ktorego efektem jest dotarcie do wiedzy
w nich ,,ukrytej” (Fiedukowicz i Gasiorowski 2012). W niniejszej pracy przyjeto metodologie
wlasciwa dla badan eksploracyjnych (exploratory data analysis, EDA), ktorych celem jest
spojrzenie na dane pod mozliwie wieloma katami W poszukiwaniu interesujacych cech

(Tukey 1977). EDA to krytyczny proces przeprowadzania wstepnych badan danych w celu

85



odkrycia wzorcow, wykrycia anomalii, przetestowania hipotez i sprawdzenia zatozen za
pomoca podsumowujgcych statystyk i reprezentacji graficznych (Sahoo, Samal iin. 2019).
Metoda EDA zaklada analiz¢ wynikéw pomiarow bez wchodzenia W nature probabilistyczng
pozyskanych danych badawczych (Krzykowski 2010). EDA nie kieruje sie checia
potwierdzenia obecnosci okreslonego efektu inie jest poparta modelem statystycznym
(bedacym jego matematycznym wyrazeniem). Dopuszcza stosowanie szerokiej gamy narzedzi
opartych na wnioskowaniu statystycznym, ktorych wyboru dokonuje analityk, ograniczony
wylgcznie poprzez czas i kreatywnos$é (Morgenthaler 2009). Szczeg6lng wage majg W tym
podejsciu techniki wizualizacji danych (wykresy stupkowe, histogramy, wykresy pudetkowe,
mapy ciepla itp.) obrazujace rozktad, a takze zwigzki migdzy zmiennymi (Sahoo, Samal i in.
2019).

Wraz z postgpujaca cyfryzacjg tresci irosngcymi mozliwosciami obliczeniowymi
komputerow wylonita si¢ dziedzina komputerowej eksploracji danych (data mining), ktora
znaczgco ulatwia badanie obszernych zasobow. Celem data mining jest odkrywanie
prawidtowos$ci, wzorcow, zwigzkéw ianomalii w nieuporzadkowanych zbiorach danych
wedtug procedury przebiegajacej W nastepujacych krokach (Sokotowski 2002a):

e czyszczenie danych — identyfikacja btedéw, brakow iewentualna korekta lub
uzupehianie;

e integracja danych — niejednorodne zrodta danych taczone sg w jednorodny zbidr
danych;

e wybor danych — ze zbioru danych wybierane sg te cechy i obiekty, ktore beda
wykorzystane w analizie;

e przeksztalcenia danych — moze to by¢ agregacja, sumowanie lub inne transformacje
zmiennych;

e data mining — wlasciwy proces poszukiwania wzorcoéw, prawidtowosci, zwigzkow,
anomalii itp.;

e ocena ujawnionych wzorcow, grup, powigzan itp.;

e prezentacja wynikow — W postaci zrozumiatej dla odbiorcy.

W literaturze przedmiotu brakuje powszechnie uznanej typologii metod data mining
(Sokotowski 2002b). Jak dotad nie osiggni¢to takze konsensusu W kwestiach
metodologicznych; dzialania prowadzone w ramach data mining okreslane bywaja jako
metody (Myatt i Johnson 2014; Li, Xu i in. 2018), nickiedy za$ — jako techniki (Han, Kamber

iin. 2012; Osman 2019). W niniejszej pracy przyjeto bardziej ugruntowang w literaturze
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optyke metod, do ktorych zaliczane s3: metoda asocjacyjna, klastrowanie, odkrywanie
wzorcow sekwencji regut, odkrywanie klasyfikacji, odkrywanie podobienstw W przebiegach
czasowych, wykrywanie zmian i odchylen oraz wykrywanie cech (Chen, Sakaguchi i in.
2000; Mironczuk 2010; Manikandan i Selvakumar 2022).

Metoda odkrywania asocjacji polega na wykrywaniu wzorcow i regut indukcyjnych
wystepujacych migdzy danymi w bazie danych. Reguly asocjacyjne przybieraja postaé
X=>Y, gdzie X iY sa rozlagcznymi zbiorami elementéw. Na podstawie wnioskowania
indukcyjnego generowane sg hipotezy, ktorych zastosowanie moze stuzy¢ przewidywaniu
przysztych warto$ci nowych rekordéw lub atrybutéw (wnioskowanie dedukcyjne). Dla kazdej
Z regul stosuje si¢ miar¢ pokrycia oraz ufnosci okreslajace jej site. Pokrycie wyraza si¢ jako
stosunek liczby obserwacji zawierajacych X i Y wobec catkowitej liczby obserwacji, a ufnos¢
— jako stosunek liczby obserwacji zawierajacych X 1Y do liczby obserwacji zawierajacych
tylko X. W praktyce preferowane sg reguly, dla ktorych wartos$ci tych miar przekraczaja
poziomy graniczne przyj¢te W modelu (Bryda 2014).

Metoda klastrowania, nazywana rowniez grupowaniem lub analizg skupien, polega na
odnajdywaniu w bazie danych skonczonych zbiorow klas obiektow (klastrow) posiadajacych
podobne cechy (Han, Kamber i in. 2012; Osman 2019). Celem klastrowania jest podzielenie
zbioru danych na homogeniczne grupy, nie za§ szacowanie czy przewidywanie wartosci
zmiennej. W modelach grupujacych podobienstwo obserwacji obiekty znajdujace sig¢
wewnatrz grupy sa podobne do siebie pod wzgledem okreslonych cech, a niepodobne do
obiektow z innych grup. Dazy si¢ zatem do maksymalizacji podobienstwa wewnatrz klastra,
przy rownoczesnej jego minimalizacji wzgledem obiektow spoza grupy (Bryda 2014).
Podczas klastrowania docelowe podzbiory nie sg znane oraz zazwyczaj nie jest znana ich
liczba, a procedura opiera si¢ na przypisywaniu obiektow do klastrow zgodnie z zadang miarg
podobienstwa (Mironczuk 2010).

Odkrywanie wzorcow sekwencji polega na analizie bazy danych zawierajacej
informacje na temat zdarzen wystgpujacych w danym przedziale czasowym celem ujawnienia
zaleznosci miedzy nimi (Morzy 2013). Poszukiwane sa sekwencje wystepujace
w czgstotliwosci wigkszej niz zadany przez analityka prog czestosci (minsup). Proces ten
prowadzi do ujawnienia wzorcéw na podstawie podobnych sekwencji, identyfikacji okresow
wystgpien, czynnikOw majacych wplyw na ich wystgpienie, atakze odstepstw od regut
(Bryda 2014).

Klasyfikacja polega na stworzeniu modelu (klasyfikatora), ktory umozliwia

przypisanie nowego, wczesniej nieznanego obiektu do jednej ze zbioru predefiniowanych klas
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(Chen, Sakaguchi i in. 2000). Przypisanie odbywa si¢ na podstawie do§wiadczenia nabytego
podczas trenowania na zbiorze uczacym, ktory budowany jest zazwyczaj na podstawie
danych historycznych. Najczeséciej stosowanymi technikami do klasyfikacji sg: drzewa
decyzyjne, algorytm k najblizszych sgsiadow, adaptywna sie¢ Bayesa, klasyfikacja
bayesowska, algorytmy SVM (suport vector machines) i sieci neuronowe (Noulas, Mascolo
I in. 2011).

Metoda odkrywania podobienstw W przebiegach czasowych ma zastosowanie
w przypadku danych opisanych wartosciami atrybutu cigglego ipolega na odnajdywaniu
powtarzajacych si¢ sekwencji zdarzen. Analiza przebiegéw czasowych stuzy gtownie do
znajdowania trendéow, anomalii, podobienstw i cykli. Znajdowanie interesujagcych wzorcow
periodycznych moze by¢ niekiedy utrudnione ze wzgledu na wystepowanie szumu i btedow
w przebiegach czasowych (Morzy 2013).

Wykrywanie zmian i odchylen polega na odnajdywaniu réznic pomiedzy aktualnymi
a oczekiwanymi  warto$§ciami  danych ipozwala zidentyfikowaé dane anomalne,
tj. niepasujace do trendu (Chen, Sakaguchi i in. 2000; Mironczuk 2010).

Metody odkrywania cech maja zastosowanie we wstepnych procesach eksploracji
danych istosowane sa celem zmniejszenia wymiarowosci rozpatrywanego problemu,
skutkujac tym samym zwigkszeniem efektywno$ci procesu. Zmniejszenie wymiarowosci
problemu odbywa si¢ poprzez wybor cech (feature selection), odkrywanie cech (feature
extraction) oraz analiz¢ sktadowych gtéwnych (principal components analysis). Wybor cech
polega na wyselekcjonowaniu z grupy atrybutow wylgcznie tych, ktore posiadajg istotng
warto$¢ informacyjng. Pozostale metody polegaja na taczeniu atrybutoéw w celu zmniejszenia
liczby wymiarow (Mironczuk 2010).

W niniejszej pracy metoda odkrywania cech miata szczegolnie znaczenie.
Obserwowany obecnie nadmiar danych, uwidaczniajacy si¢ W zasobach internetowych, rodzi
konieczno$¢ poszukiwania mechanizmow ich selekcji (Wrobel i Kaczmarek 2012). Zbyt duza
ilos¢ danych prowadzi¢ moze do przetadowania informacyjnego (information overload)
I negatywnie wplywa na jako$¢ informacji, aprzez to réwniez na skuteczno$é procesu
podejmowania decyzji (Hysa 2012). Dane pozyskane do przeprowadzonego badania
W znacznym stopniu obarczone byty szumem informacyjnym. Przeprowadzono szereg dziatan
majacych na celu jego ograniczenie i wylonienie informacji przydatnych, w tym: redukcje
liczby obiektow do zbioru elementow zawierajacych najwieksza liczbe opinii, selekcje
atrybutow opisujacych obiekty iredukcje rekordow biednych lub zawierajacych dane

redundantne (nieistotne). Dane tekstowe analizowano m.in. metoda klastrowania, co
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pozwolilo na wylonienie z nieustrukturyzowanego zbioru (obejmujacego wszystkie recenzje)
glownych grup tematycznych. Zastosowano rowniez metody wykrywania zmian i odchylen
celem identyfikacji warto$ci nietypowych. Za pomoca metod odkrywania wzorcow sekwencji
wyloniono zdarzenia przejawiajace ceche powtarzalno$ci, co W kontekscie planowania

rozwoju turystyki ma istotne znaczenie.
5.1.1. Pozyskanie danych z serwisu TripAdvisor

Analiza zostala przeprowadzona W oparciu o0dane pochodzace 2z serwisu
TripAdvisor.com. Portal wybrano w oparciu o trzy kryteria: (1) popularno$ci w Polsce i na
Swiecie, okreslonej na podstawie rankingu similarweb.com; (2) kompleksowosci -
TripAdvisor zawiera tresci dotyczace zaré6wno atrakcji turystycznych, jak ihoteli oraz
restauracji; (3) liczby recenzji obiektow znajdujacych si¢ W obrebie badanego obszaru.

Do badania wykorzystano recenzje opublikowane przez uzytkownikéw serwisu,
dotyczace 30 obiektow zlokalizowanych w Poznaniu, zaklasyfikowanych przez serwis jako
atrakcje (Things to do). Probka obejmowata obiekty 0 najwyzszej liczbie ocen i zostata
wyodrebniona sposrod 428 obiektéw znajdujacych si¢ w tej zaktadce. Dodatkowo pozyskano
dane dotyczace 30 restauracji (sposréd 876 miejsc posiadajacych opinie) oraz 30 hoteli
(821 posiadajacych opinie). W niektorych przypadkach zidentyfikowano réznice pomigdzy
nazwa obiektu widniejaca w serwisie a oficjalnym nazewnictwem.

Przy  doborze obiektow  zrezygnowano Z poslugiwania si¢  rankingiem
zaproponowanym przez serwis. W badaniach wykorzystujacych serwis TripAdvisor jako
zrodto danych spotykane sa dwa odmienne podejscia do tej kwestii — podejscie, W ktorym
uwzglednia si¢ ranking (Miguéns, Baggio iin. 2008; Nowacki 2017), i takie, w ktorym
zmienng szeregujaca obiekty jest wylacznie liczba opinii (Martin i Roman 2017; Ganzaroli,
De Noni i in. 2021). Domyslnie obiekty szeregowane sg W oparciu 0 algorytm przydzielajacy
miejsce w rankingu na podstawie jako$ci, aktualnosci i liczby opinii. Preferowane sa tym
samym obiekty o0 wyzszej ocenie, nowszych opiniach oraz wyzszej ich liczbie
(tripadvisor.com 2022). Cho¢ miejsce W rankingu moze stanowic¢ istotng informacje
w konteks$cie planowania rozwoju turystyki, W szczegdlnosci w przypadku duzej zmiennosci,
to doktadny sposob dziatania algorytmu pozostaje niejawny. Brak jasnosci co do
szczegdtowych kryteriow, atakze mozliwos¢ ich modyfikowania przez serwis utrudnia
analize¢ zmienno$ci W czasie, poniewaz wprowadza nowg zmienng, ktorej wptyw na wynik

jest trudny do oszacowania. W zwigzku z powyzszym obiekty zostaly dobrane na
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podstawie liczby opinii, poniewaz jest to kryterium, ktére pozwala wyodrebni¢ obiekty
cieszace si¢ najwigkszym zainteresowaniem wsrod uzytkownikow. W tym celu pobrano listg
wszystkich obiektow z kategorii wraz zliczba opinii przypisang do kazdego z nich,
a nastepnie uszeregowano je zgodnie Z Kolejnoscig malejacg. Uzyskano tym samym ranking,
za pomocg ktorego ustalono, ktére z obiektow znajda si¢ W probie badawczej. Zgodnie
Z podejéciem stosowanym we wczesniejszych badaniach w tym zakresie (Chaves, Gomes i in.
2012; Molinillo, Ximénez-de-Sandoval iin. 2016) celem uzyskania wyzszego poziomu
wiarygodnos$ci danych z bazy usuni¢to wszystkie atrakcje posiadajagce mniej niz 50 recenzji,
co ograniczyto prébe do 30 obiektow.

Do pozyskania danych wykorzystano web scraping. Jest to zbioér metod, ktore stuzg do
wyodrebniania za pomocg algorytmu konkretnych danych ze stron internetowych poprzez
symulowanie przegladania przez uzytkownika ikopiowanie zawartosci (Lawson 2015).
Najprostszag odmiang web scrapingu jest metoda ,kopiuj iwklej”, azatem regczne
pozyskiwanie danych, ktérego czasochlonno$¢ moze zosta¢ znacznie zredukowana przez
zautomatyzowanie procesu (Kumar 2022). W dobie big data automatyczna ekstrakcja danych
Z serwisOw  spoleczno$ciowych stala si¢ szeroko wykorzystywanym narz¢dziem
wspomagajacym proces decyzyjny (Marres i Weltevrede 2013; Chen, Chiang iin. 2012).
Metoda ta znajduje zastosowanie m.in. w e-commerce jako narzedzie monitorowania cen
produktow (Pitta, Marcio iin. 2018; Sinha 2021), w analizie trendow w mediach
spotecznosciowych (Koul, Mamgain iin. 2022; Akhtar i Tech 2020), atakze w szeroko
pojetej turystyce (Ensari i Kobas 2018; Adhinugroho, Putra iin. 2020; Minazzi 2015). Do
ekstrakcji danych ilosciowych w niniejszej pracy wykorzystano oprogramowanie Web
Scraper — rozszerzenie do przegladarki (plug-in) opracowane przez webscraper.io. Pobranie
danych jakosciowych przeprowadzono za pomocg programu ScrapeStorm, wykorzystujac
tryb schematu blokowego (flowchart mode).

Specyfika badania wymagata przyjecia metodologii mieszanej. Jest to trzeci obok
ilosciowego (kwantytatywnego) i jakosciowego (kwalitatywnego) paradygmat badawczy,
ktorego zatozeniem jest rownowazenie lub kompensowanie ograniczen i stabosci
wynikajacych ze stosowania jednego tylko podejscia (Fidel 2008). W ramach metodologii
mieszanej ,,zbiera i analizuje si¢ dane, integruje wyniki i wycigga wnioski, stosujac zarowno
jakosciowe, jak i ilosciowe podej$cia lub metody w jednym badaniu lub programie badan”
(Tashakkori i Creswell 2007: 4). Wykorzystane w niniejszym badaniu dane ilosciowe
odnosza si¢ do liczby ocen uzyskanych przez obiekty, bazujacych na skali Likerta (Martin

i Roman 2017), natomiast dane jako$ciowe obejmujg recenzje opisowe.
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Analiza danych ilosciowych zostata przeprowadzona w dwoch etapach, na potrzebe

ktorych zaprojektowano i utworzono odpowiednio dwie bazy danych:

1.

Dane wykorzystane w etapie pierwszym usystematyzowano w ujeciu kwartalnym
w okresie od listopada 2017 do listopada 2018 roku. Na podstawie rankingu ustalono
liste obiektow z kategorii ,,atrakcje”, a nastgpnie pobrano dane dotyczace ogolnej
liczby recenzji i liczby recenzji w podziale na typ podroéznego oraz sezon. Zebrano
réwniez dane dotyczace liczby poszczegolnych ocen na skali 1-5. Ustalenie rankingu
| pobranie pierwszego zestawu danych zostalo przeprowadzone 30 listopada 2017
roku (dalej okreslane jako TI1) ibylo kontynuowane w odstgpach kwartalnych
(T2-T5) dla tej samej listy obiektow (zatacznik 1).

Baza danych wykorzystanych w drugim etapie obejmowata dwa zestawy danych
pozyskanych w réznych punktach czasowych. Kazdy zestaw obejmowat dane
dotyczace 30 atrakcji, 30 restauracji i 30 hoteli 0 najwyzszej liczbie ocen w momencie
ustalania rankingu izawierat liczbe recenzji ogodélem oraz w podziale na typ
podréznego. Pierwszy zestaw danych (Z1) pozyskano 30 listopada 2017 roku, a drugi
(Z2) — 30 czerwca 2021 roku (zat. 2-4).

Dane jakosciowe wykorzystane w badaniu objgty recenzje opisowe opublikowane

przez uzytkownikéw portalu TripAdvisor. Za pomocg oprogramowania ScrapeStorm

zaprojektowano schemat pobierania, a nastgpnie pozyskano wszystkie recenzje dostepne

W jezyku angielskim dla powyzszych obiektéw. Otrzymano wten sposob 3695 wpisow

uzytkownikéw, ktére stanowity podstawe analizy. Kazdy z przypadkow zawierat pakiet

danych obejmujacych (rycina 6):

tytut recenzji;

tres¢ recenzji;

date opublikowania;

date wizyty;

liczbg recenzji opublikowanych przez uzytkownika;

lokalizacje zrodlowa uzytkownika.
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Wonderful square with lots of great restaurants and shops. Very clean and welcoming. Charming place
to visit and explore. Lovely to sit out and enjoy a cocktail or two watching the world go by. Loved it

here and highly recommend this place.
-/ ‘. SR <-

Written July 23, 2020

This review is the subjective opinion of a Tripadvisor member and not of TripAdvisor LLC

Rycina 6. Dane pozyskiwane do analizy text mining — przyklad
Zrédto: TripAdvisor.com [data pobrania: 4.11.2021].

Ustalenie rankingu 30 najczes$ciej recenzowanych atrakcji i pobranie danych nastgpito
25 lipca 2021 roku. Baza danych objeta wszystkie recenzje obiektow opublikowane do tego
dnia.

Wychwycenie opinii turystow zagranicznych bylo istotnym zatozeniem badawczym.
Dlatego pozyskiwanie danych zawg¢zono do recenzji w jezyku angielskim. W turystyce
zagranicznej zastosowanie klasycznych metod badawczych napotyka szereg problemow.
Przyktadowo, w kontek$cie niniejszej pracy, przeprowadzenie standardowych badan
ankietowych wigzatoby si¢ z koniecznoscia uprzedniej identyfikacji obcokrajowcoéw W grupie
wszystkich turystow. Wykorzystanie danych pochodzacych z mediow spoteczno$ciowych
pozwala na uniknigcie tych trudnosci. Ukazanie mozliwosci wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych w obszarach, w ktorych inne metody badawcze wigzg si¢ z trudnosciami

albo wrecz zawodza, uwydatnia ich znaczenie i przydatno$¢ w badaniach nad turystyka.

5.2.2. Metody analizy danych ilosciowych

Ze wzglgdu na zaréwno ilosciowy, jak i jakosciowy charakter pozyskanych danych
w pracy zastosowano odpowiednio dwie grupy metod. W przypadku danych
przedstawiajacych liczbe ocen (dane iloSciowe) zastosowano analiz¢ statystyczna, ktora

pozwala na ,,ocene wielkosci | stopnia zmian ustug, obszaréw, ruchu turystycznego oraz na
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stworzenie na tyle doktadnego, na ile na to pozwalaja zebrane dane obrazu badanych zjawisk”
(Wendt i Bogdat-Brzezinska 2019: 18). W badaniu przyjeto metody wiasciwe dla estymacji
punktowej. Przeanalizowano struktur¢, dynamike zmian i sezonowos$¢ oraz rozmieszczenie
obiektow.

W przypadku niektérych serwisow, w tym TripAdvisor, osoby umieszczajace recenzje
proszone s3 O podanie dodatkowych informacji, takich jak narodowo$¢ czy miejsce
zamieszkania i okres$lenie do jakiej grupy podrdéznych naleza, co umozliwia rozpoznanie
struktury badanej grupy metoda segmentacji rynku a priori (Kowalewska, Florek i in. 2009).
Segmentacja rynku polega na podziale nabywcow na grupy, ktéore moga wymagac osobnych
produktow/marketingu (Kotler 1994). Typologia zaproponowana przez serwis wyrdznia pi¢é
kategorii (segmentéw) obejmujacych?:

e rodziny;

* pary,

e wyjazd w pojedynke;
e podroz biznesowa;

e znajomi.

Innym aspektem szczegolnie istotnym w przypadku turystyki jest dynamika zmian
preferencji osob odwiedzajacych obiekty. Tradycyjne metody gromadzenia i analizy danych
dotyczacych atrakcyjno$ci turystycznej obszardw s3a niewystarczajace do uchwycenia
sezonowych i okazjonalnych zmian (Majewska, Napierata i in. 2016). Kluczowa jest tutaj nie
tylko zmiana, do jakiej doszlo na przestrzeni ostatnich lat, ale rOwniez roznice, ktore mozna
zaobserwowaé¢ miedzy sezonami (dzien, tydzien, pora roku itp.). W celu zbadania tej
zmienno$ci przeanalizowano aktywno$¢ wyodrebnionych typoéw podroznych w podziale na
poszczegblne sezony.

Dokonano rowniez analizy ocen przydzielanych obiektom, co pozwolito na uzyskanie
informacji o ich rozproszeniu. Wykorzystano w tym celu wspotczynnik zmiennosci, ktory
pozwala na okreslenie, jak bardzo grupa obserwacji jest zr6znicowana wzgledem danej cechy.

Wspotczynnik zmiennosci definiowany jest wzorem (Pociecha 2002):

V =

=]«

2 Porownanie liczby opinii W poszczeg6lnych kategoriach z ogélng liczba opinii deklarowang przez serwis
ujawnilo wystgpowanie takich przypadkow, w ktorych kategoria nie zostala okreslona. Na potrzeby analizy
utworzono zatem dodatkowa kategorig, dalej okreslang jako ,,brak”.
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Gdzie:

s — odchylenie standardowe z préby,

x — $rednia arytmetyczna z préby

Niewatpliwie W kontekScie ruchu turystycznego wazng rol¢ peni lokalizacja
obiektow, dlatego w kolejnym etapie przeanalizowano ich rozmieszczenie na planie miasta.
Do analizy wykorzystano metod¢ kartograficzng, ktéra poprzez pordéwnanie pozwala na
obserwacje zmian zachodzacych w przestrzeni (Wendt i Bogdal-Brzezinska 2019). Wedlug
Saliszczewa (1998) istota metody kartograficznej jest wlgczenie mapy geograficznej do
procesu badania rzeczywistosci W roli modelu badanych zjawisk. W tym przypadku mapa
niejako zastepuje rzeczywiste zjawiska, ktorych bezposrednie badanie jest utrudnione,
a niekiedy nawet niemozliwe. Kartograficzna metoda badan wykracza poza rejestracj¢ na
mapach danych pierwotnych iumozliwia uzyskanie nowych informacji na podstawie
przeksztalcen przedstawionych tresci (Mazur 2013). Pozwala to analizowal obiekty,
zjawiska, relacje zachodzace migdzy nimi, a takze ich zmienno$¢ zarbwno W przestrzeni, jak
i w czasie (Olszewski i Gotlib 2013).

Wykorzystujac bazy danych Z1 oraz Z2 sporzadzono 20 map wynikowych. Dane
poddano geokodowaniu iodwzorowano na mapach w celu zidentyfikowania obszaru
0 najwigkszym nat¢zeniu ruchu turystycznego, zbadania relacji pomigdzy umiejscowieniem
atrakcji oraz hoteli irestauracji, atakze okreSlenia zmiennos$ci zainteresowania
poszczegolnymi obszarami w czasie (dynamika struktury przestrzennej). Do okreslenia
stopnia nasilenia zainteresowania danym obiektem wykorzystano pigciostopniowa skale
przedziatowa opartg na liczbie recenz;i.

Dane opracowano z wykorzystaniem arkuszy kalkulacyjnych Excel i Google Docs
oraz oprogramowania systemow informacji geograficznej Quantum GIS. Dodatkowo uzyto
danych wektorowych opisujacych Poznan, udostepnionych przez Centralny Osrodek Geodezji

I Kartografii.
5.2.3. Metody analizy danych jako$ciowych

Dane jakosciowe analizowano przy uzyciu metod text mining (eksploracji tekstu),
szeroko wykorzystywanych w badaniach dotyczacych mediéw spotecznosciowych (Sinha
2021; Li, Ye iin. 2013; Bigné, Oltra i in. 2019; Guerreiro i Moro 2017; He, Zha i in. 2013;
Li, Law iin. 2015). Metody te sg wykorzystywane w celu wydobycia wiedzy
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z nieustrukturyzowanych danych tekstowych w oparciu 0 analiz¢ jezyka naturalnego (Bryda
I Tomanek 2014). Text mining stosowane jest w przypadku obszernych baz danych (big data),
znacznie bowiem zmniejsza czasochlonno$¢ procesu W porownaniu do analizy manualnej
(Hassani, Beneki i in. 2020). Tradycyjne metody badan, takie jak ankiety i wywiady, majg na
celu zebranie danych bezposrednio od konsumentow — metody eksploracji tekstu pozwalaja
na podobng analiz¢ jak w przypadku metod tradycyjnych, z wykorzystaniem istniejacych
tresci (dane zastane). Ich celem jest nie tylko identyfikacja najczesciej wystepujacych stow,
ale rowniez relacji pomiedzy nimi (Upshall 2014).

Analiz¢ text mining wykonano przy uzyciu oprogramowania QDA Miner 6 oraz
Wordstat 7. Proces przetworzenia danych wejsciowych obejmowat kilka etapow (rycina 7).
W etapie pierwszym dokonano diagnostyki i preprocessingu (wstepnego przygotowania)
danych. Przeprowadzono integracj¢ danych do jednego pliku iwyodrgbniono zbiory
obejmujace wszystkie tytuly oraz tresci recenz;ji.

Nastgpnie wykonano normalizacje zapisu wypowiedzi. Analiza probek danych
wykazata, ze recenzje uzytkownikow charakteryzowaty si¢ niskim poziomem formalizacji
(wystepowanie literowek, btedow ortograficznych, niejednorodny zapis nazw wiasnych) oraz
niekonsekwencja W stosowaniu znakow interpunkcyjnych. Zidentyfikowane réznice W zapisie
ujednolicono poprzez szereg zabiegoéw, W tym:

e zniwelowanie réznic W uzyciu matych i wielkich liter na rzecz jednorodnego zapisu
za pomoca wylacznie wielkich liter;

e zastosowanie zapisu liczb w formacie wylacznie stownym;

o zidentyfikowanie i zniwelowanie bledow ortograficznych;

e climinacje nieistotnych informacji np. pojedynczych liter.

W kolejnym etapie zastosowano procedurg lematyzacji, polegajaca na sprowadzeniu
stow formy podstawowej (np. ,,spedzaliSmy”, ,spedzatam”, ,spedzitem” zamieniono na
»spedzac”). Zabieg pozwolit na zgrupowanie wyrazow 0 podobnym znaczeniu, ale rdznej
odmianie, a takze niektorych synonimow.

W dalszej kolejnosci dokonano identyfikacji danych redundantnych. Do programu
zaimplementowano stownik wykluczen dla jezyka angielskiego, ktory stanowit pierwszy krok
W eliminacji stow niemajacych znaczenia dla dalszych analiz. Stownik obejmuje stowa
0 wysokiej czgstoSci wystgpowania, takie jak: aby, by¢, jednakze, mnie itp. Przeglad listy
stow wystepujacych w dokumencie ujawnit potrzebe poszerzenia stownika 0 kolejne

wykluczenia.
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Nastepnie zidentyfikowano dane relewantne. Zastosowano Kkryterium minimalnej
czestotliwosci wystepowania stowa (minimum sze$¢ razy) oraz kryterium TF*IDF (Term
Frequency-Inverse Document Frequency), okreslajace wage stowa w calym Kkorpusie
(Tomanek i Bryda 2014). Etapy identyfikacji danych redundantnych i relewantnych maja
charakter iteracyjny, co oznacza, ze byly przeprowadzane wielokrotnie, do momentu

uzyskania mozliwie najbardziej zawezonych wynikow.

4 N/ N/ N/ N/ N
. . . Identyfikacja Identfikacja
D|agnosty|<_a| Norma_hzaqa Lematyzacja d;\:wch : dan\;rchJ
preprocessing zapisu redundantnych relewantnych
- N\ AN N\ '\ J

Rycina 7. Etapy procesu przetwarzania danych wejsciowych
Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizy danych tekstowych oparto o czestotliwo$¢ wystgpowania stow. Zastosowana
technika chmury stow pozwala na graficzne przedstawienie wynikéw prezentowanych
w tabeli poprzez przelozenie czgstoSci wystgpowania stow na rozmiar czcionki
I wyodrebnienie tym samym tych pojawiajacych si¢ znacznie czesciej niz inne.

W badaniu kontekstu wystgpowania stow postuzono si¢ wspotczynnikiem Jaccarda,
ktory pozwala sprawdzi¢ podobienstwo dwoch zbiorow. Zbiory 0 identycznych elementach
maja wspotczynnik Jaccarda rowny 1, zbiory bez zadnych wspolnych elementow — 0 (Patra,
Launonen iin. 2015). Za pomoca tego wspéiczynnika dokonano réwniez klasteryzacji
(analizy skupien), ktora polega na grupowaniu rekordow wedtug ich podobienstwa w celu
otrzymania zbiorow klas w okreslonej bazie danych (Drelichowski i Zwierzchowski 2013).
Wynik przedstawiono na dendogramie. Klastry zawierajace pojedyncze stowa ukryto, aby

umozliwi¢ skupienie si¢ tylko na najsilniej powigzanych stowach.
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5.3. Wyniki analizy danych ilosciowych

W pierwszym etapie analizowano dane dotyczace 30 atrakcji gromadzone W odstepach
kwartalnych. Pozwolito to na rozpoznanie dynamiki zmian (przyrostu) W ogélnej liczbie
opinii, wsrdd poszczegodlnych typow podroznych, a takze w konkretnych kwartatach.

Probka danych pozyskana w pierwszym kwartale (T1) wskazata na duza dysproporcje
pomiedzy ogoélng liczba opinii 0 poszczegdlnych obiektach, W szczegdlnosci miedzy
obiektem zajmujacym pierwsze miejsce W rankingu (Stary Rynek — 1870 opinii), a drugim
w kolejnoséci (Jezioro Maltanskie — 635 opinii), jak i wrelacji do obiektu zajmujacego
ostatnie miejsce (Park Sotacki — 52 opinie). Dalsza analiza wykazala, ze pierwsze pigc¢
obiektow W rankingu tgcznie odpowiada ponad 50% udziatowi w strukturze (wykres 7).
W zwiazku z powyzszym wigkszo$ci analiz dokonano na zagregowanych danych, majac na

uwadze udziat procentowy poszczegdlnych obiektow.

m Stary Rynek
= Jezioro Maltanskie
= Park Cytadela
50%
Rogalowe Muzeum
® Fara Poznanska

m Pozostate

Wykres 7. Udzial liczby recenzji poszczegolnych obiektéw w strukturze danych
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com, n=7789 [data pobrania: 30.11.2017].

Wysoka liczba recenzji pierwszych pigciu obiektow $wiadezy 0 duzym
zainteresowaniu i liczbie odwiedzajgcych. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze pierwsze trzy
miejsca W rankingu zajmujg obiekty 0 duzych powierzchniach, na terenie ktoérych usytuowane
sg rOwniez inne atrakcje, hotele czy restauracje, co czgsciowo ttumaczy duze zainteresowanie.
Zaroéwno Stary Rynek, jak i Jezioro Maltanskie oraz Park Cytadela stanowia popularne tereny

rekreacyjne w Poznaniu; sa to rowniez miejsca, W ktorych organizowanych jest wiele
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wydarzen kulturalnych (np. koncerty) oraz sportowych (np. biegi). Wysoka liczba opinii
moze by¢ zatem wywotana bezposrednim zainteresowaniem, a takze posrednio, na skutek
przebywania 0sob recenzujacych na terenie obiektu W zwigzku z innym celem.

Warto odnotowa¢ réwniez wysoka liczbe recenzji dwoch obiektow. Rogalowe
Muzeum Poznania to obiekt prywatny, zatozony w 2014 roku (rogalowemuzeum.pl 2022).
Wysoka liczba recenzji wynika przypuszczalnie z dziatan marketingowych (np. zachgcanie
odwiedzajacych do publikacji recenzji). Fara Poznanska jest natomiast jedng z najbardziej
okazatych barokowych budowli sakralnych w Polsce, istotnych historycznie i doskonale
zachowanych. Od lat stanowi jeden z wazniejszych punktéw dla zwiedzajacych, co wyjasnia
liczbe recenzji.

W analizowanym czasie odnotowano wzrost liczby recenzji dla wszystkich
30 obiektow tacznie 0 1511, co przektada si¢ na wzrost 0 19,4% (wykres 8). Najwickszy
wzrost nastgpit w czwartym kwartale, co odpowiada miesigcom czerwiec — sierpien 2018,
najmniejszy natomiast w kwartale drugim, odpowiadajacym miesigcom grudzien 2017 — luty
2018. Tego typu sezonowos¢ jest zjawiskiem spodziewanym, znajdujacym odzwierciedlenie
w danych dotyczacych turystyki z innych zrodet, np. stopnia wykorzystania bazy noclegowej
w 2018 roku (Urzad Statystyczny w Poznaniu 2019). Swiadczy to 0 zbieznosci danych
z rzeczywistym ruchem turystycznym i potwierdza ich wysoka jakos¢.

Dalsza obserwacja zmian zachodzacych w liczbie opinii wujeciu kwartalnym
mogtlaby stanowi¢ wartosciowe zrodto informacji i przyczyni¢ si¢ do pogltebienia wiedzy na
temat motywacji 0osob odwiedzajacych Poznan, a takze pozytywnie wptyna¢ na skutecznosé

kontroli ruchu turystycznego.
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Wykres 8. Zmiana liczby recenzji dotyczacych atrakcji turystycznych w Poznaniu w okresach
T1-T5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [daty pobrania: 30.11.2017 (T1); 28.02.2018 (T2);
31.05.2018 (T3); 31.08.2018 (T4); 30.11.2018 (T5)].

Innym istotnym zagadnieniem rozwazanym W konteks$cie planowania turystyki jest
segmentacja konsumentow. Kazda destynacja turystyczna dysponuje pewnym ograniczonym
zasobem produktow oraz ustug z zakresu turystyki irekreacji, ktore moze zaoferowac
odwiedzajacym. Ze wzgledu na zréznicowane potrzeby poszczegdlnych konsumentéw nie
jest mozliwe zaprojektowanie takiej oferty, ktora bylaby satysfakcjonujaca dla wszystkich. Co
wigcej, potrzeby niektorych grup moga by¢ sprzeczne z potrzebami innych, tym samym
dostosowanie oferty turystycznej tak, aby lepiej spelniala oczekiwania jednych,
automatycznie prowadzi do spadku satysfakcji u innych. Przyktadem takiego dziatania moze
by¢ rozwdj infrastruktury przeznaczonej dla dzieci w parku. Cho¢ liczba rodzin
odwiedzajacych to miejsce si¢ zwigkszy, to poziom hatasu, generowany podczas zabawy,
zniecheci osoby poszukujace odpregzenia i wyciszenia.

W kontekscie segmentacji we wszystkich analizowanych okresach dane
charakteryzowaly si¢ wzglednie stalg struktura (wykres 9). Dominowaly recenzje
opublikowane przez pary (29-30%). Duzym udziatem charakteryzowatly si¢ takze recenzje
rodzin (21-22%) i grup znajomych (23%). Najmniejszy udzial w strukturze mialy recenzje
0sob bedacych w podrdzy biznesowej. Recenzje, ktorych autor nie okreslit przynaleznosci do

zadnej z grup, stanowity 9%.
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Wykres 9. Liczba recenzji w podziale ze wzgledu na typ podréznego
Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [daty pobrania: 30.11.2017 (T1); 28.02.2018 (T2);
31.05.2018 (T3); 31.08.2018 (T4); 30.11.2018 (T5)].

Skumulowane dane charakteryzuja si¢ mniejsza wrazliwoscig na zmiany, w zwigzku
z tym w kolejnym kroku przeanalizowano wytacznie opinie opublikowane W poszczegdlnych
kwartatach (wykres 10). W okresie T2, T3 i T5 zaobserwowano wyrazny wzrost udziatu
recenzji publikowanych przez pary i zmniejszenie udziatu grup znajomych i rodzin w ogoélnej
liczbie recenzji. W okresie T4 udziat ten réwniez nieznacznie si¢ zwigkszyt W poréwnaniu do
okresu bazowego T1. Silny wzrost udzialu tej grupy moze $wiadczy¢ 0 nowym trendzie,
ktéry potwierdzi¢ moze dalsza obserwacja.

Najwyzszy udzial recenzji publikowanych przez rodziny odnotowano w okresach T3
i T4, odpowiadajacym miesigcom marzec — sierpien. W pozostatych miesigcach udziat tej
grupy byl wyraznie nizszy, co moze §wiadczy¢ 0 zmniejszonej aktywnosci ze wzgledu na
warunki pogodowe, skutkujagce zawgzeniem oferty adresowanej do dzieci, a takze
ograniczonym czasem wolnym podczas roku szkolnego.

Wsrod grup znajomych w okresie T4 zaobserwowano wyraznie wyzszy udzial recenzji
W poréwnaniu Z innymi okresami, najnizszy natomiast byt w okresie wiosennym (T3). Moze
to by¢ efektem wystepowania tzw. sezonu urlopowego W miesigcach czerwiec — sierpien
W przypadku osob pracujacych, atakze specyfikg harmonogramu roku akademickiego (sesji
egzaminacyjnej) i wakacji wérod studentow. Zarowno osoby podrozujace W pojedynke, jak
i odwiedzajace atrakcje W trakcie podrozy biznesowej najmniejsza aktywno$é wykazywaty

w okresie T2 i T3, anajwigckszg —w T4 1 T5.
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Analiza struktury danych w podziale kwartalnym prowadzi zatem do wniosku, ze ruch
turystyczny w Poznaniu moze cechowaé si¢ sezonowoscig. W okresie zimowym wzrasta
aktywno$¢ par, co moze by¢ zwigzane m.in. Z obchodzeniem walentynek. Wiosng zwigksza
si¢ odsetek opinii pochodzacych od rodzin, w trakcie miesigcy letnich — znajomych, a jesienia
— 0s6b korzystajacych z oferty w pojedynke. Naturalnie, na podstawie przedstawionych
danych nie jest mozliwe okreslenie, czy tendencja ta wystepuje W kazdym roku, czy byla
specyficzna dla analizowanego okresu. Wystgpowanie stalego schematu moze zostaé

potwierdzone poprzez analize kolejnych kwartatow.
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1112 1273 1374 T4T5
M Brak 684 31 38 48 27
W Znajomi 1816 43 55 136 89
Podroz biznesowa 550 8 17 37 32
B Wyjazd w pojedynke 768 13 29 67 53
W Pary 2287 80 121 168 148
H Rodziny 1684 34 60 110 67

Wykres 10. Liczba recenzji w podziale ze wzgledu na typ podréznego — kwartalny

przyrost wartoSci
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [daty pobrania: 30.11.2017 (T1); 28.02.2018 (T2);
31.05.2018 (T3); 31.08.2018 (T4); 30.11.2018 (T5)].

Analiza udziahu liczby recenzji publikowanych przez poszczegdlne typy podroznych
w obiektach wskazuje na stosunkowo niewielkie zroznicowanie (tabela 7). Dla kazdego
obiektu z osobna ustalono grupy o najwyzszym (kolor zielony) i najnizszym (kolor czerwony)
udziale recenzji. Wigkszo$¢ obiektow posiadata wzglednie niski udziat recenzji pochodzacych
od 0sob podrozujacych w celach biznesowych, atakze wzglednie wysoki poziom recenzji
publikowanych przez pary.

Z przedstawionych danych wynika, ze rodziny najwicksze zainteresowanie kieruja
w stron¢ obiektow sportowych, parkéw, atakze muzedw, Oile sa to obiekty nowoczesne

i interaktywne. Skrajny przypadek, obrazujacy te zaleznos$¢, stanowi obiekt ,,Blubry 6D,
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w ktorym zaobserwowano znaczng dysproporcje pomigdzy recenzjami rodzin (52%) i par
(16%). Najmniejsze zainteresowanie zauwazono dla pomnikow i obiektow sakralnych.

W przeciwienstwie do rodzin pary duzo wigcej zainteresowania poswigcaja zabytkom
i pomnikom. CzeSciej rowniez recenzujg rozlegte obiekty, takie jak Stary Rynek, Cytadela
I Jezioro Maltanskie. Mozna zatem wysung¢ hipoteze, ze oferta w tych miejscach nie jest
przystosowana dla potrzeb rodzin, odpowiada jednak parom.

Wiele recenzji pochodzacych od o0s6b podrézujacych w pojedynke dotyczy Starego
Rynku oraz Dworca Gtownego. Grupa ta posiada najwyzszy udzial we wszystkich recenzjach
dotyczacych tych obiektow, ma zatem rowniez najwigkszy wplyw na kreowanie ich
wizerunku w mediach spoteczno$ciowych. Ten typ podroznych cechuje takze stosunkowo
wysoki udzial w recenzjach pomnikéw oraz zabytkow iwykazuje duze podobienstwo
ze schematem prezentowanym przez osoby podrozujace W celach biznesowych.

Oceny publikowane przez grupy znajomych wskazywaly na duze zrdéznicowanie
w konteks$cie typu obiektu (muzea, parki, zabytki). Brak wyraznego schematu moze wynikac
Z pojemnosci okreslenia ,,znajomi”, ktdre pozwala na przypisanie wielu grup wiekowych czy
celow podrozy.

Tabela 7. Udzial liczby recenzji ze wzgledu na typ podréznego (W %0)

Wyjazd Podroz

Obiekt Rodziny Pary W pojedynke biznesowa

Znajomi Brak

Stary Rynek 23
Park Cytadela

Jezioro Maltanskie
Rogalowe Muzeum
Bazylika Matki Boskiej
Termy Maltanskie
Ratusz Poznanski
Palmiarnia

Katedra Poznanska

Stare ZOO

Koziotki

Brama Poznania

Ostrow Tumski

Kolejka Maltanka

Ogro6d Botaniczny UAM
Muzeum Narodowe

Lech Browary

CIT

CK Zamek

Dworzec Poznan Gtowny
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Pomnik Starego Marycha
Muzeum Archeologiczne
Koscidt Franciszkanow
Inea Stadion

Pomnik Poz. Czerwca
Blubry 6D

UAM

Muzeum Instr. Muzycznych
Pomnik Enigmy

Park Sotacki
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2018 (T5)]. Kolor zielony —
wysoki udziat; kolor czerwony — niski udziat.

W kolejnym etapie zbadano rozproszenie ocen (skala 1-5) w poszczegolnych
obiektach. Analize przeprowadzono z wykorzystaniem wspoétczynnika zmiennos$ci, ktory
informuje o tym, w jakim stopniu oceny byly zblizone do $redniej. Im wyzsza warto$é

wspotczynnika, tym wiecej ocen oddalonych od $rednie;.
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Wykres 11. Rozproszenie ocen dotyczacych poszczegélnych atrakcji turystycznych

w Poznaniu
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2018 (T5)].

Oceny wystawiane przez uzytkownikow sa zblizone do $redniej, co moze oznaczad, ze
poziom zadowolenia jest w miar¢ jednorodny (wykres 11). Wyjatek stanowi Dworzec

Glowny, budzacy skrajne opinie. Obiekt ten posiada rowniez znacznie nizsza $rednig ocen

103



(3,05) niz inne atrakcje W Poznaniu. Szczegdtowa analiza wskazuje, ze skrajne oceny zostaty

przydzielone przez wszystkie typy podroznych, przy czym najwigksze zrdznicowanie

zaobserwowano ws$réd rodzin ios6b podrozujacych w celach biznesowych (tabela 8).

Podobng sytuacje, cho¢ o0 nieco mniejszej skali, zaobserwowano w przypadku Term

Maltanskich, ktore uzyskaty skrajne opinie od wszystkich typow podroéznych oprocz

biznesowych.

Tabela 8. Rozproszenie ocen ze wzgledu na typ podréznego (W %0)

Obiekt

Stary Rynek

Park Cytadela

Jezioro Maltanskie
Rogalowe Muzeum
Bazylika Matki Boskiej
Termy Maltanskie
Ratusz Poznanski
Palmiarnia

Katedra Poznanska

Stare ZOO

Koziotki

Brama Poznania

Ostréw Tumski

Kolejka Maltanka
Ogrod Botaniczny UAM
Muzeum Narodowe
Lech Browary

CIT

CK Zamek

Dworzec Poznan Gtowny
Pomnik Starego Marycha
Muzeum Archeologiczne
Koscidt Franciszkanow
Inea Stadion

Pomnik Poz. Czerwca
Blubry 6D

UAM

Muzeum Instr. Muzycznych

Pomnik Enigmy
Park Sotacki

Wyjazd Podréz

Rodziny Pary W pojedynke biznesowa Znajomi Brak
13 13 12 13 12
12 12 12 15
15 16
15 11
8 11 10

11
37
21
15

16

11

11

11
11
0

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2018 (T5)].
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Kolejny etap zostat wykonany z uzyciem drugiej bazy danych (dane Z1 i Z2) i polegal
na analizie liczby ocen w ujeciu przestrzennym. Celem przeprowadzonego badania byto
okreslenie, czy obszar, w ktorym zlokalizowane sg obiekty 0 najwyzszej liczbie opinii, ulega
znacznym modyfikacjom w czasie. Zgodnie z zatozeniem przyjetym w pracy liczba recenzji
przektada si¢ wprost proporcjonalnie na ruch turystyczny. Baza danych obejmowata zardwno
atrakcje, jak i hotele oraz restauracje, ktorych list¢ rankingowa ustalono w dwodch punktach
czasowych oddalonych od siebie 043 miesigce. Liczba opinii W kazdym zestawie danych
obejmuje wszystkie oceny dodane przez uzytkownikéw od pojawienia si¢ obiektu na stronie
TripAdvisor.com do momentu pobrania danych.

Analiza rozmieszczenia 30 najpopularniejszych atrakcji na podstawie danych Z1 oraz
72 (zatacznik 5-6) wskazuje na wysoka koncentracje obiektow w centrum miasta (obszar
Starego Rynku i okolic). Obiekty sa rozmieszczone nierownomiernie wzdhuz osi wschod—
zachod, rozciagajacej si¢ od Portu Lotniczego Lawica do terenéw Jeziora Maltanskiego.
W badanym okresie obszar, na ktorym zlokalizowane byly atrakcje 0 najwyzszej liczbie ocen,
nie ulegal znacznym modyfikacjom.

W przypadku rozmieszczenia hoteli (zataczniki 7-8) rowniez zaobserwowano
stosunkowo wysoka koncentracje w centrum miasta. W promieniu 3-10 km od Starego
Rynku zidentyfikowano kilka obiektoéw. Warto zauwazy¢, ze hotele zlokalizowane
w wigkszej odlegtosci od centrum oznaczone sg wysokimi numerami, co przektada si¢ na
niska pozycje w rankingu i tym samym mniejsza popularno$é. Dane Z1 oraz Z2 wskazuja na
niewielkg zmiennos$¢ najczesciej recenzowanych lokalizacji.

Najczg$ciej recenzowane restauracje zlokalizowane s3 W S$cistym centrum
(zataczniki 9-12); wystepuje wysoka koncentracja obiektow na stosunkowo niewielkim
obszarze. W przypadku danych Z1 pi¢¢ obiektow potozonych jest poza tym obszarem,
a wedlug danych Z2 — jedynie trzy. Moze to wskazywa¢ na tendencje do zwigkszania
koncentracji — coraz czg¢$ciej wybierane sg lokale potozone na obszarze Starego Miasta.

W celu zbadania relacji pomiedzy lokalizacja atrakcji a lokalizacja hoteli oraz
restauracji na mapy naniesiono ekwidystanty o promieniu 1000 m wokoét atrakeji (ryciny 8—
9). Zastosowano odlegto$¢ 1 km (ustalong arbitralnie) w celu wyznaczenia obszaru, po
ktoérym z wysokim prawdopodobienstwem poruszajg si¢ osoby korzystajace z danego obiektu.
Dane Z1 ujawnily, ze jedna restauracja i trzy hotele sg zlokalizowane poza wyznaczonym
obszarem. W przypadku danych Z2 byla to jedna restauracja icztery hotele. W zwigzku
Z powyzszym mozna zauwazyC, ze wybor restauracji jest silniej skorelowany z lokalizacja

atrakcji — osoby korzystajace zustug turystycznych ~w Poznaniu =z wigkszym
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prawdopodobienstwem wybiorg lokal gastronomiczny zlokalizowany W poblizu tych miejsc.
Dane wskazuja, ze w przypadku hoteli zaleznos$¢ ta jest mniejsza, co moze oznaczal, ze
kryterium odlegtosci od popularnych atrakcji nie jest najwazniejsze podczas wyboru miejsca

noclegu.

® Resfauracja
® Hotel

Rycina 8. Zasieg stref buforowych (1000 m) wokol atrakcji turystycznych w Poznaniu —
dane Z1

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017].
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¢ Resfauracja
® Hotel

Rycina 9. Zasieg stref buforowych (1000 m) wokot atrakcji turystycznych w Poznaniu —
dane Z2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.06.2021].

W kolejnym kroku dokonano analizy lokalizacji atrakcji w podziale na typ
podroznego. Zastosowano kryterium liczby opinii opublikowanych przez poszczegdlne grupy

w celu zidentyfikowania miejsc specyficznych dla tych typéw odbiorcow.
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Rycina 10. Rozmieszczenie atrakcji turystycznych w Poznaniu najcze$ciej ocenianych

przez rodziny (wedlug liczby ocen)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: A —30.11.2017, B — 30.06.2021].

W przypadku rodzin (rycina 10) ipar (rycina 11) zaobserwowano wystepowanie

skupisk lokalizacji z duza liczba opinii. Grupy te szczegdlnym zainteresowaniem objety

obszar Starego Rynku, Ostrowa Tumskiego i Jeziora Maltanskiego. Dane Z1 i Z2 wskazuj¢

na niewielkg zmienno$¢ w wyborze preferowanego obszaru.
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Rycina 11. Rozmieszczenie atrakcji turystycznych w Poznaniu najcze$ciej ocenianych

przez pary (wedhug liczby ocen)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: A —30.11.2017, B — 30.06.2021].

Miejsca, ktore posiadaty wysoka liczbe opinii we wczesniejszym okresie, umocnity
swojg pozycje¢ W rankingu. Sytuacja ta jest szczeg6lnie widoczna w przypadku par — obiekty
zlokalizowane w $cistym centrum w wigkszosci posiadajg wiecej niz 41 opinii pochodzacych
od tej grupy.

Analiza preferencji pozostatych typéw podroznych (ryciny 12-14) wskazuje na
znacznie wigksze rozproszenie punktow 0 wysokiej liczbie recenzji. W przypadku osob
podrozujacych w pojedynke punkty sg wyraznie rozsiane W calym analizowanym obszarze
Z nieco wigkszg koncentracja w obszarze Starego Rynku. Podobnie wyglada to w grupie os6b

podrézujacych w celach biznesowych, z nieco wigkszym przesunigciem w strong wschodnia.
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Rycina 12. Rozmieszczenie atrakcji turystycznych w Poznaniu najcze$ciej ocenianych
przez osoby podrozujace w pojedynke (wedlug liczby ocen)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: A —30.11.2017, B — 30.06.2021].
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Rycina 13. Rozmieszczenie atrakcji turystycznych w Poznaniu najcze$ciej ocenianych

przez podrézujacych w celach biznesowych (wedtug liczby ocen)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: A —30.11.2017, B — 30.06.2021].

W przypadku grup znajomych widoczne jest bardzo duze rozproszenie w obu
analizowanych okresach. Wyodrebnienie wyraznych punktéw koncentracji nie jest w tym
przypadku mozliwe. Moze to oznaczaé, ze ta grupa porusza si¢ Z rownie duzym natezeniem

po catym analizowanym obszarze.
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Rycina 14. Rozmieszczenie atrakcji turystycznych w Poznaniu najcze$ciej ocenianych

przez podroézujacych ze znajomymi (wedhug liczby ocen)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: A —30.11.2017, B — 30.06.2021].

5.4. Wyniki analizy danych jakosciowych

Pierwszy zbiér poddany analizie obejmowat tytuly recenzji. Zastosowano kryterium

czgstosci wystepowania, przy czym liczbe wynikow ograniczono do 300 przypadkow

0 najwigkszej wadze W korpusie. Dodatkowo wyeliminowano stowa wystepujace mniej niz

20 razy, co dodatkowo zawezito liczbe wynikow.

W rezultacie otrzymano 73 najczesciej wystepujace stowa (tabela 9), ktore zostaty

przedstawione za pomocg chmury stow (rycina 16).

Tabela 9. Czestotliwos¢ wystepowania stéw w tytulach recenzji

Slowo
BEAUTIFUL

PLACE
NICE
GREAT
SQUARE
POZNAN
OoLD

Czestotliwosé

394
323
288
259
251
248
165

% caloSci

2,67
2,19
1,95
1,75
1,70
1,68
1,12

393
322
287
256
251
247
164

Liczba przypadkéow

% przypadkow

7,90
6,47
5,77
515
5,05
4,97
3,30

TF « IDF

434,3
384,0
356,8
333,7
325,5
3234
2445
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VISIT 149 1,01 149 3,00 227,0

CHURCH 121 0,82 121 2,43 195,3
LOVELY 121 0,82 121 2,43 195,3
FUN 119 0,81 109 2,19 197,4
CITY 102 0,69 102 2,05 172,2
GOOD 102 0,69 102 2,05 172,2
INTERESTING 98 0,66 98 1,97 167,1
TOWN 98 0,66 97 1,95 167,6
PARK 92 0,62 92 1,85 159,4
WORTH 89 0,60 89 1,79 155,5
MARKET 86 0,58 86 1,73 151,5
AMAZING 79 0,53 79 1,59 142,1
HISTORY 79 0,53 79 1,59 142,1
MUSEUM 76 0,51 76 1,53 138,0
WALK 72 0,49 72 1,45 132,4
SHOPPING 64 0,43 64 1,29 121,0
Z00 59 0,40 59 1,19 113,6
POLAND 56 0,38 56 1,13 109,1
TIME 54 0,37 54 1,09 106,1
DAY 51 0,35 51 1,03 101,4
LAKE 50 0,34 50 1,01 99,9
WONDERFUL 50 0,34 50 1,01 99,9
POLISH 49 0,33 49 0,99 98,3
CATHEDRAL 45 0,30 45 0,90 92,0
PRETTY 41 0,28 41 0,82 85,4
BUILDING 40 0,27 40 0,80 83,8
GOATS 40 0,27 40 0,80 83,8
STUNNING 40 0,27 40 0,80 83,8
CENTRE 38 0,26 38 0,76 80,4
EXCELLENT 38 0,26 38 0,76 80,4
FANTASTIC 37 0,25 37 0,74 78,8
AREA 36 0,24 36 0,72 77,1
HELPFUL 36 0,24 36 0,72 77,1
MALL 36 0,24 36 0,72 77,1
EXPERIENCE 35 0,24 35 0,70 75,3
LOTS 35 0,24 34 0,68 75,8
BIG 33 0,22 33 0,66 719
HEART 33 0,22 33 0,66 71,9
ARCHITECTURE 31 0,21 31 0,62 68,4
IMPRESSIVE 31 0,21 31 0,62 68,4
BAROQUE 30 0,20 30 0,60 66,6
CENTER 30 0,20 30 0,60 66,6
HISTORICAL 30 0,20 30 0,60 66,6
HUGE 30 0,20 30 0,60 66,6
TOUR 30 0,20 30 0,60 66,6
FAMILY 27 0,18 27 0,54 61,2
SMALL 26 0,18 26 0,52 59,3
BUILDINGS 25 0,17 25 0,50 57,5
MODERN 24 0,16 24 0,48 55,6
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MONUMENT 24 0,16 24 0,48 55,6

PERFECT 23 0,16 23 0,46 53,7
ATTRACTION 22 0,15 22 0,44 51,8
BEER 22 0,15 22 0,44 51,8
BIT 22 0,15 22 0,44 51,8
CHARMING 22 0,15 22 0,44 51,8
HISTORIC 22 0,15 22 0,44 51,8
INTERACTIVE 22 0,15 22 0,44 51,8
TOURIST 22 0,15 22 0,44 51,8
ATMOSPHERE 21 0,14 21 0,42 49,9
SPEND 20 0,14 20 0,40 47,9
EUROPE 20 0,14 20 0,40 479
INSIDE 20 0,14 20 0,40 47,9
ANIMALS 20 0,14 20 0,40 479
MAIN 20 0,14 20 0,40 479
RELAX 20 0,14 20 0,40 47,9
LARGE 20 0,14 19 0,38 48,4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Wedhig wynikow analizy, najczesciej pojawiajacym sie stowem byto ,,BEAUTIFUL”
— zidentyfikowano 393 tytuly, w ktorych slowo to pojawito si¢ 394 razy. Stanowi to
7,75 wynikow i 2,67 wszystkich stow poddanych badaniu.

Warto zauwazy¢, ze sposrod kolejnych stow — tzn. ,,PLACE”, ,NICE”, ,SQUARE”,
»OGREAT”, ,POZNAN” — nie wszystkie sg istotne dla analizy. Czgste wystepowanie stowa
»POZNAN” jest spodziewane dla tego zestawu danych, podobnie jak ,,SQUARE”, odnoszace
si¢ do Starego Rynku, ktérego recenzje stanowily duzy odsetek wszystkich analizowanych
danych. Réwniez wystepowanie stowa ,,PLACE” nie niesie ze sobg istotnych informacji, jest
bowiem efektem czestego uzycia fraz ,,Great/Beautiful/Nice place” w wypowiedziach
uzytkownikéw (rycina 15).
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Rycina 15. Czestosé wystepowania stow ,,BEAUTIFUL”, ,,NICE”, ,, GREAT” z innymi
sfowami
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Zastosowanie techniki chmury stow (rycina 16) ujawnito, ze w tytulach recenzji

dotyczacych atrakcji W Poznaniu najczeSciej] wystgpujacymi stlowami s3g pozytywnie
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nacechowane przymiotniki. Prowadzi to do wniosku, ze wizerunek miasta W ocenie
uzytkownikéw portalu jest rowniez pozytywny.

BAROQU

INTERESTING WORTH wonperruLine: MARKET MUSEUM
LOVELY FUN CITY OLD VISIT Soshia

LOTS HEART

PLACENICE "
BEAUTIFUL

pReTTY TIME POLAND ZOO SHOPPING CE"_\‘;;;T‘C
SQUARE GREAT :=
wsrorew LAKE GOOD CHU RCH P OZ N A N

WALK = AMAZINGHISTORY

BUILDING GOATS ARCHITECTURE IMPRESSIVE EXPERIENCE EXCELLENT

Rycina 16. Czestotliwosé wystepowania stow w tytulach recenzji — chmura stéw
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Oproécz czgstosci wystgpowania waznym etapem analizy jest takze zbadanie powigzan

pomiedzy poszczegdlnymi stowami. W celu ich zidentyfikowania przeprowadzono podzial na

klastry (rycina 17).
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Rycina 17. NajczeSciej wspolwystepujace stlowa w tytulach recenzji — analiza skupien
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Analizowany zbidr podzielono na 24 klastry, przy czym 11 z nich usunigto, poniewaz
obejmowaly pojedyncze stowa. Metoda pozwolila na okreslenie aspektow istotnych dla duzej
liczby uzytkownikoéw. Doceniano miedzy innymi zachwycajaca architekture, przyjemng
atmosferg I interesujace zabytki.

Ze wzgledu na szczegodlnie czgste wystgpowanie stowa ,,BEAUTIFUL” zbadano

konteksty, w jakich si¢ ono pojawia poprzez analize klastra. Narzedzie to mierzy sitg
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skojarzenia danych stow — im wyzsza warto$¢, tym czgstsze wspotwystepowanie (wartos¢ 1
oznacza, ze stowa zawsze wystepuja razem). Ujawniono tym samym, ze najsilniejsze

powigzanie wystepuje dla stow ,,CHURCH”, ,,SQUARE” i ,,BUILDING” (rycina 18).

oLD 0,126
SQUARE
0,145 -EI 050
TOWN ' D?z
’ 0,140
- 0,005
0,013 MARKET
del 4
EUROPE
0018 4035 MAIN
0,012 '
0,008
POLAND
BUILDING
0,031 -
BAROQUE
0,054
- BEAUTIFUL
CHURCH 0,044 -

Rycina 18. Sila powigzan wystepujacych pomiedzy stowami w klastrze
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

W kolejnym kroku za pomoca metody text mining przeanalizowano tres¢ recenzji
(rycina 19). Liczbg przypadkéw ograniczono do 200 najczesciej wystepujacych stow
| zastosowano kryterium wystepowania (minimum 20 razy), jednak nie ograniczylo to
wynikow. Z analizy wykluczono réwniez stowa 0 niewielkim znaczeniu dla interpretacji

wynikéw, np. ,,POZNAN”.
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Rycina 19. Czestotliwo$é wystepowania slow w tresci recenzji — Chmura stlow
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Zidentyfikowano duze podobienstwo pomiedzy tytutami atreScig recenzji.

W kolejnym kroku zbadano kontekst wystepowania stow ,,INFORMATION” (wykres 12)

i ,,FREE” (wykres 13).
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Wykres 12. Kontekst wystepowania stowa ,,INFORMATION” (informacja)

0O$ x

przedstawia wspolczynnik Jaccarda, ktory pozwala sprawdzi¢ podobienstwo dwodch zbioréw. Zbiory

0 identycznych elementach majg wspotczynnik Jaccarda rowny 1, natomiast zbiory bez zadnych wspdlnych
elementow — 0.

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Stowo ,, INFORMATION” pojawiato si¢ najczesciej W otoczeniu stowa ,,HELPFUL”,

co mozna oceni¢ jako pozytywne zjawisko. Przykltadowe wypowiedzi zawierajace oba te

stowa to:

,,] stopped in at the tourist information spot to get a bit more information about a few
places I'd like to visit. The staff was very helpful, and gave me several useful
pamphlets and maps, and I'm looking forward to exploring more places that I read up
on in this information”. (,,Zatrzymatem si¢ w punkcie informacji turystycznej, aby
uzyska¢ nieco wigcej informacji 0 Kilku miejscach, ktore chciatbym odwiedzié.
Personel byt bardzo pomocny i dat mi kilka przydatnych broszur i map. Nie mogg si¢
doczeka¢ odkrywania kolejnych miejsc, 0 ktorych przeczytatem”).

,,The staff in the Tourist Information Centre were extremely helpful when my brother-
in-law went in to ask advice on certain places to visit”. (,,Pracownicy Centrum
Informacji Turystycznej byli niezwykle pomocni, gdy moj szwagier przyszedl zapytac

0 rade na temat niektorych miejsc do odwiedzenia™).
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Wykres 13. Kontekst wystepowania stowa ,, FREE” (darmowy)

O$ x przedstawia wspélczynnik Jaccarda, ktory pozwala sprawdzi¢ podobienstwo dwodch zbioréw. Zbiory
0 identycznych elementach majg wspotczynnik Jaccarda rowny 1, natomiast zbiory bez zadnych wspdlnych
elementow — 0.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Stowo ,,FREE” najcze¢sciej pojawiato si¢ W otoczeniu stow ,,ENTRANCE” i ,,TOUR”.

Przyktadami takich wypowiedzi sa:

,,This museum boasts the largest collection of Spanish art in Poland, additionally the
gallery houses modern Polish Impressionists, as well as Dutch, Flemish and Italian art.
Externally decorated with murals on the rear elevation. Free entrance on Saturdays”.
(,Muzeum szczyci si¢ najwicksza kolekcja sztuki hiszpanskiej w Polsce, dodatkowo
w galerii znajdujg si¢ wspodtczesni polscy impresjonisci, atakze sztuka holenderska,
flamandzka i wloska. Zewnetrznie ozdobiony malowidtami $ciennymi na tylnej
elewacji. W soboty wstgp wolny”).

,Visited this church as part of the free walking tour around Poznan Old town. The
inside is beautiful, and there is ahuge organ and the decorations are beautiful.
Definitely worth to go and see. Probably one of the nicest churches | have seen”.
(,,Odwiedzitem ten kos$ciot w ramach bezplatnej pieszej wycieczki po poznanskiej
Staréwce. Wngtrze jest pigkne, sg tam ogromne organy i pickne dekoracje. Na pewno
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warto pojecha¢ i zobaczy¢. Prawdopodobnie jeden z najladniejszych kosciotow, jakie

widzialem”).

Kolejnym etapem byla analiza tresci opinii dotyczacych atrakcji w podziale na lata
2016-2017 (rycina 20), 2018-2019 (rycina 21) oraz 2020-2021 (rycina 22). Pozwolito to na

zobrazowanie zmienno$ci wystgpujacej W opiniach.
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ssow DAY \/IS|IT GOOD GREAT

PARK  PEOPLEMARKET HaLL GOATS

BUILDING
AMAZING CENTRE ARCHITECTURE ENGLISH

Rycina 20. Slowa najczeSciej wystepujace w opiniach dotyczacych atrakcji w Poznaniu
opublikowanych w latach 2016-2017

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].
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Rycina 21. Slowa najczeSciej wystepujace w opiniach dotyczacych atrakcji w Poznaniu
opublikowanych w latach 2018-2019

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021]
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Rycina 22. Slowa najczeSciej wystepujace w opiniach dotyczacych atrakcji w Poznaniu
opublikowanych w latach 2020-2021

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].
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Nie zaobserwowano duzej zmienno$ci W najcze$ciej uzywanych stowach
W poszczegblnych okresach. Oznacza to, ze nie zidentyfikowano okresow szczegdlnego

pogorszenia lub polepszenia wizerunku analizowanych obiektow.
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52 104 156 208
Frequency

L]

Wykres 14. Czestos¢ (o$ x) wystepowania fraz (0§ y) W tresci opinii
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

W kolejnym etapie dokonano analizy fraz wystgpujacych w recenzjach (wykres 14).
Minimalng liczbe stow w zidentyfikowanych frazach okreslono na trzy. Szczegodlnie wysoka

okazala si¢ liczba fraz dotyczacych miejsc oferujacych jedzenie, co wskazuje na wysoki
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poziom istotnosci tego aspektu W opinii recenzentow. Zwracano roOwniez uwage na aspekt
historyczny, zarowno W kontekscie Poznania, jak i catej Polski.

W ostatnim etapie przeanalizowano lokalizacj¢ zrodtowg zadeklarowang przez
uzytkownikoéw (wykres 15) Najwiecej recenzji pochodzito od uzytkownikéw deklarujgcych
pochodzenie z Poznania. Jest to wazna informacja w kontekscie jezyka analizowanych opinii,
oznacza bowiem, ze osoby te do recenzowania nie uzywaly jezyka zgodnego
z zadeklarowanym miejscem zamieszkania; w konsekwencji niemozliwe okazalo sie
okreslenie faktycznego udziatu obcokrajowcow W ogolnej liczbie recenzji.

Analiza obejmowala wypowiedzi wylacznie W jezyku angielskim, moze zatem
stanowi¢ narzgdzie stuzace do identyfikacji lokalizacji zrodlowej uzytkownikow
postugujacych sie tym jezykiem. W tym kontekscie najczgsciej pojawiajacymi byly miasta

brytyjskie, irlandzkie, kanadyjskie i amerykanskie, a takze australijskie.
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Wykres 15. Czestosé (0$ x) deklarowania danej lokalizacji Zzrodlowej przez

uzytkownikow
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

W zwiazku z powyzszym dokonano redukcji uzytkownikéw deklarujacych dane

(wykres 16).

miejsce zamieszkania 0 dodatkowe

recenzje napisane przez jednego uzytkownika
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Wykres 16. Czestosé (0$ x) deklarowania danej lokalizacji Zzrodlowej przez

uzytkownikow — po redukcji o inne recenzje danego uzytkownika
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 25.07.2021].

Po dokonaniu redukcji znacznie zmniejszyta si¢ liczba przypadkéw z Poznania, co
oznacza, ze wielu uzytkownikow deklarujacych te lokalizacj¢ opublikowato wigcej niz jedna

recenzje. Rowniez wielu lokalizacji nie ujeto w drugim zestawieniu.
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5.5. Podsumowanie wynikow badan wlasnych

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze miejscem 0 najwyzszej koncentracji ruchu
turystycznego w Poznaniu jest Stary Rynek i okolice. Potwierdza to zaréwno ranking
najczesciej recenzowanych obiektow, jak i analiza treSci recenzji. Kolejnymi obiektami (co do
liczby recenzji) sg Jezioro Maltanskie iPark Cytadela. Taki wynik jest zjawiskiem
spodziewanym i potwierdza autentyczno$¢ danych. Zaskakujaco wysoka liczba recenzji
Rogalowego Muzeum nasuwa wniosek, ze obiekty prywatne W ramach dziatan
marketingowych uzyskiwaé moga wyzszy odsetek recenzji z calkowitej liczby
odwiedzajgcych. Zjawisko to wymaga poglebionej analizy i ustalenia wskaznikow
korygujacych dla poszczegolnych typdéw obiektow.

Wsrod wszystkich analizowanych recenzji najwyzszy udziat mialy oceny publikowane
przez pary, aw dalszej kolejnosci — przez znajomych oraz rodziny. Opinie 0sOb
podrézujacych w pojedynke ibedacych w podrozy biznesowej stanowily zdecydowang
mniejszo$¢. Znaczenie turystyki biznesowej W Poznaniu jest bardzo duze, m.in. ze wzgledu
na Miedzynarodowe Targi Poznanskie, powstaje zatem pytanie, czy obecne jej rozmiary
odpowiadaja poziomom oczekiwanym.

Analiza struktury danych w podziale kwartalnym wskazata, ze w okresie zimowym
wzrasta aktywno$¢ par, wiosng zwigksza si¢ natomiast odsetek opinii pochodzacych od
rodzin. W trakcie miesigcy wakacyjnych obserwuje si¢ wigkszg aktywnos$¢ grup znajomych,
a jesienig — 0sob korzystajacych z oferty w pojedynke.

Udziat recenzji danych typow podréznych w poszczegélnych obiektach wskazuje na
wystgpowanie schematow postgpowania. Nierdwnomierny rozklad odstania wyrazne
preferencje niektorych grup (np. pary — zabytki ipomniki). W tym kontekscie problem
stanowi grupa ujeta jako ,,znajomi”. Okreslenie to jest bardzo pojemne inie wprowadza
ograniczenia co do przedziatu wiekowego czy celu podrozy (np. biznesowy), w wyniku czego
nie ujawniajg si¢ schematy. Informacje te sg istotne z punktu widzenia kreowania wizerunku
obiektow. Dalsze badanie moze okazaé si¢ pomocne W identyfikacji typow podroznych, do
ktorych oferta nie jest dostosowana, przez co kreuja negatywny jej wizerunek.

Atrakcje w Poznaniu oceniane sg przez podroznych pozytywnie — wszystkie uzyskaty
srednig wyzsza niz 4,0. Wyjatek stanowi Dworzec Gtéwny, jednak nalezy mie¢ na uwadze, ze
badanie dotyczylo ocen wystawianych od poczatku istnienia obiektu. Analiza w podziale

kwartalnym mogtaby zatem ujawnié¢ réznice W poziomie rozproszenia W czasie, wywolang
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dostosowaniami poczynionymi w obiekcie, a tym samym reakcje wsrdéd konkretnych typow
podréznych. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku Term Maltanskich.

Analiza rozmieszczenia najczgsciej recenzowanych atrakcji wskazata na wysoka
koncentracj¢ obiektow W centrum miasta. Obiekty sg rozmieszczone nierownomiernie wzdtuz
osi wschdd-zachdd rozciagajacej sie od Portu Lotniczego Lawica do terendéw Jeziora
Maltanskiego. W badanych okresach nie odnotowano w tej kwestii znacznych modyfikacji,
co pozwala sadzi¢, ze obszar ruchu turystycznego jest staly na przestrzeni lat. Réwniez
najczesciej Wybierane hotele irestauracje mieszczg si¢ W obrgbie Starego Miasta,
a w przypadku restauracji wystepuje bardzo wysoka koncentracja na Starym Rynku. Dane
wskazuja na niewielka zmienno$¢ najczesciej recenzowanych lokalizacji.

Obserwacja obszaru wyznaczonego przez odlegtos¢ nie wigkszag niz 1000 m od
atrakcji wskazata, ze wigkszo$¢ hoteli i restauracji znajduje si¢ na tym obszarze. Zjawisko to
moze $wiadczy¢ o0Osilnej korelacji miedzy lokalizacja atrakcji awyborem lokalu
gastronomicznego i hotelu. Zalezno$¢ ta jest wigksza w przypadku restauracji niz hoteli.

Rozmieszczenie atrakcji najczgsciej ocenianych przez poszczegolne typy podroznych
wskazuje na wystepowanie niewielkiej zmiennosci w czasie. Rodziny i pary szczegdlnym
zainteresowaniem objety obszar Starego Rynku, Ostrowa Tumskiego i Jeziora Maltanskiego.
W przypadku o0séb podrézujacych w pojedynke oraz bedacych w podroézy biznesowej
wystepuje wigksze rozproszenie z punktem koncentracji na terenie Starego Rynku.

Analiza danych jakoSciowych pozwolila na wyodrgbnienie stéw, ktore
w wypowiedziach uzytkownikow pojawiaty si¢ najczesciej. W pierwszej kolejnosci badaniu
poddano tytuly recenzji. Wedlug wynikow analizy najczesciej pojawiajagcym si¢ stowem byto
»-BEAUTIFUL” (pigkny), ktore pojawito si¢ w az 393 tytutach. Rownie czg¢sto pojawiaty si¢
stowa takie jak ,,NICE” (ladny) oraz ,,GREAT” (znakomity/wspaniaty). Okreslenia te
najczesciej padaty w odniesieniu do rynku, kosciotéw, budynkow czy ogolnie ujmowanego
miasta. Mozna zatem uznaé, ze jest to wrazenie, jakie najsilniej zapisuje si¢ W percepcji
recenzujacych.

Wyodrebnienie fraz wystgpujacych w opiniach dotyczacych atrakcji wykazato, ze
bardzo czesto podejmowano tematyke zwigzang Zz miejscami oferujacymi positki,
kawiarniami i barami. Zwracano roOwniez uwage na aspekt historii Poznania i catego kraju.
Zbadano takze lokalizacj¢ zrodtowa uzytkownikow. Warto mie¢ na uwadze, ze analizowano
wylacznie wypowiedzi anglojezyczne. W tym kontekscie najczesciej pojawialy si¢ miasta

Wielkiej Brytanii, Irlandii, Kanady i USA oraz Australii.
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6. Rekomendacje w zakresie tworzenia modelu bazy danych
pochodzacych z mediéw spolecznosciowych na potrzeby

planowania rozwoju turystyki

Badanie struktury ruchu turystycznego z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych
pozwala na wychwycenie nawet niewielkich zmian w krotkim czasie od ich wystapienia.
Maksymalizacja korzy$ci wynikajacych z prowadzenia takich obserwacji mozliwa jest
wylgcznie przy zachowaniu cyklicznego charakteru badan z wykorzystaniem jednorodnej
metodyki.

Zaprezentowane w niniejszym rozdziale rekomendacje w zakresie tworzenia modelu
bazy danych przydatnej w procesie planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej
z wykorzystaniem mediow spotecznosciowych sformutowano w oparciu o:

e whnioski z przeprowadzonych badan;

e whnioski zanalizy metodyki i praktyk stosowanych w badaniach wykorzystujacych
dane pochodzace z mediéw spotecznosciowych;

e analize raportow 0 stanie turystyki w Poznaniu i innych polskich miastach;

e wnioski wyptywajace zdyskusji prowadzonych na zebraniach naukowych,
seminariach, konferencjach i warsztatach.

Rekomendacje objety zagadnienia zwigzane z:
e cykliczno$cig gromadzenia danych;
e doborem i dywersyfikacja zrodet danych;

e automatyzacjg procesow I metodami analizy.
6.1. Rekomendacja 1 — cykliczno$¢ gromadzenia danych

Baza danych powinna by¢ zaprojektowana W sposdéb umozliwiajagcy cykliczne
gromadzenie danych przy zachowaniu mozliwie zbieznych metod. Spetnienie tego warunku
jest konieczne dla zachowania porownywalno$ci wynikow badan zaréwno w czasie, jak
I pomigdzy badanymi obiektami.

Czegstotliwos¢ aktualizacji zbioru danych zalezy od mozliwosci technicznych
(pobieranie i przechowywanie duzych zbioréw), mozliwosci analitycznych oraz pozadanej

doktadnosci. Podzial na kwartaty, cho¢ uzyteczny pod wzgledem badania sezonowosci, nie
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jest jedynym z mozliwych. Zautomatyzowanie procesu pozwala na aktualizowanie bazy
danych w dowolnych odstgpach czasowych — miesigcznych, tygodniowych, a nawet
godzinnych. Odpowiednio zaprojektowana baza danych powinna jednak uwzgledniad
gromadzenie danych w takich interwatach czasowych, ktore zapewnig przewage korzysci nad
kosztami.

W  kwestii metody glowny problem stanowi zalezno$§¢ od podmiotow
upubliczniajagcych dane (portale spoteczno$ciowe), atym samym — brak wplywu na
dostepno$¢ danych badz ich sktadowych. Serwisy spotecznosciowe, w ramach doskonalenia
ustugi, dokonujg czestych zmian, dotyczacych zar6wno wygladu witryny, jak i zawartosci
merytorycznej, co niekiedy niesie za sobg konieczno$¢ modyfikacji metodyki badan. Zespoty
gromadzace dane powinny zatem zachowaé szczegélng czujno$é i sledzi¢ komunikaty

0 zmianach, publikowane przez monitorowane podmioty.
6.2. Rekomendacja 2 — dobér i dywersyfikacja zrodel danych

Szeroko pojeta tematyka turystyki obecna jest W wielu serwisach spotecznosciowych —
zarbwno specjalistycznych, jak iogdlnotematycznych. Dobor zrdédet danych pozostaje
w $cistym zwigzku z celem prowadzonych badan, powinien by¢ zatem dokonany w oparciu
0 uprzednig oceng przydatnosci informacji prezentowanych w poszczegdlnych serwisach.

Dokonanie wyboru powinno odbywac si¢ po rozpatrzeniu Kluczowych obszarow,
w ktorych ustaleniu pomocne sg nastgpujace pytania:

1. Ktory aspekt turystyki bedzie poddawany obserwacji (atrakcje, hotele, restauracje)?
2. Czy badanie dotyczy turystow krajowych czy zagranicznych?

3. Jakie pokolenie zostanie poddane badaniu?

4. Obserwacja ma mie¢ charakter jako$ciowy czy ilosciowy?

Badanie przeprowadzone w niniejszej pracy oparte zostato na danych pochodzacych
z serwisu TripAdvisor ze wzgledu na takie zalety, jak: popularnos¢ serwisu (skutkujaca duza
liczbg opinii), obecno$¢ tresci dotyczacych szerokiej gamy ustug turystycznych oraz
przejrzysta strukture. Nie jest to jednak jedyny serwis mogacy stanowi¢ warto§ciowe zrodto
informacji o turystyce. Zaleznie od aspektu, ktory zostanie poddany badaniu, istniejg rézne
konfiguracje zrodet pozwalajace stworzy¢ wysokiej jakosci baz¢ danych. Tabela 10

przedstawia przyktadowe zrodta uszeregowane wedhlug stopnia ustrukturyzowania danych.
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Tabela 10. Przykladowe zrodia danych wedlug stopnia ustrukturyzowania

Atrakcje Hotele Restauracje
U dk . .
PRI TripAdvisor
struktura
Opinie Google
Platformy o
) o i Aplikacje
Serwisy do oceniania rezerwacyjne o
_ ) do zamawiania
obiektow (np. Booking) ) )
. jedzenia (np. Uber
(np. Foursquare) Porownywarki

Eats, Glovo)
ofert (np. Kayak)

Nieuporzadkowana

struktura Profile na Facebook

Blogi, fora tematyczne

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Dane dotyczace wszystkich trzech rodzajow obiektow dostgpne sa na portalu
TripAdvisor, a takze w ramach opinii Google, profili na Facebook i na blogach oraz forach
tematycznych. Dodatkowo, obiekty moga by¢ monitorowane poprzez roézne platformy, takie
jak: serwisy shuzace ocenianiu lokalizacji (w przypadku atrakcji turystycznych), platformy
rezerwacyjne i porownywarki ofert (W przypadku hoteli) oraz aplikacje oferujace ustuge
zamawiania jedzenia (w przypadku restauracji). Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze zrodta te
roznig si¢ pod wzgledem struktury danych, co wigze si¢ zZ réznym poziomem trudnosci w ich
pozyskaniu i interpretacji. Serwisy takie jak TripAdvisor czy Google oferujg kompleksowe
dane, uporzadkowane wedtug statego schematu, w przeciwienstwie do blogéw oraz forow
internetowych.

Odrgbng kwestie¢ stanowi popularno$¢ konkretnych serwisow W roznych krajach.
W przypadku turystow zagranicznych moze zachodzi¢ konieczno$¢ pracy z serwisami
standardowo rzadziej uzywanymi W Polsce. Przyktadowo, podczas analizowania zachowan
turystow amerykanskich, do badan warto wlaczyé szeroko wykorzystywany w USA serwis
Yelp, ktorego popularnos¢ w Polsce jest niewielka. Skrajnym przypadkiem sa tez Chiny,

ktorych mieszkancy nie posiadaja dostepu do najpopularniejszych serwisow uzytkowanych
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w innych krajach (w tym do serwisu TripAdvisor) i zmuszeni sa do korzystania z rodzimych
zamiennikow (np. serwisu Da Zhong Dian Ping).

Znaczenie moze mie¢ rowniez grupa wiekowa, ktora jest poddawana analizie — nie
tylko ze wzgledu na tendencj¢ do uzytkowania innych platform spoteczno$ciowych, ale takze
na konsumpcje specyficznych rodzajéow ustug. Poszukujac odpowiednich Zrédet danych,
nalezy zatem korzysta¢ 2z portali, ktére beda odpowiada¢ schematom zachowan, np.
wykorzystywanie tanszej alternatywy zakwaterowania wsrod oséb miodszych — Airbnb,
Couchsurfing.

Wplyw na dobor zrédita danych ma réwniez to, czy analiza ma charakter jako$ciowy
czy ilosciowy. W przypadku danych ilosciowych przydatne beda wszelkie platformy
prowadzace star rating (np. Booking), a takze takie, ktore ujawniaja statystyki subskrybcji
(YouTube), liczbe polubien czy zameldowan (Facebook). Dane jako$ciowe natomiast moga
by¢ pozyskane za posrednictwem portali umozliwiajacych publikowanie recenzji, a takze
wszystkich  mediéw  spoleczno$ciowych umozliwiajacych zadawanie pytan innym

uzytkownikom.
6.3. Rekomendacja 3 — automatyzacja proceséw i metody analizy

Wzrost  popularno$ci  badan  prowadzonych  z wykorzystaniem  mediow
spoteczno$ciowych prowadzi zaréwno do powstawania nowych, jak i doskonalenia
istniejacych narzedzi, ktore wspomagaja procesy gromadzenia i analizowania danych. Niesie
to za sobg coraz wigksze mozliwosci W zakresie automatyzacji zadan realizowanych podczas
prowadzenia badan. Efektywna praca z duzymi zbiorami danych nie jest mozliwa przy uzyciu
tradycyjnych narzedzi, dlatego zaleca si¢ korzystanie (tam, gdzie to mozliwe) z technik
| oprogramowania przeznaczonego do opracowywania zbioréw big data.

Juz na etapie gromadzenia danych dostgpny jest szereg mozliwosci, niezaleznie od
wybranego medium czy typu danych (ilosciowe/jakosciowe). W przypadku wiekszosci portali
pobieranie danych moze si¢ odbywac przy wykorzystaniu specjalistycznego oprogramowania,
pozwalajacego na wyodrebnianie danych bez koniecznos$ci rgcznego przepisywania badz
kopiowania i wklejania. Dostgpne programy wyposazone sa W moduly dostosowane do
konkretnych mediow spotecznosciowych, przez co proces ten jest niemal w pehni
zautomatyzowany i ogranicza si¢ do okreslenia zakresu danych i zaplanowania terminarza.

Jesli oprogramowanie nie pozwala na automatyczne pobieranie danych z portalu, nalezy
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wowczas  zastosowaé alternatywne rozwigzanie, polegajace na  zaprojektowaniu
odpowiedniego schematu.

Na etapie porzadkowania i analizy danych wybor technik oraz narzedzi uzalezniony
jest od typu danych. W przypadku danych ilo$ciowych zaprojektowanie badan moze odbywac
si¢ z zastosowaniem oprogramowania do analiz statystycznych (np. srodowisko R, Statistica),
umozliwiajgcego nie tylko wykonanie obliczen, ale réwniez prezentacj¢ graficzng wynikow.
Podobne analizy moga by¢ wykonywane takze za pomocg Excela, a wszelkie powtarzalne
czynnos$ci da si¢ zautomatyzowac dzieki wykorzystaniu makr.

W przypadku danych jakosciowych przydatna metoda porzadkowania ianalizy jest
text mining. Zazwyczaj liczba wyodrebnionych rekordow uniemozliwia manualng prace
z danymi, dlatego konieczne jest wykorzystanie metod eksploracji danych opartych na
sztucznej inteligencji. Oprogramowanie tego typu daje dostep do szeregu analiz, poczawszy
od mniej zaawansowanych jak identyfikacja najczesciej wystepujacych stéw, az do analizy

sentymentu.
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Z.akonczenie

Media spotecznoSciowe i turystyka sg zjawiskami odrebnymi, ale niewatpliwie
funkcjonujacymi W sposdb symbiotyczny. Zjawisko podrézowania, czyli poznawania innych
destynacji, docierania do miejsc mato znanych czy odkrywania osobiscie tych popularnych
owocuje wyjatkowymi (dla kazdego turysty innymi) przezyciami. Do$wiadczenia te, pod
postacig zdj¢¢, filmow, opisOw | opinii, nieprzerwanie zasilajg platformy spoteczno$ciowe,
prowadzac tym samym do ich cigglego rozwoju. Korzyséci, jakie dzigki mediom
spoteczno$ciowym uzyskuje sektor turystyki, widoczne sg na wielu plaszczyznach.
Mozliwoséci, jakie daje marketing w nowych mediach, zostaty nie tylko zwielokrotnione —
marketing stat si¢ skuteczniejszy i dostepniejszy. Zjawisko to ma ogromny wptyw na wzrost
popularnosci destynacji, ktére do tej pory nie mogly pozwoli¢ sobie na wykorzystanie
klasycznej i bardziej kosztownej reklamy. Korzyscia wtorng jest natomiast nieprzerwany
napltyw danych, ktoére (odpowiednio wykorzystane) moga przyczynia¢ si¢ do podnoszenia
jakosci dziatah na rzecz turystyki wsérdod gestorow, biur podrozy czy organizacji
turystycznych.

Przeprowadzone w prezentowanej pracy badania wskazaty zarowno na mozliwosci,
jak iograniczenia zwigzane z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych W procesie
planowania rozwoju turystyki wskali lokalnej. Korelowanie ianaliza przestrzeni
oddziatywania  planowania  turystycznego  zdanymi  pochodzacymi  z mediéw
spoteczno$ciowych posiadaja ugruntowang pozycj¢ W nauce. Desk research dowiodl, ze
dominujaca w badaniach jest perspektywa mikroekonomiczna (pojedynczego podmiotu).
Badania obejmujace perspektywe¢ makroekonomiczng s3 reprezentowane W mniejszym
stopniu i dotycza najczesciej zagadnien zwigzanych z baza noclegowa i restauracyjna. Jedynie
nieznaczny odsetek opracowan koncentruje si¢ wokot tematyki postrzegania przez
uzytkownikow mediow spotecznoSciowych atrakcji turystycznych w skali lokalnej
i mozliwosci, jakie niesie to dla planowania rozwoju turystyki. Tym samym desk research
potwierdzit wystepowanie luki w badaniach.

Zastosowane w badaniach metody i narzedzia pozwolity na pozyskanie informacji,
ktore w konteks$cie planowania rozwoju turystyki moga stanowi¢ wartosciowe zroédto wiedzy
o turystyce w wymiarze lokalnym. W aspekcie poznawczym osiggnicto zakladane efekty
dotyczace wiedzy o:

e poziomie zapotrzebowania na ustugi turystyczne W poszczegolnych sezonach;
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e strukturze rynku turystycznego;

e lokalizacji obszaro6w 0 najintensywniejszym ruchu turystycznym;

e cechach wizerunku Poznania w serwisie TripAdvisor dominujacych w percepcji
uzytkownikow;

e pochodzeniu osob generujacych tresci dotyczace Poznania.

Pozyskana wiedza pozwolita na okreSlenie potencjatu medidéw spotecznosciowych
jako bazy danych o turystyce oraz utworzenie rankingu najpopularniejszych atrakcji
w Poznaniu.

Wymienione efekty zostaly osiggnigte poprzez udzielenie odpowiedzi na postawione
we wstepie pytania badawcze:

P1: Jakie informacje na temat destynacji turystycznej mozna zidentyfikowa¢

na podstawie tresci publikowanych w mediach spolecznos$ciowych?

Pierwszym krokiem do uzyskania odpowiedzi na wyzej postawione pytanie bylo
wylonienie serwisu spoleczno$ciowego majacego stanowi¢ zroédto danych. Mnogos$¢ form
mediéw spotecznosciowych ujawnita konieczno$¢ dokonania przegladu literaturowego
(rozdziat 1) wecelu zrozumienia istoty izlozonosci zagadnienia. Na gruncie
przeprowadzonego rozpoznania, za najbardziej uzyteczne zrodio danych uznano portale
ratingowe ze wzgledu na ich uporzadkowang strukture¢ ijasno zdefiniowang tematyke.
Sposrod wszystkich portali ratingowych o tematyce turystycznej i rekreacyjnej wybrano
serwis TripAdvisor. Kluczowe byty: popularnos¢ TripAdvisora wsrod uzytkownikéw na
swiecie (turystyka zagraniczna), popularno$¢ wsrod uzytkownikoéw w Polsce (obszar badan)
i szeroki zakres recenzowanych obiektow (atrakcje, hotele i restauracje).

Na podstawie danych pozyskanych zserwisu TripAdvisor utworzono ranking
30 najpopularniejszych atrakcji zlokalizowanych w granicach Poznania. Przyjmujac jako
kryterium liczbe opinii, przeanalizowano popularno$¢ danych obiektow w odniesieniu do
pozostalych. Analiza komparatystyczna wykazata, ze 5 pierwszych obiektow odpowiada za
50 recenzji.

Dla obiektow w rankingu gromadzono dane w odstgpach kwartalnych przez kolejne
pie¢ okreséw, a nastgpnie zbadano przyrost liczby opinii, uzyskawszy W ten sposob
informacje 0 wystepujacych  wahaniach.  Ujawniono  dysproporcje  $wiadczaca
0 zr6znicowanym zapotrzebowaniu na ustugi turystyczne W poszczegoélnych kwartatach.
Kontynuowanie obserwacji zmian zachodzacych w liczbie opinii w ujeciu kwartalnym

mogloby stanowi¢ warto$ciowe zrodto informacji 0 motywacji oséb odwiedzajacych Poznan
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I — w konsekwencji — pozytywnie wplyna¢ na efektywno$¢ planowania ruchu turystycznego.
Prowadzenie dlugoterminowych obserwacji badan powinno uwzglednia¢ zwigkszajaca si¢
liczbe uzytkownikow Internetu i wzrost popularnos$ci serwisu, ktore progresywnie rzutujg na
tempo wzrostu opinii.

Badanie procentowego udziatu poszczegolnych typow uzytkownikow generujacych
tre$ci na temat Poznania ijego zmienno$¢ W czasie dowiodlo, ze kategorie podréznych
w serwisie sg predefiniowane. Ustalenie to ma znaczacy wplyw na planowanie turystyki
w wymiarze lokalnym: predefiniowanie kategorii podréznych z jednej strony zwieksza
warto$¢ informacyjnag, z drugiej jednak — uniemozliwia ich modyfikowanie i dostosowywanie
do potrzeb zespolow planistycznych. Ponadto badania wykazaty, ze typologia podroznych
TripAdvisora znaczaco odbiega od wypracowanej na gruncie naukowym (zob. rycina 3).
Rowniez ito ustalenie nalezy uwzgledni¢ podczas analizy danych oraz projektowania
przysztych badan.

Analiza liczby recenzji i rozproszenia ocen publikowanych przez poszczegdlne typy
podréznych pozwolita na zdefiniowanie ich preferencji. Ze wzglgdu na atrybut
geolokalizacyjny mozliwe bylo uzyskanie wiedzy na temat potozenia obszarow
0 najintensywniejszym ruchu turystycznym i rozmieszczeniu atrakcji najczesciej ocenianych
przez kazdy z typéw podréznych, a takze zmiennos$¢ tych atrybutow w czasie. Monitorowanie
zmian tego typu stanowi wazne zrodlo informacji, W szczego6lnosci W przypadku wdrazania
strategii majacej na celu przyciaggnigcie innego typu odwiedzajacych (np. wdrazania oferty dla
rodzin z dzie¢émi), pozwala bowiem mierzy¢ efektywno§¢ dzialan w sposob ciagly
I Z niewielkim opdznieniem czasowym. Metoda moze by¢ zastosowana dla dowolnej grupy
obiektow (muzea, parki, obiekty sportowe) badZz obszaru, np. wcelu monitorowania
przesuni¢cia nadmiernego ruchu turystycznego z jednej lokalizacji do innej.

Za pomocg analizy text mining pozyskano informacje o wizerunku Poznania
w percepcji uzytkownikow portalu TripAdvisor, a takze 0 ich lokalizacji zrodlowej. Analiza
najczesciej wystepujacych stow pozwolita na rozpoznanie unikatowych atrybutéw wizerunku
miasta. Za pomoca metod klastrowania wyodrebniono grupy stow wspotwystepujacych,
otrzymujac tym samym odrgbne grupy tematyczne, ukazujace, na co odwiedzajacy zwracaja
szczegolng uwage. Analiza przyktadowego klastra pozwolita na poglebienie wiedzy na temat
kontekstu wystepowania stow. Zidentyfikowano rowniez najczesciej pojawiajace si¢ frazy
opisujace doznania odwiedzajacych. Analiza czestotliwosci wystgpowania stéw kluczowych
w roznych przedziatach czasowych ukazata dynamike zmiany percepcji wizerunku miasta

przez uzytkownikow serwisu.
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W przeprowadzonej analizie text mining wystgpity limitacje, koncentrujace si¢
w duzej mierze wokot kwestii jezykowych. Specyficzng cecha recenzji zamieszczanych
w mediach spotecznosciowych jest fakt, ze sg formutowane w réznych jezykach. Stwarza to
sytuacje, W ktorej do przeprowadzenia kompleksowej analizy konieczne by bylo utworzenie
zespotu analitykéw biegle postugujacych si¢ réznymi jezykami. Przeprowadzone badanie
ujawnilo rowniez, ze jezyk, W ktérym publikowana jest opinia, nie zawsze $wiadczy
0 lokalizacji zrodtowej uzytkownika. Zjawisko to jest szczegodlnie widoczne w przypadku
jezyka angielskiego, W ktorym publikuje wielu uzytkownikéw pochodzacych z panstw
posiadajacych odmienny jezyk urzedowy. Za dobra praktyke nalezy zatem uzna¢ sugerowanie
si¢ wylacznie zadeklarowang lokalizacjg zrodtows, 0 ile jest taka podana.

W aspekcie metodycznym cel stanowilo testowanie metod analiz danych
jakosciowych oraz ilosciowych generowanych przez uzytkownikow TripAdvisor. Cel
osiggnieto poprzez odpowiedz na pytanie badawcze:

P2: Jakie narzedzia umozliwia ekstrakcje wiedzy o turystyce z tresci

publikowanych w mediach spotecznosciowych?

Narzgdzia data mining zastosowane do opracowania danych pozwolily na
przetworzenie stosunkowo duzego zbioru W niedtugim czasie. Opracowanie tak obszernego
zasobu, w przypadku stosowania tradycyjnych metod, byloby zarowno czaso-, jak
i kosztochtonne. Do zalet nalezatoby zaliczy¢ rowniez elastyczno$é, na jaka pozwalaja uzyte
metody, niezwykle wazng W turbulentnym $rodowisku mediow spotecznosciowych.

Powyzsze ustalenia pozwalajg na optymistyczng predykcje w odniesieniu do
kontynuowania badan. Wskazuja jednoczesnie na istotng delimitacje, jaka jest czynnik ludzki.
Od decyzji analityka zalezy, jakie dane beda gromadzone, z jaka czgstotliwoscig i przy jakich
parametrach doktadnosci. Przeprowadzony proces badawczy dowiodt, ze dostepnos¢ danych
jest niezwykle szeroka, ale ze wzgledu na koszty ich gromadzenia i przechowywania wazny
aspekt stanowi optymalizacja zapewniajaca przewage korzysci nad kosztami. Zastosowanie
metod odkrywania cech na etapie preprocessingu pozwolito w niniejszym badaniu unikngé
gromadzenia nadmiernej ilosci danych, przy réwnoczesnym dostarczeniu odpowiedzi na
postawione wczesniej pytania.

Celem pracy w aspekcie teoretycznym bylo opracowanie rekomendacji dotyczacych
wykorzystywania mediow spotecznosciowych jako zroédta danych dla celéw planowania
rozwoju turystyki w skali lokalnej, a w praktycznym — dostarczenie wiedzy réznym grupom
interesariuszy w zakresie:

e uzupehniania luk informacyjnych dotyczacych stanu turystyki;
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wykorzystania mediow spoteczno$ciowych w planowaniu itworzeniu oferty
turystycznej w skali lokalnej oraz monitorowaniu jej efektow.

Pytania badawcze sformutowane w odniesieniu do wymienionych celéw brzmiaty:

P3: W jaki sposéb informacje pochodzace z mediéw spoleczno$ciowych moga
wspieraé proces planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej?

Przeglad literaturowy oraz przeprowadzone badanie ujawnity, ze media

spoteczno$ciowe mogg petnic¢ szerokg game funkcji w procesie planowania rozwoju turystyki,

co powoduje, ze ich wykorzystanie jest przydatne na roznych jego etapach (rycina 23).

4 N
: smonitorowanie aktywnosci mieszkaricow i podmiotow
Etap WStepnb\gé);;ngtowame zaangazowanych w rozwoj turystykiw mediach spotecznosciowych
AN J
4 ™
. . . skonsultacje spoteczne na forach i grupach tematycznych
Ustalenie celow strategii oraz poprzez oficjalne kanaty w mediach spotecznosciowych
AN J
4 N
Przeglad (I\i;tgc':ff\!;%c)h danych esrédllo danych
AN J
4 . j ™
Przeprowadzenie badan,
gromadzenie danych eirodio danych
ierwotnych
AN P y J
4 ™
Analiza danych wtérnych
i pierwotnych
AN J
4 ™
Inicjowanie polityki, srozpowszechnianie informacji poprzez oficjalne kanaty w mediach
formutowanie planu dziatan spotecznosciowych
AN J
4 ™
. skonsultacje spoteczne proponowanych scenariuszy rozwoju
Rekomendacje realizowane poprzez oficjalne kanaly w mediach spotecznosciowych
AN J
4 N
Implementacja emarketing w mediach spotecznosciowych
AN J
4 ™
Monitoring, ewaluacja ; ; . .
i weryfikacja dziatan emonitorowanie reakcji na wprowadzone zmiany
AN J

Rycina 23. Funkcje mediow spotecznosciowych na réznych etapach planowania rozwoju
turystyki
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Fletcher i in. (2018) i Zajadacz (2017a).
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Na etapie wstepnym media spotecznosciowe moga stuzy¢ jako narzedzie rozpoznania
rynku. Obecnie monitorowanie wypowiedzi uzytkownikéw staje si¢ standardem i jest
praktykowane przez odpowiednie komorki odpowiedzialne za zarzadzanie wizerunkiem
miasta/gminy. Negatywne opinie uzytkownikOw na tematy zwigzane Z turystykg stanowic
powinny zatem przyczynek do sformutowania strategii rozwoju.

Ustalenie celéw strategii powinno odbywac si¢ zgodnie z zasadami zrdwnowazonego
rozwoju, tj. uwzglednia¢ szeroko rozumiane interesy spolecznosci lokalnej. Prowadzenie
konsultacji spotecznych z wykorzystaniem medidow spolecznosciowych jako kanatu
komunikacji zapewnia dotarcie do zrdéznicowanej grupy interesariuszy I uczestniczenie
w dyskusji jako jedna ze stron.

Na etapie przegladu danych wtornych media spotecznosciowe petnig role zrodia
danych o turystyce. Dane te moga by¢ rowniez uzupetniane na etapie gromadzenia danych
pierwotnych poprzez ankiety/pytania publikowane na oficjalnych kanatach komunikacji
(profilach spotecznosciowych).

Etap inicjowania polityki przynosi zazwyczaj szereg mozliwo$ci strategii rozwoju.
Kazda z opcji uzyskanych zanaliz prowadzi do sformutowania alternatywnych planéw.
Konsultowanie kazdego planu ze spoteczno$cia internetowa moze przynies¢ efekt ,,burzy
moézgow” 1 ujawni¢ wcezesniej niedostrzegane korzysci lub obszary problemowe. Dalsze
konsultacje moga by¢ prowadzone rdwniez na etapie rekomendacji.

W czasie implementacji planow podejmowane sa dziatania marketingowe, ktorych
realizacja odbywa si¢ rowniez z wykorzystaniem mediéw spoteczno$ciowych. Dziatania te
opierajg si¢ nie tylko na publikowaniu tresci na oficjalnych kanatach i ptatnej reklamie, ale
rowniez z wykorzystaniem interaktywnego dialogu.

Istotnym etapem planowania strategicznego jest etap monitoringu, ewaluacji
| weryfikacji dziatan, podczas ktorego dokonuje si¢ oceny efektow realizacji przyjetych
celow. Monitorowanie tresci zamieszczanych W mediach spotecznosciowych w sposob ciagly
pozwala tutaj nie tylko na uzyskanie pozytywnej informacji zwrotnej, ale réwniez na
identyfikacj¢ kryzysow i umozliwia zareagowanie na nie W odpowiednio krotkim czasie.

P4: Jakie ograniczenia wiaza si¢ z wykorzystaniem tych informacji?

W oparciu o0 studia literatury przedmiotu, synteze wynikow badan oraz doswiadczenie
nabyte w trakcie ich przeprowadzania sformutowano katalog rekomendacji dla podmiotow
zainteresowanych wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych na potrzeby planowania

rozwoju turystyki (rozdziat 6). Zidentyfikowano réwniez obszary, w ktorych wykorzystanie
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medidw spoleczno$ciowych otwiera nowe mozliwos$ci, oraz takich, ktore stanowig zagrozenie

(tabela 11).

Tabela 11. Mozliwosci i ograniczenia wykorzystania mediéw spotecznosciowych

MOZLIWOSCI OGRANICZENIA
Automatyzacja procesu Zalezno$¢ od dostawcy ustugi
Rozpoznanie cech popytu Niejawny algorytm
Wieloaspektowa analiza Autentyczno$¢ opinii
Identyfikacja trendow ,Uzytkownik™ a ,,turysta”
Skalowalnos¢ Bariery jezykowe
Poréwnywalno$é¢ Cyberwykluczenie

Dopasowany marketing

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Zaleta ekstrakcji danych z serwisu TripAdvisor jest mozliwo$¢ zautomatyzowania
procesu na wielu jego etapach. Dotyczy to zarowno pobierania, jak ianalizy danych
ilosciowych (oceny uzytkownikow) ijakosciowych (recenzje opisowe). Wlasciwie
metodologicznie zaprojektowana baza danych zapewnia ciagly dostgp do aktualnych
informacji oraz umozliwia przytaczanie nowych ich zrodet.

Dane opisane sg przez wiele zmiennych, takich jak poziom zadowolenia, lokalizacja
zrodlowa, typ podroznego, data wizyty w obiekcie itp. Pozwala to na przeprowadzanie
szeregu analiz prowadzacych do rozpoznania cech popytu. Podziat obiektow na atrakcje,
restauracje oraz hotele jest przejrzysty iuzyteczny, aw razie koniecznosci moze zostac
uszczegotowiony poprzez wyodrebnienie sposrod atrakcji wytacznie muzedw, parkow czy
zabytkow. Tak szeroki zakres tematyczny pozwala na przeprowadzanie wieloaspektowych
analiz, ograniczonych wylacznie przez poziom kreatywnosci zespotéw analitycznych.

Wazng cechg danych pochodzacych z mediow spotecznosciowych jest ich koherencja
z aktualnym stanem — kazdego dnia portale spolecznosciowe zasilane sg przez nowe
wypowiedzi, oceny irecenzje. Odpowiednio czgsto aktualizowana baza danych stwarza
szerokie mozliwosci W zakresie monitorowania zmian poprzez analiz¢ trendu. Odchylenia od
trendu (np. nagle obnizenie S$redniej oceny, wzmozona aktywno$¢ komentujacych),
zidentyfikowane na wczesnym etapie, dajg mozliwos¢ szybkiego reagowania i zapobiegania

kryzysom wizerunkowym.
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Dla planowania rozwoju turystyki szczegdlnie wazne sg dane o charakterze
przestrzennym. Rosngca popularno$¢ mediéw spotecznosciowych powoduje, ze obejmuja
swoim zakresem coraz wicksze | zarazem coraz bardziej peryferyjne obszary. Uzytkownicy
dostarczajg tresci zarOwno na temat muzedw W najwickszych miastach, jak i dotyczacych
ciekawych murali w mato znanych uliczkach czy niewielkiej agroturystyki. Sprawia to, ze
gromadzone dane mogg dotyczy¢ niemal dowolnego obszaru, zaréwno co do potozenia, jak
i skali (np. miasto, dzielnica, ulica).

Dostep do danych o wielu miejscach stwarza mozliwos¢ analizy poréwnawczej.
Porownanie destynacji turystycznych 0 podobnej skali pozwala na identyfikacje ich
unikatowych atrybutow, a przez to umozliwia §wiadome réznicowanie oferty kierowanej do
turystow. Projektowanie oferty turystycznej powinno opiera¢ si¢ na dobrym rozpoznaniu nie
tylko zasobow, ale takze aktualnej i potencjalnej grupy odbiorcow (Nowacki 2007). Nie ma
bowiem ,wickszego bigdu w marketingu niz adresowanie komunikatu do ogolnej,
niezdefiniowanej grupy docelowej” (Kruczek, Walas 2010: 19). Wtym przypadku
szczegoOlnie pomocna jest analiza text mining, ktora pozwala wyodrgbni¢ cechy jakosciowe
charakteryzujace grupy odwiedzajacych.

Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w procesie planowania rozwoju turystyki
w skali lokalnej posiada wiele zalet, ale wigze si¢ rowniez z wystgpowaniem delimitacji.
Wada stosowania medidw spotecznosciowych jako zrodta danych jest catkowita zalezno$¢ od
dostawcy ustugi. Kazdy z serwiséw, W ramach dziatan na rzecz rozwoju, moze modyfikowac
niektore funkcjonalnosci, rezygnowa¢ z nich badz wprowadza¢ nowe. Moze to stanowic
zagrozenie W przypadku gromadzenia danych w sposoéb ciagty.

Dodatkowo sposob dziatania wielu mechanizmow stosowanych w serwisach pozostaje
niejawny (np. algorytm ustalajacy ranking obiektow). Nalezy rowniez mie¢ na uwadze, ze
ograniczona kontrola nad autentycznoscig publikowanych tresci sprzyja naduzyciom i moze
wplywac na ich wiarygodno$é (por. zbiezne ustalenia z badan: Fedeli 2019; Filieri, Alguezaui
i in. 2015; Filieri 2016).

Kolejna delimitacja zwigzana jest z rozumieniem terminu ,podrozny”. Specyfika
dzialania TripAdvisora (i pozostatych serwiséw 0 zblizonych funkcjonalnos$ciach) sugeruje,
ze wszyscy recenzujacy pochodzg spoza ocenianego obszaru. Tymczasem nie istnieja zadne
ograniczenia, ktére nie pozwalatyby na publikowanie recenzji osobom zamieszkujagcym
w danej lokalizacji. Granica pomigdzy mieszkancami a osobami czasowo przebywajacymi
w danym obszarze jest zatem niewyrazna, cho¢ mozliwa do okreslenia poprzez analizg

zadeklarowanej przez uzytkownika lokalizacji zrodtowej. Mimo to ustanowienie wyraznego
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rozroznienia na spolecznos¢ lokalng io0soby przyjezdne na etapie dodawania recenzji
wplyngtoby korzystnie na jako$¢ danych i mogloby stanowi¢ warto$¢ dodang dla serwisu.

Pewne ograniczenie stanowi réwniez interpretacja wpisOw W roznych jezykach.
Utrudnieniem jest tutaj nie tylko klasycznie rozumiana bariera jezykowa, ale takze specyfika
jezyka stosowanego W Internecie. Nieformalny jezyk obfituje w skroty i okreslenia trudne do
interpretacji, co moze uniemozliwia¢ uwzglednienie W analizie cz¢éci danych.

Kwestig wartg uwzglednienia jest takze zjawisko tzw. cyberwykluczenia. Badania
dotyczace wykorzystania mediow spotecznosciowych wsrod grup wiekowych wskazujg, ze
mlodsze pokolenia wykazuja wigkszg aktywno$¢ W portalach spoteczno$ciowych. Z biegiem
czasu dysproporcja ta si¢ jednak zmniejsza, a prognozy przewiduja wzrost udzialu w kazde;j
z grup. Niemniej zjawisko to powinno zosta¢ uwzglgdnione przy projektowaniu i interpretacji
wynikoéw kolejnych badan.

W trakcie prowadzenia badan Autorka mierzylta si¢ z ograniczeniami wynikajgcymi
z modyfikacji, jakie wprowadzano na platformie TripAdvisor. Przyktadowo, kazda zmiana
layoutu strony internetowej wymagata kazdorazowo dostosowywania narz¢dzi gromadzacych
dane. Zjawisko to prawdopodobnie bedzie si¢ poglebiaé przez progresywny rozwoj badan nad
sztuczng inteligencja, skutkujacy pojawianiem si¢ nowych funkcjonalnosci i udoskonalaniem
algorytmow.

Rosnaca liczba publikacji na temat mediéw spoleczno$ciowych jako zZrédta danych
potwierdza, ze jest to temat zaré6wno wazny naukowo, jak iistotny dla decydentéw
planistycznych. Perspektywa dalszych badan wydaje si¢ inspirujaca. Pozadanym kierunkiem
badan jest pozyskanie szerszej bazy danych w oparciu oinne portale ratingowe, np.
Booking.com, atakze media spotecznosciowe innego typu — np. blogi, fora internetowe,
grupy na Facebooku. Interesujacych informacji moze dostarczy¢é rowniez wykorzystanie
przedstawionych narzedzi do analizy porownawczej réznych miast Polski czy Europy.
Ze wzgledu na szerokos$¢ tematu badaniem objeto wyltacznie aspekt wykorzystania mediow
spoteczno$ciowych jako bazy danych, otwierajgc tym samym dyskusje nad ich rola
w marketingu i konsultacjach spotecznych. Przedstawione w pracy zrodta danych, narzedzia,
mozliwo$ci 1 ograniczenia, a takze rekomendacje moga stanowic¢ przyczynek do dyskusji nad

nowym modelem planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej.
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Zalaczniki

Zalacznik 1.

Ranking atrakcji turystycznych w Poznaniu na podstawie liczby recenzji
w TripAdvisor (T1)

Miejsce
w rankingu

[EEN

N

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

Nazwa
obiektu

Stary Rynek

Jezioro Maltanskie

Park Cytadela

Rogalowe Muzeum

Fara Poznanska

Termy Maltanskie

Ratusz Poznanski

Palmiarnia Poznanska

Katedra Poznanska Sw. Piotra i Pawla
Stare Zoo Poznan

Koziotki Poznanskie

Brama Poznania

Ostrow Tumski

Kolejka Miniaturowa Maltanka
Ogrod Botaniczny UAM w Poznaniu
Muzeum Narodowe w Poznaniu
Lech Browary Wielkopolski
Centrum Informacji Turystycznej
Centrum Kultury ZAMEK

Poznan Glowny Dworzec Kolejowy
Pomnik Starego Marycha

Muzeum Archeologiczne w Poznaniu
INEA Stadion

Kosciot Franciszkanow

Pomnik Poznanskiego Czerwca 1956

Liczba
recenzji
(T1)

1870
635
500
471
440
424
375
332
285
276
256
238
149
134
129
119
117
116
113
110

93
91
89
79

75
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26

27

28

29

30

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017].

Blubry 6D - poznanskie legendy
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza
Muzeum Instrumentéw Muzycznych
Pomnik Pogromcow Enigmy

Park Sotacki

58
57
54
52

52
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Zalacznik 2.

Ranking atrakcji turystycznych w Poznaniu na podstawie liczby recenzji w TripAdvisor

(Z1i22)

Miejsce
w rankingu

[EEN

N

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Nazwa

Stary Rynek

Jezioro Maltanskie
Park Cytadela
Rogalowe Muzeum
Fara Poznanska
Termy Maltanskie
Ratusz Poznanski
Palmiarnia Poznanska

Katedra Poznanska Sw. Piotra
i Pawla

Stare Zoo Poznan

Koziotki Poznanskie

Brama Poznania

Ostrow Tumski

Kolejka Miniaturowa Maltanka

Ogréd Botaniczny UAM
w Poznaniu

Muzeum Narodowe w Poznaniu

Lech Browary Wielkopolski
Centrum Informacji Turystycznej
Centrum Kultury ZAMEK

Poznan Gtéwny Dworzec
Kolejowy

Pomnik Starego Marycha

Muzeum Archeologiczne
w Poznaniu

INEA Stadion

L. recenzji

1870
635
500
471
440
424
375
332

285

276
256
238
149
134

129

119

117
116
113

110

93

91

89

Nazwa

Stary Rynek

Jezioro Maltanskie
Rogalowe Muzeum
Park Cytadela

Fara Poznanska
Termy Maltanskie
Ratusz Poznanski
Palmiarnia Poznanska

Katedra Poznafiska Sw. Piotra
i Pawla

Brama Poznania

Stary Browar

Stare Zoo Poznan

Koziotki Poznanskie

Ostrow Tumski

Centrum Informacji Turystycznej
Ogrdd Botaniczny UAM

w Poznaniu

Kolejka Miniaturowa Maltanka
Muzeum Narodowe w Poznaniu
Centrum Kultury ZAMEK

Poznan Gtéwny Dworzec

Kolejowy
Nowe Zoo Poznan

Pomnik Starego Marycha

Lech Browary Wielkopolski

L. recenzji

2724

830

786

754

650

566

496

471

411

338

328

326

311

216

184

177

173

165

160

148

146

134

125

172



24

25

26

27

28

29

30

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017; 30.06.2021].

Kosciot Franciszkanow

Pomnik Poznanskiego Czerwca
1956

Blubry 6D - poznanskie legendy

Uniwersytet im. Adama
Mickiewicza

Muzeum Instrumentow
Muzycznych

Pomnik Pogromcéw Enigmy

Park Sotacki

79

75

58

57

54

52

52

Koscidt Franciszkanow

Pomnik Poznanskiego Czerwca
1956

INEA Stadion

Muzeum Archeologiczne
w Poznaniu

AVENIDA Poznan

Pomnik Pogromcow Enigmy

Posnania

123

120

119

115

96

93

78
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Zalacznik 3.

Ranking restauracji w Poznaniu na podstawie liczby recenzji w TripAdvisor (Z1 i Z2)

w rankingu

— | Miejsce

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

Nazwa

BROVARIA
Restauracja Ratuszova
Manekin

Weranda Caffe
Whiskey in the Jar
Restauracja Bar-a-boo
Restauracja Papierowka
A N6z Widelec

Cucina 88

Wigjskie Jadto

Why Thai food&wine

Tutti Santi

Pyra Bar

Lodziarnia Kolorowa
Zielona Weranda

The Mexican

Rynek 95 Restauracja
Lavenda

Figaro

Ptasie Radio

Dark Restaurant
Muga Restauracja
Cafe La Ruina i Raj
Weranda Lunch & Wine

Suszone Pomidory

L. recenzji

1206

858

779

659

595

439

391

377

330

316

305

276

275

264

247

239

236

223

222

218

210

195

195

194

192

Nazwa

Whiskey in the Jar
BROVARIA
Restauracja Ratuszova
Manekin

Rynek 95 Restauracja
Matii Sushi

Weranda Caffe

A No6z Widelec
Wiejskie Jadto

Restauracja Bar-a-boo

ORZO People Music Nature

Poznan

Lavenda

Restauracja Papierowka
Why Thai food&wine
Tutti Santi

Pyra Bar

Zielona Weranda
Cucina 88

Cafe La Ruina i Raj
Olivio

Lodziarnia Kolorowa
Fat Bob Burger

The Mexican

Thai Thai Poznan

Na Winklu

L. recenzji

2518

1664

1278

1057

1020

976

961

672

636

622

528

516

503

471

456

445

436

411

382

378

364

354

351

346

345
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26

27

28

29

30

Fat Bob Burger

Olivio

Taj india

Piano Bar Restauant & Cafe

Cacao Republika

190

186

181

177

176

Muga Restauracja
Weranda Lunch & Wine
Bamberka Restaurant
Suszone Pomidory

Figaro

344

336

332

324

313

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017; 30.06.2021].
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Zalacznik 4.

Ranking hoteli w Poznaniu na podstawie liczby recenzji w TripAdvisor

(Z1i22)

w rankingu

| Miejsce

N

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Nazwa

Novotel Poznan Centrum

IBB Hotel Andersia
Conference & SPA

PURO Poznan Stare Miasto

Ibis Poznan Stare Miasto
Sheraton Poznan Hotel
Mercure Poznan Centrum
NH Poznan

Novotel Poznan Malta

Dobranoc Hostel &
Apartamenty

City Park Hotel & Residence
Don Prestige Residence
Brovaria

City Solei Boutique Hotel
Wtoski Boutique Hotel
Vivaldi Hotel

Traffic Hotel

System Hotel Poznan

Hotel Ikar

Blow Up Hall 5050

Grand Royal Hotel

Hotel HP Park - Poznan
Hotel Moderno

Hotel Gromada w Poznaniu

Hotel Rzymski

L. recenzji

o]

73

777

693

652

642

570

408

398

379

312

307

291

256

235

206

189

174

166

152

148

147

147

128

128

Nazwa

Novotel Poznan Centrum
PURO Poznan Stare Miasto
IBB Hotel Andersia
Conference & SPA

Ibis Poznan Stare Miasto
Sheraton Poznan Hotel
Mercure Poznan Centrum
Novotel Poznan Malta

NH Poznan

Wozna 11 Aparthouse

City Park Hotel & Residence
Wtoski Boutique Hotel

Don Prestige Residence

City Solei Boutique Hotel
Brovaria

Vivaldi Hotel

Traffic Hotel

Park Inn by Radisson Poznan
System Hotel Poznan

Grand Royal Hotel

Blow Up Hall 5050

Hotel Moderno

Hampton By Hilton Poznan
Hotel HP Park - Poznan

Hotel Gromada w Poznaniu

L. recenzji

1142

1024

943

828

813

772

546

517

441

417

402

391

370

317

292

252

215

198

197

192

184

175

173

160

176



25

26

27

28

29

30

Hotel Stare Miasto

Blooms Boutique Hostel Inn &
Apartments

Hotel Gaja
Hotel Kolegiacki
Poco Loco Hostel

Hotel Royal

124

116

111

110

106

104

Hotel Stare Miasto

Blooms Boutique Hostel Inn &
Apartments

Hotel Kolegiacki
Comm Hotel
Hotel Gaja

Campanile

157

150

143

143

137

135

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017; 30.06.2021].
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Zalacznik 5.

Lokalizacja atrakcji turystycznych w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 listopada
2017 roku

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017].
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Zalacznik 6.

Lokalizacja atrakcji turystycznych w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 czerwca
2021 roku
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Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.06.2021].
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Zalacznik 7.

Lokalizacja hoteli w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 listopada 2017 roku

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017].
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Zalacznik 8.

Lokalizacja hoteli w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 czerwca 2021 roku

A
-
s,
—,

s

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.06.2021].
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Zalacznik 9.

Lokalizacja restauracji w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 listopada 2017 roku

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017].
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Zalacznik 10.

Lokalizacja restauracji w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 listopada 2017 roku —
centrum

0 100 200 300m
L | 1 J

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.11.2017].
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Zalacznik 11.

Lokalizacja restauracji w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 czerwca 2021 roku

N )

Zrédo: opracowanie wlasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.06.2021].
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Zalacznik 12.

Lokalizacja restauracji w Poznaniu wedlug rankingu z dnia 30 czerwca 2021 roku —
centrum

0 100 200 300m
L | 1 J

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie TripAdvisor.com [data pobrania: 30.06.2021].
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