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MOZL’IW’OSCI WYKORZYSTANIA SERWISU TRIPADVISOR
JAKO ZRODLA DANYCH NA ETAPIE ICH GROMADZENIA
W PLANOWANIU ROZWOJU TURYSTYKI W SKALI LOKALNE]

Abstrakt: Artykul stanowi probe odpowiedzi na pytanie, czy serwisy spolecznosciowe moga by¢ efektywnym Zrédiem danych,
przydatnych w kontekscie planowania turystyki w skali lokalnej. W pierwszej czesci artykutu opisano, jaka role pelnig media spo-
fecznosciowe w przemysle turystycznym, zawarto syntetyczne oméwienie najczesciej pojawiajacych sie tematow badan zwigzanych
z wykorzystaniem MS w turystyce, a takze scharakteryzowano serwis spolecznosciowy TripAdvisor, bedacy przedmiotem badania.
W drugiej czesci przedstawiono wyniki przeprowadzonego z wykorzystaniem serwisu badania, ktérym objeto odpowiednio po
30 najpopularniejszych hoteli, restauracji oraz atrakcji turystycznych w Poznaniu. Rezultaty badania przedstawiono za pomoca
pieciu map wynikowych. Rezultaty opatrzone sa komentarzem na temat zagrozen, z ktorymi zwigzana jest analiza danych tego

typu, a takze mozliwych przysztych kierunkoéw badan.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe w turystyce, Web 2.0, TripAdvisor, UGC, planowanie rozwoju turystyki.

1. WPROWADZENIE

W ciagu ostatnich kilku dekad turystyka stata sie jed-
nym z najwiekszych i najszybciej rozwijajacych sie
galezi przemystu. Odgrywa ona obecnie niemala role
w stymulowaniu wzrostu gospodarczego, w szcze-
golnosci poprzez tworzenie nowych miejsc pracy, ge-
nerowanie przychodéw z eksportu, a takze rozwdgj
infrastruktury (UNWTO 2017). Zwiekszajaca sie wciaz
liczba nowych destynacji turystycznych spowodowata
nagly wzrost konkurencyjnosci. W konsekwengiji przed
decydentami zostalo postawione nowe wyzwanie,
jakim jest koniecznos¢ przejscia od nieco przypadko-
wego sposobu wyznaczania celéw strategicznych do
podejscia bardziej przemyslanego i uporzadkowane-
go, pozwalajacego odnalez¢ sie¢ w dynamicznie zmie-
niajacych sie warunkach (LIU, SIGUAW, ENZ 2008).

Dzialanie w tak zmieniajacym sie i chaotycznym
srodowisku (PHILLIPS, MOUTINHO 2014) wymaga pla-
nowania strategicznego, nie tylko na poziomie przed-
siebiorstw dzialajacych na rynku ustug turystycznych,
ale réwniez wsréd zespoléw opracowujacych plany
rozwoju turystyki w skali lokalne;j.

Jednym z gtéwnych probleméw, z jakimi borykaja
sie zespoly planujace, jest pozyskanie danych o fre-
kwengcji w atrakcjach turystycznych. Tylko czes¢ wia-

Scicieli/ organizatoréw atrakcji prowadzi sprzedaz bi-
letéw, co pozwala na gromadzenie danych o liczbie
odwiedzajacych. Sa to gléwnie muzea, parki rozrywki,
eventy oraz parki narodowe (KRUCZEK 2016a). Pozy-
skanie informacji na temat pozostalych atrakcji wy-
magaloby zastosowania innej metody, przez co poréw-
nywanie wynikéw byloby utrudnione.

Od kilku lat zwraca sie coraz wieksza uwage na
mozliwosci, jakie daja lub potencjalnie moga da¢ tury-
styce w tym zakresie media spolecznosciowe (MS).
Stale rosnace zainteresowanie tematyka MS spowodo-
wane jest skalg tego zjawiska. Sposréd niemal 7,6 mld
0s0b zyjacych na $wiecie juz ponad 42% stanowia ak-
tywni uzytkownicy mediéw spolecznosciowych (www.
wearesocial.com).

Badania pokazuja, Ze internauci chetnie dzielg sie
W przestrzeni wirtualnej swoimi przezyciami, w tym
réwniez wrazeniami z podrézy (FOTIS, BUHALIS, ROs-
SIDES 2012). Generowane przez uzytkownikéw Inter-
netu wpisy (user generated content) tworza zbiér danych,
ktéry po uprzednim uporzadkowaniu moze stanowic
wartosciowe Zrédlo informacji na temat preferencji
konsumentéw na rynku turystycznym (POLANSKA,
WASSILEW 2015). W szybko zmieniajacym sie spole-
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czenistwie konieczne jest ciagle analizowanie genero-
wanych strumieni danych, poniewaz z powstajacego
szumu informacyjnego mozna wylapac sygnaly swiad-
czace o zaistnieniu nowego trendu (MCAFEE, BRYN-
JOLFSSON 2012).

Niniejszy artykul stanowi prébe odpowiedzi na py-
tanie, czy serwisy spolecznosciowe mogg by¢ efek-
tywnym Zrédlem danych, przydatnych w planowaniu
turystyki w skali lokalnej. W pierwszej czesci tekstu
opisano, jaka role pelnia media spolecznosciowe w prze-
mysle turystycznym, oméwiono w sposéb synte-
tyczny najczesciej pojawiajace sie tematy badan doty-
czacych wykorzystania MS w turystyce, a takze
scharakteryzowano serwis spolecznosciowy TripAd-
visor, bedacy przedmiotem badania. W drugiej czesci
artykutu przedstawiono wyniki przeprowadzonego
z wykorzystaniem serwisu badania, ktérym objeto
odpowiednio po 30 najpopularniejszych hoteli, restau-
racji oraz atrakgji turystycznych w Poznaniu. Sformu-
lowano problem badawczy dotyczacy zastosowania
tzw. nowych mediéw w turystyce. Postawiono hipo-
teze: serwisy spolecznoSciowe moga stanowic¢ efek-
tywne Zrédlo informacji, przydatnych w planowaniu
turystyki w skali lokalnej na etapie gromadzenia da-
nych. Rezultaty przeprowadzonych studiéw przed-
stawiono za pomoca pieciu map wynikowych. Wyniki
opatrzone sa komentarzem dotyczacym zagrozet,
z jakimi zwiazana jest analiza danych tego typu, a tak-
ze mozliwych przyszlych kierunkéw badar.

2. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
W TURYSTYCE

Media spolecznosciowe, w takim ksztalcie, w jakim
obecnie mamy z nimi do czynienia, sa najbardziej za-
awansowana forma realizacja idei, ktérej Zrédla nale-
zaloby szuka¢ u podstaw koncepcji samego Internetu
- sieci aczacej wszystkich jej uzytkownikéw w sposob
interaktywny, na zasadzie réwnego dostepu, eliminu-
jacej bariere, jaka jest odleglos¢ pomiedzy poszczegdl-
nymi osobami (PUDEELKO 2017). W dzisiejszych czasach
Internet, to juz nie tylko statyczne strony internetowe,
ale dynamiczne platformy, na ktérych srodek ciezko-
§ci przeniesiony jest z jednego twoércy na wielu
uzytkownikéw. Internauci réwnoczesnie wystepuja
w roli konsumentéw i producentéw tresci (BER-
THON i in. 2012).

Ewolucyjnie wypracowana zmiana w sposobie my-
$lenia o formie, w ktérej odbywa sie komunikacja
w sieci, okre$lana jest terminem Web 2.0 (O’REILLY
2005). Web 2.0 stanowi zatem pewnga ideologie, w du-
chu ktdrej tworzona jest przestrzenn do funkcjonowa-
nia MS. KAPLAN i HAENLEIN definiuja MS jako , grupe

bazujacych na internetowych rozwiazaniach aplikacj,
ktére opieraja sie na ideologicznych i technologicz-
nych podstawach Web 2.0, i ktdére to umozliwiaja two-
rzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkowni-
kéw treéci” (KAPLAN, HAENLEIN 2010, s. 61).

MS staly sie narzedziem szeroko wykorzystywa-
nym w turystyce. Istnieje wiele portali turystycznych,
dzialajacych na calym $wiecie, ktére gromadza kon-
sumentéw oraz przedsiebiorstwa turystyczne i umoz-
liwiaja komunikacje pomiedzy nimi. Do najpopular-
niejszych portali tego typu naleza Yelp, znajdujacy sie
na 196. miejscu w $wiatowym rankingu najczesciej
odwiedzanych stron internetowych (www.alexa.com
2018) oraz serwis TripAdvisor, ktéry zajmuje 246 miej-
sce na tej liscie. Pomimo Zze obydwa portale maja bar-
dzo podobna funkcjonalnosé, to zauwazalne jest
wyrazne zréznicowanie ich popularnosci w poszcze-
goInych regionach swiata. Serwis Yelp jest najczesciej
wykorzystywanym serwisem w Stanach Zjednoczo-
nych, w Europie natomiast wiekszym powodzeniem
cieszy sie TripAdvisor (https://www.alexa.com/site
info/ tripadvisor.com ).

Z przeprowadzonego przez autorke przegladu lite-
ratury wynika, ze rozwazania na temat potaczenia MS
z przemyslem turystycznym koncentruja sie gléwnie
wokét zagadnienr dotyczacych: wzrostu znaczenia MS
w marketingu destynacji turystycznych (HAYS, PAGE,
BUHALIS 2013, BRZEZINSKI, JASINSKI 2014, SZROMNIK
2012), wykorzystania MS w kreowaniu wizerunku res-
tauracji/hotelu (CHAN, GUILLET 2011, KWOK, YU 2013),
wplywu MS na zachowania turystéw (LIU, SIGUAW,
ENz 2008, MUNAR, JACOBSEN 2014) i wykorzystania
MS w procesie planowania podrézy (XIANG, GRETZEL
2010, FoTis, BUHALIS, ROSSIDES 2012).

Cho¢ zagadnienie mediéw spolecznosciowych w tu-
rystyce jest szeroko opisywane, to wcigz jednak braku-
je opracowan dotyczacych gromadzenia informacji
z portali turystycznych, jak réwniez analizy tych da-
nych, zaréwno ilosciowych, jak i jakosciowych.

3. SERWIS TRIPADVISOR

TripAdvisor jest amerykariskim agregatorem opinii,
zalozonym w lutym 2000 roku przez Stephena Kraufe-
ra i Langleya Steinerta. Witryna oparta jest na zaloze-
niu, ze turysci planujacy swoja podréz polegaja na
sadach innych podréznych lub traktuja je jako dodat-
kowa pomoc w podejmowaniu decyzji (MIGUENS,
BAGGIO, COsTA 2008). W ciggu ostatnich 18 lat serwis
zgromadzit 661 mIn opinii (dane z 2018 r.) o hotelach,
restauracjach i atrakcjach turystycznych. W swojej
ofercie posiada on réwniez interaktywne fora dla po-
dréznikéw, dostepne takze w jezyku polskim. Firma
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TripAdvisor §wiadczy swoje ustugi za pomoca witry-
ny internetowej w 49 krajach i gromadzi informacje
o wszystkich paristwach na $wiecie. Srednia miesiecz-
na liczba uzytkownikéw to 456 miIn (tripadvisor.me
dia room.com).

TripAdvisor jest medium kolaboratywnym, funk-
cjonuje dzieki wspoélpracy wielu jednostek (ang. crowd-
sourced), dostarczajacych opinie o produktach tury-
stycznych. Na tej podstawie tworzony jest ranking,
ktory stanowi dobro wspélne danej spotecznosci
(HOWE 2009).

Wypowiedzi uzytkowniké6w serwisu na temat obiek-
tow turystycznych gromadzone sa w formie oceny
w pieciostopniowej skali, gdzie 5 oznacza , doskona-
fe”, a1 - , okropne”. Dodatkowo kazdy uzytkownik
ma mozliwos¢ dodania krétkiego opisu swoich wra-
zen z odwiedzin w obiekcie. Serwis sugeruje recenzu-
jacym, co powinno zosta¢ zawarte w takiej opinii.
Najczesciej wypowiedzi dotycza rodzajow aktywno-
§ci, ktére mozna podejmowacé w danym miejscu, udo-
godnieri,, dodatkowych atrakcji w poblizu, ilosci
spedzonego tam czasu czy najwiekszych wad odwie-
dzanej atrakcji turystycznej. Kazda z wypowiedzi
moze by¢ dodana w dowolnym jezyku, a czes¢ z nich
jest automatycznie ttumaczona na inne jezyki.

Wiarygodnos¢ opinii jest kwestig czesto poruszana
w dyskursie naukowym (AYEH, AU, LAW 2013, BANER-
JEE, CHUA 2013, ZAJADACZ 2017). Krytycy zwracaja uwa-
ge na to, ze w serwisie istnieje mozliwos¢ dodawania
bezpodstawnych opinii pozytywnych - przez zainte-
resowany obiekt, a takze negatywnych - przez kon-
kurencje. Nie jest mozliwe okreslenie, jakg czes¢
wszystkich ocen uzytkownikéw stanowia opinie nie-
prawdziwe. Ze wzgledu na groZzbe naduzy¢, kazda
wypowiedz przed jej upublicznieniem jest weryfi-
kowana przez pracownika firmy. TripAdvisor po-
dejmuje réwniez szereg dzialaii zmierzajacych do
ograniczenia procederu celowego obnizania pozycji
w rankingu czy umieszczania ostrzeZenia na stronie
obiektu, a takze wspdlpracuje z organami Scigania
w celu wykrywania oszustw. W czerwcu 2018 r. wia-
sciciel wloskiego przedsiebiorstwa PromoSalento, zaj-
mujacego sie sprzedaza uslugi dodawania opinii,
zostal uznany za winnego dokonywania oszustw po-
przez postugiwanie sie falszywa tozsamoscia i skaza-
ny na dziewie¢ miesiecy po-zbawienia wolnosci (tri-
padvisor.com).

Serwis moze by¢ zrédlem danych zaréwno ilo-
sciowych, jak i jakosciowych. Pozwala na pozyskanie
informacji o konkretnym obszarze, np. o miescie,
a takze o rodzaju dzialalnosci, np. atrakcje turystycz-
ne. Dzigki temu mozliwe jest uzupelnianie luk na
etapie pozyskiwania danych pierwotnych. Opinie uzyt-
kownikéw sa gromadzone na biezaco, co pozwala na
analizowanie dynamiki zmian i jest przydatne na eta-
pie monitoringu i ewaluacji.

4. CELE | METODY

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie moz-
liwosci, jakie otwiera serwis TripAdvisor w zakresie
pozyskania informacji o preferencjach os6b odwiedza-
jacych konkretne destynacje. Informacje te sa szcze-
golnie istotne na etapie gromadzenia danych podczas
planowania rozwoju turystyki w skali lokalnej. Bada-
nie opisane w artykule jest préba weryfikacji tychze
mozliwosci, cho¢ nalezatoby tu zaznaczy¢, Zze stanowi
ono niewielki wycinek potencjatu, jaki tkwi w danych
zgromadzonych w serwisie.

Celem badania jest identyfikacja i analiza polozenia
najchetniej ocenianych obiektéw, zlokalizowanych
w Poznaniu. Do préby badawczej przyjeto informacje
pozyskane z serwisu TripAdvisor.pl, dotyczace 30
atrakcji turystycznych, 30 hoteli i 30 restauracji, znaj-
dujacych sie w tym miescie. Za kryterium doboru do
proéby obrano ranking najpopularniejszych miejsc, przy
czym popularnos¢ jest tutaj mierzona liczba recenzji,
bez wzgledu na wysoko$¢ oceny uzyskanej przez
obiekt. Zrezygnowano z uwzgledniania pozycji naj-
wyzej ocenianych, ze wzgledu na fakt, Zze zebrana
w ten sposéb proba zawieralaby niemal wylacznie
lokalizacje nowo utworzone, ktére najczesciej uzyski-
waly najlepsza ocene (5), ale posiadaja niewiele, tj. od
kilku do kilkunastu recenzji, i w zwiazku z tym maja
niewielka warto$¢ diagnostyczna. Funkcjonalnos¢ stro-
ny internetowej TripAdvisor.com pozwala na sorto-
wanie obiektéw wedlug popularnosci, jednak metoda,
zgodnie z ktéra ustala sie ranking, jest niejasna, dlate-
go zrezygnowano z zastosowania tego kryterium. Za-
kres czasowy badania obejmuje wszystkie opinie umie-
szczone przez uzytkownikéw portalu do 1 stycznia
2018 r.

Analizy i wizualizacji danych dokonano za pomo-
ca metod geoinformacyjnych, w tym mapy skupien,
narzedzia bufor (ekwidystanta 1000 m) oraz poligo-
néw Woronoja. Na podstawie zebranych informacji
sporzadzone zostaly mapy, obrazujace zainteresowa-
nie uzytkownikéw serwisu obiektami turystycznymi.
Analizy przeprowadzono w oparciu o dane topogra-
ficzne z rejonu Poznania i powiatu poznanskiego. Do
sporzadzenia analiz wykorzystano informacje doty-
czace granic Poznania, pochodzace z Gl6wnego Urze-
du Geodezji i Kartogratfii.

5. WYNIKI

Atrakcje zidentyfikowane za pomocg wyzej opisanej
metody wraz z odpowiadajaca im liczba recenzji zo-
staly zaprezentowane w tab. 1. W tab. 2 zaprezento-
wano natomiast obiekty uznane za najpopularniejsze
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w wyniku badania przeprowadzonego przez KRUCZ-
KA (2016b) oraz Poznariska Lokalng Organizacje Tury-
styczna (2016). W tabeli tej podano takze liczbe od-
wiedzajacych te miejsca w 2015 1.

Poréwnanie obu tabel pozwolilo na wskazanie
obiektow powtarzajacych sie - zostaly one oznaczone
kolorem szarym. Nalezy zauwazy¢, ze dane dotyczace
frekwencji, zawarte w tab. 2, odnosza sie tylko do
obiektow, w ktorych prowadzona jest sprzedaz bile-
tow, natomiast pominieto tu wszystkie inne atrakgcje,
w przypadku ktérych badanie liczby odwiedzajacych
w ten sposéb nie bylo mozliwe. Nalezy réwniez zwr6-
ci¢ uwage na zakres czasowy - w tab. 1 zaprezento-
wano dane uwzgledniajace wszystkie recenzje opubli-
kowane na portalu od poczatku jego funkcjonowania
do korica roku 2017, natomiast w tab. 2 umieszczono
informacje o liczbie odwiedzajacych wylacznie z roku
2015. Zauwaza sie zbieznos¢ wynikéw obu przepro-
wadzonych analiz - podobne atrakcje uznano za naj-
popularniejsze, bazujac na danych z portalu Trip
Advisor oraz na rezultatach badania liczby odwiedza-

jacych.

Tab. 1. Najczesciej oceniane atrakcje w Poznaniu

Tab. 2. Frekwencja w obiektach turystycznych w Poznaniu

Lp. Nazwa atrakcji 2015 1.
1 |Termy Maltariskie 936 900
2 |Stare Zoo w Poznaniu 315135
3 |Palmiarnia Poznariska 157 690
4 |Brama Poznania 96 276
5 |Wielkopolskie Muzeum Niepodleglosci 86 843
6 |Muzeum Narodowe w Poznaniu 78 500
7 |Plywalnia Chwialka 72580
8 |Muzeum Archeologiczne w Poznaniu 52283
9 |Makiety Dawnego Poznania 50 845

10 |INEA Stadion 25 657

11 |Rezerwat Archeologiczny Genius loci 23 533

12 | Lech Browary Wielkopolski 21 046

13 |Muzeum Wiedzy o Srodowisku 16243

14 |Muzeum Instrumentéw Muzycznych 11 585

15 |Muzeum Archidiecezjalne 11413

16 |Ogréd Dendrologiczny UP w Poznaniu 10000

17 |Fort III 6850

18 |Muzeum Bambréw Poznariskich 4768

19 |Salon Muzyczny Feliksa Nowowiejskiego 2006

20 |Pracownia-Muzeum J6zefa Ignacego Kraszew- 1631

skiego

21 |Prezydencki schron przeciwatomowy 1511

22 |Mieszkanie-Pracownia K. IHakowiczéwny 756

Lp. Nazwa atrakcji L‘CZb?.
recenzji
1 |Stary Rynek 1872
2 |Jezioro Maltanskie 635
3 |Park Cytadela 501
4 |Rogalowe Muzeum 472
5 |Bazylika Matki Boskiej Nieustajacej Pomocy 439
i $w. Marii Magdaleny
6 |Termy Maltariskie 425
7 |Ratusz poznanski 376
8 |Palmiarnia Poznariska 333
9 |Katedra pw. $w. $w. Apostoléw Piotra i Pawla 284
10 |Stare Zoo w Poznaniu 276
11 |Koziolki poznanskie 256
12 |Brama Poznania 238
13 |Ostré6w Tumski 149
14 |Kolejka Miniaturowa Maltanka 134
15 |Ogréd Botaniczny UAM w Poznaniu 129
16 |Muzeum Narodowe w Poznaniu 119
17 |Lech Browary Wielkopolski 117
18 |Centrum Informacji Turystycznej 116
19 |Centrum Kultury Zamek 112
20 |Poznarn Gléwny dworzec kolejowy 110
21 |Pomnik Starego Marycha 93
22 |Muzeum Archeologiczne w Poznaniu 91
23 |INEA Stadion 89
24 |Kosciot Franciszkanéw 79
25 | Pomnik Poznariskiego Czerwca 1956 75
26 |Blubry 6D - poznariskie legendy 58
27 |Uniwersytet im. Adama Mickiewicza 57
28 | Muzeum Instrumentéw Muzycznych 54
29 | Pomnik Pogromcéw Enigmy 52
30 |Park Sofacki 52

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badania prze-
prowadzonego przez KRUCZKA (2016b, s. 122-125) oraz raportu
Poznarnskiej Lokalnej Organizacji Turystycznej (2016, s. 15).

W wyniku przeprowadzonej analizy uzyskano in-
formacje na temat rozmieszczenia najchetniej ocenia-
nych obiektéw w Poznaniu (wedlug uzytkownikéw
serwisu TripAdvisor). Na pierwszej z map wyniko-
wych (rys. 1), przedstawiono lokalizacje atrakgcji tury-
stycznych oraz dworca kolejowego i lotniska. Najpo-
pularniejsze obiekty w Poznaniu (zaré6wno zabytki
i muzea, jak i parki, ogrody oraz obiekty sportowe)
rozmieszczone sa gléwnie w jego centralnej czesci, na
obszarze Starego Miasta.

Najczesciej oceniane hotele, restauracje i atrakcje
turystyczne w Poznaniu znajdujg sie w wyraznym
skupisku w centrum miasta (rys. 2). Niewielu tury-
stow decyduje sie na hotel znacznie oddalony od cen-
trum, najczesciej réwniez wybieraja oni restauracje
zlokalizowane w centralnej czesci Poznania.

Na mapie skupien (rys. 3) wida¢, ze najwiecej chet-
nie odwiedzanych atrakgji turystycznych jest zlokali-
zowanych wokoél Starego Rynku i jego okolic. Na ma-
pie wynikowej ciemnym kolorem oznaczony zostal
obszar o najwiekszym zageszczeniu obiektéw. Nie-
wiele sposréd atrakgji turystycznych, wytypowanych
w rankingu, znajduje si¢ poza ta strefg. Zainteresowa-
nie Starym Miastem wynika prawdopodobnie z duzej
réznorodnosci, jaka oferuje jego obszar, rozlokowane
sa tam bowiem zabytki architektoniczne, np. kamie-
niczki, renesansowy ratusz i kosciét farny, a takze
nowo utworzone obiekty, jak muzea czy parki.
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poza wszystkimi strefami buforowymi, tzn. sa rozlo-
kowane w odleglosci wiekszej niz 1000 m od jakiej-
kolwiek atrakgji.

Stosujac metode diagramu Woronoja (rys. 5), wy-
kreslono poligony, stanowiace obszary, na ktérych
odleglosci miedzy poszczegdlnymi atrakcjami sa mniej-
sze niz pomiedzy innymi. Pozwala to sadzi¢, Ze istnie-
je duze prawdopodobienstwo, ze turysta znajdujacy
sie na terenie mniejszego poligonu, odwiedzi atrakcje
zlokalizowane na poligonach sasiednich. Przypusz-
czalnie skorzysta réwniez z uslug restauragji i ktére-
gos z hoteli znajdujacych sie w poblizu.
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Rys. 5. Poligony Woronoja dla atrakgji turystycznych

Wykreslone poligony sa wyraZnie mniejsze dla cen-
tralnej czeSci miasta, co pokazuje duze zaintereso-
wanie tym obszarem. Caly obszar zidentyfikowany za
pomoca tej metody stanowi niewielka cze$¢ miasta i po-
tencjalnie moze $wiadczy¢ o granicach terenu, na kto-
rym odbywa sie najwiekszy ruch turystyczny.

6. WNIOSKI

Przeprowadzona analiza pozwolila na zlokalizowanie
obiektow najczesciej wybieranych przez uzytkowni-
kéw portalu TripAdvisor. Okreslono réwniez obszary

najwiekszego zageszczenia najpopularniejszych atrak-
cji, a takze obszar, na ktérym odbywa sie najwiekszy
ruch turystyczny, przy zalozeniu, ze liczba ocen wprost
proporcjonalnie przeklada sie na liczbe odwiedzin.

Postawiona hipoteza, dotyczaca mozliwosci wyko-
rzystania Zrédla danych, jakim sa media spoleczno-
$ciowe, na potrzeby planowania turystyki w skali lo-
kalnej, okazala sie prawdziwa.

Poréwnanie wynikéw z prowadzonymi dotych-
czas badaniami z wykorzystaniem wiarygodnych
metod czesciowo potwierdzilo skutecznos¢ tej meto-
dy. Specyfika danych pochodzacych z serwiséw spo-
fecznosciowych powoduje, Ze sa one obszerniejsze niz
dane gromadzone innymi metodami i na réwni trak-
tuja obiekty ewidencjonujace liczbe odwiedzajacych
i te, w przypadku ktérych takich statystyk sie nie pro-
wadzi (np. parki miejskie, koscioly czy pomniki).

Pozyskanie danych przez zespoly planistyczne po-
zostaje obecnie duzym wyzwaniem. Przedstawiona
koncepcja moze stanowi¢ uzupelnienie luk informa-
cyjnych, dotyczacych ruchu turystycznego, w kontek-
scie danego regionu. Zastosowana metoda charakte-
ryzuje si¢ wysokim stopniem uniwersalnosci - moze
stuzy¢ do analizy dowolnej destynacji turystycznej,
posiadajacej odpowiednio wysoka liczbe ocen. Bazy
danych tego typu, przy cyklicznej aktualizacji, pozwa-
laja na szybkie zidentyfikowanie pojawiajacych sie
trendow, w przeciwiefistwie do innych metod (np.
zbierania danych za pomoca kwestionariusza ankiety),
ktére w momencie wykorzystania maja juz charakter
historyczny. Ta forma gromadzenia i analizy danych
stanowi¢ moze sluzy¢ rozwigzywaniu probleméw pla-
nistycznych pojawiajacych sie w dynamicznym srodo-
wisku, z ktérym mamy obecnie do czynienia.

Wiele kwestii nadal wymaga szczegétowego opra-
cowania, przede wszystkim w aspekcie metodycznym.
Do podstawowych nalezy uproszczenie procesu gro-
madzenia danych i generowania banku informagcji
o przejrzystej strukturze i wysokiej jakosci. Wymaga
to utworzenia wielu narzedzi usprawniajacych ten
proces (takich jak np. programy automatycznie gro-
madzace dane), tak aby nie byl on kapitato- i czaso-
chlonny. Réwniez metody analizy tego typu bankéw
danych sa czym$ nowym i wymagaja rozpoznania.
Okreslenie cech badanej grupy turystéw stanowi takze
istotng kwestie. Nie nalezy domniemywad, Ze jest to
proste odzwierciedlenie struktury spoleczenstwa.
Nalezaloby postawi¢ w tym miejscu wiele pytan, po-
zwalajacych na doprecyzowanie informacji o uzytko-
wnikach mediéw spolecznosciowych. Kim sg? Co ich
motywuje do umieszczania opinii? Do jakich grup wie-
kowych naleza? A takze wiele innych, pozwalajacych
na okreslenie, jaki segment klientéw reprezentuja.

Pozyskiwanie danych z serwiséw spolecznoscio-
wych jest zadaniem trudnym i wymaga ciaglego ucze-
nia si¢, modyfikowania juz wypracowanych metod
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i opracowywania zupelnie nowych, pozwalajacych na
uzyskiwanie informacji z kolejnych Zrédetl. Dynamicz-
ny rozwdj i wzrost znaczenia MS spowodowal, Ze nie
sposob juz przechodzi¢ obok nich obojetnie. Potencjal,
drzemiacy w nowych rozwigzaniach, zostat juz do-
strzezony, jednak badacze dopiero oswajaja sie ze zmia-
nami, ktére nastapily, przecieraja nowe szlaki i tworza
narzedzia na miare nowych czaséw.
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