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ABSTRACT

ARTICLE INFORMATION DETAILS

Received:

The aim of the article is to show to what extent local tourist organizations in Poland use
their Facebook accounts for marketing communication. 84 out of 121 on the list published
on the Polish Tourist Organization website participated in the study which was carried
out using a diagnostic survey method. The results show that Facebook profiles are lar-
gely not run in accordance with the guidelines formulated in the literature and many
organizations do not have their own account at all. Representatives of organizations
declare that they are aware of the need for the greater involvement of social media in
promotional activities but find such obstacles as a lack of financial resources and a lack
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of personnel who could professionally run them.
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1. INTRODUCTION

Local tourist organizations (LTOs) are entities of co-
operation between local government (poviat or com-
mune level) and the local tourism industry in the
promotion of a given area. They are established as
associations and their most frequently indicated
statutory goals are the integration of entities working
for the development of tourism, creating tourism pro-
ducts (creation, development and promotion) around
local tourist attractions, collecting and updating
information about such attractions, as well as maintain-
ing and running local information points for visitors
(POT, 2020). LTOs began to emerge in 2000 after the
Act of 25 June 1999 (Ustawa, 1999) introduced a three-
tier system for developing and promoting tourism in
Poland. At the highest level stands the Polish Tourist
Organization which is a state legal entity supervised

by the minister responsible for tourism and was
established “to strengthen the promotion of Poland
in the field of tourism at home and abroad” (Ustawa,
2020). Lower in the hierarchy there are 16 regional
tourism organizations (RTOs) perceived as cooperation
platforms aimed at creating a positive tourism image
for a given region (voivodeship area) both in Poland
and elsewhere in the world. The lowest level is taken
by LTOs whose task is to support the development of
tourism in communes and poviats. According to some
experts their role in this system is often marginalized
although they should constitute the foundation for the
entire system. There are opinions that the cooperation
of all three sectors is most needed at the local level
i.e. where the tourist product is created. LTOs are
established in part in order to be responsible for the
creation of branded tourism products which constitute
the basis for building a tourism brand for a region or
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country. Instead of cooperation, however, competition
often appears, mainly between LTOs and RTOs, which
vie primarily for the acquisition of members (Debski,
2012; Migdal, 2015).

Usually LTOs are created territorially on the basis
of administrative units, e.g. the Krakéw Tourist Orga-
nization, or product-related acting for a specific tourist
site, e.g. the Muzakowa Arch Geopark Association
(Migdal, 2015). Members are not only from the public
sector but also representatives of the private and
voluntary sectors. Their formal cooperation consists
primarily in the implementation of joint projects, obtain-
ing the synergy of financial resources (to increase the
efficiency of their use) as well as a constant exchange of
views, discussion on the objectives of activities, and the
exchange of information. RTOs and LTOs can take over
the responsibilities of local government authorities and
play a leading role in the marketing management of an
area. Thanks to this (with the simultaneous participation
of the local government as a member) it is possible to
use the knowledge of those representing the tourism
community, achieve their goals and find compromises in
the pursuit of the final common benefit (Wanagos, 2011).

Many publications emphasize the importance of
promotional activities compared to other tasks carried
out by LTOs (Czernek, 2018; Migdal, 2015) including
the running of tourist information points (Gryszel,
2010). Research on the perception of LTO operations by
their members has shown that a significant advantage
of membership is the opportunity to consolidate the
activities of various entities, including marketing,
which results in lowering the cost of promotion.
LTOs in Poland play the role of so-called destination
management organizations (DMO). These operate in
many countries at various levels, national, regional
and local, and their primary goal is tourism marketing
(Borzyszkowski, 2013). Pike and Page (2014) while
reviewing publications on regional marketing noticed
that their competitiveness and scale of operation is
increasing. This is related to the fact that the World
Tourism Organization has recognized a destination as
“the fundamental unit of analysis in tourism” (World
Tourism Organization, 2019).

2. SOCIAL MEDIA
AS A MARKETING COMMUNICATION TOOL
FOR REGIONS

Social media are technological web applications based
on Web 2.0 and their most distinctive feature is their
ability to create and exchange user-generated content
- UGC (Kaplan, Haenlein, 2010). At least 10 years ago,
the growing importance of social media for tourism was
noticed and that this would be a challenge for traditional

tourist information providers (Xiang, Gretzel, 2010)
which turned out to be a correct observation.

Social networks have an increasing influence on
various areas of life. In fact, it can be concluded that,
thanks to these services, radical changes have already
occurred including in the way consumers obtain
information. There are also an increasing number of
publications showing the importance of social media for
the tourism industry presenting their various functions
and possible uses (Zeng, Gerritsen, 2014). An important
aspect is that nowadays new generations are growing
up in a time of internet dominance over the means of
transmitting information so there are more and more
recipients of modern forms of market communication
(Szuberski, Akacki, 2019). Equally social networking sites
are becoming an increasingly popular tool in destination
marketing and can be used at every stage of the tourism
development planning process (Zajadacz, 2017).

One of the most important functions of social media
is to provide tourist information. Despite the fact that
alarge proportion of such information posted on social
media platforms come from unofficial sources, i.e. from
the users themselves, social media is considered a reliable
source of knowledge (Zeng, Gerritsen, 2014). Research
shows that this also applies to information posted by
entrepreneurs and organizations (Drozdowska, Duda-
Seifert, 2016). The form of information, the type of
content published and even the specific time of sharing
posts play an important role here affecting the level of
involvement of users of a given platform. Pino et al.
(2019), based on their analyses, included the following
elements of a strategy for publishing posts on Facebook:
the subject of the post, highlighting its unique features,
‘emotional’ content, and location at a specific time.
A post can also be interactive, i.e. encourage action
through various forms of activity (e.g. games, quizzes,
contests or polls), contain appropriately constructed
phrases (e.g. including question or exclamation
marks), and be easily identifiable (e.g. by using
appropriate keywords, so-called hashtags). Another
important feature is the visibility of the post, which
in turn depends on the photos or videos contained,
the language of the statement and its length. Sabate,
Berbegal-Mirabent, Cafiabate and Lebherz (2014) noted
that the use of photos and an appropriate posting time
have a significant impact on the number of comments
added by users. There is research in which the authors
suggest that the posts published by DMOs on social
networks should primarily concern the natural qualities
of regions as such content is of the greatest interest to
recipients. It has also been found that the best time to
share content is when users have free time e.g. during
weekends or after work hours (del Mar Galvez-Rodriguez,
Alonso-Canadas, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2020).

Social media is a source of so-called ‘big data’, the
proper analysis of which may allow companies and
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tourist regions to gain a competitive advantage for
example by creating tourist experiences, strengthening
relations with service recipients and increasing their
participation in promotion to create a tourist offer and
individualize it. This improves enterprise efficiency
and strengthens the effectiveness of promotional
activities thanks to forecasting and qualitative analysis of
tourist demand (Kachniewska, 2014, 2019). The presence
in applications of numerous functions, while at the
same time bringing together both individual users and
entrepreneurs, can be perceived as an opportunity for
regions (Kachniewska, 2017). David-Negre, Almedida-
Santana, Hernandez and Moreno-Gil (2018) conducted
research showing how European tourists use virtual
information sources when choosing a destination. They
found the results useful for DMOs and tourism service
providers to develop a promotion and distribution
strategy. Zeng and Gerritsen (2014) refer to research
on the importance of social media in crisis situations.

As already mentioned, one of the unique features of
social media is that the content posted on these platforms
is largely user-generated (UGC). As Kachniewska (2017)
notes, modern tourists more and more often manifest
pro-consumer behavior by in a way promoting tourism
regions themselves via social media. Research shows that
sources containing UGC can have a significant impact
on shaping the image of a destination (Llodra-Riera,
Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta 2015).
They are also very useful in running viral marketing
campaigns (Kachniewska, 2017). The inhabitants of
visited areas play an important role here and through
their activity on social media become ambassadors
(Uchinaka, Yoganathan, Osburg, 2019).

The most popular global social medjia site is currently
Facebook (Most popular social networks worldwide..., 2020)
currently serving 2.5 billion active users per month
(Facebook reports..., 2019). In Poland as well this portal
is the one most visited by those with internet access
(Kuchta-Nykiel, 2020). Research shows that it is the
most frequently used platform by DMOs in Europe
(Dwivedi, Yadav, Venkatesh, 2011; Mariani, Mura, Felice,
2018; Wozniak, Stangl, Schegg, Liebrich, 2017) as well
as the most popular social networking site used for
choosing destinations by tourists from Europe (Escobar-
Rodriguez, Gravalos-Gastaminza, Pérez-Calafias, 2017)
and likewise from Poland (David-Negre, Almedida-
Santana, Hernandez, Moreno-Gil, 2018).

3. RESEARCH METHOD

The main aim of this work is to answer the question
to what extent LTOs use their Facebook accounts
for marketing communication. This particular social
network was selected because preliminary analyses

showed that it is the most popular organization. The au-
thor decided to focus on one social medium so that the

research tool was not too complicated and the research

could cover as many LTOs as possible. In the case

of earlier studies conducted by other researchers, a very
low level of returns of completed questionnaires was

noted (Stefanowska, Lipko-Kowalska, 2017).

During the study which took place between March 5
and April 15, 2020, the method of a diagnostic survey and
the technique of an electronic questionnaire were used.
The link to the questionnaire along with the request to
participate in the study was sent by e-mail to 121 LTOs
on the list published by the PTO (as of October 24, 2019).
Subsequently, attempts were made to contact them by
phone, e-mail and the Messenger application to remind
them about the research. In total, questionnaires were
received back from 84 participants, which constitutes
approx. 70% of those that were asked to complete the
questionnaire. Calculations for the minimum sample size
(assuming that the expected percentage in the population
was at least 90%, the confidence level — 95%, and the
estimation error — 4%) indicate that the LTOs that took
part in the survey constitute a representative sample.

4. RESEARCH RESULTS

80% of the respondents declared that the LTO they
represent has a Facebook profile. It should be noted,
however, that only approximately 70% are actively
maintained (Fig. 1).

According to the representatives of the 25 LTOs that
do not run or have abandoned running a profile, this is
most often caused by there being no one available who
could do it, or it could have been because its activities
were suspended or it had been closed. However, 12 of
these respondents stated that their organization was

Yes, the profile
is actively
maintained

70.2

No

Yes, but currently
the profile is not
actively maintained

Figure 1. Responses to the question:
“Does your organization have its own Facebook profile?”
Source: own study based on a survey
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planning or considering taking up activity on Facebook.
The vast majority of respondents (24) admitted that their
organization did not use other social media either with
just one having an Instagram profile.

59 LTOs declared the active running of at least one
profile on Facebook. More than half of them (56%) use
this portal only, but 27% are also active on an additional
platform, i.e. Instagram (almost 19%) or YouTube (over
8%). About 17% have their accounts on at least two
social media platforms (in addition to those previously
mentioned they are Twitter, Pinterest and LinkedIn).
What is more one runs an official blog.

More than half have had a Facebook profile (or their
profiles) for more than five years, and only about 3% for
less than a year (Fig. 2). During this time the profiles of
the LTOs covered by the study were liked and followed
by from 24 to about 24 000 people or institutions with
Facebook accounts (Table 1). For 32% an interest group
is associated with a Facebook profile.

The frequency of publishing posts is as follows: over
10% publish posts several times a day, approx. 24%
— more or less once a day, less than 34% — every few
days, 5% — once a week, and over 17% — from one to
three times a month. For other LTOs posts are published
irregularly (e.g. more often in the high season, less often
in the off-season) or very rarely.

Over 70% of respondents answered that the Facebook
profile is run by people employed in the organization,
while in the remaining cases it is done by a member
or the president. Many respondents emphasized that

- Less than 1 year -

1-2 years

3—4 years

Over 5 years

Figure 2. Responses to the question:

“How long has your organization’s profile been maintained
on Facebook? If there are several accounts, please answer
for the one with the greatest activity”

Source: own study based on a questionnaire survey

these activities are undertaken voluntarily. Only two
outsource this work to external, specialized advertising
agencies. Usually (in over 60% of LTOs) the role of
administrator or profile editor is assigned to two or
three people with just one person running the profile
in over 13%, while in approx. 22%, at least four people
are responsible and in one as many as 17.

More than 25% of LTOs always publish posts when
their reach is expected to be greatest, and more than
37% frequently post content on Facebook at that time.
According to the other respondents these factors are
not taken into consideration or cannot be determined.

About 70% try to attract new fans for their profile
through various activities. The most popular being
to include a link to a Facebook profile on the official
website and to ensure that traditional marketing
materials (e.g. brochures) include a request to like the
profile. Some LTOs gain followers through sponsored
posts, i.e. advertisements or through special actions
organized for this purpose (e.g. events, contests). Only
5% have ever carried out a viral marketing campaign
on their Facebook profile. Approximately 20% admitted
that their organizations had happened to engage so-
called “influencers’, and almost 30% indicated the use
of sponsored posts. Only 15% have funds allocated in
their budgets to operate on Facebook.

Among the respondents 70% believe that current acti-
vity on Facebook requires improvement and that ad-
ditional measures should be taken in this regard. Several
representatives mentioned related development plans
which are fund-dependent. Importantly most declared
that these activities are important or very important for
the marketing communication of the LTO (Fig. 3).

LTOs that actively maintain their profile can be divided
into three main groups according to the level of activity
(frequency of publishing posts). The first group includes
LTOs that are the most active in running a profile (21),
i.e. they publish posts every day or several times a day.
The second group consists of those that update their
profile every few days or at least once a week (24). The
third group includes those that are the least active on
Facebook, i.e. posting entries one to three times a month
or less frequently (14). The main difference between these
groups are the numbers who like or follow these profiles.
Table 2 presents the average number for each group.

It has been noticed that LTOs posting at least once
a day, more often than others have their profiles on
other social networks and undertake activities aimed at
increasing the number of fans, sponsor their posts more

Table 1. Descriptive statistics on the number of likes and followers on the profiles of LTOs on Facebook

Variable n | Mean | Median | Minimum | Maximum | 25th percentile | 75th percentile | Standard deviation
Number of likes 59 [2481.02 | 1465 24 23742 664 2869 3713.864
Number of followers | 59 |2535.48 | 1524 24 24026 591 2713 3790.824

Source: own research.
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Figure 3. Answers to the question:
“To what extent is the Facebook profile important
for the organization’s marketing communication?”
Source: own study based on a questionnaire survey

often or engage influencers. Most of the representatives
of these (19) consider keeping a Facebook profile very
important or important for the LTO’s activities, but
about half believe that their website activity is not
sufficient and should be increased.

LTOs included in the second group, and with
a similar frequency as those from the first, publish
posts on Facebook encouraging recipients to interact
and pay attention to the date of publication. According
to the replies there are no special funds allocated to
social media activities in their budgets and this results
very rarely in sponsorship of the posts or the use of
influencer services.

Respondentsincluded in the third group assess their acti-
vity on Facebook as requiring improvement, albeit most
of them consider the importance of this form of market-
ing communication for the LTOs activities as moderate.

5. DISCUSSION

The use of social media in marketing communication
by LTOs acting as DMOs is a ‘must’ at present (Am-
mirato, Felicetti, Della Gala, 2014; del Mar Galvez-
Rodriguez, Alonso-Cafadas, Haro-de-Rosario, Caba-
Pérez, 2020). According to the research by the author,
many LTOs in Poland do not have a profile on any of
these websites or only to a very limited extent use the

functions available in them. Many LTOs, even those
actively running profiles on Facebook and other social net-
working sites, assess their activities in this area as
needing improvement. Similar conclusions can be
drawn from reading publications on similar organiza-
tions operating at local and regional levels elsewhere in
Europe (Mariani, Mura, Di Felice, 2016, 2018). Pawlicz
(2015), in his work on the use of social media as a tourism
marketing tool by municipalities located in national
parks in Poland noted that only about 41% of those
covered created profiles on this type of website (the
overwhelming majority had only one official account
on the most popular website which is Facebook).

The main obstacle resulting in the lack of LTO
involvement in marketing activities based on the use of
social networking sites is, as signaled by the respondents,
alack of financial resources and someone who could take
care of such a task. As noted by Kruczek and Wilkoriska
(2019), LTO activities are often cyclical, because their
activity depends on the possibility of obtaining ope-
rational funds for projects, as well as on activists often
working on a voluntary basis. Similar problems, both
financial and related to the lack of competent personnel,
are faced by other European DMOs (Hays, Page, Buhalis,
2013; Wozniak, Stangl, Schegg, Liebrich, 2017).

Some organizations do not run a profile on Facebook
because another entity, e.g. a relevant department in
a commune office, deals with the promotion of a given
area or product. As Czernek (2018) noted, the activity
of many partner organizations in the same area can
cause numerous problems, including technical and
organizational, related to promotional activities and this
results, for example, from a lack of knowledge and ex-
perience in the joint implementation of such projects.
According to the respondents, the forms of activity
that would improve LTO operations include above all
better integration of its members. It is also important to
improve promotional activities and create new tourist
products (Stefanowska, Lipko-Kowalska, 2017).

There are doubts too about the strategy of publishing
content on Facebook. Many respondents admitted that
the most convenient time for sharing posts is not al-
ways taken into account, as well as an appropriate form
leading to audience engagement. It seems that the em-
ployees of LTOs have limited knowledge of the tools that
they could use to increase the effectiveness of marketing
communication through social media and to properly

Table 2. Descriptive statistics for the number of likes and followers on Facebook profiles of LTOs by frequency of posting

LTOs by publishing frequency Average number of followers on the profile Average profile likes
At least once a day 4515.10 4364.00
At least once a week 1635.46 1674.00
Less than once a week 1108.93 1040.00
All 2535.48 2481.02

Source: own research.
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assess their effectiveness. Similar conclusions were
drawn by Mariani, Mura and Di Felice (2016) on the basis
of their research on the national tourism organizations
covering the 10 most important tourist destinations.

6. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Most people working in LTOs are aware of the importance
of social media for marketing communication but their
use of them is usually not effective enough. The main
reason for this is the lack of funds or personnel with
appropriate competences. Based on the results here and
the literature analyzed, the following recommendations
can be made which do not necessarily require financial
resources:

1. LTOs, when creating their marketing strategies,
should pay more attention to the potential of social
media, including the opportunity to use various of
their functions or the multitude of communication
channels available. These platforms can be used to
conduct promotional activities, including those re-
lated to internal marketing, as a source of knowledge
about the LTO (e.g. information on internal changes,

planned projects or business results), as well as
enabling an exchange of opinions.

2. When publishing content on social networking sites,
good practices developed, for example by other
DMGOs, to strengthen audience engagement should
be taken into account. It is important to regularly
publish posts containing visual and film material, as
well as interactive (contests, games, quizzes or polls)
and emotional content.

3. Research on the use of Facebook in the promotion of
a tourist destination shows that the time of posting
(time of day, day of the week) is also important and
it is recommended to share them during leisure
time. Del Mar Galvez-Rodriguez, Alonso-Cafiadas,
Haro-de-Rosario and Caba-Pérez (2020) believe
that the off-season is of strategic importance in this
respect.

4. It is also extremely important to systematically mea-

sure the effectiveness of all activities in which social
media are used (e.g. the level of audience engagement
measured by a combination of the number of likes,
shares or comments). This will help in developing rules
for running a campaign, depending on the specificity
of the region, as well as the group of recipients to
whom the marketing messages are directed.

WYKORZYSTANIE FACEBOOKA W KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)
PRZEZ LOKALNE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE W POLSCE

Karolina Korbiel?

* Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydziat Turystyki i Rekreadji, Instytut Turystyki;
http://orcid.org/0000-0001-5338-5862; e-mail: karolina.korbiel@awf krakow.pl

Sposob cytowania (styl APA): Korbiel, K. (2021). The use of Facebook in marketing communication by local tourist organizations in Poland. Turyzm/

Tourism, 31 (2), 25-37. https://doi.org/10.18778/0867-5856.31.2.02

ABSTRAKT

INFORMACIJE O ARTYKULE

Celem artykutu jest ukazanie, w jakim stopniu lokalne organizacje turystyczne w Polsce

wykorzystuja swoje konta na Facebooku do komunikacji marketingowej. W badaniu,
ktore przeprowadzono z zastosowaniem metody sondazu diagnostycznego, wzieto

udzial 84 ze 121 organizacji znajdujacych sie na liscie opublikowanej na stronie interne-
towej Polskiej Organizacji Turystycznej. Wyniki $wiadcza o tym, Ze profile na Facebooku

w duzej mierze nie sa prowadzone zgodnie ze sformutowanymi w literaturze wytycz-
nymi, a wiele organizacji w ogéle nie ma wtasnego konta. Przedstawiciele stowarzyszen
deklaruja, Zze zdaja sobie sprawe z koniecznosci wiekszego zaangazowania mediow
spotecznosciowych w dziatania promocyjne, ale jednoczesnie zwracaja uwage na takie

przeszkody, jak brak srodkéw finansowych i 0sob, ktére moglyby zajaé sie profesjonal-
nym prowadzeniem tego typu profili.

StOWA KLUCZOWE

media spoteczno$ciowe, Facebook, lokalne organizacje turystyczne, promocja regionéw

Przyjeto:

20 pazdziernika 2020 r.
Zaakceptowano:

20 wrzesnia 2021 r.
Opublikowano:

3 grudnia 2021 r.



http://orcid.org/0000-0001-5338-5862
http://orcid.org/0000-0001-5338-5862
https://doi.org/10.18778/0867-5856.31.2.02

Articles/Artykuty 31

1. WSTEP

Lokalne organizacje turystyczne (LOT) s podmiotami
wspdtpracy samorzadu terytorialnego (szczebla powia-
towego lub gminnego) i lokalnej branzy w zakresie sze-
roko rozumianej promogji turystycznej danego obszaru.
Zakladane sa w formie stowarzyszen, a ich najczesciej
wskazywanymi celami statutowymi sa: integracja pod-
miotow dziatajacych na rzecz rozwoju turystyki, kre-
owanie produktow turystycznych (tworzenie, rozwoj
i promocja) wokét lokalnych atrakgji turystycznych,
gromadzenie i aktualizacja informacji o atrakcjach tury-
stycznych, a takze utrzymanie i prowadzenie lokalnych
punktéw informagji dla odwiedzajacych (POT, 2020).
Lokalne organizacje turystyczne zaczelty powstawac
w Polsce w 2000 r., po tym jak na mocy Ustawy z dnia
25 czerwea 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej
(Ustawa, 1999) wprowadzono trdjstopniowy system
organizacji rozwijajacych i promujgcych turystyke
w Polsce. Na najwyzszym szczeblu znajduje sie Pol-
ska Organizacja Turystyczna, ktdra jest panistwowa
osoba prawna nadzorowana przez ministra wlasciwego
do spraw turystyki, utworzong ,, w celu wzmocnienia
promocji Polski w dziedzinie turystyki w kraju i za gra-
nica” (Ustawa, 2020). Nizej w hierarchii usytuowanych
jest 16 regionalnych organizacji turystycznych (ROT),
postrzeganych jako platformy wspdtpracy, majace na
celu tworzenie pozytywnego turystycznego wizerunku
danego regionu (obszar wojewddztwa) w Polsce i na
Swiecie. W przedstawianym modelu najnizszy szczebel
zajmuja lokalne organizacje turystyczne, ktérych za-
daniem jest wspieranie rozwoju turystyki na terenach
gmin i powiatow. Wedtug niektdrych ekspertéw rola
LOT-6w w tym systemie czesto jest marginalizowana,
cho¢ wiasnie te organizacje powinny stanowi¢ funda-
ment calego systemu. Pojawiaja si¢ opinie, ze wspdtpra-
ca partnerska wszystkich trzech sektoréw najbardziej
potrzebna jest wlasnie na poziomie lokalnym, czyli
tam, gdzie tworzy sie produkt turystyczny. LOT-y sa
powotywane m.in. po to, by odpowiadaty za tworzenie
markowych produktéw turystycznych, ktére stanowia
podstawe budowania turystycznej marki regionu lub
kraju. Zamiast kooperacji czesto pojawia sie jednak
konkurencja, gtéwnie miedzy LOT-ami a ROT-ami, kto-
re rywalizuja przede wszystkim o pozyskanie cztonkow
(Debski, 2012; Migdal, 2015).

Zwykle lokalne organizacje turystyczne sa tworzone
terytorialnie, czyli na podstawie jednostek administra-
cyjnych, np. Krakowska Organizacja Turystyczna, lub
produktowo — dziatajac na rzecz okreslonego produk-
tu turystycznego, np. Stowarzyszenie Geopark Luku
Muzakowa (Migdal, 2015). Cztonkami organizacji s
nie tylko osoby z sektora publicznego, ale rowniez
przedstawiciele sektoréw prywatnego i spotecznego.
Ich formalna wspodlpraca polega przede wszystkim
na realizacji wspolnych projektéw, pozyskiwaniu

i synergii sSrodkow finansowych (aby zwigkszy¢ efek-
tywnosc¢ ich wykorzystania), a takze stalej wymianie
pogladow, dyskusji nad celami dziatan i wymianie
informacji miedzy podmiotami. Regionalne i lokalne
organizacje turystyczne moga przejmowac obowiazki
wladz samorzadu terytorialnego i odgrywac wiodaca
role w zarzadzaniu marketingowym danego obszaru.
Dzigki temu (przy jednoczesnym udziale samorzadu
terytorialnego jako cztonka organizacji) mozliwe sa:
wykorzystanie wiedzy oséb reprezentujacych srodo-
wisko turystyczne, osiaganie ich celéw oraz znalezie-
nie kompromiséw w dazeniu do finalnego uzyskania
wspdlnej korzysci (Wanagos, 2011).

W wielu publikacjach zwracano uwage na duze
znaczenie dziatan promocyjnych na tle innych zadan
realizowanych przez LOT-y (Czernek, 2018; Migdal,
2015), w tym takze prowadzenie punktow informacji
turystycznej (Gryszel, 2010). Badania dotyczace po-
strzegania funkcjonowania LOT-6w przez ich cztonkéw
pokazaty, ze istotna zaleta cztonkostwa w stowarzysze-
niu jest mozliwos¢ skonsolidowania dziatan réznych
podmiotow, takze w aktywnos$ci marketingowej, co
skutkuje m.in. obnizeniem kosztéw promocji. Lokalne
organizacje turystyczne w Polsce odgrywaja role tzw.
destination management organisation (DMO). Tego typu
stowarzyszenia funkcjonuja w wielu krajach na réz-
nych szczeblach — krajowym, regionalnym i lokalnym,
a podstawowym celem ich dziatalnosci jest marketing
turystyczny (Borzyszkowski, 2013). Pike i Page (2014), do-
konujac przegladu publikacji dotyczacych marketingu
regiondw, zauwazyli, ze coraz bardziej zwigksza sie kon-
kurencyjno$¢ i skala dziatalnosci tych organizacji.
Wiaze sie to m.in. z faktem, ze Swiatowa Organizacja
Turystyki uznata destynacje za , podstawowa jedno-
stke analizy w turystyce” (World Tourism Organiza-
tion, 2019).

2. MEDIA SPOtECZNOSCIOWE
JAKO NARZEDZIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)
REGIONOW

Media spolecznosciowe sa aplikacjami internetowymi
opartymi ideologicznie i technologicznie na Web 2.0,
aich najbardziej charakterystyczna cecha jest mozliwos¢
tworzenia i wzajemnej wymiany tresci generowanych
przez samych uzytkownikéw (Kaplan, Haenlein, 2010).
Co najmniej 10 lat temu dostrzezono wzrost znaczenia
mediéw spotecznosciowych w turystyce. Zauwazono
rowniez, ze fakt ten bedzie stanowic¢ wyzwanie, przed
ktérym stang dostawcy tradycyjnej informacji tury-
stycznej (Xiang, Gretzel, 2010), co okazato sie trafnym
spostrzezeniem.

Portale spotecznosciowe maja coraz wiekszy wptyw
na rozne dziedziny zycia. Wiasciwie juz teraz mozna
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uznad, iz za sprawgq tych serwiséw nastapity radykal-
ne zmiany m.in. w sposobie pozyskiwania informacji
przez konsumentow. Powstaje tez coraz wigcej publika-
q¢ji ukazujacych znaczenie mediéw spotecznosciowych
dla branzy turystycznej, przedstawiajacych ich rézne
funkgje i mozliwe sposoby wykorzystania (Zeng, Ger-
ritsen, 2014). Waznym aspektem zjawiska jest rowniez
fakt, ze obecnie dorastajq kolejne pokolenia wychowane
w czasach dominagcji Internetu jako $rodka przekazy-
wania informacji, zatem wcigz przybywa odbiorcow
nowoczesnych form komunikacji rynkowej (Szuberski,
Akacki, 2019). Z tego powodu portale spotecznosciowe
staja sie coraz popularniejszym narzedziem w marke-
tingu destynacji i mozna je wykorzysta¢ wlasciwie na
kazdym etapie procesu planowania rozwoju turystyki
(Zajadacz, 2017).

Jedna z najistotniejszych funkcji mediow spotecz-
nosciowych jest dostarczanie informacji turystycz-
nych. Pomimo faktu, iz duza ich cze$¢ publikowana na
platformach spotecznosciowych pochodzi ze zrédet
nieoficjalnych, czyli od samych uzytkownikéw, media
spoteczno$ciowe sa uznawane za wiarygodne zrdédto
wiedzy (Zeng, Gerritsen, 2014). Badania dowodza, ze
dotyczy to takze informacji zamieszczanych przez
przedsigbiorcow czy organizacje (Drozdowska, Duda-
-Seifert, 2016). Wazna role odgrywaja tu forma informa-
¢ji, rodzaj opublikowanych tresci, a nawet okreslony
czas udostepniania postow, co wptywa na poziom za-
angazowania uzytkownikéw danej platformy. Pino i in.
(2019), opierajac si¢ na przeprowadzonych przez siebie
analizach, do elementow strategii publikowania postow
na Facebooku zaliczyli: temat posta, podkreslenie jego
unikatowych cech, emocjonalnos¢, a takze usytuowanie
w okreslonym czasie. Post moze takze wykazywac ce-
chy interaktywnosci, tj. zachecac do dziatania poprzez
rozne formy aktywnosci (np. gry, quizy, konkursy lub
sondaze), zawiera¢ odpowiednio skonstruowane frazy
(np. pytajace lub wykrzyknikowe), da¢ sie tatwo ziden-
tyfikowac (np. poprzez uzycie odpowiednich stow klu-
czowych, tzw. hasztagéw). Kolejna istotna cecha to
widocznos¢ posta, ktdra z kolei zalezy od zawartych
zdjec lub filmdw, jezyka wypowiedzi, a takze jej dtu-
gosci. Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate i Lebherz
(2014) zauwazyli, ze uzywanie zdje¢ i odpowiedni czas
publikacji maja znaczacy wplyw na liczbe komentarzy
dodawanych przez uzytkownikow. Istnieja takze bada-
nia, w ramach ktérych autorzy sugeruja, ze posty pub-
likowane przez DMO na portalach spotecznosciowych
powinny dotyczy¢ przede wszystkim naturalnych wa-
loréw regionéw, gdyz takie tresci budza najwieksze
zainteresowanie odbiorcéw. Stwierdzono rowniez, ze
najlepszym momentem na udostepnianie tresci jest
czas wolny uzytkownikéw, np. weekendy lub godziny
po pracy (del Mar Galvez-Rodriguez, Alonso-Canadas,
Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2020).

Media spotecznosciowe to zrodto tzw. big data, czyli
wielkich zbioréw danych, ktérych witasciwa analiza
moze pozwoli¢ na uzyskanie przewagi konkurencyj-
nej przez przedsigbiorstwa i regiony turystyczne,
np. poprzez kreowanie doswiadczen turystycznych,
zaciesnianie kontaktéw z ustugobiorcami, zwieksze-
nie ich partycypacji w promogji i tworzeniu oferty
turystycznej, zindywidualizowanie oferty, poprawe
efektywnosci przedsigbiorstw oraz wzmocnienie sku-
tecznosci dziatann promocyjnych, m.in. dzieki progno-
zowaniu i analizie jako$ciowej popytu turystycznego
(Kachniewska, 2014, 2019). Obecnos¢ w aplikacjach ofe-
rujacych liczne funkgje, a przy tym skupiajacych zarow-
no indywidualnych uzytkownikoéw, jak i przedsiebior-
cdw, moze by¢ postrzegana jako szansa dla regionéw
(Kachniewska, 2017). David-Negre, Almedida-Santana,
Hernandez i Moreno-Gil (2018) przeprowadzili badania
pokazujace, w jaki sposob europejscy turysci korzystaja
z wirtualnych zrdédet informacji podczas wybierania
celu podrozy. Otrzymane wyniki uznali za przydatne
dla organizacji DMO i dostawcow ustug turystycznych
do opracowania strategii promogji i dystrybucji. Zeng
i Gerritsen (2014) w swojej pracy powoluja si¢ na ba-
dania dotyczace znaczenia mediéw spolecznosciowych
w sytuacjach kryzysowych.

Jak juz wspomniano, jedna z unikatowych cech me-
diow spotecznosciowych jest to, ze tre$ci umieszczane
w ramach tych platform sa w duzej czesci generowane
przez samych uzytkownikow (tzw. user generated con-
tent — UCG). Jak zauwaza Kachniewska (2017), wspodt-
czes$ni turysci coraz czesciej, przejawiajac prosumenckie
zachowania, w pewnym sensie sami promuja regiony
turystyczne za posrednictwem mediéw spotecznoscio-
wych. Badania pokazuja, ze zrédla zawierajace UGC
moga mie¢ niebagatelny wplyw na ksztattowanie
wizerunku destynacji (Llodra-Riera, Martinez-Ruiz,
Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta, 2015). Sa takze bardzo
przydatne w prowadzeniu marketingowych kampanii
wirusowych (Kachniewska, 2017). Do$¢ wazna role od-
grywaja tu takze mieszkancy odwiedzanych terenow,
ktorzy przez aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
staja sie ambasadorami tych miejsc (Uchinaka, Yoga-
nathan, Osburg, 2019).

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym na
$wiecie jest aktualnie Facebook (Most popular social ne-
tworks worldwide. .., 2020), obstugujacy obecnie 2,5 mld
aktywnych uzytkownikdéw miesiecznie (Facebook re-
ports..., 2019). Rowniez w Polsce portal ten jest jed-
nym z najchetniej odwiedzanych przez osoby majace
dostep do Internetu (Kuchta-Nykiel, 2020). Badania
dowodza, ze jest to rowniez najczesciej uzywana przez
DMO platforma w Europie (Dwivedi, Yadav, Venka-
tesh, 2011; Mariani, Mura, Felice, 2018; Wozniak, Stang]l,
Schegg, Liebrich, 2017), a takze najpopularniejszy ser-
wis spotecznos$ciowy wykorzystywany w trakcie wy-
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bierania destynacji przez turystow z Europy (Escobar-
-Rodriguez, Gravalos-Gastaminza, Pérez-Calanas, 2017),
w tym takze z Polski (David-Negre, Almedida-Santana,
Hernandez, Moreno-Gil, 2018).

3. METODA BADANIA

Gloéwnym celem przeprowadzonego badania jest odpo-
wiedz na pytanie, w jakim stopniu lokalne organizacje
turystyczne wykorzystuja swoje konta na Facebooku do
komunikacji marketingowej. Wybrano ten konkretny
serwis spotecznosciowy, poniewaz ze wstepnych analiz
wynikalo, Ze cieszy si¢ on najwigksza popularnoscia
wsrod omawianych organizacji. Autorka postanowi-
fa skupi¢ si¢ na jednym medium spolecznosciowym,
aby narzedzie badawcze nie bylo zbyt skomplikowa-
ne oraz aby badaniem mozna bylo obja¢ jak najwiecej
organizacji. W przypadku wczesniejszych studiow na
temat LOT-0w, prowadzonych przez innych badaczy,
odnotowano bowiem bardzo niski poziom zwrotéw
wypelnionych kwestionariuszy (Stefanowska, Lipko-
-Kowalska, 2017).
Podczas badania, ktore odbywato sie miedzy 5 marca
a 15 kwietnia 2020 r., wykorzystano metode sonda-
zu diagnostycznego i technike ankiety w wersji elek-
tronicznej. Link do kwestionariusza wraz z prosba
o udziat w badaniu zostat rozestany droga e-mailowa
do 121 stowarzyszen znajdujacych si¢ na liScie opubli-
kowanej przez Polska Organizacje Turystyczng (stan
na 24 pazdziernika 2019 r.). Nastepnie w celu przypo-
mnienia o badaniu podejmowano proby skontaktowa-
nia si¢ z tymi organizacjami za pomoca telefonu oraz
poczty elektronicznej oraz aplikacji Messenger. Lacznie
otrzymano ankiety od 84 uczestnikéw, co stanowi ok.
70% wszystkich organizacji, do ktérych zwrécono sig
z prosba o wypelnienie kwestionariusza. Obliczenia
dotyczace minimalnej wielkosSci proby (przy zatoze-
niu, ze przewidywany procentowy udzial zjawiska
w populacji wynosi minimum 90%, poziom ufnosci
—95%, a btad oszacowania — 4%) wskazuja, ze organi-
zacje, ktore wziely udziat w badaniu, stanowia probe
reprezentatywna.

4. WYNIKI BADANIA

Sposrod ankietowanych 80% zadeklarowato, Ze organi-
zacja, ktora reprezentuja, ma swdj profil na Facebooku.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze aktywnie prowadzone jest
ok. 70% tych kont (rys. 1).

Zdaniem przedstawicieli 25 organizacji, ktore
nie prowadza badz zarzucily prowadzenie profilu,

Tak, profil
jest aktywnie
prowadzony

Nie

Tak, ale profil
nie jest aktywnie
prowadzony

Rysunek 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
,Czy Panstwa organizacja ma swdj profil na Facebooku?”
Zrédto: opracowanie whasne
na podstawie badania ankietowego

najczesciej taki stan rzeczy jest spowodowany faktem,
ze w ich szeregach nie ma nikogo, kto mogtby sie tym
zajmowad, a takze postawieniem organizacji w stan
likwidacji badz zawieszeniem jej dziatalnosci. Sposréd
tych ankietowanych 12 przyznalo jednak, ze w ich or-
ganizacji planowane jest lub brane pod uwage podjecie
aktywnosci na Facebooku. Zdecydowana wigkszosc¢
respondentdw (24 osoby) stwierdzita, ze ich organizacja
nie korzysta takze z innych mediéw spotecznoscio-
wych. Tylko jedno stowarzyszenie ma swdj profil na
Instagramie.

Aktywne prowadzenie przynajmniej jednego profilu
na Facebooku zadeklarowato 59 organizacji. Ponad poto-
wa znich (56%) korzysta tylko z tego portalu, a 27% udzie-
la si¢ takze na jednej dodatkowej platformie, tj. na Insta-
gramie (prawie 19%) albo YouTubie (ponad 8%). Okoto
17% organizacji ma swoje konta na minimum dwoch
platformach spotecznosciowych (oprécz wymienionych
wczesniej sa to: Twitter, Pinterest i LinkedIn). Ponadto
jedna z tych organizacji prowadzi oficjalnego bloga.

Ponad potowa organizacji ma swoj profil (lub swoje
profile) na Facebooku dtuzej niz przez piec lat, a zale-
dwie ok. 3% przez okres krdtszy niz rok (rys. 2, s. 34).
W tym czasie profile objetych badaniem organizacji
polubito i obserwuje od 24 do ok. 24 tys. osob/instytugji
majacych konta na Facebooku (tab.1, s. 34). W przypad-
ku 32% organizacji z profilem na Facebooku powigzana
jest grupa zainteresowan.

Czestotliwos¢ publikowania postow ksztattuje sie
nastepujaco: ponad 10% organizacji publikuje posty
kilka razy dziennie, ok. 24% — mniej wiecej raz dzien-
nie, niespetna 34% — co kilka dni, 5% — raz w tygodniu,
a ponad 17% — od jednego do trzech razy w miesigcu.
W przypadku pozostatych organizacji posty sa pub-
likowane nieregularnie (np. w sezonie czesciej, poza
sezonem rzadziej) lub bardzo rzadko.
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Rysunek 2. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie:
,,Od jak dawna na Facebooku prowadzony jest
profil Panistwa organizacji? Jesli ma ona kilka kont,
prosze udzieli¢ odpowiedzi w odniesieniu do tego,
na ktérym aktywnosc jest najwieksza”
Zrédto: opracowanie whasne
na podstawie badania ankietowego

Ponad 70% respondentéw odpowiedziato, Ze profil
na Facebooku prowadzony jest przez osoby zatrud-
nione w organizacji, w pozostatych przypadkach zas
zajmuja sie tym jej cztonkowie lub prezesi. Wielu re-
spondentéw podkreslito, ze dziatania te sa podejmo-
wane spotecznie. Jedynie dwa stowarzyszenia zlecaja
te prace zewnetrznym, wyspecjalizowanym agencjom
reklamowym. Zazwyczaj (w ponad 60% organizacji)
rola administratora lub redaktora profilu przyznana
jest dwom-—trzem osobom. Jedna osoba administruje
profilem w ponad 13% stowarzyszen. W ok. 22% orga-
nizacji za prowadzenie profilu odpowiedzialne sa co
najmniej 4 osoby, a w jednej zajmuje si¢ tym az 17 oséb.

Wiecej niz 25% organizacji zawsze publikuje posty
wtedy, gdy ich spodziewany zasieg bedzie najwigkszy,
a ponad 37% zamieszcza tresci na Facebooku o takiej
porze od czasu do czasu. Zdaniem pozostatych ankie-
towanych czynniki te nie sq brane pod uwage lub nie
da sie tego okreslic.

Mniej wiecej 70% organizacji podejmuje préby pozy-
skania nowych fandéw swojego profilu poprzez rézno-
rodne dziatania. Najbardziej popularne jest zamieszcze-
nie na oficjalnej stronie internetowej linku do profilu na
Facebooku oraz dbanie o to, by w tradycyjnych materia-
fach marketingowych (np. w broszurach) byta zawarta

prosba o polubienie profilu. Niektdre organizacje zdoby-
waja obserwatordw poprzez posty sponsorowane, czyli
reklamy, lub dzieki specjalnym akcjom zorganizowa-
nym w tym celu (np. wydarzenia, konkursy). Jedynie
5% stowarzyszen przeprowadzilo kiedykolwiek akcje
o charakterze marketingu wirusowego w ramach swo-
jego profilu na Facebooku. Okoto 20% respondentow
przyznato, ze ich organizacji zdarzylo si¢ zaangazowac
do celéw promocyjnych tzw. influenceréw, a niecate 30%
wskazato na korzystanie z postow sponsorowanych.
Zaledwie 15% stowarzyszen ma przewidziane w swoim
budzecie $rodki na dziatalno$¢ na Facebooku.

Sposroéd ankietowanych 70% uznaje, ze dotychczaso-
wa aktywnos¢ na Facebooku wymaga poprawy oraz ze
nalezatoby podja¢ dodatkowe dzialania w tym zakre-
sie. Kilku przedstawicieli stowarzyszen wspominato
o zwigzanych z tym planach rozwoju, ktore sa uzalez-
nione od pozyskania $rodkéw. Co wazne, wigkszo$¢
respondentdéw deklaruje, iz dziatania te s3 wazne lub
bardzo wazne dla komunikacji marketingowej orga-
nizacji (rys. 3).
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Rysunek 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
,W jakim stopniu profil na Facebooku
jest wazny dla komunikacji marketingowej organizacji?”
Zrédto: opracowanie wiasne
na podstawie badania ankietowego

Organizacje, ktére czynnie prowadza swdj profil,
mozna podzieli¢ na trzy gtéwne grupy ze wzgledu na
poziom aktywnosci (czestotliwos¢ publikacji postow).
Do pierwszej grupy zaliczono organizacje, ktére wy-
kazuja najwieksza aktywnos¢ w prowadzeniu profilu
(21 stowarzyszen), czyli publikujg posty codziennie lub

Tabela 1. Statystyki opisowe liczby polubien i oséb obserwujacych profile lokalnych organizacji turystycznych na Facebooku

Zmienna .N Srednia | Mediana | Minimum | Maksimum | 25 000 percentyl | 75 000 percentyl Odchylenie
waznych standardowe
Liczba polubien 59 [ 2481,02 | 1465 24 23742 664 2869 3713,864
profilu
Liczba 0sob |59 |253548 | 1524 24 24026 591 2713 3790,824
obserwujacych profil

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 2. Statystyki opisowe liczby polubien i 0s6b obserwujacych profile lokalnych organizacji turystycznych na Facebooku
wedtug czestotliwosci publikowania postéw

Organizacdje
wedtug czestotliwosci publikowania postéw

Srednia liczba 0s6b obserwujacych profil

Srednia liczba polubieri profilu

Organizacje publikujace minimum raz dziennie 4515,10 4364,00
Organizagcje publikujace minimum raz w tygodniu 1635,46 1674,00
Organizacje publikujace rzadziej niz raz w tygodniu 1108,93 1040,00
Wszystkie organizacje 2535,48 2481,02

Zrédto: opracowanie wlasne.

kilka razy dziennie. Druga grupe stanowia organizacje,
ktore aktualizuja swoj profil co kilka dni, minimum
raz na tydzien (24 organizacje). Do grupy trzeciej za-
liczono organizacje, ktére odznaczaja sie najmniejsza
aktywnoscia na Facebooku, tj. zamieszczajg wpisy od
jednego do trzech razy w miesigcu lub rzadziej (14 orga-
nizacji). Podstawowa réznicq pomiedzy tymi grupami
jest liczba 0s6b lubigcych lub obserwujacych ich profile.
W tabeli 2 zaprezentowano $rednie liczby obserwato-
row dla poszczegdlnych grup.

Odnotowano, ze organizacje zamieszczajace posty
minimum raz dziennie czesciej niz pozostate majq
swoje profile rGwniez w innych portalach spotecznos-
ciowych, a takze podejmujq dziatania majace na celu
zwiekszenie liczby fanéw, czesciej sponsoruja swoje
posty lub angazujq influencerow. Wiekszos¢ przed-
stawicieli tych stowarzyszen (19 respondentow) uznaje
prowadzenie profilu na Facebooku za bardzo wazne
lub wazne dla dziatalno$ci organizacji, jednak mniej
wiecej potowa z nich uwaza, ze aktywnos¢ w ramach
serwisu nie jest wystarczajaca i nalezatoby ja zwigkszy¢.

Organizacje zaliczane do drugiej grupy z podobng
czestotliwoscig co stowarzyszenia z grupy pierwszej za-
mieszczaja na Facebooku posty sktaniajace odbiorcow
do interakcji i zwracaja uwage na pore ich publikowa-
nia. Z odpowiedzi przedstawicieli tych stowarzyszen
wynika, ze w ich budzetach nie ma specjalnych $rod-
kéw przeznaczonych na dzialalnos¢ w mediach spo-
fecznosciowych, co skutkuje bardzo rzadkim sponso-
rowaniem postdéw i korzystaniem z ustug influenceréw.

Respondenci z organizacji zaliczonych do grupy trze-
ciej oceniajg ich aktywnos¢ na Facebooku jako wymaga-
jaca poprawy, cho¢ wiekszos¢ z nich uznaje znaczenie
tej formy komunikacji marketingowej dla dziatalnosci
stowarzyszenia jako srednio wazne.

5. DYSKUSIA

Wykorzystywanie mediéw spoteczno$ciowych w ko-
munikacji marketingowej przez organizacje petigce
role DMO jest aktualnie koniecznoscia (Ammirato,
Felicetti, Della Gala, 2014; del Mar Galvez-Rodriguez,
Alonso-Canadas, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2020).
Jak wynika z przeprowadzonego przez autorke badania,

wiele lokalnych organizacji turystycznych w Polsce nie
ma swojego profilu w zadnym z tego typu serwiséw
badz wykorzystuje dostepne w nich funkcje w bardzo
ograniczonym zakresie. Wiele organizacji, nawet aktyw-
nie prowadzacych profile na Facebooku i w innych
portalach spotecznosciowych, ocenia swoje dziatania
w tym zakresie jako wymagajace poprawy. Zbiezne
whnioski wyptywaja z lektury publikacji dotyczacych
podobnych organizacji dziatajacych na szczeblach
lokalnych i regionalnych w Europie (Mariani, Mura,
Di Felice, 2016, 2018). Pawlicz (2015) w studiach nad
wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych jako na-
rzedzi marketingu turystycznego przez gminy lezace
na terenach parkow narodowych w Polsce takze za-
uwazyl, Ze jedynie ok. 41% jednostek objetych badaniem
utworzyto profile w tego typu serwisach (przewazajaca
wiekszos¢ miata tylko jedno oficjalne konto na najpo-
pularniejszym portalu, jakim jest Facebook).

Podstawowaq przeszkoda skutkujaca brakiem za-
angazowania LOT-6w w dziatalno$¢ marketingowa
opartg na wykorzystaniu portali spotecznosciowych
jest — sygnalizowany przez respondentéw — brak $rod-
koéw finansowych i zwigzany z tym deficyt osob, ktore
mogtyby sie zaja¢ takim zadaniem. Jak zauwazyli Kru-
czek i Wilkonska (2019), dziatalnos¢ LOT-6w czesto
jest koniunkturalna, ich aktywno$¢ zalezy bowiem od
mozliwosci pozyskiwania srodkéw operacyjnych na
projekty, a takze od aktywistow, czesto pracujacych
na zasadach wolontariatu. Z podobnymi problemami,
zaréwno finansowymi, jak i zwigzanymi z brakiem
kompetentnych osob, borykaja si¢ takze inne europej-
skie DMO (Hays, Page, Buhalis, 2013; Wozniak, Stangl,
Schegg, Liebrich, 2017).

Niektore organizacje nie prowadza profilu na Face-
booku, poniewaz promocja danego obszaru czy pro-
duktu zajmuje sie inny podmiot, np. odpowiedni
wydzial w urzedzie gminy. Jak zauwazyta Czernek
(2018), dziatalnos¢ wielu organizacji partnerskich na
jednym obszarze moze by¢ przyczyna licznych prob-
lemoéw, m.in. technicznych i organizacyjnych zwia-
zanych z dziataniami promocyjnymi, co wynika np.
z braku wiedzy i doswiadczenia w zakresie wspolnego
realizowania tego typu przedsiewzie¢. Zdaniem an-
kietowanych forma aktywnosci, ktéra usprawnitaby
dziatalno$¢ LOT-6w, jest przede wszystkim lepsza in-
tegracja cztonkdw organizacji. Istotne znaczenie maja
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rowniez poprawa dzialan promocyjnych oraz tworze-
nie nowych produktéw turystycznych (Stefanowska,
Lipko-Kowalska, 2017).

Watpliwos$ci budzi takze przyjeta przez organizacje
strategia publikowania tresci na Facebooku. Wielu re-
spondentdw przyznato, ze nie zawsze bierze si¢ pod
uwage najbardziej dogodny czas na udostepnianie
postéw, a takze ich odpowiednig forme, skutkujaca
zaangazowaniem odbiorcow. Wydaje sie, ze pracow-
nicy stowarzyszen majq ograniczong wiedze na temat
narzedzi, ktérych mogliby uzy¢ w celu zwiekszenia
skutecznosci komunikacji marketingowej poprzez
media spolecznosciowe oraz dokonania wtasciwej
oceny efektywnosci tego typu dziatai. Do podobnych
wnioskow doszli Mariani, Mura i Di Felice (2016) na
podstawie przeprowadzonych przez siebie badan doty-
czacych narodowych organizacji turystycznych (Natio-
nal Tourism Organization — NTO) w 10 najwazniejszych
destynagji turystycznych.

6. WNIOSKI | ZALECENIA

Osoby pracujace w lokalnych organizacjach turystycz-
nych w wigkszosci sa $wiadome duzego znaczenia
mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketin-
gowej, jednak ich wykorzystanie zazwyczaj nie jest
wystarczajaco skuteczne. Gtownym powodem takiego
stanu rzeczy jest brak srodkow pienieznych lub perso-
nelu z odpowiednimi kompetencjami. Na podstawie
wynikoéw przeprowadzonego badania oraz analizo-
wanej literatury mozna stworzy¢ nastepujace zalecenia,
ktore niekoniecznie wymagaja naktadow finansowych:

1. Organizacje, tworzac swoje strategie marketingo-
we, powinny zwroci¢ wigksza uwage na potencjat
medidéw spotecznosciowych, m.in. na mozliwosci
réznorodnego wykorzystania ich funkcji czy mno-
gos¢ dostepnych dzigki nim kanatéw komunikacji.
Platformy te moga stuzy¢ do prowadzenia szeroko
pojetych dziatan promocyjnych, takze tych zwigza-
nych z marketingiem wewnetrznym, stajac si¢ Zrod-
fem wiedzy na temat stowarzyszenia (np. informacje
o zmianach wewnetrznych, planowanych przedsie-
wzieciach czy wynikach dziatalnosci), a takze umoz-
liwiajgc wymiane opinii.

2. Publikujac tresci w ramach serwisow spoteczno-
Sciowych, nalezy bra¢ pod uwage wypracowane do-
tychczas, cho¢by przez inne DMO, dobre praktyki,
ktore wzmocnig zaangazowanie odbiorcow. Wazne
jest regularne publikowanie postéw zawierajacych
materialy wizualne i filmowe, a takze tresci o cha-
rakterze interaktywnym (konkursy, gry, quizy czy
sondaze) oraz nacechowanych emocjonalnie.

3. Badania nad wykorzystaniem Facebooka w promocji
destynadji turystycznej pokazuja, ze wazny jest takze

czas (pora dnia, dzien tygodnia) publikacji postow
— zaleca sig ich udostepnianie w czasie wolnym od
pracy. Del Mar Galvez-Rodriguez, Alonso-Cafadas,
Haro-de-Rosario i Caba-Pérez (2020) uwazaja, ze
strategiczne znaczenie pod tym wzgledem ma okres
poza sezonem turystycznym.

4. Niezwykle istotne jest takze systematyczne doko-
nywanie pomiaréw skutecznosci wszelkich dziatan,
w ramach ktérych wykorzystywane sq media spo-
lecznosciowe (np. poziom zaangazowania odbior-
cOw mierzony za pomoca kombinagji liczby polubien,
udostepnien czy komentarzy). Pomoze to w wypra-
cowaniu wlasnych zasad prowadzenia kampanii,
uzaleznionych od specyfiki regionu, a takze gru-
py odbiorcéw, do ktérych skierowane sg przekazy
marketingowe.
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