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Cel. Ustalenie, jaki jest zakres i charakter wspo6tpracy polskich miast i regionéw z blogerami
w odniesieniu do promocji turystycznej oraz sprawdzenie, czy sytuacja jest zmienna w czasie.
Metoda. Artykul w pierwszej czeSci ma charakter przegladu literaturowego dotyczacego wy-
korzystania blogosfery do dziatan promocyjnych. W drugiej czeéci przedstawiono wyniki badan
empirycznych, w ktérych postuzono sie metodg sondazu diagnostycznego.

Wyniki. Badania pozwolily ustalié, jakie polskie miasta i regiony wspélpracowaty lub plano-
waly wspélprace z blogerami w zakresie promocji turystycznej. Interesowano sie m.in. takimi
kwestiami, jak: z iloma twércami internetowymi wspélpracowano; jakie byly cele oraz zakres,
formy i charakter tej kooperacji oraz tym, czy monitorowano jej wyniki.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Pewnym ograniczeniem w prowadzonym wniosko-
waniu byl brak zwrotu odpowiedzi od wszystkich instytucji objetych badaniem.

Implikacje praktyczne. Ustalenie powszechnoéci oraz systemowosci (w znaczeniu calo-
ksztaltu dzialan odnoszacych sie do planowania, organizowania i mierzenia efektéw wspdlpra-
cy) lub ich braku dla wspélpracy polskich miast i regionéw z blogerami z zakresie promocji tu-
rystycznej oraz przygotowanie rekomendacji dla instytucji prowadzacych promocje turystyczng
przy wspoélpracy z blogerami.

Oryginalnosé pracy. W Polsce nie prowadzono do tej pory analiz dotyczacych wykorzysta-
nia tzw. influencer marketingu w turystyce, a w szczegélno§ci w promocji miast i regionow.
Badania pozwalaja na wstepne diagnozy w tym zakresie, zwlaszcza jeéli chodzi o skale (po-
wszechno$é) jego zastosowania wéréd podmiotéw odpowiedzialnych za promocje turystyczng
oraz zréznicowanie form i charakteru wspélpracy z blogerami, jaka wystepuje w poszczeg6l-
nych miastach i regionach.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.
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Wprowadzenie

Blogerzy, jako liderzy opinii, maja wplyw na poglady, postawy i zachowa-
nia czlonkéw skupionych wokoél nich spolecznosci. S. Uminski [2016] wska-
zuje, ze sila influencera sa jego odbiorcy, a to dlatego, ze nie tylko stanowig
niezbednag widownie, ale tez pierwsza grupe, ktéra przejmuje trend. Influ-
encer marketing zasadza sie na wykorzystaniu tego wplywu i jest stosowany
takze przez instytucje zarzadzajace turystyka w polskich miastach i regio-
nach. Wskazuje sie jednak, ze nadal brakuje prac badawczych analizujacych
zjawisko influencer marketingu w turystyce [Gretzel 2018]. Dlatego tez ce-
lem przeprowadzonego badania bylo ustalenie, jaki jest zakres i charakter
wspolpracy polskich miast i regionéw w zakresie promocji turystycznej oraz
sprawdzenie, czy sytuacja jest zmienna w czasie. Jest to druga i poszerzona
edycja prac badawczych przeprowadzonych po raz pierwszy w Polsce w 2017
roku [Jakubowska 2018b].

W postawionej pierwszej hipotezie badawczej przyjeto, ze wspolpraca
miast i regionéw z blogerami w zakresie promocji turystycznej w Polsce jest
powszechna. Jak wynika z badania przeprowadzonego wsréd polskich twor-
cow internetowych, ktorych blogi sg najlepiej widoczne w naturalnych wy-
nikach wyszukiwania Google, lub ktérych blogi funkcjonujace w serwisach
spolecznos$ciowych maja najwiecej odbiorcéw, ponad polowa z nich podrézu-
je po Polsce [Jakubowska 2018a, s. 88]. Poza tym wiekszo$¢ z nich zache-
ca marki, miasta i regiony do kooperacji. Nalezy tez zauwazy¢, ze dzialania
Polskiej Organizacji Turystycznej w odniesieniu do influencer marketingu
popularyzuja wspoélprace z blogerami wérdod instytucji zarzadzajacych tu-
rystyka. Warto tutaj wymienié¢ Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw!, czy tez
wspoélprace POT z zagranicznymi twércami internetowymi, jak na przyktad
w ramach projektu #visitpoland?.

W drugiej hipotezie badawczej przyjeto, ze badana wspoélpraca nie ma
charakteru systemowego, rozumianego jako kompleks dzialan obejmu-
jacych planowanie wspélpracy, jej organizowanie oraz mierzenie efektow.
Opiera sie ona na zalozeniu, ze sytuacja nie ulegta zmianie w stosunku do
wynikow poprzedniej edycji badania [Jakubowska, 2018b], a jak podkreslaja
B. Gregor i D. Kaczorowska-Spychalska [2016], wspélpraca z blogerami wy-
maga przemys$lanych strategii, cierpliwos$ci, zaangazowania i szczero§ci wy-
powiedzi oraz monitoringu podejmowanych dzialan.

! https://mistrzostwablogerow.polska.travel. (20.01.2019).

2 www.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/visitpoland-polska-oczami-youtuberow
(20.07.2018).
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Blogosfera w swietle influencer marketingu

Zagadnienie wystepowania w spoleczenstwie jednostek wplywajacych
na opinie, postawy i zachowania pozostalych jest od dawna tematem do-
ciekan wielu badaczy. Jednym z pierwszych autoréw wskazujacych na role
lideréow opinii byt E. Katz [1957]. Zaproponowal on model dwustopniowe-
go przeplywu informacji, w ktorym wykazal, ze to osoba wplywowa zbie-
ra lub otrzymuje informacje. Nastepnie je przetwarza, aby w formie wia-
domoéci rozestaé je do szerszego i dedykowanego grona odbiorcéw. W pro-
wadzonych analizach rozwazano takze aspekt wykorzystania tego procesu.
E Rogers [2010] zaproponowal segmentacje klientoéw wedlug wzorca i tem-
pa przyjmowania nowosci, wyodrebniajac innowatoréow, wezesnych nasla-
dowcow, wezesna wiekszo$é, pozng wiekszos§é oraz maruderéow. Kluczowe
okazalo sie zatem uaktywnienie innowatoréw i nasladowcéw, aby wplywali
na bardziej pasywna i oporna wiekszo§é¢, celem upowszechnienia sie nowos-
ci [Uminski, 2016].

Za K. Sobieszek [2015, s.17] warto odnotowaé, ze obecnie — z uwagi na
rozwdj roznych szczegbétowych koncepcji odnoszacych sie do os6b wyrdznia-
jacych sie wplywem wywieranym na innych — sformulowanie ,,lider opinii”
mozna traktowaé jako pojecie parasolowe, czyli bedace ogblng nazwa zbie-
rajaca szereg poszczegblnych kategorii. Autor wymienia bowiem takie kon-
cepcje, jak: monomorficzni liderzy opinii (opinion leaders), eksperci rynko-
wi (market mavens), osoby wplywowe (influentials) i generalni liderzy opinii
(general opinion leaders).

Precyzujac pojecie ,,0soby wplywowe” warto przytoczy¢ G. Weimanna
[1991], ktory za punkt wyjscia wskazal wspomniany model dwustopniowe-
go przeplywu informacji, ale jednocze$nie wytypowal istotne wspélcze$nie
aspekty. Badacz scharakteryzowal influencerow jako tych, ktérzy wywiera-
ja wplyw poprzez przekazywanie informacji czy udzielanie rad, przy czym
gléwny nacisk potozyl na ich cechy osobowosci oraz wplyw osobisty, nieza-
lezny od przeptywu masowej komunikacji.

Obserwujac klientéw mozna dopatrzeé sie pewnego paradoksu. Otodz,
jak wyjasénita K. Stopczynska [2018, s.106]: z jednej strony klient nie chce,
aby mu przeszkadzac i w jakikolwiek sposéb wplywac na jego decyzje, pod-
czas gdy z drugiej obserwujemy na rynku dynamiczny przyrost tzw. influen-
cerow, czyli os6b, ktére w bezposredni lub poSredni sposéb kreujg nie tylko
pojecie nabywcy o markach, lecz takze w wielu wypadkach majg ogromny
wplyw na sposéb postrzegania przez niego otaczajacego go Swiata. Oznacza
to, ze na konsumentéw wiekszy wplyw maja zrédta o charakterze nieformal-
nym niz formalnym [Tkaczyk 2016]. Influencerow definiuje sie jako osoby
majgce wplyw na zachowania nabywcze konsumentéw w okre§lonej kate-
gorii produktéw [Flynn, Goldsmith, Eastmann 1996] lub wprost jako osoby
trzecie, ktére znaczaco ksztaltuja decyzje zakupowe [Brown, Hayes 2008].
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Co wiecej, Internet zmienit i poszerzyt nature marketingu szeptanego oraz
wplynagl na zachowanie konsumentéw [Bickart, Schindler 2002]. To wlas-
nie rozwoj globalnej sieci w istotny sposob wplynal na mozliwoéci wykorzy-
stania marketingu szeptanego w stosowanych dziataniach promocyjnych.
Jak podkreslaja Ph. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan [2010], rozwdj ko-
munikatywnosci medi6éw spoteczno§ciowych powoduje, ze konsumenci beda
mieli coraz wiekszy wplyw na innych, dzieki dzieleniu sie swoimi opiniami
i doSwiadczeniami. Dlatego tez D. Carter [2016, s. 2] zdefiniowal influen-
cer marketing jako promocje produktow i zwiekszanie §wiadomosci marki
poprzez rozpowszechnianie tresci przez uzytkownikow medioéw spolecznos-
ciowych, uznanych za wplywowych. Sita oddzialywania w mediach spolecz-
noSciowych jest efektem zaistnienia miedzy innymi takich czynnikéw jak:
autorytet wzbudzajacy zaufanie odbioréw informacji, duza aktywnosé w do-
starczaniu informacji oraz ulatwienie w dotarciu do istotnych danych [Za-
jadacz 20172017, s.131]. Osobami wplywowymi, zdaniem wielu badaczy sa
obecnie blogerzy [Lin, Huang 2006; Gretzel, Yoo 2008; Hatalska 2016; Za-
jadacz 2017; Kachniewska 2017].

Blog jest definiowany i badany przez znawcéw literatury, mediéw, ko-
munikacji oraz marketingu [Unzeitig 2013]. Przy czym warto podkresli¢, ze
wraz z rozwojem globalnej sieci ewoluuje postaé bloga pod wzgledem prze-
kazywanych tresci oraz jego formy (formatowanie tekstu, zdjecia, filmy, etc.)
i platformy (strona internetowa, portale spotecznosciowe, etc). Czesto wska-
zuje sie, ze jest to rodzaj dziennika pisanego w Internecie. Jednak, jak wyjas-
nita szczegbétowo M. Olcon-Kubicka [2003, s. 2], Internet nie stanowi tylko
i wylgcznie medium do przekazywania osobistych przemyslen, lecz znacza-
co wplywa na ich tresé i forme. Autorka zauwazyla, ze blog zachowuje pew-
ne cechy dziennika osobistego pisanego do szuflady, niemniej zar6wno tech-
nika, jak i obecno$¢ odbiorcy sprawiaja, ze staje sie on calkiem nowa jako§-
cig. Zdaniem D. Kaznowskiego [2008], jest to rodzaj serwisu internetowego
z wpisami zamieszczonymi kolejno, a poza ukladem tresci i funkcjonalnos-
cig blog powinien wyrazaé osobowo$¢ i poglady autora. Z kolei T. Baran i A.
Miotk [2013] wskazuja wyraznie, ze na blogu opisane fakty przeplataja sie
z opiniami i pogladami autora. Co nalezaloby uzupelni¢ wskazujac takze re-
lacje, przezycia, porady, uczucia tworcow internetowych. A. Podlaski [2011]
zauwaza, ze prowadzenie bloga to systematyczne dodawanie tresci skupio-
nych wokoét okre§lonej tematyki i udostepnianie ich na stronie internetowe;j.

Nalezy zauwazy¢, ze obok tekstéw blog moze zawierac¢ takze zdjecia oraz
materialy wideo, co jest bezpoSrednim efektem rozwoju funkcjonalnoéci In-
ternetu [Tarczydlo, Kondak 2017]. Obecnie szczegélnie istotne jest zapewnie-
nie przez twérce swoim odbiorcom mozliwos$ci reakeji na publikowane tresci,
co —jak zauwazaja B. Tarczydto i A. Kondak [2017] - stuzy takze budowaniu
spolecznosci zogniskowanych wokot tematyki lub osobowoéci tworcy. Mozli-
wo$¢ zamieszczania komentarzy zapewnia dwu- i wielostopniowg komunika-
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cje miedzy blogerem a odbiorcami [Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2016].
Zauwaza sie takze wspoétudzial odbiorcéw w tworzeniu zasobéw bloga, gene-
rowaniu treéci oraz kreowaniu tematéw [Tarczydto, Kondak 2017]. G. Mazu-
rek [2008] do waznych cech bloga zalicza bezpoérednioéé, integracje, niefor-
malno$¢, niezalezno$c, oszczednosc, prostote, regularnosé, relacje, synergie,
szybko$c¢ oraz zaufanie. Z kolei M. Olcon-Kubicka [2006] ttumaczy fenomen
bloga wskazujac, ze sila wirtualnego dziennika polega na spelnianiu wielu
spolecznych funkcji potrzebnych czlowiekowi w danej chwili, a dodatkowa
wazng zaletg jest to, iz spelnienie tych potrzeb moze odby¢ sie jednoczesnie
w jednym miejscu — przed ekranem osobistego komputera.

Czesé badaczy wyraznie wigze blog ze strong internetowg [Baran, Miotk
2013; Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2016]. T. Baran i A Miotk [2013]
w prowadzonych przez siebie badaniach podkreslaja nawet, ze blogiem nie sg
wpisy na Facebooku czy tez filmy wideo publikowane na Youtube. Takie uje-
cie definicyjne bloga jeszcze kilka lat temu dowodzi, ze uniwersalne zdefinio-
wanie go jest trudne w zwigzku z ewoluowaniem mediéw spotecznos$ciowych
i wydaje sie, ze to rygorystyczne podejScie moze by¢ zweryfikowane przez za-
chowania uzytkownikow Internetu, dla ktérych media spoleczno§ciowe sg na-
turalnym (bywa, ze jedynym) kanalem komunikacji. Obecnie 64% polskich
internautéw zaglada do globalnej sieci w celu korzystania z serwisow spotecz-
noéciowych [Spofeczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycz-
nych z lat 2014-2018, 2018]. Jak wskazujg B. Tarczydlo i A. Kondak [2017],
wykorzystywane formy komunikacji dostosowywane sg do zmieniajgcych sie
warunkow. Dlatego tez stowo blog w niniejszym badaniu oznacza autorska
kombinacje publikacji w Internecie, niezaleznie ich formy czy platformy, na
ktorej sa zamieszczane. Uwzgledniono zatem blogi, ktérych tworcy postuguja
sie sfowem, zdjeciem, czy tez filmem lub relacjg w czasie rzeczywistym i pub-
likujg okreslone tresci na stronie internetowej, w mediach spoleczno$ciowych,
w tym serwisach umozliwiajacych publikacje filméw.

Wspoblczesne blogi osobiste pozostajg dziennikiem internetowym twor-
cy, lecz w coraz wiekszym stopniu sprzyjaja wspolpracy pomiedzy blogera-
mi a markami komercyjnymi w celach spotecznych oraz marketingowych
[Tarczydlo, Kondak 2017]. A. Podlaski [2011] podkre§la, ze blog to jeden
z najpopularniejszych sposobéw komunikowania sie z otoczeniem i sposéb
na umacnianie pozycji firmy/marki na wielu plaszczyznach. Autor zauwaza,
ze dzieki temu mozna bezposrednio oddzialywaé na klienta, ktéry chce, aby
kto§ go upewnil, ze dokonuje wiasciwego wyboru. Co wiecej, blog pozwala
dociera¢ do ludzi rzeczywiScie zainteresowanych publikowanymi treSciami
[Evans 2011]. Podkresla to réwniez M. Kachniewska [2017] argumentujac,
ze blogosfera daje unikatowg mozliwo§é dotarcia do §cisle okreslonych grup
potencjalnych nabywecoéw, w naturalny sposéb skupiajacych sie w otoczeniu
blogera, ktory pisze o sprawach dla nich najciekawszych. Wzrasta zatem po-
tencjal rynkowy blogéw osobistych [Tarczydio, Kondak 2017].



208 MAGDALENA JAKUBOWSKA

T. Baran i A. Miotk [2013] wskazuja, ze blogosfera jest niewatpliwie opi-
niotwoérczym medium i zasluguje na pelng uwage marketerow, zwlaszcza ze
zwykle tworzy jg spoleczno§é aktywna i zaangazowana. Podobnie uwazajg
B. Gregor i D. Kaczorowska-Spychalska [2016] spostrzegajac, ze blogosfera
w swojej réznorodnosci kreuje spolecznosc entuzjastow, ktoérzy poprzez kon-
wersje prezentowanych tekstow i materialéw postrzeganych jako intrygujace,
zabawne i niepowtarzalne, potrafig zaangazowa¢ swoich odbiorcow. Badacze
ci podkreslaja, ze firmy/marki wciaz poszukujg przestrzeni, ktéra umozliwi
im bezpo$redni i niesformalizowany kontakt z rzeczywistymi i potencjalny-
mi klientami. Wspélpraca firm/marek z blogerami buduje wizerunek marki
i moze przelozy¢ sie wprost na sprzedaz produktéow [Kozlowska, 2016].

Wielu badaczy zauwaza, ze marki nie zastanawiajg sie, czy kooperowac
z blogerami, a raczej szukaja odpowiednich rozwigzan w ramach influencer
marketingu, aby osigga¢ wymierne efekty [Schmallegger, Carson 2008; El
Boukhari, Sair 2017]. Ich wspélpraca z internetowymi twoércami jest jed-
ng ze wspolezesnych form marketingu szeptanego [Tkaczyk 2016]. B. Gre-
gor i D. Kaczorowska-Spychalska [2016] w efekcie przeprowadzonych badan
ustalili, ze zmianie ulegla jako§¢ realizowanych strategii komunikacji z wy-
korzystaniem polskiej blogosfery. Wzrasta bowiem znaczenie kampanii, kto6-
re nie tylko zapewniajg rozglos, ale przede wszystkim umozliwig ulokowa-
nie danej firmy/marki w pozadanym kontekscie i segmencie rynku.

Blogosfera nie jest jednak idealnym rozwigzaniem dla kazdej branzy
i kazdej firmy/marki. Istotna jest zatem kwestia, czy wspolpraca z blogera-
mi jest stusznym sposobem realizowania promocji turystycznej miast i re-
gionow. Ot6z Y.S. Lin i J.Y Huang [2006] juz w 2006 roku sugerowali, ze
kraje i zajmujacy sie promocja w turystyce powinni zaczaé stosowaé nowe
podejécie z wykorzystaniem blogéw, aby przycigga¢ miedzynarodowych tu-
rystow. Mozna przyjac, ze influencer marketing na szersza skale w promocji
turystycznej na $wiecie zaczal by¢ stosowany od 2015 roku, a swoista inten-
syfikacja dzialan rozpoczeta sie w 2017 roku®. Jak podaje M. Kachniewska
[2017], jedna z pierwszych kooperacji w Polsce byl pobyt (w 2011 roku) naj-
popularniejszej japonskiej blogerki, ktéra przyjechala do naszego kraju na
zaproszenie Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

E.Parra-Lopez i in. [2016] postuluja, ze organizacje turystyczne powin-
ny monitorowac globalna siec i uczestniczy¢ w dyskursie w Internecie, aby
wplywac¢ na decyzje zakupowe turystéw i kreowaé odpowiedni wizerunek
w sieci. Podobnie uwazajg inni badacze wskazujac, ze blogi turystyczne sa
nowg nietradycyjna drogg definiowania wizerunku destynacji lub przedsie-

3 Swiadeza o tym m.in. prowadzone analizy branzowe influencer marketingu w turystyce:
https://socialmediaweek.org/blog/2015/07/people-with-more-social-influence/
https://www.ion.co/how-hospitality-and-travel-brands-make-influencer-marketing-work
https://www.adweek.com/brand-marketing/adweeks-travel-marketing-report-exploring-
-trends-reshaping-tourism-industry-172299/ (15.09.2019).
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biorstwa [El Boukhari, Sair 2017; Schmallegger, Carson 2008]. Poglady te
wynikajg bezpoSrednio z zachowan turystow — uzytkownikéw Internetu,
ktorzy poszukuja w globalnej sieci informacji o podrézy, dzielg sie do§wiad-
czeniami, kupuja zwigzane z podrozg aplikacje itd. [Parra-Lopez i in., 2016].

Wspolpraca instytucji czy tez podmiotoéw odpowiedzialnych za promocje
turystyczng miast/regionéw z internetowymi osobami wplywowymi, powin-
na by¢ zaplanowanym procesem, a jak juz wskazywano wszystkie uczest-
niczace w nim strony (tj. miasta/regiony, blogerzy oraz ich odbiorcy) moga
osiggac z niej korzysci [Jakubowska 2018b].

Badanie wspoélpracy polskich miast i regionow
w zakresie promocji turystycznej

Badanie wspélpracy polskich miast i regionéw z blogerami w zakresie
promocji turystycznej jest druga, poszerzona edycjg badania z roku 2017
[Jakubowska, 2018b]. Niniejsze prace badawcze uwzgledniajg uprzednio
sformutowane postulaty dotyczace badania zmienno$ci w czasie zakresu
i charakteru wspoélpracy oraz o poszerzenie ram prowadzonych badan tak-
ze o inne obszary.

Miasta, podobnie jak w poprzedniej analizie, wybrano stosujac dobér
celowy, kierujac sie przy tym definicja metropolii autorstwa J. Wréblew-
skiej-Jachny [2012, s. 13], w ktérej autorka podkresla dominacje wybranych
miast nad pewnym obszarem z uwagi na posiadang wladze. Badaniem za-
tem objeto miasta wojewodzkie, przy uwzglednieniu, ze w dwoch z nich —
w kujawsko-pomorskim oraz w lubuskim — w innym miejscu mieSci sie sie-
dziba sejmiku wojewodzkiego i w innym wojewody. Poza tym w przypadku
wojewodztwa pomorskiego uwzgledniono takze Gdynie i Sopot, ktére wraz
z Gdanskiem tworza policentryczny obszar miejski wspélnie oddzialywujacy
na okalajacy teren. Ostateczna liczba miast uwzglednionych w badaniu wy-
nosita zatem 20. Natomiast dlaDla regioné6w wybrano obszar zgodny z po-
dzialem administracyjnym kraju, czyli wojewodztwa.

W badaniu, ktére przeprowadzono w styczniu 2019 roku, postuzono sie
metodg sondazu diagnostycznego. z zastosowaniem ankiety on-line (CAWI)
skierowanej do podmiotéw zarzadzajacych turystyka w regionie (ang. DMO
— Destination Management Organisation)* w poszczegélnych wojewddz-
twach i miastach. W Polsce jednostkami mogacymi potencjalnie pelnié funk-
cje organizacji zarzadzajacych turystyka w polskich regionach sg lokalne
i regionalne organizacje turystyczne [Kruczek, Zmyslony 2010]. Dlatego tez

¢ Zgodnie z terminologia [UNWTO 2010] jest to podmiot, ktory integruje wiladze lokalne,
przedsiebiorstwa oraz inne instytucje zaangazowane w rozwdj turystyki oraz/lub umozliwia
tworzenie partnerstwa wokol wspélnej wizji rozwojowej, a ostatecznym celem DMO jest rozwdj
i promocja regionu turystycznego, cyt. za: [Kruczek, Zmy§lony 2010, s. 117].
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w przypadku miast o udzielenie odpowiedzi zwré6cono sie do zajmujacych sie
turystykg 20 wydzialow urzedéw miast oraz do 10 lokalnych organizacji tu-
rystycznych. Liczba tych organizacji jest mniejsza od liczby miast objetych
badaniem, gdyz nie we wszystkich zastaly one powolane. W odniesieniu do
badanych regionéw badanie skierowano do 16 odpowiednich departamentéw
urzedow marszalkowskich oraz 16 regionalnych organizacji turystycznych.
Algorytm badania zaprojektowano w taki sposob, aby dla instytucji czy
jednostek podejmujacych wspoélprace z blogerami ustali¢ jej charakter i za-
kres oraz monitoring efektow. W przypadku DMO, ktoére takiej wspoétpracy
nie podejmowaly i jej nie planujg, ustalono przyczyny tej sytuacji. Lacznie
kwestionariusz ankiety obejmowal 31 pytan podzielonych na sekcje, zgod-
nie w z przyjetym algorytmem. Sekcja I miala charakter wprowadzajacy,
w sekgji II ustalano rodzaj szkolen czy tez warsztatow odnoszacych sie do
influencer marketingu, w ktorych uczestniczyli pracownicy DMO. Szczego-
Iy dotyczace zakresu i charakteru podejmowanej lub planowanej kooperacji
identyfikowano w sekgji I1I, a pomiar efektéw wspolpracy w sekeji IV. Sekcja
V dotyczyla przyczyn braku wspélpracy z internetowymi twércami. W sek-
¢ji VI zawarto pytanie uzupelniajace, w ktéorym respondenci mogli sie do-
datkowo wypowiedzie¢. Pytania w kwestionariuszu ankiety mialy charakter
zarowno otwarty, jak i zamkniety, przy czym w tym drugim przypadku nie
ograniczano odpowiedzi do zamknietego katalogu zaproponowanego w ba-
daniu, dopuszczono zapisanie przez odpowiadajacych wlasnej odpowiedzi.
W przeprowadzonym badaniu uzyskano 35 odpowiedzi, gdyz Urzad
Miasta Katowice poinformowatl o odstapieniu od udzialu w projekcie badaw-
czym. W zwigzku z tym, po przeprowadzonej weryfikacji formalnej i meryto-
rycznej w analizie wynikéw uwzgledniono 34 odpowiedzi od nastepujacych
instytucji: Referatu Promocji i Turystyki Urzedu Miasta w Bialymstoku,
Biura Prezydenta ds. Komunikacji i Marki Miasta Gdanska, Wydzialu Pro-
mocji Urzedu Miasta w Katowicach, Referatu Promocji Miasta z Urzedu Mia-
sta Kielce, Biura Promocji Komunikacji Spotecznej i Turystyki Urzedu Mia-
sta w Lodzi, Biura Promocji Miasta Olsztyn, Wydziatu Kultury, Turystyki
i Wspélpracy Zagranicznej Urzedu Miasta w Opolu, Wydzialu Kultury, Spor-
tu i Turystyki Miasta w Rzeszowie, Urzedu Miasta w Szczecinie (reprezen-
towanego przez podmiot: Zegluga Szczecinska Turystyka Wydarzenia Spoét-
ka z 0.0.), Wydziatu Sportu i Turystyki Urzedu Miasta w Toruniu, Stolecz-
nego Biura Turystyki Urzedu Miasta w Warszawie, Biura Promocji Miasta
i Turystyki Urzedu Miasta we Wroclawiu, Wydzialu Sportu, Kultury i Tury-
styki Urzedu Miasta w Zielonej Gérze, Referatu Promocji i PR Urzedu Mia-
sta Gdyni, Biura Promocji i Komunikacji Spotecznej Urzedu Miasta Sopocie,
Departamentu Edukacji, Sportu i Turystyki UMW Podlaskiego, Departa-
mentu Sportu i Turystyki UMW Kujawsko-Pomorskiego, UMW Malopol-
skiego, Departament Marki Malopolska UMW Malopolskiego, Departament
Sportu i Turystyki UMW Wielkopolskiego, Departamentu Promocji i Wspoél-
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SEKCJAI
nazwa miasta i instytucji

Czy pracownicy Paristwa jednostki/instytuciji brali udziat w
warsztatach lub szkoleniach zwigzanych z influencer marketingiem
czy tez z sama tematyka wspélpracy z blogerami?

tak nie

——

SEKCJIAII
rodzaj szkolen, warsztatow i
ich organizatora

}

Czy zapraszali Panstwo albo czy planuja zaprasza¢ blogerow
do wspdlpracy przy promocji miasta?

tak nie

——

SEKCIAII

SEKCJAV

Szczegdly wspdipracy
z blogerami

v

Czy mierzone efekty
wspétpracy z blogerami?

Przyczyny braku wspolpracy

¢ tak nie
SEKCJIA IV

Pomiar efektéw wspdlpracy
z blogerami

:

SEKCJA VI

Pytanie uzupeiniajgce, dodatkowe informacje od respondentow

}

ZAKONCZENIE

Ryec. 1. Algorytm przeprowadzonego badania
Fig. 1. Algorithm of the conducted study
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.

pracy Gospodarczej UMW
Podkarpackiego,  Departa-
mentu Rozwoju Spoltecznego
i Rynku Pracy, Wydziatu Tu-
rystyki UMW Dolnoslaskie-
go, Departamentu Przedsie-
biorczosci i Strategii Marki
UMW Lubuskiego, Lodzkiej
Organizacji  Turystycznej,
Poznanskiej Lokalnej Orga-
nizacji Turystycznej, Forum
Turystyki Regionéw, czyli lo-
kalng organizacje turystycz-
ng Szczecina, Warszawska
Organizacje = Turystyczna,
Stowarzyszenia Turystycz-
nego Sopot, Podlaskiej ROT,
Kujawsko-Pomorskiej ROT,
Slaskiej OT, ROT Wojewodz-
twa Lodzkiego, Warminsko-
-Mazurskiej ROT, Opolskiej
ROT, Mazowieckiej ROT.
Sposrod 20 miast obje-
tych badaniem zwrot uzyska-
no od instytucji z 16 z nich.
Ustalono, ze w 12 miastach
prowadzono lub planuje sie
wspoélprace z blogerami w za-
kresie promocji turystycz-
nej. Nalezy zauwazy¢, ze w 3
przypadkach odpowiedzi uzy-
skano zaréwno od urzedéw
miast, jak i lokalnych orga-
nizacji turystycznych (£.6dz,
Sopot, Szczecin). Otrzyma-
no takze odpowiedzi od DMO
z 12 wojewddztw, przy czym
w przypadku 3 pochodzily
one zaréwno z urzedéw mar-

szalkowskich, jak i od regionalnych organizacji turystycznych (wojewd6dz-
two kujawsko-pomorskie, malopolskie, podlaskie). Wszystkie jednostki,
oprécz jednej, potwierdzily, ze realizuja wspolprace z blogerami w zakresie
promocji turystycznej albo ja planuja.
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Cho¢ nie we wszystkich badanych miastach i regionach stosuje sie influ-
encer marketing, to przy poréwnaniu z wynikami innych prac badawczych
mozna przyjaé, ze skala prowadzonych dziatan w tym zakresie jest wieksza,
niz w polskich przedsiebiorstwach. W badaniu przeprowadzonym wsréd 200
polskich przedsiebiorstw podejmujacych dzialania marketingowe w Inter-
necie ustalono, ze w 29,5% firm osoby odpowiedzialne za te dzialania zna-
to pojecie influencer marketingu, a wspélpracowalto z blogerami 11,5% [Ra-
port. Nowa rola marketingu 2016, s. 20]. Natomiast B. Gregor B. i D. Kaczo-
rowska-Spychalska [2016, s. 96], badajac 229 polskich firm, ustalili ze 46,7%
z nich podjeto wspélprace z indywidualnymi blogerami.

Liczba blogeréw, z ktérymi poszczegdlne jednostki odpowiedzialne za
promocje w miescie lub regionie wspoélpracowaly lub planowaty wspétpra-
cowaé, wahata sie od 0 do kilkudziesieciu w jednym roku (tab. 1). Dwie jed-
nostki po poczatkowo podjetej wspolpracy z influencerami jej nie kontynuo-
waly (UM w Biatymstoku, UMW Kujawsko-Pomorskiego). Po raz pierwszy
kooperacje te planujg zrealizowaé w 2019 roku: UM Olsztyn oraz Zegluga
Szczecinska Turystyka Wydarzenia Spoétka z o.0.. Cztery jednostki, tj. UM
w Sopocie, Stoteczne Biuro Turystyki, UM we Wroctawiu, Poznanska LOT
rokrocznie wspoélpracowaly z kilkunastoma lub kilkudziesiecioma tworca-
mi internetowymi. Takze regularnie, ale z mniejsza liczba blogeréw koope-
rowaly: UM Opola, UM Torun, UMW Lubuskiego, UMW Matopolskiego,
UMW Podkarpackiego, Warminsko-Mazurska ROT, Slaska ROT oraz Pod-
laska ROT.

Warto podkresli¢, ze liczba DMO miast prowadzacych influencer mar-
keting z blogerami ksztaltowala sie raczej na stalym poziomie, aczkolwiek
w 2019 liczba jednostek planujacych wspolprace wzrosta z 8-9 do 14 . W re-
gionach liczba takich DMO wahala sie od 7 do 10, ale trudno méwié o ten-
dencji wzrostowej czy spadkowej. Wyraznie wida¢ jedynie obecnosé w 2018
konkursu Polskiej Organizacji Turystycznej ,, Turystyczne Mistrzostwa Blo-
gerow”, kiedy wlasnie bylo najwiecej regiondéw podejmujacych wspoélprace
z blogerami (10 wskazan).

NajczeSciej podawanym przez respondentéw powodem wspoélpracy mia-
sta/regionu z blogerami byta opinia o tym, ze istnieje potrzeba tej wspol-
pracy oraz fakt wystepowania takiej kooperacji w innych miastach/regio-
nach. Przygladania sie konkurencji celem powielania jej pomystéw nie moz-
na uznac za bledne, pod warunkiem, ze uleganie modzie na pewne dzialania
nie jest jedynym powodem, a realizowana wspélpraca pozwala osiggaé¢ wy-
raznie skonkretyzowane cele. Jako przyczyny podejmowania wspolpracy
wskazywano tez tzw. odpowiedzi wlasne, takie jak: , kanaly komunikacyj-
ne influenceréw sa bardzo dobrym narzedziem promocyjnym” (UM Kielce),
»jest to skuteczne narzedzie promocji turystycznej” (Poznanska LOT), ,jest
to jeden z najefektywniejszych sposobéw promocji” (UM Sopot), ,,mamy do-
bre do$wiadczenie wspélpracy z blogerami” (Forum Turystyki Regionéw —
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Tab 1. IloSciowy wymiar wspdlpracy miast i regionéw z blogerami

Tab. 1. The quantitative dimension of cooperation between cities and regions with bloggers

Lata
Nazwa reprezen- Nazwa reprezen-
towanego miasta/ towanej jednostki/ do 2016 2?19
regionu instytucji (wlacznie) 2017 2018 (wspélpraca
planowana)
Bialystok Urzad Miejski w Bia- 18 0 0 0
Iymstoku
Wydzial Komunikacji
Gdynia Spotecznej i Infor- 4 0 0 30
macji
Kielce Urzad Miasta Kielce bral wspol- bral wspot- 4 kilku
pracy pracy
Lods Lodzka Organizacja 0 9 30 10
Turystyczna
P . 1. grupa See ..
L6dz Miasto L.6dz 0 0 Bloggers powyzej 10
. w trakcie
Opole Urzad Miasta Opola 3 2 4 ustalefs
Olsztyn Urzad Miasta 0 0 0 w tra.kc,le
ustalen
Poznatiska Lokalna la,:zdniz(? rlriie— kilkudzie-
Poznan Organizacja Tury- dzy 150 a 250 okoto 40 okolo 30 sieciu
styczna .
blogow
Sopot Urzad Miasta klllfud.me- k11ku4z1e- klllfut%me- kilkunastu
sieciu sieciu sieciu
Sopot Sopocka Organizacja brak danych | brak danych 3 3
Turystyczna
Szczecin FOI‘I:III’I ZI‘urystykl 4 1 0 1
Regionow
) Zegluga Szczecinska brak wsp6l- brak wspol- brak wspél-
Szczecin Turystyka Wydarze- pracy lub rac rac 2-3 osoby
nia Spétka z o.o. brak danych pracy pracy
Urzad Miasta, Wy-
Torun dzial Promocji i Tu- 1 5 brak danych do 10
rystyki
Warszawa Stoleczne Biuro 20 12 17 ok. 15
Turystyki
Wroctaw B1u?o PI‘OmOCJ'I Mia- kilka kilka kilkanaScie kilkanaScie
sta i Turystyki
;:Jsivlf/:dztwo dolno- UMW Dolnoslaskiego | brak danych | brak danych | brak danych | brak danych
wojewodztwo kujaw- | UMW Kujawsko-
. A 0 1 0 0
sko-pomorskie -Pomorskiego
wojewodztwo kujaw- | Kujawsko-Pomorska 1 0 5 w trakcie
sko-pomorskie ROT ustalen
‘S’L‘;J:W"d“w" tubu- 1 MW Lubuskiego 2 5-6 5-6 24
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Cd. Tab 1.
wojewodztwo 16dzkie R,OT WOJBWOdtha 0 0 2 w trakc,l ©
Lodzkiego ustalen
wmevyodztwo malo- UMW Matopolskiego bralf odpo- bral_i odpo- bralf od;_)o- brak od;_)o-
polskie wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi
wojewo6dztwo mato- UMW Malopolskiego
A Departament Marki 38 8 6 8
p Malopolska
wgewpdztwo mazo- MROT 0 0 3 9
wieckie
wojewodztwo opolskie | Opolska ROT 5 0 4 tru.dnoApt’)-
wiedzie¢
WOJeYvodztwo podkar- UMW Podkarpa- 17 4 13 4
packie ckiego
wojewédztwo pod- | b 41 ea ROT brak danych 5 7 3
laskie
wojewodztwo pod- .
. UMW Podlaskiego 4 0 0 0
laskie
wojewodztwo ' L
slaskie Slaska ROT wiecej niz 5 7 3 ok. 2-3
wojewodztwo war- Warminsko-Mazurska 9 9 9 5
minsko-mazurskie ROT

Zrédto: Opracowanie wiasne/Source: Own elaboration.

LOT Szczecin), ,jest to sensowna, efektywna i nienachalna forma promo-
¢ji” (UM Torun), ,“naturalna” i zarazem wiarygodna promocja o duzym
zasiegu” (UMW Lubuskiego), ,,nowoczesna forma promocji” (UMW Malo-
polskiego), ,blogerzy skutecznie promujg atrakcje turystyczne” (Mazowie-
cka ROT). Wéréd odpowiedzi nie znalazly sie sformutowania, ktére wprost
wskazywalyby, ze powodem podejmowania wspélpracy jest zapelnienie In-
ternetu informacjami o mieScie czy regionie z wiarygodnego, bliskiego klien-
tom zrédia.

W kontekscie przytoczonych wynikéw badan warto przytoczyé opinie
M. Kachniewskiej [2017], ktéra uwaza, ze w turystyce nabywca podejmu-
je decyzje o zakupie jedynie na podstawie informacji, bez mozliwosci fak-
tycznej weryfikacji informacji o jako§ci kupowanej ustugi. Niemniej jednak
wlasnie publikacje blogerow, bedace np. relacjami z podrézy czy tez prze-
wodnikami, pozwalajg potencjalnym turystom na weryfikacje informacji
w Swiecie wirtualnym. Poza tym wlasnie te publikacje z blogosfery, zapel-
niajac Internet, dajg ,nasycenie informacjg”, o ktérym wspomina autorka
[Kachniewska 2017, s. 187].

Zgodnie z udzielnymi odpowiedziami, celem wspoétpracy DMO z bloge-
rami byla przede wszystkim promocja miasta/regionu lub promocja tury-
styki (gcznie 15 wskazan), jak rowniez budowa lub poprawa wizerunku (2
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wskazania). Wiele instytucji odniosto sie do odbiorcéw swoich dziatan poda-
jac, ze celem wspoélpracy jest dotarcie do wiekszej grupy (5 wskazan), a takze
zainteresowanie miastem potencjalnych turystéw (UM Torun). Formulowa-
no tez bardziej uszczegélowione cele: np. promocja miejsc dla rodzin z dziec-
mi (Mazowiecka ROT), promocja wydarzen (UM Kielce), promocja wybra-
nych atrakcji turystycznych (Warminsko-Mazurska ROT), promocja miasta
wérod blogeréow (UM Wroclaw), wypracowanie ,,mody” na region (Podlaska
ROT), promocja szlaku kulinarnego (Opolska ROT).

Warto zauwazy¢, ze w udzielonych odpowiedziach brakuje powszech-
nych, skonkretyzowanych odniesien do potencjalnego turysty, a przeciez ba-
dacze wskazuja, ze influencer marketing moze pozwoli¢ osiagnac przewage
na konkurencyjnym turystycznym rynku poprzez zblizenie promowanych
obszaréw do docelowych klientéw [Lin, Huang 2006]. Przy czym istotne
jest, zeby jednocze$nie wspolpraca opierala sie na partnerskim podej$ciu,
gdzie przyjmowane cele nie moga narzucaé pogladow twércom interneto-
wym. B. Ratuszniak [2010, s. 11] wyjasnia, ze kooperujac z autorem dzien-
nika internetowego nie kupuje sie jego opinii tylko jego prace.

Badania wykazaly, ze w przewazajacej liczbie wspélprace inicjowaly
DMO (17 wskazan) lub wspélnie obie strony (11 wskazan). W niektorych
jednak przypadkach inicjatywa lezata raczej po stronie blogera (Urzad Mia-
sta Wroclawia) lub podawano, ze inicjatorem wspélpracy sg jeszcze inne jed-
nostki, jak np. POT (Mazowiecka ROT). Jak wynika z udzielonych odpowie-
dzi, najczesSciej wybierang forma wspolpracy byto study tour. Wskazalo jg 12
jednostek odpowiedzialnych za promocje turystyczng miast oraz 8 w regio-
nach. Umowe o wspolpracy (jednorazowej lub statej) wskazal UM w Toruniu
oraz 6 DMO w regionach. Wéréd odpowiedzi pojawila sie takze umowa afi-
liacyjna, z ktoérej korzystaty UMW Kujawsko-Pomorskiego oraz UMW Pod-
karpackiego. Wybor terminéw zwigzanych z realizacjg wspélpracy, czyli wi-
zyty influencera lub zamieszczenia przez niego publikacji byl po stronie in-
stytucji w 16 przypadkach. Pieciu respondentéw za$ wyraznie wskazalo, ze
wyb6r terminu jest zalezny od kalendarza blogera (5 wskazan). Wiekszo§¢
DMO, ktore realizowaly wspélprace z influencerami wskazalo, ze jest ona
realizowana przez obie strony bezpoérednio. Z ustug firmy posredniczacej
korzystaly instytucje w 3 miastach (UM w Biatymstoku, UM w Olsztynie
oraz Forum Turystyki Regionow) i DMO w 3 regionach (UMW Malopolskie-
go, UMW Podkarpackiego, Podlaska ROT).

Z badan wynika, ze wszystkie instytucje (29 jednostek) podejmujace
badz planujace wspélprace, przy wyborze blogera kierujg sie tematyka blo-
ga, a niemalze wszystkie: liczbg odbiorcow bloga, jakoscia bloga pod wzgle-
dem multimediéw (zdjeé, filméw), jak réwniez tekstu oraz wykorzystywa-
nych portali spoleczno$ciowych (ryc. 2)5. Charakterystyka odbiorcow bloga

5 Kryteriami stosowanymi przez pojedyncze DMO byt §wiatopoglad blogera oraz wyko-
rzystanie specjalistycznych narzedzi.
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zostala wskazana przez 20 DMO, czyli przez 69% spoérod wszystkich wspol-
pracujacych jednostek. Uwzglednienie wymienionych aspektéw w procesie
doboru influencera jest niezwykle istotne, bo pozwala uzyskaé pewnosc, ze
komunikaty internetowego tworcy beda dopasowane do potrzeb podmio-
tu [Kubik-Przybyt 2018]. M. Kachniewska [2017] zauwaza, ze wlaSciwie
zdefiniowana grupa docelowa zapewnia silniejszy efekt marketingu szepta-
nego w §wiecie wirtualnym oraz wyzszy stopien tzw. konwersji, rozumianej
jako pozadane z punktu widzenia marki zachowanie uzytkownika w reakcji
na udostepniong publikacje (np. wejscie na strone internetowg miasta/ re-
gionu, dokonanie zakupu). Badacze wskazuja rowniez, ze chociaz o doborze
blogera do wspélpracy w dalszym ciggu decyduje przede wszystkim zasieg
bloga i poruszana w nim problematyka oraz charakter i jako$¢ prezentowa-
nych materialow, to wraz z rozwojem blogosfery te kryteria ulegajg zmianie
i coraz bardziej istotny jest profil odbiorcy [Gregor, Kaczorowska-Spychal-
ska 2016]. T. Frontczak [2019] charakteryzujac najistotniejsze trendy in-
fluencer marketingu stwierdza, ze obecnie wygrywa wysoka jako§¢ tresci,
w zwigzku z tym przetrwajg te osoby wplywowe, ktore beda mialy co$ do
powiedzenia. I wlaénie takich tworcow internetowych powinny poszukiwaé
DMO do wspélpracy.

W badaniach analizowano takze tematyke wybieranych przez DMO
blogow (ryc. 3). Niemalze 90% respondentéw wskazalo tematyke podréozni-
czg, 62% — kulinarna, a 52% lifestylowg i 40% regionalng. Obok podanych
w kwestionariuszu ankiety, odpowiadajacy za promocje turystyczng w mia-
stach i regionach wskazywali takze wlasne kategorie, miedzy innymi: te-

tematyka bloga (podrézniczy, litestylowy, modowy, kulinarmy), IR 20
liczba odbiorcéw bloga, G - -
jakos¢ bloga pod wzgledem multimedicéw (zdje¢, filmow), GG 4
jakosc bloga pod wzgledem tekstéw, NN 25
wykorzystywane portale spofecznosciowe (Facebook, Youtube, Instagram... ) IR -1
charakterystyka odbiorcow bloga, |INNRNEGEGGEGN -0
forma bloga (tekst, zdjecia, wideo) IR 19
rozpoznawalnosc blogera nie tylko wsrod swoich tzw. followersow, czyli swoejgo audytorium,  [INNGEGIGINGNG_— 19
liczba reakcji uzytkownikéw (polubienia, udostepnienia, komentarze) IEEEEG—_—__— 17
pochodzenie blogera (kraj, zagranica), I 16
jezyk blogera (polski, angielski, ...), NN 10
przy wykorzystaniu narzedzi takich jak: hash.fm, brand24 [l 3
Swiatopolglad blogera, 1l 3

0 5 10 15 20 25 30 35

Rye. 2. Kryteria doboru blogeréw
Fig. 2. Blogger selection criteria
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
Source: Own elaboration based on research findings.
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matyke turystyczng (UM w Bialymstoku) oraz historyczng (UMW Kujaw-
sko-Pomorskiego), tematyke naukowa (UMW Podkarpackiego), rowerowa
i gamingowg (UMWM Departament Marki Malopolska). Poznanska LOT
wskazala az 8, tj. najwiecej kategorii sposrod wszystkich respondentéw. Nie-
watpliwie nie ma koniecznosci, aby podmioty zarzadzajace promocjg tury-
styczng w miastach i regionach wspoélpracowaly z tworcami internetowymi
publikujacymi tylko tresci zwigzane bezpoSrednio z podrézami. Jak pisze
M. Kachniewska [2017, s. 202], blogosfera daje unikatowa mozliwos$é dotar-
cia do §ciéle okre§lonych grup potencjalnych nabyweéw, w naturalny sposéb
skupiajgcych sie w otoczeniu blogera, ktéry pisze o sprawach dla nich najcie-
kawszych. Autorka wyja$nia, ze zgodnie z tg zasada oferta obiektow i atrak-
¢ji adresowana do rodzicow matych dzieci moze byé promowana na blogach
parentingowych, oferta turystyki konnej — na forach jezdzieckich, a szlaki
kulinarne i restauracje — na blogach kulinarnych.

iestyiovy I '
regionalny _ 11
o kulturze _ 9
artystyczny, np. fotograficzny || 5
parentingowy -4
modowy -2

0 5 10 15 20 25 30

Ryec. 3. Tematyka wybieranych blogéw
Fig. 3. Subjects of selected blogs
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
Source: Own elaboration based on research findings.

Instytucje odpowiedzialne za promocje turystyczng zapraszajg zaréwno
blogeréw krajowych (25 wskazan), jak i zagranicznych (17 wskazan), przy
czym w 4 przypadkach wskazano tylko blogeréw zagranicznych (UM w Bia-
lymstoku, UM w Sopocie, Stoleczne Biuro Turystyki oraz UMW Dolno$la-
skiego), w 12 samych krajowych a w 13 jednych i drugich. W pytaniu otwar-
tym niektorzy z respondentéw podali kraje, z ktorych zapraszano influence-
row. Byly to Belgia, Ukraina, Chiny, Wlochy, Hiszpania, Czechy.
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Tab. 2. Monitoring efektow wspélpracy

Tab. 2. Monitoring the effects of cooperation

ki Malopolska
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|3} = o = B0
] <] o 2 < ] ol o 2
= | 2&| B 2 | g | 22| 2§
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regionu stytucji © 83 3 3 = > S8|S%
< s o N o o S8 | .=
2 < < = N N N °© N
= Q2 o) — 9 Q = o =
N N = = < < 'ﬁ
2 2 =] =)
—_ —_ < < ~
Kielce Urzad Miasta tak | tak | tak | tak | tak | tak | tak | tak
Kielce
Lodz Lédzka Organiza- tak nie nie tak nie tak nie tak
cja Turystyczna
Lodz Miasto L6dz tak tak tak tak tak tak nie nie
Opole Urzad Miasta tak tak tak tak nie tak nie nie
Opola
Poznanska Lokal-
Poznan na Organizacja Tu- | tak tak tak tak nie tak nie tak
rystyczna
Sopot Urzad Miasta tak tak nie nie nie nie tak tak
Sopot Sopocka Organiza- | ;. nie | tak | tak | nie nie nie nie
cja Turystyczna
Urzad Miasta,
Torun Wydziat Promocji tak nie tak tak tak tak tak tak
i Turystyki
Warszawa Stoleczne. Biuro tak tak tak tak tak nie tak tak
Turystyki
WOgewoc.lztwo dol- UMWD tak nie nie tak nie tak nie nie
noélaskie
Urzad Marszal-
wojewbdztwo ku- | kowski Wojewdda- | i b g |tk | tak | tak | tak | tak
jawsko-pomorskie | twa Kujawsko-Po-
morskiego
woiew6dztwo Tu- Urzad Marszal-
o kowski Wojewodz- | nie | tak | tak | tak | tak | tak | tak | tak
buskie .
twa Lubuskiego
Regionalna Orga-
VYOJe“.,OdZtWO mzaga TL}rystycz- tak tak tak tak tak tak nie nie
16dzkie na Wojewddztwa
Lodzkiego
Urzad Marszal-
woiewddztwo ma- kowski Wojew6dz-
JeWOr twa Malopolskiego tak tak tak tak tak tak tak nie
Topolskie
Departament Mar-
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wojewbdztwo ma- | \rpoyy tak | tak | tak | tak | tak | tak | nie | nie
zowieckie

Urzad Marszal-
wcgewocl.ztwo pod- | kowski Wojew6dz- tak tak tak tak nie tak tak tak
karpackie twa Podkarpa-
ckiego
woiewddztwo pod- Podlaska Regional-
Je p na Organizacja Tu- | tak tak nie nie nie nie tak tak
laskie
rystyczna
woiewddztwo pod- Urzad Marszal-
Je p kowski Wojew6dz- tak nie tak nie nie nie tak tak
laskie :
twa Podlaskiego
wq;ewodztwo §lag- | Slaska Organizacja tak tak tak tak tak tak tak tak
skie Turystyczna
Warminsko-Ma-
wojewbdztwo war- | zurska Regionalna | .1 | top | tak | tak | tak | tak | nie | tak
minsko-mazurskie | Organizacja Tury-
styczna

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
Source: Own elaboration based on research findings.

Udzielone przez respondentéw odpowiedzi wskazuja, ze z jednostek,
ktore podjely wspoétprace w poprzednich latach (bez uwzgledniania planéw
na 2019 rok), 7 nie prowadzilo monitoringu jej efektéw. Byly to UM w Bia-
lymstoku, UM w Gdyni, Forum Turystyki Regionéw — LOT Szczecin, Ku-
jawsko-Pomorska ROT, UMW Malopolskiego, Opolska ROT, UM Wroclawia.
Podobne wyniki uzyskal R. Stepowski [2017], ktéry na pytanie zadane naj-
wiekszym polskim samorzgdom miejskim w 2015 roku o efektywnosc¢ podej-
mowanych dzialan marketingowych otrzymal odpowiedz, ze zadnych szcze-
goélowych badan sie nie przeprowadza.

W ramach prowadzonego monitoringu efektéw wspodlpracy z blogerami
okoto 90% DMO mierzylo liczbe publikacji (18 wskazan). Rzadziej odnoto-
wywano liczbe unikalnych uzytkownikéw (14 wskazan) oraz liczbe odston
publikacji (16 wskazan).Ponadto 17 instytucji odpowiadajacych za promocje
turystyczng w miastach i regionach monitorowalo liczbe polubien. Zdecy-
dowanie rzadziej wykorzystywano miary wskazujace na zaangazowanie od-
biorcow. Z uwagi na to, ze istotna jest nie tylko liczba wySwietlen, ale takze
ustalenie, kto i jak dlugo ogladal film lub jak dlugo byl na stronie interne-
towej, wskaznikom iloSciowym powinny towarzyszyé¢ wskazniki jakoSciowe
[nowymarketing.pl]. Wedlug B. Ki [2019], spos6b pomiaru efektywnoSci po-
winien zalezeé od celu prowadzonej kampanii. Wskazuje sie takze, ze zapo-
minanie o zaangazowaniu, czasie ogladania i struktury demograficzno-spo-
lecznej widowni to jeden z najczestszych bledéw przy analizie efektywnosci
podejmowanych dzialan [por. nowymarketing.pl]. Nieco ponad polowa in-
stytucji monitorowala liczbe komentarzy (55%), a 15 instytucji liczbe udo-
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stepnien. Analiza charakterystyki odbiorcéw bloga (np. ich wieku, miejsca
zamieszkania, wykorzystywanych mediéw, stosunku do podrézy) byla prowa-
dzona przez 11 instytucji, natomiast analiza charakteru reakcji na publikacje
—w 13 podmiotach. Dodatkowo respondenci wskazali na prowadzenie moni-
toringu efektéw z wykorzystaniem analizy dziatan marketingowych w sieci
(UM Kielce) oraz raporty od blogeréw (Poznanska LOT, Podlaska ROT).

Spoérod wszystkich DMO bioracych udzial w badaniu tylko 5 jednostek
wskazalo brak wspélpracy z blogerami oraz brak takich planéw na przy-
szto§é. Wsrdd przyczyn wymieniono brak srodkéw na wspétprace (UM Rze-
szowa), brak powodéw do wspéipracy (UM Zielona Goéra), fakt, iz promocja
turystyczna jest w kompetencji innej instytucji (Wielkopolska ROT, War-
szawska LOT, Urzad Miasta Gdansk). Na brak §rodkéw wskazywali tez re-
spondenci w innych badaniach, w tym np. w przywotywanym juz badaniu
polskich firm [Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2016]. Przy czym argument
ten utracajg sami tworcy internetowi, o czym §wiadczg wyniki badania o za-
robkach, przeprowadzonego wsréd 438 polski autoréw blogéw w 2017 roku.
57% z badanych faktycznie wskazuje, ze oferuje post na blogu za wynagro-
dzeniem, ale jednoczes$nie 42% oczekuje na rozliczenie barterowe. Srednia
warto$c¢ tego drugiego wynosita wérod respondentéw 672 zt za post® [Ile za-
rabiajg blogerzy 2017, s. 8].

Wnioski

Analizujgc wyniki przeprowadzonego badania mozna zauwazyé, ze
w ponad polowie miast oraz we wszystkich regionach objetych badaniem
zrealizowano lub planuje sie rozpoczaé wspélprace z blogerami w zakre-
sie promocji turystycznej. Co istotne, w pojedynczych miastach i regionach
wspomniang kooperacje prowadza rownolegle rézne instytucje.

Liczba jednostek odpowiadajacych za promocje turystyczna w miastach,
a zainteresowanych wspolpracg z influencerami w kolejnych latach byla na
podobnym poziomie jak w badaniach z 2017 roku, ale zgodnie z planami
w 2019 roku wzroénie o ponad 50%. Inaczej jest w przypadku DMO regio-
now, ktorych ta liczba jest rokrocznie podobna i plany nie wskazujg na ja-
kie$§ zmiany w tym zakresie. Cele stawiane wspélpracy sa zwiazane z szero-
ko rozumiang promocja. Wiekszo§¢ instytucji podala ogdlnikowe sformuto-
wania, nie majgce charakteru mierzalnego i nieokre§lone w czasie. Jest to
podobny rezultat badan, jak ten w poprzedniej edycji diagnozy wspélpracy
polskich miast z blogerami. Istotne jest, ze kilku respondentéw podato jed-
nak cele konkretniejsze i odnoszace sie do dos¢ Sciéle okreslonych produk-

6 Rzeczywista warto§¢ barteru byla zréznicowana i byla uzalezniona od zasiegu bloga
mierzonego liczbg unikalnych uzytkownikéw oraz liczba odston.
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tow turystycznych lub do ich odbiorcow. Wyniki badania wskazujg na zwiek-
szenie sie skali kooperacji przy wykorzystaniu wyspecjalizowanych agencji
poséredniczacych w stosunku do poprzedniej edycji diagnozy. Blogerzy przez
wiekszo§¢ instytucji odpowiedzialnych za promocje turystyczng w miastach
i regionach sg zapraszani na study tour. Najczesciej nie jest z nimi podpisy-
wana umowa o wspolpracy, co zwigzane jest rowniez z brakiem wystarczaja-
cego monitoringu efektow tych dziatan, np. poprzez zabezpieczony w umo-
wie obowigzek influencera przedstawienia raportow.

Ciekawg obserwacjg bylo inicjowanie kooperacji nie tylko przez strony
biorace w niej udzial, ale takze przez instytucje trzecie. W odpowiedziach
respondenci nie wskazali w tym przypadku agencji posredniczacych, tylko
miedzy innymi Polskg Organizacje Turystycznag, co moze oznaczac, ze Tu-
rystyczne Mistrzostwa Bloger6w przyczynily sie do popularyzacji influencer
marketingu. Tematyka blogéw, z ktérych autorami DMO wspétpracowaty
albo planujg wspélpracowaé, nie zamyka sie w kregu zagadnien tylko i wy-
Iacznie zwigzanych z samymi podrézami. Katalog blogow jest dosé¢ obszer-
ny, co jest stuszne, pod warunkiem zachowania spdjnosci tematéw z ofero-
wanymi produktami turystycznymi i charakterystyka odbiorcéw bloga i po-
tencjalnych turystow. Spdjnosé jest tez istotna, przy wyborze krajowych lub
zagranicznych twoércow internetowych.

Wyniki badan pozwalaja potwierdzi¢ prawdziwo$é pierwszej hipotezy.
Wspblpraca miast i regionéw z blogerami turystycznymi w zakresie promo-
¢ji turystycznej jest powszechna. Niemniej jednak w wielu przypadkach nie
ma ona regularnego charakteru, nie jest traktowana, jak kazdy inny kanat
komunikagcji z potencjalnymi turystami. Dowodzi tego mala liczba influne-
cerow, z ktérymi sie wspélpracuje, nieregularnosc i przypadkowo§é podej-
mowanych dzialan, jak tez brak §ledzenia ich rezultatéw. Odpowiedzi re-
spondentéw pozwalajg takze odnotowac, ze kilka podmiotéw traktuje ko-
operacj¢ z blogerami jako normalng aktywnos¢ w ramach dziatan szeroko
rozumianej promocji turystycznej miasta czy regionu. Swiadczy o tym licz-
ba blogeréw, z ktorymi te instytucje kooperuja rokrocznie, wskazywane cele,
kryteria doboru, forma wspélpracy oraz monitoring uzyskanych efektow.
Prowadzi to do wniosku o braku potwierdzenia prawdziwoS§ci drugiej hipo-
tezy badawczej dla wszystkich obszaréw objetych badaniem.

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki drugiej edycji badan od-
noszacych sie do wspoélpracy polskich miast, a tym razem takze regionow,
z blogerami w zakresie promocji turystycznej. Pozwalaja one na podtrzy-
manie sformulowanych wcze$niej rekomendacji oraz ustanowienie no-
wych dla instytucji planujacych dzialania w obszarze influencer marketin-
gu. Zaleca sie:

1) planowanie wspélpracy z uwzglednieniem sformulowania jej konkret-
nego, mierzalnego, okreslonego w czasie celu zgodnego z celami promo-
¢ji turystycznej miasta czy regionu;
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2) przy podpisywaniu uméw nalozenie na blogera obowiazku dostarczania
raportéw z wynikéw swoich dziatan;

3) dobbér blogera z uwzglednieniem charakterystyki jego odbiorcow;

4) monitorowanie efektow wspétpracy pod wzgledem ilosciowym, tj.: licz-
by publikacji, liczby odslon publikacji, liczby czytelnikow poszczegdl-
nych publikacji;

5) monitorowanie efektéw pod wzgledem jakoSciowym, wskazujacym na
zaangazowanie w postaci np. liczby komentarzy, udostepnien, zapytan.
Wskazana jest rowniez kontynuacja podjetych badan. Warto takze roz-

wazy¢ poszerzenie kregu respondentéw o odbiorcow blogéw lub o samych

tworcow internetowych.
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Abstract

Purpose. To determine the scope and character of cooperation between Polish cities and re-
gions with bloggers in the field of tourism promotion and to check whether the situation is
changing over time.

Method. In the first part, there is a literature review on the use of the blogosphere for promo-
tion. The second part presents the results of empirical research in which the diagnostic survey
method was used

Findings. The research allowed to determine which Polish cities and regions cooperated or
planned to cooperate with bloggers in the field of tourism promotion. Interests were among is-
sues such as: how many internet creators have collaborated; the aims and scope, forms and na-
ture of this cooperation and whether its results were monitored.

Research and conclusions limitations. A certain limitation in the conducted application
was the lack of the response from all institutions covered by the survey.

Practical implications. Determining the generality and systemicity (all activities related to
planning, organising and measuring the effects of cooperation) or lack thereof cooperation be-
tween Polish cities and regions with bloggers in the field of tourism promotion, and preparing
recommendations for institutions conducting tourist promotion in cooperation with bloggers.
Originality. No analyses regarding the use of influencer marketing in tourism were conduct-
ed in Poland so far. Research allows preliminary diagnoses in this area, especially concerning
the scale (universality) of its application among entities responsible for tourism promotion and
the diversity of forms and nature of cooperation with bloggers that occurs in individual cities
and regions.

Type of work. The article presents the results of empirical research.

Keywords: city marketing, influencer marketing, blogs, tourist promotion.
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