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Streszczenie: Pomimo powszechnie dostrzeganego, wciaz rosngcego znaczenia mediow
spotecznosciowych, liczba prac badawczych nad ich wykorzystywaniem przez turystow jest
wciaz niewystarczajaca. Celem artykutu jest analiza grup na Facebooku o tematyce zwigzanej
z podrézowaniem jako zrodta informacji turystycznej. Badania zostaly przeprowadzone za
pomoca metody jakosciowej — netnografii. Wyniki ukazuja znaczenie polskojezycznych grup
na Facebooku zaréwno na etapie planowania, realizacji wyjazdu, jak i wspomnien po powro-
cie. Sg to liczne, aktywnie dziatajace 1 wcigz rozwijajace si¢ spotecznosci. Znajomos¢ zasad
funkcjonowania grup moze by¢ przydatna dla specjalistow marketingu, bowiem ich specyfika
i kierunki rozwoju odzwierciedlajg trendy panujace na rynku turystycznym. Rekomenduje si¢
prowadzenie dalszych badan na ten temat, w szczegolnosci o charakterze ilo§ciowym.

Stowa kluczowe: grupy na Facebooku, informacja turystyczna, netnografia, media spotecz-
nosciowe.

Summary: Despite the acknowledged importance of social media, studies considering the use
of them among travelers are insufficient. The aim of this paper is to analyze tourism Facebook
groups as a source of information. The netnographic method was adopted as a qualitative re-
search methodology. The main findings can explain the meaning of Polish Facebook tourism
groups at three stages of the travel planning proccess: anticipation, onsite expiriences and
recollection. These are numerous, actively operating and still developing communities. Un-
derstanding the way groups function may be helpful for online marketers, because their spec-
ificity and directions of development seem to reflect all main trends prevailing in the tourist
market. Also further research (especially quantitative) on the problem is recommended.
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1. Wstep

W ciagu ostatnich 10 lat, poprzez rozwoj technologii zwigzanej z mozliwosciami,
jakie daje Internet, dokonaty si¢ ogromne zmiany w sposobach poszukiwania in-
formacji przez turystow. Szczegdlng role w tym zakresie zaczely odgrywac serwisy
spotecznosciowe, w ramach ktorych uzytkownicy w $wiecie wirtualnym moga dzie-
li¢ si¢ swoimi do$wiadczeniami turystycznymi za pomocg tekstu, obrazu, dzwicku
czy filmu [Amaro i in. 2016, s. 1-2]. Wielu badaczy podjeto si¢ dokonania analiz
tego zjawiska, jednak wcigz brakuje literatury naukowej na ten temat [Cabiddu 1 in.
2014, s. 175].

Celem pracy jest analiza jednego z rodzajow mediow spotecznosciowych, czyli
polskojezycznych grup na Facebooku o tematach zwigzanych z turystyka, a w szcze-
goblnosci nakreslenie obrazu ich funkcjonowania jako zrodet informacji turystyczne;.
Badania prowadzone byty jakoSciowg metoda netnograficzng, ktora stanowi metode
naturalistyczng i nieinwazyjng, dzigki czemu badacz ma mozliwo$¢ obserwacji natu-
ralnie pojawiajacych si¢ zachowan, jak np. dyskusje w ramach danych spotecznosci
w Internecie [Kozinets 2012, s. 88-89]. Wedtug definicji metoda ta polega na ,,po-
znawaniu i opisywaniu ludzi oraz zjawisk na podstawie dajgcych si¢ zaobserwowac
w Internecie zachowan i ich efektow” [Cichocki i in. 2012, s. 206]. Wyniki tego typu
badan nakre$lajg kontury internetowych spotecznosci, moga sta¢ si¢ podstawg dal-
szych badan o charakterze np. ilo§ciowym, ktére potwierdzaja i rozszerzaja zapro-
ponowane tezy [Kozinets 2012, s. 88]. Mkono i Markwell [2014, s. 291] uwazaja, ze
metoda netnograficzna jest zbyt rzadko uzywana przez badaczy turystki, zwlaszcza
w obliczu ekspansji technologii zwigzanych z Web 2.0.

2. Media spolecznosciowe jako Zrodla informacji turystycznej

Informacja turystyczna, traktowana na podstawie kryterium przydatnosci jako czgsé
informacji spotecznej, ma swdj wymiar ilosciowy i jakosciowy. Jej uzyskanie jest
uznawane za jedng z potrzeb wyzszych zwiazanych z uprawianiem turystyki, po-
niewaz jest to element niezbgdny do podjgcia decyzji o miejscu, czasie czy rodzaju
wyjazdu turystycznego, czy tez do ustalenia sposobu spedzania czasu w jego trak-
cie [Kruczek, Walas 2004, s. 153-160]. Zrodta informaciji sa postrzegane jako jeden
z czynnikdw o najwickszym wptywie na proces podejmowania decyzji turystycznej
[Dey, Sarma 2010, s. 341-344]. Sirakaya i Woodside [2005, s. 827] stwierdzili, iz
turysta jest duzo bardziej zaangazowany w proces poszukiwania informacji niz kon-
sument innych produktow i ustug ze wzgledu na wysoki wspotczynnik postrzega-
nego ryzyka.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele badan dotyczacych zrodet informacji tu-
rystycznej. Wiele z nich to proby dokonania ich typologii (np. [Fodness, Murray
1999, s. 220-230; Money, Crotts 2003, s. 193]) oraz oceny ich wiarygodnos$ci (np.
[Gartner 1994, s. 191-212; Buhalis, Law 2008, s. 609-623]). Interesujacy i komplek-
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sowy podziat mozna znalez¢ w pracy Llodra-Riery i in. [2015, s. 324]. Autorzy wy-
szczegblnili 14 rodzajow wszystkich zrodet informacji, za$ te pochodzace wytacznie
z Internetu podzielili na 19 kategorii. W$rdd nich wyrdznili tak zwane ogdlne sieci
spotecznosciowe, jakimi sg np. Facebook lub Twitter.

Rozwoj technologii zwigzanej z wykorzystaniem Internetu spowodowat popula-
ryzacj¢ komunikacji nieformalnej (word-of-mouth), przez co wzroslo jej znaczenie
jako zrodta informacji turystycznej. Jak pokazuje wiele badan, zarowno samo zrodto
(W poréwnaniu z pozostalymi), jak i osoby, ktore dziela si¢ swoimi do§wiadczeniami
turystycznymi, oceniane sg jako wiarygodne [Gartner 1994, s. 191-212; Buhalis, Law
2008, s. 609-623]. O sile internetowej komunikacji nieformalnej moga swiadczy¢
analizy przeprowadzone przez Shaheera i in. [2018, s. 130-131], ktorzy zauwazyli
znaczacg role medidw spolecznosciowych, poprzez aktywizm online, w bojkotowa-
niu destynacji turystycznych. W swoich badaniach zidentyfikowali 146 bojkotow,
z ktorych 90% miato miejsce miedzy 2003 a 2015 rokiem. Ponadto zaobserwowano
znaczacy ich wzrost po 2008 roku, a przyczyny tego upatruje si¢ gtdwnie w rozwoju
serwisOw spotecznosciowych w tym okresie. Badania Xianga i Gretzel [2010, s.186]
wykazaty z kolei, ze odno$niki do mediow spolecznosciowych sa ,,wszechobecne”
w wynikach wyszukiwania informacji turystycznych w przegladarce internetowej
Google, niezaleznie od destynacji i wpisanych stow kluczowych.

Jednym z najbardziej popularnych serwisow spotecznosciowych jest Facebook,
ktory aktualnie posiada 2,2 miliarda aktywnych uzytkownikow miesigcznie [https://
investor.fb.com]. Jest to sie¢ spoteczno$ciowa, ktéra pozwala ludziom na wyrazanie
wlasnej tozsamosci [Manzi i in. 2018, s. 81-87]. W turystyce istnieje wiele badan
na jego temat, ktore najczesciej dotycza wykorzystania Facebooka jako $rodka pro-
mocji np. danego regionu lub obiektu [Stankov i in. 2010, s. 105-113; Mariani i in.
2017; Miller, Freimund 2017, s. 136-150]. Posréd wielu aplikacji tego serwisu spo-
tecznosciowego do najbardziej popularnych nalezg tzw. grupy. W przeciwienstwie
do podstawowej funkcji dzielenia si¢ informacjami z szeroka rzeszg uzytkownikow
Facebooka, grupy stanowia prywatna przestrzen dla osob z okreslonymi, wspdlny-
mi zainteresowaniami [Pi i in. 2013, s. 1921]. Aby zosta¢ czlonkiem takiej grupy,
nalezy poshugiwaé si¢ wytgcznie profilem prywatnym, a takze uzyskaé zgode jej
administratora, czesto poprzez spetnienie okreslonych warunkow.

Badania nad spotecznos$ciami grup na Facebooku sa nieliczne, a w przypadku
zagadnien zwigzanych z turystyka praktycznie nie istnieja. Jedynym przykladem,
ktory udato si¢ zidentyfikowaé, sg analizy wykorzystania stron i grup na Facebooku
poprzez europejskie narodowe organizacje turystyczne [Stankov i in. 2010, s. 105-
-113]. Interesujace badania, ktorych wyniki mogg stanowi¢ podtoze teoretyczne dla
tej pracy, przeprowadzone zostaty przez Piiin. [2013, s. 1976]. Badacze analizowali
zjawisko dzielenia si¢ informacjami cztonkéw grup na Facebooku. Wyniki pokazaty,
iz sktonno$¢ do przekazywania swojej wiedzy w ramach tych spolecznosci wzrasta
w przypadku poczucia bycia traktowanym na réwni z innymi cztonkami, a takze
poczucia, iz inni oczekuja takiego zachowania. Spetnianie oczekiwan pozostatych
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uzytkownikow grupy wigze si¢ z kolei ze wzrostem poczucia wlasnej wartosci oraz
postrzeganym statusem spolecznym. Co ciekawe, zachowania zwiagzane z dziele-
niem si¢ informacjami nie wynikajg jednak wg badan z checi wzmocnienia wigzi
pomiedzy uczestnikami.

3. Przebieg badan

Zakres badan obejmowatl polskoj¢zyczne grupy w serwisie Facebook, ktérych tema-
tyka nawigzywata do turystyki. Wykorzystano metode¢ netnograficzng ze wzgledu na
che¢ obserwacji naturalnie wystepujacej wymiany komunikacyjnej pomig¢dzy czton-
kami spotecznosci.

Pierwszym stadium badan byta identyfikacja, w miare mozliwosci, wszystkich
grup polskojezycznych na portalu Facebook, ktérych tematyka jest zwigzana z tu-
rystyka. W tym celu postuzono si¢ mechanizmem wyszukiwarki, wpisujac naste-
pujace stowa kluczowe: ,,podroze”, ,turystyka”, ,,wakacje”, ,,wycieczki”, ,,urlop”
i ,,wedrowki”. Uzyskane wyniki wyszukania zostaly poddane wstepnej analizie,
w ramach ktoérej usunigto grupy o tematach niepasujacych, a takze o zbyt matej
liczebnosci cztonkow.

Ogoélem badaniu poddano 245 grup. Kolejnym krokiem byta analiza szczegdto-
wej tematyki grup. Pie¢ wybranych grup, szczegolnie interesujacych z punktu wi-
dzenia osobistych korzysci, byto obserwowanych od grudnia 2017 roku do kwietnia
2018 roku z pozycji ich aktywnego czlonka i byly to ,,Moje wielkie wtoskie podro-
ze — grupa nie tylko dla italomaniakoéw”, ,,Wilcze Podroze — kto podrézuje, zyje
2 razy!”, ,,Podrézniczki”, ,,Szukam towarzysza podrozy!” oraz ,,Podroéznicy — wy-
prawy marzen”. Wyniki badan netnograficznych zostaty uzupelnione takze poprzez
dane statystyczne udostepnione przez administratoréw trzech grup.

"7

4. Wyniki badan

Analizowane grupy charakteryzowaty si¢ dos¢ duza licznoscig cztonkéw. Okoto
60% z nich posiadato spoteczno$¢ obejmujaca powyzej tysigca osob, a 10% powyzej
10 tys. Najwigksza grupg byla liczaca powyzej 95 tys. cztonkow grupa ,, Turystyka,
wycieczki, noclegi...”.

Tematyka grup turystycznych na Facebooku byta bardzo réznorodna. Najwiek-
sza liczba tematow wigzata si¢ z turystyka na poszczegdlnych obszarach, np. ,,But-
garia na Wakacje”. Najbardziej liczna czg$¢ nazw grup dotyczyla turystyki na ob-
szarze Polski, kolejne za$ podrézowania do Hiszpanii, Egiptu, Turcji, Chorwacji
i Grecji. Wynik ten zbiezny jest z analiza rynku wyjazdéw wakacyjnych Polakow,
wykonang przez PIT w 2017 roku, wedhug ktoérej wymienione kraje nalezg do czo-
towki destynacji wybieranych przez klientow biur podrozy w sezonie letnim [http://
www.pit.org.pl].
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Rownie liczna okazata si¢ takze kategoria grup ogloszeniowych. Niektore z nich
zawieraly wylgcznie reklamy i odznaczaly si¢ bardzo niska aktywno$cig jej czton-
koéw, a niektore, poza ogloszeniami, zawieraty rdwniez prosby o porady, a czgsto
takze rozne zdjecia z podrozy cztonkéw grupy lub linki do ich postéw na blogach.
Do tej kategorii nalezy m.in. najwigksza grupa sposrod analizowanych.

Kolejna grupa tematow oscylowata wokot poszukiwania towarzyszy podrozy,
takze osob w okreslonym wieku, np. 40+ Iub 50+. Co ciekawe, grupy te okazaly si¢
jednymi z najwigkszych, np. grupa ,,Szukam towarzysza podrozy!” liczyla prawie
69 tys. os6b. Dos¢ licznie reprezentowane byly takze grupy stuzace do dzielenia si¢
informacjami o ré6znego rodzaju ofertach promocyjnych, np. tanich lotach, ofertach
typu ,,last minute” itp.

Duza cze$¢ grup stworzona zostala glownie w celu poszukiwania inspiracji
i dzielenia si¢ do$wiadczeniami turystycznymi, np. ,,Podréze moich marzen”. Tego
typu grupy charakteryzujg si¢ do$¢ duzg aktywnoscig cztonkow, ktorzy reaguja na
posty (poprzez kliknigcie wlasciwej ikonki, np. ,,lubi¢”), a takze umieszczaja ko-
mentarze.

Czes$¢ grup zwigzana byla z tematyka roznych hobby podrézniczych. Wsrod za-
interesowan najliczniej reprezentowane byto fotografowanie, ale takze kolekcjoner-
stwo, np. magnesow czy pieczatek.

Istnieja takze grupy, ktore dzielg si¢ informacjami na temat podréozowania w sy-
tuacjach istnienia problemow, ktére moga utrudni¢ organizacje i przebieg wyjazdu.
Takimi grupami byly te zrzeszajace osoby starsze, rodzicoOw z dzie¢mi, osoby, ktore
preferuja okreslony sposob odzywiania sie, jak np. weganie, czy osoby chcace wy-
jecha¢ z psem. Dwie grupy skupiaty rodzicow dzieci z autyzmem, jedna dotyczyta
podrézy osob ghuchych.

Kolejna grupa tematdéw dotyczyta réoznych rodzajow turystyki czy spedzania
czasu w okreslony sposdb podczas wyjazdu, gtownie w sposob aktywny, np. nur-
kowanie, jazda na rowerze i motocyklu lub gorskie wedréwki (np. ,, Tatry — gorskie
wedrowki”, liczaca powyzej 50 tys. 0sob). Reprezentowane byly takze turystyka ku-
linarna 1 przyrodnicza. Co ciekawe, jedna z grup zrzeszata naturystow. Jedng z naj-
bardziej licznych i aktywnych w tej kategorii byla grupa ,,Autostopowicze czyli
my”, zrzeszajaca ponad 46 tys. osob.

Szczegoblnie interesujace byty grupy o nazwach ,,Cyfrowi Nomadowie i Freelan-
cerzy, czyli praca zdalna i podroze!” oraz ,,0Odzyskac czas, czyli jak mie¢ 10 miesig-
cy wakacji”, ktore zdaja si¢ potwierdzac trendy w ewolucji sposobow spedzania cza-
su wolnego. Rozwdj nowoczesnych technologii od dawna sprawia, ze wakacje nie
gwarantujg juz czasu wolnego od pracy, lecz jedynie od biura [McLean i in. 2008,
s. 5]. Istnienie takich grup prawdopodobnie jest jednym z przyktadow rodzacego si¢
ruchu ,.,slow”, majacego na celu obnizenie tempa w wielu aspektach zycia, w tym
takze w aktywnos$ciach czasu wolnego, wigksza koncentracje na danych czynno-
sciach, poszukiwanie wigkszego balansu i sensu zycia, np. ,,slow food” w odniesie-
niu do spozywania positkow, ,,slow parenting” w przypadku wychowywania dzieci
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czy ,slow tourism” jako odpowiedz na powierzchownosc¢ i krotkotrwatosé wyjaz-
déw w ramach tak zwanej turystyki masowej [McGrath 2014, s. 18-27].

Trzy grupy skupiaty wytacznie kobiety (i wedlug regulaminu tylko one mogty
by¢ przyjete w poczet ich cztonkdéw). Najbardziej liczna i bardzo aktywna grupa
to ,,Podrdézniczki” (ponad 16 tys. osob), ktorej celem jest udzielanie wzajemnego
wsparcia przez podrozujace, bardzo czgsto samotnie, kobiety. Wedlug badan wie-
le kobiet w czasie samotnych podrézy czuje si¢ nickomfortowo, czgsto obawia si¢
bowiem pozostania obiektem zainteresowania seksualnego przez fakt braku towa-
rzystwa. Jednak umiejetnos¢ radzenia sobie w czgsto zaskakujacych sytuacjach
w czasie wyjazdu daje poczucie sity i spetnienia [Jordan, Gibson 2005, s. 207-208].
Uczestnictwo podrézniczek w grupie umozliwia im swobodng konwersacjeg, czgsto
na tematy, ktore w ramach wspoélnej dla obu pitci spotecznosci moglyby zosta¢ wy-
$miane. Interesujacy jest fakt, ze nie istniala zadna grupa o tematyce podrdzniczej
przeznaczona wytacznie dla mezczyzn.

Prawie wszystkie badane grupy mialy stworzone przez administratorow regula-
miny. Oprécz grup ogloszeniowych zazwyczaj zabrania si¢ w nich wstawiania ofert
1 promowania swoich stron, np. blogow. Czesto takze wytycza si¢ restrykcje wobec
0s0b umieszczajacych obrazliwe komentarze. W grupach o charakterze informacyj-
nym zle widziane jest zadawanie pytan bez wczesniejszego sprawdzenia, czy po-
dobny problem nie byt juz w ramach grupy poruszany. Czgsto wymogi stawiane sg
juz w momencie przyjmowania do grupy, np. w przypadku grupy ,,Autostopowicze
czyli my” uzytkownik powinien posiada¢ profil ze zdjeciem. Czesto takze nalezy
odpowiedzie¢ na kilka pytan, np. z jakiego powodu chce si¢ dotaczy¢ do grupy.

W literaturze znalez¢ mozna prace dotyczace negatywnych zachowan niekto-
rych cztonkdéw spotecznoscei internetowych. Istnieja osoby, ktére nie przestrzegaja
panujacych w danej grupie norm, czyli tzw. ,,netykiety” [Ditrich, Sassenberg 2017,
s. 32]. Mkono [2018, s. 802] opisuje zjawisko tzw. trollowania, czyli zachowan ob-
razliwych, ponizajacych innych, ktore pojawiaja si¢ w ramach aplikacji TripAdvisor.
Sa to m.in. nieprawdziwe, negatywne recenzje ustug turystycznych, a takze pro-
wokacyjne posty w ramach dyskusji prowadzonej przez uzytkownikow. Analizujac
grupy na Facebooku, nie zauwazono podobnych zachowan.

Dzieki statystykom udostgpnionym przez administratorow grup mozliwa byta
analiza najbardziej popularnych postow. Zauwazono, ze duza aktywnos$¢ spotecz-
nos$ci budzily posty humorystyczne, wpisy z interesujacymi zdjeciami z podrozy
uzytkownikow, prosby o inspiracj¢ dotyczaca wyboru miegjsca lub rodzaju podrozy,
a takze posty zachecajace do ,,pochwalenia” si¢ swoimi dokonaniami. Do podob-
nych wnioskow doszli autorzy badan nad interakcjami migdzy uczestnikami aka-
demickiej grupy na Facebooku, ktorzy zauwazyli, ze posty wymagajace czytania
zrodet zewnetrznych, czyli zawierajace np. linki do blogow, byty mniej popularne
niz posty pisane samodzielnie, z humorystycznymi tresciami czy obrazami [Moore-
-Russo i in. 2017, s. 13]. Aktywizacja cztonkoéw grup w duzej mierze zalezy od
roli ich administratoréw. Przyktadem dziatan sktaniajacych uzytkownikow do re-
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akcji i komentarzy moga by¢ zabawy proponowane przez osobg zarzadzajaca grupa
,»Moje wielkie wloskie podroze...”, polegajace na umieszczaniu w poszczegodlne
dni tygodnia wpiséw lub zdje¢ na zadany temat, np. ,,Fotograficzny Poniedziatek”
lub ,,Przygodowy Wtorek”. Tego typu dziatania prawdopodobnie sprawity, iz ponad
90% czlonkow jest aktywnych, podczas gdy w grupie np. ,, Wilcze podroze” az okoto
40% jedynie biernie w niej uczestniczy. Dziatania aktywizujace tego typu uznawane
sa przez Piiin. [2013, 5.1976-1977] za budujace w grupie tzw. kulture dzielenia si¢
informacjami, dzigki czemu mozliwy jest jej rozwoj.

Kolejng wazna cecha dziatalnosci grup jest natychmiastowos¢ i personalizacja
udzielanej informacji, zwlaszcza w przypadku licznych spolecznosci. Turysta nie
musi przeszukiwac licznych zasobow Internetu czy szuka¢ w innych zrdédhach in-
formacji. Zadajac pytanie w ramach grupy, najczesciej otrzymuje najbardziej aktu-
alne i1 precyzyjne w odniesieniu do swojego problemu odpowiedzi. Prosby o rady
dotyczyly najczesciej etapu planowania wyjazdu, lecz zdarzaty si¢ takze w czasie
jego trwania, czgsto grupa stanowita dla turysty wsparcie w sytuacjach awaryjnych.
Z tym wigze si¢ takze postrzeganie rzetelnosci uzyskiwanej w ten sposob informacji.
Zazwyczaj porad udziela wielu uzytkownikow, wigc jesli jakas informacja bytaby
nieprawdziwa, fakt ten zazwyczaj zostaje zweryfikowany w toku dyskusji. W anali-
zowanych postach mozna byto spotkac si¢ z sytuacja, iz uzytkownik chciat uzyskac
potwierdzenie przez cztonkoéw grupy informacji uzyskanych ze zrédet oficjalnych.

5. Zakonczenie

Przeprowadzone analizy pokazuja, iz grupy na Facebooku stanowig do$¢ liczne, ak-
tywnie dziatajace i wcigz rozwijajace si¢ spotecznosci. Prowadzone w ich ramach
dyskusje stanowig wazne zrédto informacji turystycznej, zarowno w czasie plano-
wania podrozy, jej realizacji, jak 1 wspomnien po powrocie. Uzytkownicy poszcze-
gblnych grup nie sg osobami przypadkowymi, lecz dolaczyli do nich, cheac dzieli¢
si¢ swoimi zainteresowaniami z innymi. Analiza tematyki istniejacych grup moze
pomoc w identyfikacji trendow i1 segmentoéw niszowych w ramach rynku turystycz-
nego. Niezwykle owocne dla przedsiebiorcéw moze by¢ takze regularne §ledzenie
tresci publikowanych w ramach grup. W procesie projektowania produktow tury-
stycznych wykorzysta¢ mozna zarowno wpisy lub komentarze wyrazajace pozytyw-
ne postawy czy emocje, jak i te $wiadczace o niezadowoleniu czy obawach. Podroze
wigza si¢ bardzo czgsto z postrzeganym przez konsumentéw wysokim poziomem
ryzyka i, co si¢ z tym wigze, z przejawianymi postawami ambiwalentnymi. Wiedza
na temat potencjalnych watpliwosci klientow pozwoli na podjecie odpowiednich
dziatan, jak np. poprowadzenie kampanii informacyjnej czy modyfikacja produktu
turystycznego.

Istnienie grup moze by¢ wykorzystane w dziatalnosci marketingowej podmio-
tow z branzy turystycznej takze poprzez stworzenie spotecznosci wokét produktu
lub ustugi i ciggle jej aktywizowanie. Tego typu dziatanie w potaczeniu z szersza
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kampanig reklamowa, prowadzona najlepiej w kilku réznych serwisach spotecz-
nos$ciowych jednoczes$nie, z wykorzystaniem platnych narzedzi (typu mozliwosé
tworzenie tzw. grup niestandardowych odbiorcow, grup podobnych odbiorcéw czy
segmentacja na podstawie danych demograficznych), pozwoli na dotarcie do naj-
bardziej odpowiedniej i szerokiej grupy potencjalnych klientow. Waznym elemen-
tem tego procesu jest takze utrzymywanie wysokiego poziomu jakosci, by powstate
wskutek uzyskiwania informacji w ramach grup oczekiwania turystow nie zostaty
zawiedzione [Narangajavana i in. 2017, s. 60-70].

Przeprowadzone badania moga stanowi¢ przyczynek do dalszych analiz zjawi-
ska grup na Facebooku o tematyce podrdzniczej. Wazne wydaje si¢ sporzadzenie
profili demograficznych cztonkéw, poznanie ich motywacji i preferencji turystycz-
nych. Czg$¢ z postawionych tez, np. postrzegana rzetelno$¢ uzyskiwanej informacji,
wymaga weryfikacji w toku badan ilo§ciowych.
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