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Summary. In the paper investigated social media as a tool, which can help in marketing on
agritourist farms. The study examined the relationship existing between Facebook fanpages
activities, and customers and stakeholders reactions. Data for research were acquired from
Facebook APl and covered period 2012-2015. The data included the reactivity of users of
agritourist farms fanpages for appropriate management actions from fanpages of agritourist farms
operating in the Western Pomerania. The results indicated that properly conducted activities
agritourist farms in social media can help in users activities and may affect the decisions of
potential guests.
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WSTEP

Platformy spoteczno$ciowe umozliwiajg uzytkownikom wyszukiwanie, organizowanie, dzielenie
sie i tworzenie zawartosci w sposob wspotuczestniczgcy (Parra-Lopez i in. 2011). Kazdg
z wymienionych funkcji platform spofecznosciowych mozna poprzedzi¢ przedrostkiem ,wspot-"
(wspotwyszukiwanie, wspoétorganizowanie, a w szczegoélnosci wspottworzenie zawartosci). Mogag
stanowi¢ one wazny element w dobrze przemyslanych strategiach marketingowych podmiotow
gospodarczych, w tym réwniez gospodarstw agroturystycznych. Potencjalni klienci (goscie)
bardziej wierzg opiniom o ustugach zamieszczanym na platformach spotecznosciowych niz
komunikatom marketingowym lub informacjom eksperckim (Dryl 2015). Pojecie ,media
spotecznosciowe” moze by¢ uzyte zaréwno w odniesieniu do technologii i narzedzi, jak
i do generowanych przez nie tresci. Media spotecznosciowe obejmujg takie narzedzia, jak blogi,
wiki (Wikipedia), serwisy wspotpracy spotecznosciowej (Facebook), serwisy mikroblogowe
(Twitter), serwisy wspotdzielenia plikéw multimedialnych (Flickr, YouTube, Podcast) — Bertot
i Jaeger (2010).

Badania dotyczace wykorzystania mediow spotecznosciowych w branzy hotelarskiej
wskazujg, ze sg one wykorzystywane gtéwnie jako narzedzie zwiekszania sprzedazy, a nie
polepszania relacji. Istotnymi, wynikajgcymi z wtasciwosci mediow spotecznosciowych,
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funkcjami sg: mozliwos¢ zaangazowania i wigczenia w proces komunikowania przysztych
i bytych klientéw, a tym samym budowaniu marki hotelu, co w diuzszej perspektywie powoduje
zwiekszenie sprzedazy (powroty, rekomendacje). Jednakze efekty te wymagajg odpowiednich
dziatan ze strony zarzgdzajgcego okreslonym medium. Nie zawsze tresci zamieszczane na
fanpage’u sg na tyle interesujgce dla uzytkownika, zeby podjat relacje, udostepniajgc czy
komentujac, czy chociazby zaznaczajgc ,polubienie” (Kachniewska 2013). Nalezy zauwazyc,
ze wykorzystanie medidw spotecznosciowych jako narzedzia tradycyjnego marketingu jest
dziataniem nieskutecznym. Badania przeprowadzone przez Parra-Lépez (2011) wskazuja,
ze gidbwnym powodem korzystania z medidéw spotecznosciowych sg korzysci (spoteczne,
funkcjonalne i psychologiczne, zwigzane z odczuwaniem przyjemnosci), ktére uzytkownicy
uzyskujg. Na intensywnos¢ korzystania z mediéw spotecznosciowych ma wplyw wiele
czynnikéw; sg to: dostepnos¢ technologii, altruizm, srodowisko, predyspozycje indywidualne
i zaufanie do tresci zamieszczanych online. Badania te rowniez dowodzg, ze potencjalne koszty
uzytkownika, tj. mozliwa utrata prywatnosci, wysitek lub trudnos¢ zwigzana z wykorzystaniem
technologii, nie majg istotnego wptywu na skionnos¢ do korzystania z mediow spotecznosciowych
(Parra-Lopeziin. 2011).

Marketing ustug agroturystycznych, mimo ze rozumieC go nalezy w szerokim znaczeniu,
tak jak marketing innych ustug turystycznych, powinien uwzgledniaé¢ specyfike gospodarstw
agroturystycznych. Materialy promocyjne gospodarstw agroturystycznych powinny obejmowaé
motywacje potencjalnych gosci. Wéréd motywow korzystania z oferty gospodarstw agro-
turystycznych najwazniejsze sg: wspolne z rodzing aktywne spedzanie czasu, malownicze
widoki, poznawanie dzwiekéw i zapachdéw natury. Wyniki badan wskazuja, ze gospodarstwa
agroturystyczne powinny informowac réwniez o wydarzeniach odbywajacych sie w okolicy,
tj. o festiwalach, pokazach itp. (Sotomayor i in. 2014). Zarzadzajacy mediami spotecznosciowymi
promujgcymi gospodarstwa agroturystyczne skupiali sie na korzysciach, jakie moze uzyskaé
klient, takich jak: lepsza wiedza o miejscu wypoczynku, oszczedzanie kosztdw oraz korzystanie
z wypoczynku w grupach o podobnych zainteresowaniach, stylu Zzycia i wyznawanych
wartosciach (Parra-Lopeziin. 2011).

Istotng sprawg staje sie odpowiednie zarzgdzanie przekazem internetowym dotyczgcym
mozliwosci wypoczynku, w tym takze wypoczynku w gospodarstwach agroturystycznych.
Trudno wymagac od podmiotdéw prowadzacych dziatalno$¢ na niewielkg skale zatrudniania
specjalistow ds. medidw spotecznosciowych, jednak wskazane jest, aby osoba zajmujaca sie
aktualizowaniem zawartosci strony WWW i tresci w mediach spotecznosciowych byta
zorientowana w nowoczesnym marketingu tego typu ustug, a takze z mozliwosciami
technologicznymi zwigzanymi z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych. Osoba taka
powinna nie tylko w sposéb witasciwy prowadzi¢ strone na platformie Facebook (fanpage),
ale takze starac sie integrowac jg z innymi popularnymi platformami spotecznosciowymi, takimi
jak Google Plus, Twitter, Instagram. Do zadan takiej osoby powinno takze nalezeé
monitorowanie i analiza opinii 0 gospodarstwie oraz reagowanie na pojawiajgce sie sugestie
(wspéttworzenie) czy nawigzywanie relacji i zachecanie do aktywnego korzystania z oferowanych
tresci (Kachniewska 2013). Zarzadzajacy profilami na platformach spotecznosciowych powinni
dziekowac¢ za wkiad (zdjecia, filmy, komentarze, polubienia) uzytkownikom w rozwdj ich produktu.
Uznanie ze strony zarzgdzajgcego moze zaspokajaC potrzeby psychologiczne i zwigzane
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Z przyjemnoscia, w zwigzku z czym udziat we wspoéttworzeniu i ocena produktu powinny réwniez
sie zwieksza¢ (Parra-Lopez i in. 2011). Wiasciwe dziatanie zarzadzajgcych fanpage’ami
gospodarstw agroturystycznych powinno obejmowac nie tylko proste komunikowanie, ale takze
przycigganie i angazowanie uzytkownikdw. Skuteczno$¢ wymaga przestrzegania takich
podstawowych zasad, jak umieszczanie zawartosci w odpowiednim czasie, zachecanie
uzytkownikéw do dziatania, kierowanie przekazu zgodnie z oczekiwaniami odpowiednich grup
uzytkownikéw, budowanie mozliwie duzej sieci powigzan réwniez z podmiotami konkurujgcymi.
Skutecznos¢ taka wymaga przede wszystkim zrozumienia zasad funkcjonowania marketingu
mediéw spotecznosciowych, z jego otwartoscig, dehierarchizacjg dazacg wrecz do anarchii,
a takze skfonnosci do odkrywania informacii.

Analiza dziatan klientow — gosci gospodarstw agroturystycznych powinna by¢ prowadzona
jako analiza reakcji na dziatania oséb odpowiedzialnych za prowadzenie promociji na platformie
spotecznosciowej Facebook. Platformy spotecznosciowe dajg mozliwos¢ prowadzenia aktywnych
i aktualnych dziatan promocyjnych. Oprécz mozliwosci promowania swojej dziatalnosci
prowadzgcy gospodarstwo agroturystyczne ma mozliwos¢ komunikowania sie i utrzymywania
kontaktu z odwiedzajgcymi i potencjalnymi gosémi. Zauwazy¢ nalezy, ze najpopularniejszg
platformg spotecznosciowa w Polsce jest Facebook — 36% Polakéw deklarowato w 2015 r.
aktywne korzystanie z tej platformy. Pozostate popularne narzedzia to Google Plus (14%
aktywnych uzytkownikéw), platforma mikroblogowa Twitter (7% aktywnych uzytkownikow)
i Instagram (6% aktywnych uzytkownikéw) — We are social (2016). Facebook moze byc¢
traktowany jako baza danych z informacjami dodawanymi w czasie rzeczywistym. Oferuje on
unikatowe zrodto informaciji o ludzkich zachowaniach, niedostepne za pomocg innych metod
badawczych. W tym kontekscie mozna zbada¢, w jaki sposob ludzie sie poznajg, jak
sieci powigzan spotecznych rozszerzajg sie i w jaki sposob ludzie budujg swdj wizerunek
(Wilson i in. 2012).

W rozwazaniach dotyczacych zastosowania platform spotecznosciowych w marketingu
ustug agroturystycznych nalezy mie¢ na uwadze pojecia ,agroturystyka” i ,gospodarstwo
agroturystyczne”. Pojecie ,agroturystyka” moze by¢ rozumiane jako ,[...] wszelka dziatalnosé
majgca na celu przyciggniecie do gospodarstwa rolnego odwiedzajgcych” (Barbieri
i Mshenga 2008, s. 168) lub ,[...] okreslony typ turystyki na terenach wiejskich, w ktorej
goszczacy dom znajduje sie w obejsciu gospodarstwa rolnego, zamieszkanego przez rolnika,
umozliwiajac odwiedzajgcemu branie udziatu w pracach gospodarstwa lub innych podobnych
pracach zwigzanych z rolnictwem” (Marques 2006, s. 151). Gospodarstwo agroturystyczne to
przedsiebiorstwo dziatajgce na terenach wiejskich, prowadzace dziatalno$c¢ rolng oraz dziatalnos¢
turystyczna, oferujgc produkty turystyczne, ktére sg zwigzane bezposrednio ze srodowiskiem
rolnym lub z produktami rolnymi. Dziatalnos¢ turystyczna moze odgrywa¢ wazng role
w dywersyfikacji zrédet dochodu gospodarstw rolnych. Stanowi¢ moze istotny element
w aktywizacji gospodarczej na terenach wiejskich, wptywac¢ pozytywnie na lokalne struktury
gospodarcze, przyczynia¢ sie do wzrostu liczby miejsc pracy oraz pojawienia sie nowych
zrédet dochodu. Polskie prawodawstwo nie definiuje wprost pojecia ,gospodarstwo
agroturystyczne”. Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej
wskazuje, ze jej przepisow nie stosuje sie do wynajmowania przez rolnikéw pokoi
i sprzedazy positkéw domowych. Wolne od podatku dochodowego sg dochody uzyskane
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z wynajmu pokoi i wyzywienia osdb wynajmujgcych te pokoje, jezeli liczba wynajmowanych
pokoi nie przekracza pieciu. W pracy zbadano, w jaki sposéb platforma spotecznosciowa
Facebook byta wykorzystywana przez zarzadzajgcych stronami na tej platformie do zwiekszenia
aktywnosci adresatéw tego medium w komunikaciji i tworzenia relacji. W badaniach wykorzystano
materiat z gospodarstw agroturystycznych z terenu wojewddztwa zachodniopomorskiego
w latach 2012-2015.

Celem pracy jest analiza wykorzystania platformy spotecznosciowej Facebook jako
narzedzia marketingu w gospodarstwach agroturystycznych funkcjonujgcych na terenie
wojewddztwa zachodniopomorskiego.

MATERIAL | METODY

W badaniach empirycznych dotyczacych platformy Facebook wyrézni¢é mozna piec
kategorii: analize opisowg uzytkownikdw, badania motywacji do uzywania Facebook,
badania wizerunku, badania roli platformy Facebook w interakcjach spotecznych oraz badania
a takze zachowan jednostek na podstawie duzej liczby aktywnosci umozliwia badaczowi
okreslenie ich znaczenia i utatwia wskazanie praktycznych rozwigzan stuzgcych wywotywaniu
dziatan pozadanych. Szczegdtowe badania Bonson i in. (2012), dotyczgce sposobu wykorzystania
wybranych serwisdw spotecznosciowych (Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube, Google
blogs), obejmowaty gtdéwnie nastepujgce zagadnienia: liczbe uzytkownikow sledzacych oficjalny
profil, liczbe rozmow, liczbe grup. Analizujgc uzycie serwisu Facebook, okreslono: liczbe grup
facebookowych, istnienie oficjalnego konta w tym serwisie, liczbe czionkéw oficjalnej grupy,
liczbe stron, istnienie oficjalnej strony w serwisie Facebook, liczbe fanéw oficjalnej strony
w serwisie, poziom ich aktywnosci.

Materiat badawczy stanowity dane uzyskane ze stron (fanpage) platformy spotecznosciowej
Facebook (API v. 2.0), podmiotéw deklarujgcych swiadczenie ustug agroturystycznych na terenie
wojewddztwa zachodniopomorskiego. Dane obejmowaly okres 1.01.2012-31.12.2015 r.
Liczba badanych podmiotow posiadajgcych strone na platformie Facebook (fanpage) wynosita
99. W trakcie badan wykluczono te obiekty, ktérych uzytkownicy nie wykazywali aktywnosci
w postaci komentarzy, w wyniku czego liczba badanych obiektéw zmniejszyta sie do 73.
Wojewddztwo zachodniopomorskie jest wojewddztwem o najbardziej rozwinietej bazie
hotelowej. Badane obiekty znajdowaty sie w gminach o zréznicowanych wifasciwosciach
zwigzanych z atrakcyjnoscig turystyczng, a tym samym z réznym poziomem konkurencyjnosci,
co okresli¢ mozna m.in. za pomocg wskaznika gestosci bazy noclegowej (ryc. 1).

Proces badawczy obejmowat trzy fazy: 1) ocene reakcji (komentarze i ,polubienia”) klientéw
na dziatania podejmowane przez zarzadzajgcych fanpage’ami (statusy, zdjecia, tacza — wybor
na podstawie wczesniejszych badan — Marjak (2015); 2) analize czasu reakcji uzytkownikow
oraz czasu umieszczania zawartosci na fanpage’u, z podziatem na rok, miesigc oraz dzien
tygodnia, godzine; 3) ocene relacji istniejagcych pomiedzy uzytkownikami i podmiotami
promowanymi za pomocg fanpage’éw. Uzyskane dane byly, oprécz scharakteryzowania ich
za pomocg statystyk opisowych, badane na podstawie analizy wizualnej (fazy 1-2) oraz
analizy relacji na podstawie teorii graféw (faza 3).
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Gestos¢ bazy noclegowej w gminach

I 0,00-0,11
[ ]0,11-042
[ ]0,42-162

B 1,62-572,26

Ryc. 1. Potozenie badanych obiektéw w gminach wojewddztwa zachodniopomorskiego o zréznicowane;j
gestosci bazy noclegowej

W przypadku wieloaspektowych danych naukowych w analizie wizualnej brane sg pod uwage:
dane przestrzenno-czasowe reprezentujgce struktury i dynamike proceséw; dane wielo-
wymiarowe sktadajgce sie z réznych parametréw, takich jak: temperatura, cisnienie; dane
multimodalne pozyskiwane za pomoca réznych typéw akwizycji (zrodta danych); zespoty
danych wynikajgce z wielokrotnych symulacji, przeprowadzanych przy réznych wartosciach
parametrow; dane wielomodelowe, bedgce wynikiem tgczenia modeli symulacyjnych,
reprezentujgcych ztozone zjawiska fizyczne lub atmosferyczne. Analiza zlozonych zbiorow
danych jest zadaniem trudnym, ale jego rozwigzanie daje mozliwo$¢ wyodrebnienia
interesujgcych wzorcow i tendencji, ktére wystepujg w réznych seriach; zbadania, kiedy dane
pokazujg okreslony wzorzec; przestudiowania korelacji pomiedzy zmiennymi wejSciowymi
a wynikowymi (Kehrer i Hauser 2013).

Analityka wizualna jest interdyscyplinarng nauka o analitycznym rozumowaniu wspomaganym
za pomocg metod wizualnych i analitycznych. Za pomocg interaktywnego i wizualnego
odkrywania danych oraz ich wlasciwosci analityk ma mozliwosé: potwierdzenia oczekiwanych
i odkrycia nieoczekiwanych witasciwosci, wyciggniecia wnioskow i zaproponowania hipotez na
podstawie informacji wizualnej, odrzucenia lub przyjecia hipotez, zakomunikowania
i zaprezentowania wynikdw procesu rozumowania analitycznego. Wizualna eksploracja danych
koncentruje sie na integracji badanych informacji w formie wizualnej, zas analityka wizualna
ma na celu integracje innych metod analitycznego rozumowania (Kehrer i Hauser 2013).

W analizie ztozonych systemdw chcemy zrozumie¢, w jaki sposob ich sktadniki
wspoétdziatajg. Innymi stowy, chcemy pozna¢ schemat potgczen pomiedzy elementami
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systemu. Sie¢ jest zbiorem elementoéw zwanych weztami (wierzchotkami) i krawedziami.
Badanie ztozonych systeméw na podstawie teorii grafow umozliwia uzycie uniwersalnego
jezyka do badania sieci roznigcych sie charakterem, wygladem i zakresem. Wierzchotki lub wezly
reprezentujg podstawowe komponenty systemu. Powigzane sg one za pomocg krawedzi, ktore
charakteryzujg interakcje pomiedzy weztami (Barabasi 2016).

W pracy poréwnano miary charakteryzujgce sieci — stopien wezta i wartos¢ wektora
wlasnego. Stopien wezla okresla waznos¢ wezta, kryterium okreslajgcym waznos$¢ jest liczba
potgczen odchodzacych od tego wezta. Wektor wkasny okresla znaczenie wezta na podstawie
znaczenia dotgczonych do niego innych weztéw (Barabasi 2016).

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO NARZEDZIE MARKETINGU

Jedng z najwazniejszych zmian w przypadku wykorzystania mediéw spotecznosciowych
jako elementu marketingu jest zmiana filozofii myslenia o marketingu. Do tej pory szukano
klientow, ktérzy skonsumowaliby przygotowany produkt. W marketingu wykorzystujacym
media spotecznosciowe nalezy szukaC osob, ktore pomogg zwiekszy¢ wartoS¢ produktu.
W scenariuszu tym celem jest nie wskazanie klientowi produktu, ale zachecenie go
do uczestnictwa w tworzeniu tego produktu. Nalezy pamietaé, Zze pojecie ,media
spotecznosciowe” obejmuje dwie czesci — ,media” i ,spotecznosé”. Spoteczny wymiar
wykorzystuje dynamike sieci, site grupy, madrosé, ale réwniez gtupote ttumu. ,Media”
zawierajg pytania, w jaki sposéb nowe media pasujg lub integrujg sie z tradycyjnymi mediami
i w jaki sposob powinny by¢ zarzgdzane (Berthon i in. 2012).

Zmiana sposobu myslenia o marketingu, zwigzana z wykorzystaniem mediow spotecz-
nosciowych, zaowocowata réwniez pojawieniem sie nowych mediéw zastepujgcych tradycyjne
podejscie 4P McCarthe'go. SIVA mix (Dann 2011) reprezentuje cztery kluczowe z punktu
widzenia konsumenta elementy, takie jak: rozwigzanie, informacja, warto$¢ i dostepnosé

(solution, information, value, accessibility) — tab. 1.

Tabela 1. Macierz powigzan marketingu 4P mix i SIVA mix

Produkt Promocja Cena Dystrybucja
Rozwiazanie Cgt); z%rt?iiullfjtbogopz(\)/://‘i”azﬁ Czy przekaz pomaga |Jaka jest warto$¢ dla|Gdzie mozna znalez¢
a P a rozwigzac problem? konsumenta? rozwigzanie?
je problem?
. | Co miejsce, w ktorym
- Co konsument moze . .
. Co produkt moéwi o so- . - . . . mozna zdoby¢ produkt,
Informacja . Jaka jest opinia o firmie? | wywnioskowaé z ceny| . °.
bie? mowi o samym produk-
produktu? n
cie?
W jaki sposob cechy . :
s produktu obnizajg kosz- Czy przekaz zvylgksza Czy produkt wart jest Czy w'y'goda I'fjb. Wy
Wartos¢ ; ; koszt lub wartos¢ pro- L tacznos¢ sprawiajg, ze
ty lub zwiekszajg war- duktu? swojej ceny? dukt i o ot
t0SE? uktu? produkt jest wiecej wart?
Czy konsument znaj-|Kto wskazuje klientowi, lle kosztuie zdobvcie bro- Czy klient moze zdo-
Dostepnosc duje rozwigzanie zawar- | jak i gdzie mozna zdo- duktu? J yele p by¢ produkt gdziekol-
te w produkcie? by¢ produkt? ) wiek chce?

Zrédio: opracowano na podstawie Dann (2011).
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Element ,rozwigzanie” zwigzany jest z wartoscig, jakg konsument uzyskuje poprzez
konsumpcje produktu. Uznaje, ze konsumenci w réozny sposob mogg konsumowac produkty
i serwisy, dodajgc swoje interpretacje i zastosowania, stajac sie czescig catego procesu
tworzenia wartosci. Element ,rozwigzanie” odczytuje ztozonos$¢ potrzeb konsumenta jako
okazje do wspoitworzenia niestandardowych efektow. Element ,informacja” reprezentuje
catkowitg sume wiedzy, ktérg posiada konsument o sprzedajgcym, sprzedawaniu i ofercie.
Wychodzi poza kontrolowany przez organizacje przekaz marketingowy. Zawiera informacje
pochodzgce z wczedniejszych doswiadczeh konsumenta z produktem, obserwowane
i komunikowane doswiadczenia pochodzgce z sieci spotecznosciowych (w tym réwniez
offline), a takze informacje takie, jak opinie o produkcie, blogi i inne zrédta. Element ,warto$¢”
odpowiada potencjalnym, aktualnym i przysztym kosztom rozwigzania i reprezentuje catkowity
koszt, jaki konsument moze ponies¢ w zamian za pakiet korzysci wynikajgcych
z zaspokojenia potrzeby. Koszty te mogg obejmowagé, oprdocz wartosci finansowej, réwniez
spoteczne koszty, tj. czas, wysitek, dume i reputacje. Element ,dostepnosé” odnosi sie do
realizacji obiecanego rozwigzania, przy akceptowanym koszcie, poprzez przekazanie
konsumentowi tego, czego potrzebuje, w lokalizacji i czasie, ktére odpowiadajg jego
potrzebom. Dostepnosc¢ przenosi akcent z kanatow zaopatrzenia na punkty dostepu, w ktérych
konsument moze uzyskaé rozwigzanie (Dann 2011).

Z kolei Felix i in. (2017) zaproponowali catosciowe rozwigzanie, prezentujgc strukture
marketingu mediéw spotecznosciowych z ich czterema centralnymi wymiarami (ryc. 2).

Interesariusze

1 Modernizacja -
Odkrywea

Wizja
Misja
Cele firmy
Kultura firmy
Zrodla firmy

Anarchia |

Ryc. 2. Strategiczna struktura marketingu medioéw spotecznosciowych
Zrédto: opracowano na podstawie: Felix i in. (2017).
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Po pierwsze, marketing medidow spotecznosciowych odnosi sie do kwestii, czy firmy
uzywajgce medidw spotecznosciowych uzywajg ich gtownie do komunikacji z jednym
podmiotem czy z kilkoma podmiotami, czy kompleksowo jako narzedzie rzeczywistej
wspotpracy (zewnetrznej i wewnetrznej). Tradycjonalisci uzywajg medidow spotecznosciowych
jako jednokierunkowego narzedzia do komunikacji, zeby zajmowaé konsumentéw lub
informowaé zainteresowane strony. Badacze zainteresowani sg autentyczng wspétpracg za
pomocg medidéw spotecznosciowych, opartg na wzajemnych interakcjach, z udziatem réznych
interesariuszy, takich jak klienci, pracownicy, dostawcy, agendy rzgdowe. Po drugie, kultura
marketingu mediéw spotecznosciowych rozréznia podejscie konserwatywne, oparte na
masowym przekazywaniu informacji, a takze nowoczesne podejscie, charakteryzujgce sie
otwartoscia, elastycznoscig i przenikalnoscig. Po trzecie, struktura marketingu mediow
spotecznosciowych odnosi sie do organizacji i struktury dziatalnosci firmy. Hierarchia oznacza
scentralizowane podejscie, z wyraznie wskazanymi odpowiedzialnymi za poszczegodine
zadania, w tym réwniez dotyczace marketingu. Sieci tworzg strukture organizacyjng, w ktorej
wszyscy zatrudnieni sg odpowiedzialni za marketing mediéw spotecznosciowych firmy. Po
czwarte, zarzgdzanie marketingiem medidéw spotecznosciowych odnosi sie do sposobu, w jaki
firma ustanawia zasady i wytyczne oraz w jaki sposéb obowigzki marketingowe sag
kontrolowane w firmie (Felix i in. 2017).

WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Badanie sposobu korzystania z platformy spotecznosciowej Facebook jako narzedzia
promocji w gospodarstwach agroturystycznych wskazuje, ze w duzym stopniu dziatania te
prowadzone sg niewlasciwie (ryc. 3, tab. 2). Znaczna czes¢ fanpage’éw prowadzona jest
w sposob mato aktywny, co przektada sie rowniez na niewielkg aktywnos$é uzytkownikéw.
W niektérych przypadkach Facebook jest traktowany jako metoda na jakiekolwiek zaistnienie
w internecie; zarzadzajgcy po podaniu podstawowych informacji, dotyczacych prowadzone;j
dziatalnosci, pozostawiali fanpage bez dalszych dziatan (dlatego wartos¢ mediany
umieszczanych zawartosci wynosita 6). Nalezy zwréci¢ uwage, ze czesé zarzadzajacych
aktywnie (maksimum 499 umieszczonych na fanpage’u elementdéw) korzysta z tej formy
angazowania uzytkownikdéw. Tworzenie i pielegnowanie relacji zarzgdzajgcy—klient przektada
sie na wiekszg aktywnosc¢ klientow—uzytkownikow fanpage’a — poprzez klikniecie ikonki ,lubie
to” czy poprzez forme bardziej aktywng, jakg jest komentarz do zamieszczonych przez
zarzgdzajacego tresci.

Tabela 2. Liczba dziatan podejmowanych przez zarzgdzajgcych i reakciji klientow

Dolny Gorny Odchylenie

Zmienna N Srednia | Mediana | Minimum |Maksimum
kwartyl | kwartyl | standardowe
Dziatania 99 34,69 16,0 1,0 499,0 4,0 34,0 64,35
Polubienia 99 172,94 53,0 0,0 1609,0 12,0 187,0 306,07

Komentarze 99 15,62 6,0 0,0 203,0 1,0 17,0 29,63
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Ryc. 3. Dziatania na fanpage’u i komentarze dotyczgce tych dziatan (wielkos¢ punktow okresla ilos¢
.polubien” zawartos$ci)

Z tabeli 2 wynika, ze duzo tatwiej uzyskac dla zamieszczanych na fanpage’u tresci (Srednia
34,69) ,polubienie” (srednia 172,94), niz zacheci¢ do ich skomentowania (Srednia 15,62).
Przedstawiona na ryc. 3 linia regresji wskazuje, ze ok. 1 komentarz przypada na
3 zamieszczone na fanpage’'u elementy. Warto zwréci¢ uwage, ze oprocz ilosci zamiesz-
czanych elementow liczy sie takze ich forma, jako$¢ i czas umieszczenia oraz pozostate
sposoby budowania relacji. Na rycinie 3 wsréd badanych podmiotéw znajdowaty sie podmioty,
ktérych aktywnosé na Facebooku nie przektadata sie na aktywno$¢ klientow—uzytkownikéw
(np. 170 dziatan — ponizej 20 komentarzy, ponad 250 dziatan — ponizej 40 komentarzy).

Wiasciwe prowadzenie strony na Facebooku wymaga, oprocz odpowiedniej aktywnosci,
tresci wiasciwych dla uzytkownikéw, rowniez dostosowania czasu umieszczania materiatéw
do czasu preferowanego przez uzytkownikéw. W przypadku poréwnania czasu podejmowania
dziatan i reakcji uzytkownikéw w diuzszym okresie (miesigce, lata) nalezy przede wszystkim
zauwazy¢, ze z roku na rok aktywno$¢ obu tych grup jest wieksza (ryc. 4 i tab. 3). Analiza
aktywnosci zarzgdzajgcych w ciggu roku rézni sie nieco od aktywnosci uzytkownikow.
Woprawdzie aktywno$¢ ta jest najwieksza w miesigcach letnich (lipiec, sierpien), jednak
w przypadku uzytkownikow innym miesigcem zwiekszonej aktywnosci jest luty, co zwigzane
jest z okresem ferii zimowych. Miesigcem, w ktérym zarzgdzajgcy i uzytkownicy nieco sie
rozmijali, byt maj. W miesigcu tym zarzadzajacy byli aktywni prawie tak jak w miesigcach
letnich, co nie przektadato sie na wiekszg reakcje uzytkownikow.

Tabela 3. Liczba dziatan podejmowanych przez zarzadzajgcych i reakcji uzytkownikow w postaci
komentarzy, z podziatem na miesigce

Dolny Gorny Odchylenie
kwartyl kwartyl standardowe

Dziatania 12 | 253,83 240,0 145,0 379,0 208,0 310,0 68,52
Komentarze 12 119,00 107,0 61,0 215,0 90,0 133,0 42,07

Zmienna N Srednia Mediana |Minimum | Maksimum
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Ryc. 4. Miesigce najwiekszej aktywnosci na fanpage’ach zarzadzajacych (a) i uzytkownikéw (b)

Efektywne dziatanie ma zwigzek z dniem tygodnia i czasem w ciggu dnia, w ktérym zamieszcza
sie elementy na fanpage’u. Zawarto$¢ umieszczona o niewtasciwej porze moze spowodowac,
ze uzytkownik jej nie zauwazy albo podejmie dziatania mniej angazujgce, np. tylko ,polubienie”
zamiast komentarza. Analiza czasu aktywnosci w krotszym czasie (dni tygodnia, godziny)
wykazuje, ze uzytkownicy najczesciej komentujg zawartos¢ fanpage’dw gospodarstw w godzinach
20.00-23.00 (ryc. 5, tab. 4). Podobna aktywnos¢ odnosi sie do dziatan zarzgdzajgcych,
jednakze nalezy pamietaC o tym, ze treS¢ powinna by¢ umieszczana zanim uzytkownicy podejmag
akcje sprawdzania swojej linii czasu.
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Ryc. 5. Dzien tygodnia i godzina aktywnosci na fanpage’u zarzgdzajacych (a) i uzytkownikow (b)
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Tabela 4. Liczba dziatan podejmowanych przez zarzadzajgcych i reakcji uzytkownikow w postaci
komentarzy, z podziatem na godziny

Zmienna N Srednia Mediana |Minimum | Maksimum Dolny Gorny Odchylenie
kwartyl | kwartyl | standardowe
Dziatania 24 126,91 150,0 2,0 289,0 47,0 180,0 86,04
Komentarze 24 60,54 62,0 1,0 170,0 29,0 79,0 41,60

Na podstawie mapy warstwicowej (ryc. 5) mozna rowniez zastanowi¢ sie, w ktore dni
uzytkownicy sktonni sg do wigkszej aktywnosci. Szczyty aktywnosci (powyzej 50 zamieszczanych
elementéw) zarzgdzajgcych to poniedziatek w godz. 20.00—21.00 i sroda—czwartek w godz.
21.00—22.00. Natomiast w przypadku odbiorcéw tych tresci szczyty aktywnosci (ok. 30
i wiecej komentarzy) to wtorek w godz. 21.00—22.00 i czwartek w godz. 21.00—22.00. Stad
sugestia dla zarzadzajgcych, ze gtdwna aktywnos$é polegajgca na umieszczaniu tresci na
fanpage’ach powinna przypadac¢ na wtorek w godz. 20.00—21.00 i czwartek w godz. 20.00—21.00.

Roéwniez analiza potaczen z aktywnymi, komentujgcymi, uzytkownikami fanpage’ow
wykazuje, ze sie¢ ta nie daje mozliwosci powstania spotecznosci (tab. 5). Zaden z badanych
obiektéw nie taczy sie bezposrednio z innym, istniejg jedynie potgczenia poprzez
uzytkownikéw. Mozna oczywiscie wnioskowac, ze wynika to z duzej konkurencji na lokalnym
rynku podobnych ustug, ale samoizolowanie sie moze tez by¢ wynikiem niezrozumienia zasad
funkcjonowania marketingu w mediach spotecznosciowych i potencjatu, jaki jest zwigzany
z ich efektywnym stosowaniem.

Tabela 5. Statystyki opisowe wybranych miar dotyczgcych analizy graféw

Zmienna N | Srednia | Mediana | Minimum | Maksimum Dolny Gorny QOdchylenie
kwartyl kwartyl standardowe
Stopien wezta 73 110,30 5,0 1,0 73,0 2,0 13,0 14,037
Wartosc wektora | 75 | 55900| 0,01016 | 0,00167 1,00000 | 0,00352 | 0,04210 0,164
wlasnego

Analiza jakosci tworzonych relacji za pomocg platformy Facebook wskazuje, ze wiele jest
jeszcze do zrobienia. Przecietny badany fanpage posiadat tylko 5 aktywnych komentujgcych,
chociaz istniaty takze takie, dla ktorych stopien wezta wynosit 73. Takze niewielka przecietna
wartos¢ wektora wtasnego (0,01016) wskazuje, ze komentujgcy zawarto$ci umieszczane na
fanpage’ach badanych gospodarstw potgczeni byli z weztami o matej popularnosci.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania wykazaty, ze odpowiednio prowadzone dziatania marketingowe
gospodarstw agroturystycznych w sieciach spotecznosciowych mogg pomoéc w aktywnym
reagowaniu na zamieszczang zawartos¢ uzytkownikow fanpage’a. Fanpage moze byé¢
skutecznym narzedziem komunikowania sie i utrzymywania kontaktu z bytymi gosémi, a dzieki ich
aktywnosci moze wptywac¢ na podejmowanie decyzji przez potencjalnych gosci.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych stwierdzono, ze przecietnie na trzy
elementy umieszczone na fanpage’u gospodarstwa agroturystycznego przypadat jeden
komentarz. Oprécz aktywnosci zarzadzajgcych w postaci liczby umieszczanych tresci istotne
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sg inne wiasciwosci, takie jak czas umieszczenia. Aktywnos¢ zarzgdzajgcych i uzytkownikow
w poszczegdlnych miesigcach jest podobna, jednak w przypadku aktywnosci dobowej
nalezatoby zsynchronizowa¢ godziny umieszczania tresci. Poniewaz odbiorcy wykazujg
najwiekszg aktywnos¢ we wtorek w godz. 21.00—-22.00 i w czwartki w godz. 21.00—22.00,
najwieksza aktywno$¢ zarzadzajgcych powinna przypadac¢ na wtorki w godz. 20.00—-21.00
i czwartki w godz. 20.00—21.00.

Analiza sieci potgczen zarzgdzajgcy—komentujgcy na podstawie teorii grafow wskazuje, ze
zarzgdzajacy powinni wigkszy nacisk ktas¢ rowniez na jakos¢ tworzonych relacji. Mozna
zatozy¢, ze dobry efekt osiggnie sie, tworzac sieci z fanpage’ami innych gospodarstw
agroturystycznych, co sprzyjatoby rozwijaniu spotecznosci skupiajgcych sie wokdt gospodarstw
agroturystycznych w danym rejonie lub zwigzanych podobnym profilem dziatalnosci.
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