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Wspoétpraca polskich miast z blogerami
w zakresie promocji turystycznej

Streszczenie. Celem artykulu jest okreslenie charakteru i zakresu wspodlpracy polskich miast
z blogerami w zakresie promocji turystycznej. Pierwsza cze$¢ ma charakter przegladu literatu-
rowego, obejmuje wyniki badan dotyczacych najnowszych trendow wykorzystania w promocji
turystycznej internetowych lideréw opinii, jakimi sa blogerzy. Na tej podstawie opisano szczegdl-
nie istotne kwestie przy podejmowaniu kooperacji z blogerami, ktore skladaja si¢ na systemowy
charakter wspodlpracy. Druga cze$¢ artykutu zawiera koncepcje oraz wyniki przeprowadzonego
metoda ankietowg badania na temat wspotpracy polskich miast wojewddzkich z blogerami. Wy-
niki dokonanych analiz pozwolily scharakteryzowa¢ zakres czasowy tej kooperacji, jej cele i for-
me, kryteria doboru blogeréw oraz pomiar efektéw wspolpracy. Ustalono, ze wspdlpraca ta nie
ma charakteru systemowego.

Stowa kluczowe: marketing miast, influencer marketing, blogi, promocja turystyczna

1. Wstep

Wspolczesnie role lideréw opinii w duzej mierze pelnia blogerzy. Skupieni wo-
kol nich odbiorcy réznego rodzaju publikacji stanowia wierna publicznos¢, ktora
czesto wyraza swoje opinie na temat odbieranych tresci. Osoby wplywowe w In-
ternecie sa niezwykle cenne dla przedsiebiorstw czy destynacji turystycznych,
ktére moga zainteresowaé swoja oferta potencjalnych klientéw za posrednic-
twem blogerow.

* Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Wydziat Turystyki i Rekreacji, tel. 61 835 53 49,
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W ramach analizowanego zagadnienia przeprowadzono badanie, ktérego ce-
lem bylo okreslenie charakteru i zakresu wspotpracy polskich miast z blogerami
w odniesieniu do promocji turystycznej. Przeslanka podjecia badania byta opinia
badaczy wskazujacych, ze w dzialaniach marketingowych realizowanych przez
organizacje regionalne w Polsce zauwazalny jest brak tresci generowanych przez
uzytkownikéw (Web 2.0) — blogdw, list dyskusyjnych, komentarzy, forow, galerii
zdje¢ i filméw [Nowacki 2015]. Podobng opinie prezentuja Zygmunt Kruczek
i Barttomiej Walas [2012] w odniesieniu do polskich miast.

W zwiazku z tym postawiono hipoteze, ze wspoélpraca jednostek odpowie-
dzialnych za promocje polskich miast (o potencjale metropolitalnym) z bloge-
rami nie ma charakteru systemowego. Przez charakter systemowy rozumie sie
szereg zaplanowanych dzialan obejmujacych planowanie, celowo$¢ wspolpracy,
kryterialny dobor blogeréw, charakter wspodlpracy oraz ilosciowe i jakosciowe
mierzenie efektywnosci.

2. System wspotpracy z blogerami -
przeglad literaturowy

W realizowanych przez rézne podmioty (przedsiebiorstwa, instytucje, jednostki
samorzadu terytorialnego) strategiach marketingowych zauwaza sie i wykorzy-
stuje osoby — lideréw opinii — ktore potrafia wplywaé na poglady i decyzje innych.
Krzysztof Sobieszek [2015] wyjasnia, ze pojecie lideréw opinii nalezy uzna¢ za
pojecie ,parasolowe”, gdyz badacze zauwazaja szereg pokrewnych, w pewnych
obszarach zazebiajacych sie poje¢. Autor wskazuje wérdd nich osoby wplywowe
(ang. influentials), czyli tych, ktérzy wywieraja wplyw nie tylko poprzez przeka-
zywanie informacji, ale takze poprzez swoje cechy osobowosci i osobiste akcenty
wplywu, niezalezne od masowej komunikacji.

Jednoczes$nie od lat tre$ci dostepne w Internecie sa generowane przez jego
uzytkownikéw, totez — jak wyjasnia Serena Volo [2016] — to konsumenci, nie
przedsiebiorstwa, publikujac rozmaite tresci, tworza nowy zestaw mozliwosci
teorii komunikacji marketingowej. Wraz z rozwojem Internetu konsumenci pole-
gaja na opinii nie tylko znajomych, krewnych i wspétpracownikéw, ale takze wie-
lu nieznajomych z calego $wiata, ktérzy uzyli konkretnego produktu, odwiedzili
okre$long destynacje, patronowali jakiemus przedsiewzigciu [Paniin. 2007]. Jak
zauwazaja Barbara Bickart i Robert Schindler [2002], Internet zmienit i posze-
rzyl nature marketingu szeptanego oraz wplynal na zachowanie konsumentéw.
Nalezy zauwazy¢, ze przez lata role lideréw opinii pelnili dziennikarze, politycy,
sportowcy, aktorzy, a takze celebryci. Tymczasem rozwoj medidéw opartych na
technologii UGC (ang. user generated content) spowodowal, ze to wlasnie bloge-
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rzy skutecznie przyciagaja uwage odbiorcéw, wywoluja zainteresowanie, rozbu-
dzaja pragnienia, a przede wszystkim motywuja do dzialania, co w czasach po-
wszechnego deficytu uwagi jest niezwykle cenne [Fabijaiiczyk i Cupriak 2016].
Natalia Hatalska [2016] na podstawie wynikéw prowadzonych badan zauwaza
trend, ze ludzie chca by¢ autentyczni i pragna stucha¢ prawdziwych historii praw-
dziwych ludzi, oséb podobnych do nich samych'. Autorka wyjasnia tym samym
przyczyny rosnacej roli wplywu na opini¢ konsumentéw blogeréw, ktérych uzyt-
kownicy Internetu postrzegaja jako ,znajomych z sasiedztwa”.

Justyna Fabijariczyk i Agata Cupriak [2016] wskazuja, ze dzigki umiejetnosci
tworzenia mediéw o glebokim dotarciu i wplywowym charakterze elektroniczni
liderzy opinii budzg zainteresowanie firm, stajac si¢ ambasadorami i adwokatami
marek. Skupiajac wokol siebie wierna i zaangazowang publicznos¢, sprawnie i su-
gestywnie ksztaltuja wizerunek marki. A — jak pisza autorki — obecnie nawet 78%
konsumentéw szuka informacji w Internecie, zanim podejmie decyzje o zakupie.

Dotyczy to takze rynku turystycznego. Badacze postuguja sie terminem Tra-
vel 2.0 na okreslenie tendencji generowania przez uzytkownikow tresci i multi-
mediéw bedacych odzwierciedleniem wlasnych doswiadczen turystycznych,
celem udostepniania ich pozostalym uzytkownikom [Sigala 2011]. Eduardo Par-
ra-Lopez, Desiderio Gutierrez-Tano, Ricardo J. Diaz-Armas i Jacques Bulchand-
-Gidumal [2016] nazywaja turystow korzystajacych z mediéw spotecznoscio-
wych i innych tresci w Internecie generowanych przez uzytkownikéw Travellers
2.0. Tego typu turysta zaglada do Internetu, aby uzyskac¢ informacje o podrozy,
dzieli si¢ do$wiadczeniami, kupuje zwigzane z podrdza aplikacje. Autorzy uwa-
zaja, ze organizacje turystyczne powinny to monitorowac i uczestniczy¢ w dys-
kursie w Internecie, aby wplywa¢ na decyzje zakupowe turystéw i kreowaé od-
powiedni wizerunek w sieci. Podobnie uwazaja inni badacze, wskazujac, ze blogi
turystyczne s3 nowa nietradycyjng droga definiowania wizerunku destynacji lub
przedsigbiorstwa [El Boukhari i Aziz 2017; Schmallegger i Carson 2008].

Jak podaja Doris Schmallegger i Dean Carson [2008] juz przed 15 laty w Sta-
nach Zjednoczonych zapraszano blogeréw na rodzaj study tour, celem opisania
przez nich swoich wrazen z odwiedzanych stanéw na swoich stronach interne-
towych. W Wielkiej Brytanii za$ 10 lat temu wiecej konsumentéw ufalo stronom
internetowym z amatorskimi recenzjami niz profesjonalnie przygotowanym
przewodnikom.

Wedlug Aliny Zajadacz [2017] sita oddzialywania lideréw opinii w mediach
spoleczno$ciowych jest efektem zaistnienia takich czynnikéw, jak: autorytet
wzbudzajacy zaufanie odbiordéw informacji, duza aktywnos$¢ w dostarczaniu in-
formacji oraz ulatwienie w dotarciu do istotnych danych.

' Okreslanych tez przez autorke mianem #PerfectImperfections, #TheRealYou, #BeMoreHuman.
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W Polsce prawie 80% wszystkich gospodarstw domowych w 2017 r. mialo
dostep do Internetu i 72,7% os6b w wieku 16-74 lata regularnie (co najmniej raz
w tygodniu) z niego korzystato. Niemal 30% tej grupy zagladato do serwiséw po-
$wieconych turystyce [GUS 2017].

Jak wynika z badari Hatalskiej [2016], w 2016 r. 33% internautéw deklaro-
walo czytanie blogéw, a 29% ogladanie wideoblogéw (vlogéw). Internautami
kieruja motywacje edukacyjno-informacyjne. Do najpopularniejszych kategorii
blogéw uzytkownicy zaliczyli blogi o zdrowiu (59%), robétkach recznych (ang.
hand made/DIY; 57%) oraz podrézach (55%). Mniej popularna byla tematyka
regionalna, ktéra wskazywalo 31% o0s6b czytajacych blogi. Co istotne, internauci
w Polsce uwazaja, ze blogerzy i youtuberzy nie maja prawie zadnego wplywu na
zmiany zachowan, popularyzowanie postaw spolecznych czy decyzje zakupowe.
Aczkolwiek stali odbiorcy blogéw i vblogéw (ok. 30% polskich internautéw)
uwazajg, ze blogerzy zmieniaja $wiat, plasujac ich na czwartym miejscu w ran-
kingu 0s6b lub kregéw opiniotwérczych za spolecznosciami lokalnymi, rodzina,
przyjaciéimi i znanymi osobami. Co trzeci staly odbiorca bloga zadeklarowat,
ze dzieki tresciom znalezionym w blogosferze podejmuje decyzje o wakacjach
(w odniesieniu do miejsca i organizatora).

Wspolpraca instytucji czy tez organizacji odpowiedzialnych za promocje tu-
rystyczna destynacji z internetowymi liderami opinii, czyli blogerami, powinna
by¢ zaplanowanym procesem. Wszystkie uczestniczace w nim strony (tj. destyna-
cje, blogerzy oraz ich odbiorcy) moga osiaga¢ z niej korzysci. Destynacje kreuja
swoéj wizerunek, promuja atrakcje i wydarzenia. Blogerzy znajduja nowe tematy
dla swoich publikacji, osiagaja korzysci materialne w postaci darmowych podroé-
zy lub wynagrodzenia. Odbiorcy maja dostep do szerszej informacjii opinii o de-
stynacji.

Planowanie wspoélpracy powinno uwzglednia¢:

— zdefiniowanie celu wspolpracy,

— okreslenie formy,

— wybdr sposobu wspdlpracy,
kryteria wyboru blogerow,

— liczbe zaproszonych blogerow,

— sposoby pomiaru efektéw wspoélpracy.

Cel wspélpracy okreslany przez destynacje powinien by¢ spdjny z celami pro-
mogji turystycznej, moze je uszczegoélawiaé, by¢ celem operacyjnym. Kooperacja
moze by¢ realizowana przez partneréw w bezposrednim kontakcie lub z wyko-
rzystaniem agencji posredniczacej. Warunkiem uzyskania korzysci jest wlasciwy
dobor wspolpracujacych partneréw. Bogdan Gregor i Dominika Kaczorowska-
-Spychalska [2014] wymieniaja czynniki wplywajace na ostateczny wybér bloge-
réw do wspolpracy. Sa to:

— zasieg bloga,
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tematyka bloga,

jezyk uzywany w publikacjach,

styl, jakim posluguja sie blogerzy,

profil czytelnikéw (np. wiek, pte¢, wyksztalcenie, codzienne aktywnosci,
preferencje co do zawartosci bloga, czas, jaki spedzaja na blogu, pory dnia, tygo-
dnia, w ktérych wykazuja najwigksze zaangazowanie).

Pomiar efektéw wspolpracy powinien odnosi¢ si¢ do przyjetego celu, aby
moc ustalié, czy zostat on osiagniety. Artur Maciorowski [2013] podaje najpopu-
larniejsze wskazniki okreslajace poziom efektywnosci blogéw: zasieg (liczba od-
wiedzajacych, obserwujacych i/lub dolaczajacych do danej spotecznosci), wiel-
kos¢ sieci (aktywno$¢ uzytkownikéw, ich lojalno$é i cheé interakeji) oraz jako$é
uzyskiwanych komentarzy. Mozna zauwazy¢, ze pomiar tych efektéw ma wymiar
ilo§ciowy oraz wymiar ukazujacy zaangazowanie odbiorcéw. Jak wskazuje Blan-
ka Brzozowska [2014], zabieganie 0 nowego konsumenta oznacza umozliwienie
mu uczestnictwa w tworzeniu tresci zwigzanych z marka, co skutkuje nawigza-
niem relacji emocjonalnej.

Do badania o charakterze ilo§ciowym odnosza sie takie cechy, jak:
liczba blogerdw, ktérzy podjeli wspotprace,
liczba publikacji,
liczba odston publikacji,

— liczba polubien.

Do badania wskazujacego na zaangazowanie naleza m.in.:
— liczba komentarzy,

— liczba udostepnien publikacji.

3. Badanie wspétpracy polskich miast
z blogerami w zakresie promocji turystycznej

Sposréd ponad 900 miast w Polsce do badania wybrano miasta wojewoddzkie —
stolice najwiekszych jednostek administracyjnych kraju. Zgodnie z podzialem
administracyjnym w Polsce jest 16 wojewddztw, przy czym mozna méwic¢ o 18
stolicach, poniewaz w kujawsko-pomorskim i lubuskim w innym miejscu miesci
sie siedziba sejmiku wojewddzkiego i w innym wojewody. Dodatkowo w przy-
padku wojewddztwa pomorskiego do badania wlaczono takze Sopot i Gdynie.
Ostatecznie zatem badaniem objeto 20 miast. Kryterium doboru celowego miast
byla wskazana w definicji metropolii autorstwa Joanny Wrdblewskiej-Jachny
[2012] dominacja tych osrodkéw nad pewnym obszarem z uwagi na posiadana
wladze. Miasta wojewddzkie w Polsce maja mozliwo$¢ bycia metropolia, przy
czym ich powstawanie jest procesem [ Nowakowska 2016], ktéry w Polsce jest
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SEKCJA I
nazwa miasta i instytucji

Czy zapraszali Pafistwo lub czy planuja zaprasza¢
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Rysunek 1. Schemat algorytmu kwestionariusza ankiety

Zrédlo: opracowanie wlasne.

takze uwarunkowany prawnie z racji przyjetej ustawy o planowaniu i zagospoda-
rowaniu przestrzennym’.

Zakres tematyczny badania obejmowal cel wspolpracy, czas, forme, sposéb
realizacji, kryteria doboru blogeréw, ich liczbe oraz pomiar efektow wspolpracy,
a takze przyczyny braku kooperacji. Badanie przeprowadzono metoda ankiety
on-line (CAWI). Kwestionariusz ankiety zawieral lacznie 17 pytan w czterech
sekcjach, ktore zaprojektowano wedtug algorytmu, w taki sposob, aby w przy-
padku podejmowania wspoétpracy z blogerami przez ankietowana instytucje usta-
li¢ jej szczegdly (sekeja IT) oraz jesli byt prowadzony monitoring efektéw — zakres
pomiaru (sekcja I1I). W sytuacji braku wspélpracy (sekcja IV) badano przyczyny
takiej sytuacji (rys. 1).

* Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, Dz.U. nr 80,
poz.717.
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Pytania w kwestionariuszu ankiety mialy charakter zar6wno otwarty, jak i za-
mbkniety, przy czym w tym drugim przypadku nie ograniczano odpowiedzi do za-
mknietego katalogu zaproponowanego w badaniu, dopuszczono zapisanie przez
odpowiadajacych wlasnej odpowiedzi (tab. 1).

Badanie przeprowadzono w marcu 2017 r., kierujac kwestionariusz do jed-
nostek samorzadu terytorialnego oraz do lokalnych organizacji turystycznych
wybranych miast. Sposrdd lacznie 26 zapytanych 11 udzielito odpowiedzi. Byly
to: Wydzial Kultury i Promocji Miasta Kielce, Urzad Miasta Katowice, Polsko-
-Niemieckie Centrum Promocji i Informacji Turystycznej w Zielonej Gorze,
Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna, Biuro Promocji Miasta i Turysty-
ki we Wroclawiu, Bydgoskie Centrum Informacji, Stowarzyszenie Turystyczne
Sopot, Stoleczne Biuro Turystyki, Urzad Miasta Lodzi, Urzad Miasta w Gorzo-
wie Wielkopolskim, Urzad Miejski w Gdansku. W trakcie weryfikacji formalnej,
a nastepnie merytorycznej nie odrzucono zadnej z ankiet. W zwiazku z 42-proc.
zwrotem odpowiedzi badanie ankietowe uzupelniono kwerenda stron interneto-
wych w odniesieniu do postawionego problemu badawczego. Kwerenda objeto
oficjalne strony miast, oficjalne portale turystyczne, strony BIP dla miast, z kto-
rych nie otrzymano odpowiedzi.

Z uzyskanych odpowiedzi drogg ankiety internetowej wynika, ze w sze$ciu
miastach (Poznan, Wroclaw, Bydgoszcz, Sopot, Warszawa, Gdansk) podjeto
w ostatnich latach wspoétprace z blogerami, a w kolejnych dwéch (L6dz i Gorzéw
Wielkopolski) zaplanowano ja na rok 2017. Z przeprowadzonej kwerendy wyni-
ka takze, iz wspolprace te podejmowano réwniez w przypadku Krakowa.

Jako cel omawianej kooperacji wskazywano przede wszystkim promocje
miasta (7 wskazar). W przypadku Gdanska celem byta budowa wizerunku, za$
w przypadku Gorzowa Wielkopolskiego promocja eventéw i wykreowanie am-
basadoréw miasta.

Wspolpraca najczesciej miata charakter study tour (Bydgoszcz, Gorzéw Wiel-
kopolski, £.6d%, Gdarisk, Poznat, Sopot, Warszawa, Wroctaw). W Poznaniu z blo-
gerami wspolpracowano takze w wyniku wspdldzialania z organizatorami festi-
wali, instytucjami kultury oraz wskutek inicjatywy samych blogeréw. Jako forme
wspolpracy w Gdansku wskazano takze uczestnictwo w corocznie organizowa-
nym Blog Forum Gdansk. W Gorzowie Wielkopolskim podpisano umowe o sta-
lej wspolpracy dotyczacej opublikowania cyklu artykuléw, reportazy przez blo-
geréw. W zadnym z przypadkéw nie wskazano umowy afiliacyjnej, rozumiane;
jako forma wspotpracy opierajaca sie na zamieszaniu reklam na stronach blogow.

Jak wynika z udzielonych w ankiecie odpowiedzi, kooperacja z blogerami
byla realizowana poprzez bezposrednia wspdlprace instytucji odpowiedzialnej
za promocje. Nie korzystano z uslug firm posredniczacych, przygotowujacych
kampanie promocyjne czy tez rekrutujacych blogeréw. Taka forma wspétpracy
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Tabela 1. Schemat kwestionariusza ankiety

miasta?

Sekcja Pytanie Odpowiedzi
I Nazwa reprezentowanej jednostki/instytucji pytanie otwarte
Czy zapraszali Panistwo albo czy planuja zaprasza¢ blogeréw do wspot- tak, nie
pracy przy promocji miasta?
I |Kiedy zapraszali Panistwo blogeréw do wspotpracy przy promocji przed 2015, w 2015, w 2016,

planujemy w 2017 r.

Jaki byt lub jest cel wspoélpracy z blogerami?

pytanie otwarte

Jaka forme miala lub bedzie mie¢ ta wspoélpraca?

zostali zaproszeni na study tour, podpisaliémy umowe o stalej wspdlpra-
cy (np. cykl artykutéw, reportazy, zdjec), podpisalismy umowe afiliacyj-
na (zamieszczanie reklam miasta na blogu), odpowied7 wlasna

W jaki sposéb realizowano lub realizuje si¢ te wspolprace?

z wykorzystaniem firmy posredniczacej, przygotowujacej kampanie
promocyjna przy wspdlpracy z blogerami, nasza jednostka (instytucja)
bezposrednio wspdlpracowata z blogerami, odpowiedz wlasna

Jakie zastosowano lub zastosuje si¢ kryteria doboru blogerow?

tematyka bloga (podrézniczy, lifestylowy, modowy, kulinarny); pocho-
dzenie blogera (kraj, zagranica); jezyk blogera (polski, angielski, ...);
liczba odbiorcéw bloga, charakterystyka odbiorcéw bloga; liczba reak-
cji uzytkownikéw (polubienia, udostepnienia, komentarze); rozpozna-
walno$¢ blogera nie tylko wéréd swoich (followerséw), czyli swojego au-
dytorium; $wiatopoglad blogera; jakos¢ bloga pod wzgledem tekstow;
jakos¢ bloga pod wzgledem multimediow (zdjeé, filméw); forma bloga
(tekstowy, wideo); wykorzystywane portale spotecznosciowe (Face-
book, Youtube, Instagram...); przy wykorzystaniu narzedzi takich jak:
hash.fm, brand24, wlasna odpowiedz
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II | Wybrano/planuje si¢ wybra¢ blogeréw prowadzacych blog: podrdzniczy, lifestylowy, modowy, o kulturze, artystyczny, np. fotogra-
ficzny, regionalny, kulinarny, wlasna odpowiedz
Ilu blogeréw zaproszono do wspdlpracy? pytanie otwarte
Ilu blogeréw uczestniczylo w zaproponowanej wspélpracy? pytanie otwarte
Czy mierzono efekty wspolpracy z blogerami? tak, nie
III | W jaki sposob mierzono efekty wspélpracy z blogerami? liczba publikacji (postéw, artykuléw, ...); liczba odston publikacji; licz-
ba polubien; liczba komentarzy; liczba udostepnien; wlasna odpowiedz
Czy analizowano charakterystyke odbiorcéw bloga (wiek, miejsce za- tak, nie
mieszkania, wykorzystywane media, stosunek do podrézy...)
Czy analizowano charakterystyke reakcji odbiorcéw bloga (reakcje po- tak, nie
zytywne, negatywne)?
IV | Nie wspolpracowali$my z blogerami, poniewaz: nie widzimy obecnie powoddéw takiej wspdlpracy; nie dysponujemy
$rodkami finansowymi na taka wspélprace; wlasna odpowiedz

Zrédto: opracowanie wlasne.
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miala natomiast miejsce w przypadku kampanii promocyjnej realizowanej dla
Krakowa przez Bloceanie.

Wyniki przeprowadzonego badania ankietowego wskazuja, ze kryteria dobo-
ru blogeréw s3 zréznicowane (tab. 2). Respondenci mogli wybra¢ kilka z poda-
nych w ankiecie kryteriéw lub wskaza¢ wlasne. Zestawy uwzglednianych aspek-
tow sa w przypadku kazdego z miast odmienne. W niektérych na wybér wplywa
az 11 kryteriéw (Poznan, Warszawa), a w niektérych 4 (Sopot, £6dz). Najistot-
niejszym kryterium doboru jest tematyka bloga, ktéra wskazano we wszystkich
o$miu miastach wspodlpracujacych z blogerami lub planujacych te wspolprace.
Niemalze réwnie istotna (7 wskazan) jest rozpoznawalno$¢ autora bloga nie tyl-
ko wéréd jego bezposrednich odbiorcow, czyli wsrdd followerséw. Nieco mniejsze
znaczenie miala takze: liczba odbiorcow bloga, jego jako$¢ pod wzgledem tek-
stéw, rodzaj wykorzystywanych mediéw spotecznosciowych (Facebook, Youtu-
be, Instagram), pochodzenie blogera (kraj lub zagranica) oraz charakterystyka

Tabela 2. Kryteria doboru blogeréw stosowane przez poszczegdlne miasta

§4
N
Kryterium doboru - Z S % 33 nY
< ] o < N . ~Q \E
S o =P g, 2 = = <
8 = > o) < Ne) @) o
~ = =3 9] = ~ ) )
Terpatyka bloga (podréinic.zy, . . N . s s s s
lifestylowy, modowy, kulinarny)
Pochodzenie blogera (kraj, zagranica) + + - + + - - +
Jezyk blogera (polski, angielski...) + - - + - - -
Liczba odbiorcéw bloga + + + + + + - _
Charakterystyka odbiorcéw bloga + + - + + - -~ +
Liczba reakcji uzytkownikéw (polubienia,
- e N S e R e I
udostepnienia, komentarze)
Rozpoznawalnos¢ blogera + + + - + + + +
Swiatopoglad blogera, - - - - - - — ¥
Jakos¢ bloga pod wzgledem tekstow + + + - + - + +
Jakos¢ bloga pod wzgledem multimediéw
- ) + + - - + - + -
(zdje¢, filmow),
Forma bloga (tekstowy, wideo) + + - - T - _ _
Wykorzystywane portale spoleczno$ciowe
(Facebook, YouTube, Instagram...) * * * B * - + +
Przy wykorzystaniu narzedzi takich jak: ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ B
hash.Fm, brand24
Inne: rekomendacje ze strony branzy + - - - - - -
Laczna liczba uwzglednianych kryteriow 11 | 10 6 4 11

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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odbiorcow bloga. Najmniej istotnym kryterium okazal sie §wiatopoglad blogera,
wskazany tylko przez respondentow z Gdanska. Sposréd ankietowanych miast
jedynie respondenci z Poznania podali dodatkowe kryterium, tj. rekomendacje
ze strony branzy. Przy doborze blogeréw do wspélpracy nie korzysta sie ze spe-
cjalnych aplikacji, takich jak: hash.fm, brand24.

Wyniki badania ankietowego wskazuja, ze w kazdym z przypadkow do wspoét-
pracy zaprasza si¢ autoréw prowadzacych blogi podréznicze (tab. 3). Powodze-
niem ciesza si¢ takze blogi lifestylowe, blogi o kulturze oraz te kulinarne. Rza-
dziej wybierana jest tematyka modowa, artystyczna i regionalna. W Krakowie za$
wspolprace podjeto z autorami blogéw o tematyce podroézniczej, a po czesci takze
kulinarnej i lifestylowej oraz fotograficzne;j.

Tabela 3. Tematyka blogéw wybieranych przez poszczegélne miasta

g
Tematyka bloga - S g % E »
g g So S 2 N S =
S e =4 = 5 = 8 5
S|l 2|l & 3| 2| 3] 0| 0
Podrézniczy + + + + + + - 4
Lifestylowy + - + + + - + +
Modowy - - - - - - + +
O kulturze + + + + +
Artystyczny, np. fotograficzny + + - - - - + -
Regionalny + + - - - _ + _
Kulinarny + - + + + _ + _

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W przeprowadzonym badaniu ankietowym analizowano rozmiary wspdlpra-
cy polskich miast w blogerami. Okazalo si¢, ze nie we wszystkich miastach jest to
monitorowane. Statystyk nie prowadzi si¢ w Sopocie. We Wroclawiu i Bydgosz-
czy odnotowuje sie tylko liczbe blogerow, ktérzy podjeli wspdlprace — bylo to
odpowiednio 10120 autoréw. W Lodzi zaproszono jednego autora, w Gorzowie
planuje si¢ wspolprace z piecioma lokalnymi blogerami, zas w Warszawie wspot-
dzialanie objelo kilkudziesieciu. Dla Poznania w odpowiedzi wskazano ponad
100 autoréw, co wynika m.in. z okresu takiej wspodlpracy, podejmowanej od
2011 r. W Gdansku rozréznia sie kooperacje wynikajaca z zaproszenia na ogélno-
polskie wydarzenie, jakim jest Blog Forum Gdansk, w ktérym bierze udzial kaz-
dorazowo ok. 300 blogeréw, oraz wspolprace polegajaca na study tour zorganizo-
wanym dla autoréw. Wtedy ich liczba wynosi maksymalnie pie¢ 0s6b. W badaniu
uzupelniajacym dla Krakowa odnotowano wspélprace z dziewiecioma autorami

blogow.
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Analize ilo$ciowa efektéw prowadzono we wszystkich miastach, w ktérych
juz podjeto kooperacje z blogerami (tab. 4). Odnosila si¢ ona przede wszystkim
do ustalenia liczby publikacji powstalych w wyniku wspoélpracy. W Gdansku,
Warszawie i we Wroctawiu monitorowano takze liczbe odston, czyli pojedyn-
czych wyswietlen badanych publikacji.

Tabela 4. Monitoring efektéw wspdlpracy w poszczegélnych miastach

3 g :

Monitoring liczby éo ':2’ § = S =

14 > S & g 2

m @) ~ 95) 3 3

Publikacji + + + + + +
Odston publikacji - + - - + +
Polubien - - + - + +
Komentarzy - - - - + +
Udostepnien publikacji - + + - + ¥

Zrédto: opracowanie wlasne.

Efekty wspolpracy z blogerami odnoszace sie do liczby reakcji odbiorcéw na
publikacje i polegajace na liczbie polubien, komentarzy oraz udostepnien postéw
nie byly juz tak powszechnie monitorowane. Najbardziej kompleksowa analize
ilosciowa prowadzily Warszawa i Wroclaw.

W ramach analizy jako$ciowej efektow wspoélpracy w Gdansku, Poznaniu,
Warszawie i we Wroctawiu badano, czy charakter reakcji na publikacje bloge-
row byl pozytywny, czy negatywny. Natomiast charakterystyke odbiorcéw bloga
uwzgledniajaca np. ich wiek, miejsce zamieszkania, wykorzystywane media, sto-
sunek do podrézy, sprawdzano tylko w Gdarnsku i Warszawie.

Respondentom z miast, w ktérych nie podejmowano wspoélpracy z blogera-
mi, zadano pytanie o przyczyny jej braku. W przypadku Kielc obecnie nie wi-
dziano powodow takiej wspolpracy, a w Zielonej Gorze nie brano dotychczas tej
formy wspolpracy pod uwage. W Katowicach stwierdzono, ze nie ma srodkow
finansowych na taka wspoélprace.

4. Wnioski

Na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze cele
stawiane wspoélpracy polskich miast z blogerami dotycza zazwyczaj szeroko ro-
zumianej promocji, ale stawiane sa ogélnikowo, bez wskazywania rezultatéw, nie
maja charakteru mierzalnego.
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W miastach nie korzysta si¢ w zasadzie z posrednictwa wyspecjalizowanych
agencji, samodzielnie przygotowujac i realizujac t¢ wspolprace.

Blogerzy sa sporadycznie dobierani wedlug tak waznego kryterium, jakim
jest charakterystyka odbiorcéw. Rzadkim kryterium doboru jest tez jako$¢ ma-
terialéw fotograficznych, ktéra ma duze znaczenie dla uzytkownikéw Internetu.
Raczej nie zaprasza si¢ blogeréw prowadzacych blogi regionalne. Co ciekawe,
w czg$ci miast nie prowadzi sig statystyk, ilu blogeréw sie zaprasza czy tez z iloma
realizowano wspolprace. Jak mozna przypuszczaé, utrudnia to ewentualne dalsze
pomiary efektéw podejmowanej wspodlpracy. Trzeba tez zauwazy¢, ze prowadzi
sie niewystarczajacy monitoring efektéw. O ile dokonana byta analiza ilo$ciowa,
o tyle badanie odnoszace si¢ do pomiaru zaangazowania uzytkownikéw bylo
dos$¢ powierzchowne.

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzaja prawdziwo$¢ postawionej
hipotezy badawczej, ze wspodlpraca jednostek odpowiedzialnych za promocje
polskich miast (o potencjale metropolitalnym) z blogerami nie ma charakteru
systemowego. Systemowo$¢ tej kooperacji mozna zaobserwowac jedynie w przy-
padku Poznania, Warszawy i Wroclawia.

5. Zakonczenie

Jak dowiedziono w artykule, wspdlpraca polskich miast z blogerami powinna
mie¢ charakter systemowy. Na podstawie przegladu literaturowego wskazano, co
powinno sie na ten system skltadac.

Pomimo istniejacych ograniczen, wynikajacych z zawezonej liczby miast ob-
jetych badaniem oraz braku odpowiedzi ze strony czesci instytucji zajmujacych
sie promocja, wyniki przedstawionego badania pozwolity scharakteryzowac¢ za-
kres oraz charakter wspolpracy polskich miast z blogerami. Ustalono, ze w przy-
padku wigkszo$ci badanych miast ta wspdlpraca nie miala charakteru systemowe-
go. Dlatego tez mozna zaleci¢ instytucjom zajmujacym si¢ promocja turystyczna,
aby przy kooperacji z internetowymi liderami opinii postugiwaly si¢ pewnym ka-
talogiem istotnych dzialan, takich jak:

— planowanie wspélpracy z uwzglednieniem sformutowania jej celu zgod-
nego z celami ogélnymi promocji oraz okre$lenia formy wspétpracy (study tour,
umowa o wspélpracy, etc.);

— okreslenie kryteriow doboru blogeréw z uwzglednieniem tematyki, zasig-
gu i formy bloga, sylwetki blogera, jezyka i grafik uzywanych w publikacjach, pro-
filu odbiorcéw bloga;

— monitorowanie efektéw wspotpracy pod wzgledem ilosciowym, tj.: liczby
publikacji, liczby odston publikacji, liczby czytelnikéw poszczegélnych publikaci;
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— monitorowanie efektéw pod wzgledem jakosciowym, wskazujacym na za-
angazowanie w postaci np. liczby komentarzy, udostepnien, zapytan;

Istotne pozostaje pytanie, czy sytuacja braku systemowej wspodlpracy bedzie
zmienna w czasie, to znaczy, czy w kolejnych latach instytucje zajmujace sie pro-
mocja turystyczna miast beda w sposob bardziej kompleksowy, z uwzglednie-
niem zaproponowanego w artykule kanonu dziatan, decydowac sie na wspolpra-
ce z internetowymi liderami opinii. Odpowiedzi na to pytanie dostarczy¢ moga
kolejne badania. Postulat ten nalezy poszerzy¢ o zwigkszenie zakresu badan np.
o pozostale miasta w Polsce, wojewddztwa czy tez wybrane gminy.
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Cooperation of Polish Cities with Bloggers
in the Area of Tourism Promotion

Abstract. The purpose of this article is to determine the character and scope of cooperation be-
tween Polish cities and bloggers in relation to the promotion of tourist. The first part of the study
is a literature review, including the results of research on the latest trends in the use of online
opinion leaders (such as bloggers) in the field of tourism promotion. These findings provide the
basis for highlighting particularly important issues involving cooperation with bloggers, which
make up a system of cooperation. The second part of the article describes the concept and results
of surveys on the subject of cooperation between Polish provincial cities and bloggers. The survey
resultswere used to characterize the time range of this cooperation, its goals and form, the criteria
for selecting bloggers and measuring the effects of cooperation. The cooperation was found to be
non-systemic.

Keywords: cities marketing, influencer marketing, blogs, tourist promotion



