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Abstract: New Rural Tourism Marketing Paradigm as the Result of Social Communica-
tion Development. The purpose of this paper is to summarize the contribution of the theme
issue on the future impact of social media on marketing practices and its influence on rural
tourism offer creation and promotion. Seven common themes were identified: the importance
of user-generated content, users’ opinion reliability, regional variances of social media use, the
importance of identity, the growing use of mobile access, the importance of measurement and
big data use for marketing purposes. On this basis the new marketing paradigm is formulated
and some new material is added to enhance the original discussions within the articles in this
issue. The discussion of the main themes provides insight into social media for practitioners
and provides directions for future research.

Keywords: Consumer trends, marketing paradigm, rural tourism, social media, tourism ma-
nagement.

Wstep

Dynamiczny rozwdj mediow spolecznosciowych (MS), w powiazaniu z charak-
terem 1 nawykami zakupowymi wspotczesnego prosumenta wymuszajg gruntowne
zmiany w sposobie postrzegania komunikacji rynkowej przedsigbiorstw agroturystycz-
nych, ksztaltowania relacji z nabywcami i kaza zweryfikowaé pojmowanie funkcji
nadawcy i odbiorcy komunikatéw. Mozna postawi¢ teze¢, ze dawne sposoby ksztat-
towania oferty agroturystycznej, a takze promocji, dystrybucji i tworzenia podstaw
lojalnosci klientow, traca na znaczeniu na rzecz nowych rozwiazan, ktérych tempo
zmian musi nadaza¢ za innowacyjno$cia MS, stanowigcych naturalne srodowisko
funkcjonowania wspotczesnego konsumenta.
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Celem opracowania jest omowienie charakteru i filozofii nowych mediow, wska-
zanie wptywu, jaki wywieraja one na zachowania nabywcow, a w rezultacie na zmiang
paradygmatu zarzadzania marketingiem ushug agroturystycznych.

1. Media spolecznosciowe jako odpowiedz
na potrzeby wspolczesnego prosumenta

Definicja pojecia mediow spotecznosciowych (social media) nastrgcza wiele trud-
nosci ze wzgledu na ich r6znorodno$¢ i dynamike rozwoju. Kaplan i Haenlein [2010,
s. 60] definiuja je, jako ,.grupe bazujqcych na internetowych rozwiqzaniach aplikacji,
ktore opierajq sie na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, umozli-
wiajqc tworzenie i wymiane wygenerowanych przez uzytkownikow tresci”. Zgodnie z ta
definicja do mediow spotecznosciowych (MS) mozna zaliczy¢: blogi i mikroblogi (np.
Blip, Twitter), spoteczno$ci kontentowe (YouTube, Vimeo), serwisy spotecznosciowe
(Facebook, Nk.pl), spotecznosciowe serwisy informacyjne (Digg, Reditt), wirtualne
swiaty gier (np. Farmville), wirtualne $§wiaty spolecznosciowe (np. Second Life), ser-
wisy niszowe (np. Eons — dla ludzi po 55 roku zycia) oraz fora i grupy dyskusyjne.

Terminem MS obejmowane sa wszelkiego rodzaju tresci zamieszczane w prze-
strzeni wirtualnej przez jej uzytkownikow (UGC - user-genarated content). Wedtug
Cook [2008, s. 7] jest to szeroki termin okre$lajacy proces tworzenia i umieszcza-
nia w sieci informacji przez osoby, ktére dotychczas traktowane byty wytacznie jako
odbiorcy informacji, a wedtug Safko i Brake’a [2009, s. 6] obejmuja one dziatania,
praktyki i zachowania wspoélnot ludzi zbierajacych si¢ on-line, aby dzieli¢ informacje,
wiedzg 1 opinie za pomoca dostgpnych aplikacji internetowych, umozliwiajacych two-
rzenie i proste przetwarzanie tresci w formie stow, obrazow i materiatow dzwigkowych.
Najwazniejsza cecha MS jest ich interaktywny charakter, polegajacy na wiaczeniu uzyt-
kownika w proces tworzenia, komentowania i udost¢pniania publikowanych tresci.

W tradycyjnych mediach (telewizja, radio) odbiorcy nie komunikuja si¢ migedzy
soba i tylko ustugodawca/producent moze by¢ nadawca. Internet pokonat te ograni-
czenia dajac mozliwos¢ wypowiedzi wszystkim uzytkownikom. Komunikacja miedzy
uzytkownikami odbywa si¢ permanentnie i asynchronicznie, a odpowiedzialno$¢ za
zawarto$¢ portali ulega przesunigciu w kierunku uzytkownikow. Wtasciciele portali
coraz czesciej przygotowuja jedynie serwis, ktorego funkcjonowanie zapewniaja uzyt-
kownicy dostarczajacy zawartosci (np. zdjgcia, pliki wideo, linki do innych stron) oraz
tworzacy spotecznosc, ktdra zaczyna ze soba wspolpracowac.

Przyczyna rozwoju MS jest zmiana zachowania uzytkownikow sieci, wynikaja-
ca z dostepnosci prostych w obstudze aplikacji oraz zmiany postaw konsumenckich.
Postnowoczesny nabyweca to tzw. prosument!, ktory ma szeroka wiedze o produktach

' Prosument (prosumer) — kontaminacja stow producer (producent) i consumer (konsument).
Termin wprowadzony w 1980 r. przez Tofflera [1998].
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i ustugach i potrafi t¢ wiedzg przekazywac¢ innym. Stara si¢ $wiadomie podejmowac
decyzje, chce mie¢ udziat we wspottworzeniu i promowaniu produktow wybieranej
i cenionej marki, taczy aktywno$¢ zawodowa z wypoczynkiem, przez co zaciera si¢
granica migdzy czasem wolnym i czasem pracy. Wchodzi w interakcj¢ z przekazem
reklamowym i wyraza wilasne zdanie na temat firmy i jej dziatan.

Konsumenci ucza si¢ od siebie wzajemnie ocenia¢ produkty wedtug réznych kry-
teriow, a podejmujac decyzje o zakupie zasiggaja opinii cztonkoéw tej samej spotecznosci,
ktorych wiarygodnos$¢ jest ich zdaniem wigksza niz przekazu komercyjnego. Zjawisko to
jest korzystne dla ustugodawcow turystycznych pod warunkiem, ze potrafia wykorzysta¢
nowy obieg informacji (w szczegolnosci akcje typu wirusowego). Warunkiem wlaczenia
przedsigbiorcy w ,,spotecznos$ciowy” obieg informacji jest co najmniej podstawowa umie-
jetnos¢ stosowania aplikacji MS do celow marketingowych (pozyskiwanie nabywcow,
uczenie si¢ od nich i pozyskiwanie opinii nt. oferowanych im ustug).

Web 2.0 powstal najpierw w wyniku przeksztatcenia medidéw masowych w me-
dia spersonalizowane, w ktorych odbiorcy decyduja o tym, co chca otrzymywac, jak
chca przegladac¢ informacje i z jaka czgstotliwoscia beda to robic, a nastgpnie w media
prosumenckie, w ktorych odbiorcy decyduja nie tylko o selekcji przekazu, ale takze
aktywnym tworzeniu i dzieleniu informacji [Kaznowski 2007]. MS bazuja na aplika-
cjach oferujacych 4 podstawowe funkcje: komunikacje, dzielenie sig trescia, wspot-
tworzenie treSci oraz tworzenie sieci kontaktow [Cook 2008, s. 13].

Funkcje te odpowiadaja potrzebom wspotczesnego prosumenta turystycznego,
ktory samodzielnie projektuje wakacje na podstawie ,,dostarczonych komponentow”
(33% sprzedazy na rynku europejskim to tzw. pakiety dynamiczne), w turystyce po-
rzuca trend 3S (sea, sun, sand) na rzecz 3E (entertainment, excitement, education),
pozostaje w nieustannym kontakcie (dzieli si¢ wiedza i poszukuje informacji) i chce
mie¢ wptyw na ksztalt §wiadczonej ustugi. Popularnos¢ MS jako zrodta informacji
o ustugach (agro)turystycznych wynika z kilku przestanek. Pierwsza jest wygoda: MS
dostepne sa permanentnie, z poziomu dowolnego urzadzenia umozliwiajacego pota-
czenie z siecia internetowa. Druga przestanka jest zaufanie, jakim potencjalni nabywcy
ustug (agro)turystycznych darza innych uzytkownikow. MS nie zmienity sktonnosci
ustugobiorcow do poszukiwania opinii innych nabywcow, a jedynie stanowia Srodo-
wisko, w ktorym dzielenie si¢ do§wiadczeniami i komentowanie jako$ci ustug stato
si¢ nadzwyczaj proste i obejmuje nieporownanie wigksza liczbg oséb. W odroznieniu
od rozmow i tzw. WOM przekazywanego w $wiecie realnym, $wiat wirtualny oferuje
mozliwos¢ przekazu w czasie realnym, w bardzo zréznicowanych formach (tekst, ob-
raz, dzwigk), a szybkos¢ rozprzestrzeniania si¢ e-WOM dzigki efektowi wirusa marke-
tingowego nie znajduje sobie rownych [Sparks, Browning 2011]. Skala i szybkos¢ tego
zjawiska dotyczy takze opinii negatywnych, ktore moga skutecznie ostabi¢ markg.

Zaufanie, jakim nabywcy obdarzaja w sieci wirtualnych ,,znajomych”, wynika
z tego, ze rozmowy, w ktorych uczestnicza, czgsto maja miejsce na forach tematycz-
nych, ktore skupiaja osoby o podobnych zainteresowaniach, stylu zycia i sposobach
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dokonywania zakupow. Takie osoby okreslane sa mianem ,,blizniakow behawioral-
nych” —ich identyfikacja utatwia definiowanie grup docelowych dajacych mozliwos¢
skutecznego docierania z oferta do potencjalnych nabywcow.

2. Media spolecznosciowe jako przedmiot badan naukowych

Jednym z najwazniejszych przedmiotow zainteresowania marketeréw jest wspo-
mniany juz sposob postawania UGC (user-generated content) i mozliwos¢ jego wyko-
rzystania w dwoch obszarach: promocji marki lub okreslonych produktow i ustug oraz
w celu badania spotecznosci nabywcow [Kachniewska 2013]. Moga one stuzy¢ ocenie
stopnia zadowolenia nabywcow, mozliwosci wprowadzenia usprawnien w zakresie ich
obstugi, jak i monitorowaniu relacji nabywcow z marka konkurencyjna [Bowen, Balo-
glu 2015]. Zasigg i predkosc¢ udostepniania informacji w sieci powinny sktania¢ ustu-
godawcow do szczegdlnej dbatosci o jakos¢ oferty, szybkiego reagowania na wyrazy
niezadowolenia i wykorzystywania — nawet negatywnych — opinii w celu budowania
trwalych relacji z marka. Monitorowanie sieci pozwala zdefiniowaé tzw. wskaznik
sentymentu (jako$¢ opinii) oraz jego zakres i reagowac juz w trakcie pobytu turysty
(ustugobiorcy czesto dziela si¢ doswiadczeniami na biezaco, pod wpltywem emocji).

Zeng i Gerritsen [2014] oraz Simms [2012] udowodnili, ze turys$ci dokonuja-
cy po raz pierwszy wyboru danego ustugodawcy lub miejsca docelowego 3-krotnie
czesciej weryfikuja trafno$¢ swojego wyboru poszukujac opinii w MS niz ci, ktorzy
wracaja do danego miejsca. Swiadczy to o znacznym potencjale MS w poszerzaniu
bazy potencjalnych nabywcow ustug (agro)turystycznych. Niewybaczalnym btedem
jest natomiast praktyka zweryfikowana w badaniach Litvina et al. [2008] polegajaca
na reagowaniu ustugodawcow na pozytywne komentarze i ignorowanie negatywnych.
W tym kontekscie warto przytoczy¢ wyniki badan Jacobsena i Munara [2014], w kto-
rych najczegsciej wskazywana przyczyna dzielenia si¢ przez turystow opinig w sieci
jest ,,ch¢é pomocy innym na etapie podejmowania decyzji”, a na drugim miejscu
— ,,0strzezenie potencjalnych nabywcoéw przed negatywnym do§wiadczeniem”, jakie
stato si¢ udzialem opiniodawcy. Presi et al. [2014] zdefiniowali jeszcze jedng prze-
stanke: chec ,,odegrania si¢ na ustugodawcy za nienalezyta obstuge” i ,,doprowadzenie
do utraty nabywcow” oraz ,,nadziej¢ na rekompensate finansowa” [Presi et al. 2014].

MS stworzyly warunki do zmiany zachowan: pasywni dotychczas uzytkownicy
Internetu moga bra¢ czynny udzial w tworzeniu i popularyzowaniu tresci dzigki naste-
pujacym zjawiskom [Brzozowska 2002; Hatalska 2006; Kaznowski 2007]:

o sie¢ jest tatwym, szybkim i intuicyjnym w obstudze zrédtem wiedzy o produktach
i markach, umozliwia tatwe poréwnywanie cen i innych parametréw;

* zmiana stylu zycia wywolata zmiany w obszarze konsumpcji mediow (Internet jest
uzywany przez caly dzien a podziat na czas pracy i wypoczynku ulega zatarciu);

* klienci ufaja innym uzytkownikom Internetu bardziej niz reklamie czy sprzedawcy;
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» uzytkownicy oczekuja indywidualnego traktowania (nie interesujq ich z gory przy-
gotowane hasta marketingowe, adresowane do szerokiego grona odbiorcow);

» kazdy uzytkownik moze publikowa¢ w sieci wszelkie mozliwe poglady i skutecz-
nie kierowac¢ na nie uwage innych uzytkownikow sieci;

* dynamiczny przyrost liczby danych sktania uzytkownikéw do poszukiwania ,,drogi
na skroty” (znajomi stajq si¢ pierwszym filtrem dla zbyt obszernej informacji).

Na gruncie analizy aktywno$ci nabywcow w $wiecie cyfrowym rozwijaja si¢
takze badania nad efektywnos$cia marketingu wirusowego (poza Internetem nazy-
wanym ,,marketingiem szeptanym” lub ,,buzz marketingiem”). Nie nalezy go myli¢
z rekomendacjami udzielanymi przez konsumentow. W obu przypadkach chodzi o to,
aby konsumenci rozmawiali o marce i jej ustugach, jednak w przypadku rekomendacji
istotng rolg odgrywa indywidualne doswiadczenie klienta z polecanym produktem.
W przypadku marketingu wirusowego kluczem sa rekomendacje okazjonalne, ktore
nie opierajq si¢ na dlugotrwalym przywiazaniu do marki, pojawiaja si¢ niespodziewa-
nie, w konteks$cie sytuacyjnym i podlegaja instrumentalizacji [Wilson 2000]. Jezeli
uzytkownicy nie przekazg informacji, szansa na osiagnigcie celu drastycznie spada
[Kotler et al. 2010]. Wilson [2000] wskazuje 6 cech, ktore przesadzaja o powodzeniu
kampanii wirusowej:

* Przedmiot kampanii powinien mie¢ warto$¢ i (najlepiej) by¢ oferowany gratis,
ale nie musi by¢ promowanym produktem (w turystyce sprawdzaja si¢ infografiki
traktujace o sposobach radzenia sobie w podrozy, chetnie udostgpniane znajo-
mym).

*  Czynnikiem decydujacym o powodzeniu kampanii jest tatwo$¢ przesytania.

» Kampania majaca szansg na sukces bazuje na wykorzystaniu codziennych moty-
wacji i1 pasji. Ludzie z natury podazaja za moda, lubig si¢ chwali¢ osiagnigciami.
W turystyce jest to nieocenione pole do popisu, a zadaniem przedsigbiorcy jest
jedynie zaproponowanie takich form aktywnosci i realizacji swoich zainteresowan,
zeby turysta uzyskat materiat godny popularyzowania w sieci znajomych.

* Kazdy cztowiek ma wlasna, prywatna sie¢. Dobrze przygotowana kampania wy-
korzystuje taka sie¢, aby ,,wirus” rozprzestrzeniat si¢ wsrod osob faktycznie zain-
teresowanych (podobnych sobie).

Niektore firmy staraja si¢ pozyskac pozycje eksperta w branzy, publikujac rapor-
ty bazujace na wlasnych danych. Efektem takiego dziatania moze by¢ wymienienie
nazwy firmy w innej publikacji, a nawet zaproszenie do udzielenia wywiadu. Ten efekt
wykorzystuje w swoich dzialaniach promocyjnych wakacyjny serwis Travelmatch,
zamieszczajacy w sieci infografiki, ilustrujace np. najpowszechniejsze w brytyjskim
spoteczenstwie sposoby dokonywania zakupow wyjazdow urlopowych.

Bowen i1 Baloglu [2015] wskazuja, Ze stopnien zainteresowania potencjatem
marketingowym MS oraz ich wykorzystania w celu kreowania relacji z nabywcami,
wzmocnienia wizerunku marki lub promocji oferty, zaleza od lokalizacji geograficznej
ustugodawcy i rynku docelowego, ktorego podatnosé na tg forme¢ komunikacji jest
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r6zna w roznych regionach $wiata. Dlatego kolejnym obszarem badan MS jest zagad-
nienie ich geograficznego zréznicowania. Najwyzsze zaangazowanie po obu stronach
(nabywcy i ustugodawcy turystyczni) charakteryzuje Ameryke Poinocna, gdzie firmy
opanowaty juz do$¢ dobrze nowe narzedzia marketingu i potrafig skutecznie angazo-
wac nowych konsumentow i pozyskiwaé tzw. konwersj¢ (czyli przetozenie zaintere-
sowania oferta na konkretne dziatania, takie jak zakup lub rezerwacja ustugi).

Najtrudniejszym obszarem — tak po stronie badan naukowych, jak i dziatalno$ci
ustugodawcow turystycznych — pozostaje kwestia identyfikacji z okreslonym forum/
grupa spotecznosciowa. Ustugodawca, ktory wkracza do swiata nowych medidow ze
swoja oferta 1 probuje ja uplasowac postugujac si¢ dotychczasowymi technikami mar-
ketingowymi (reklama i sprzedaz przybierajace inwazyjny charakter) postrzegani sa
negatywnie przez spotecznosci [Gretzel 2006]. Niestety umiejetno$¢ wlaczenia sig
do prowadzonej dyskusji 1 nicinwazyjnego informowania o ofercie, posiedli nieliczni
ustugodawcy. W przypadku oferty agroturystycznej konieczna jest zdolnos¢ informo-
wania o ofercie z perspektywy korzysci, jakich dostarcza ona nabywcom, a nie tech-
nicznych aspektow ustugi. Jezeli oferta agroturystyczna obejmuje nauke jazdy konnej,
praktyke jogi, sptyw kajakowy albo warsztaty fotograficzne — to naturalnym miejscem
dyskusji z potencjalnymi nabywcami bgdzie forum mitosnikow jogi, strona pos§wigco-
na kajakarstwu, jezdzie konnej, czy fotografii. Dzielenie si¢ wiedza buduje zaufanie
do ustugodawcy, zwraca na niego uwagg, jest zrédtem wartosci dodanej. Podobny
efekt mozna dostarcza¢ zamieszczajac atrakcyjne memy lub nawiazujac w rozmowie
do aktualnych wydarzen (real time marketing). Wowczas wartoscia dodana bedzie
rozrywka. Przedsigbiorca staje si¢ czg$cia spotecznosci, partnerem, z ktorym w dalszej
przysztosci bedzie mozna planowac urlop.

Jeszcze innym obszarem eksploatowanym w literaturze poswigconej MS jest
zagadnienie mobilnosci. W turystyce na oczywista mobilno$¢ podréznych, wynikajaca
Z czasowej zmiany miejsca pobytu, naktada si¢ mobilnos¢ cyfrowa (nieustanny dostep
do zasobow sieciowych). Wigkszo$¢ 0sob aktywnych turystycznie jest zarazem ak-
tywnymi uzytkownikami urzadzen mobilnych, co wynika po czgsci z odpowiedniego
statusu materialnego, a po czesci ze $wiadomosci, jakie konkretne korzysci daje dostep
do Internetu w warunkach ,,turystycznej niepewnosci”.

Podrézowanie wiaze si¢ z wyzwaniami i trudno$ciami: dla jednych problemem
jest nieznajomo$¢ podstawowych zwrotow w obcym jezyku, dla innych brak infor-
macji na temat lokalnej kuchni, jeszcze inni pragng pewnosci, ze w kazdym miejscu
i czasie uzyskaja namiary na dobry hotel. Natomiast wszyscy chca na biezaco dzieli¢
si¢ tym, co widzg i przezywaja z przyjaciotmi i rodzing. Aplikacje mobilne wpisuja
si¢ w pejzaz tych potrzeb, dlatego turysci i przedsigbiorcy, chetnie i coraz liczniej po
nie si¢gaja. Najstabiej wypada ich zastosowanie w zakresie marketingu miejsc: akcje
typu ,,Odkoduj L6dz” i ,,0dkryj Zory”, ktére bazowaly na zastosowaniu fotokodow
pokazuja, ze niektore samorzady sa otwarte na nowe technologie, ale w skali kraju
podobnych przedsigwzig¢ zrealizowano niewiele [Aplikacje mobilne... 2010]. Ciagle
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takze nie dos¢ wykorzystywany jest w Polsce geocaching, ktory jest znakomitym
narzedziem promocji miejsc.

Ostatnim ze zidentyfikowanych obszarow badan jest pomiar efektywnosci wy-
korzystania MS w dziataniach marketingowych. Poza typowymi wskaznikami ilo-
sciowymi (np. ROI) nowe media wymagaja zastosowania narzedzi jakosciowych
(jak cho¢by wspomniana analiza sentymentu), a te z kolei bazuja na zastosowaniu
analizy wielkich, nieustrukturyzowanych zbioréw danych (BDA) [Kachniewska
2014a]. W odroznieniu od tradycyjnych narzedzi marketingu, w ktérych powiazanie
migdzy naktadami i wynikami mozna analizowa¢ w niewielkim odstgpie czasu, dzia-
fania w MS, gdzie najwazniejszym celem jest budowanie $wiadomos$ci marki i relacji
z uzytkownikami, przynosza efekty w dlugim czasie. To zniechgca przedsigbiorcow,
mimo ze relacje budowane w ten sposob sa trwalsze 1 ograniczaja podatnos¢ ustugo-
biorcow na przekaz marketingowy konkurencji.

Internet stanowi nie tylko nowy i wazny kanat sprzedazy — jego mozliwosci
wspotgraja z oczekiwaniami turystow, a dobrze rozpoznane sprzyjaja dziatalnosci
przedsigbiorcéw. Brak mozliwosci weryfikacji jakosci produktu turystycznego przed
jego konsumpcja oraz przestrzenne oddalenie miejsca zakupu (ew. rezerwacji) i kon-
sumpcji ustug turystycznych sprawiaja, ze turysci zachtannie poszukuja informacji,
a nastgpnie potwierdzenia stuszno$ci wlasnych wyborow [Kachniewska 2014b]. Pro-
ces tworzenia, gromadzenia, udostgpniania i weryfikowania aktualnosci takiej masy
informacji przekraczatby mozliwosci mikro-, matych i srednich przedsigbiorcow sta-
nowiacych 90% ustugodawcow turystycznych, a jeszcze trudniejszy okazatby si¢ dla
miejsc 1 regionow turystycznych, w ktorych bardzo zréznicowana jest (o ile istnieje)
struktura zarzadzania turystyka i informacja turystyczna. Nowe media i aktywnos$¢
prosumentdéw przychodza w sukurs branzy turystycznej, a wlasciwie wykorzystane
tworza podstawy przewagi konkurencyjnej i przysztych zyskow. Przetamania wyma-
ga opor przed niezalezno$cia tworcow tresci internetowych, oczekiwana przez nich
przejrzystoscia dziatan i tatwoscia dostepu do informacji [Laesser, Jager 2001; Buhalis
2003].

Carlsson i Walden [2010] udowodnili, Ze szczegdlne znaczenie w skutecznym
docieraniu do nabywcow turystycznych i sktanianiu ich do podejmowania decyz;ji
zakupowych ma informacja kontekstowa (dopasowana do miejsca pobytu i statusu
spolecznego potencjalnego nabywecy, jego zainteresowan, grupy towarzyszacych mu
0s0b, celu podrozy, a nawet podejmowanych w danej chwili czynnos$ci). Podejmo-
wanie decyzji przez turystow analizowane jest z uwzglednieniem réznych sposobow
poszukiwania informacji, podejmowania decyzji zakupowych w miejscu statego
zamieszkania 1 w miejscu docelowym, decyzji o podejmowanych formach aktywno-
$ci 1 sposobach formulowania opinii o ustugodawcach i miejscach pobytu. Sirakaya
i Woodside [2005] wykazali, ze dzigki funkcjonowaniu MS, cigzar podejmowania
decyzji, skupiony do tej pory na planowaniu podr6zy i drobiazgowych rezerwacjach
czynionych w miejscu statego zamieszkania, wyraznie przesuwa si¢ w kierunku
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dziatan ad hoc, podejmowanych w czasie pobytu, na bazie uzyskanych rekomenda-
cji 1 sugestii ,,znajomych”, ale takze na podstawie informacji udostgpnianej przez
ustlugodawcow za posrednictwem kontekstowych aplikacji mobilnych [Kachniew-
ska 2014b]. Coraz wigkszego znaczenia nabiera faza poturystyczna (realizowana
w trakcie podrézy powrotnej oraz po powrocie do miejsca stalego zamieszkania),
kiedy nastgpuje podsumowanie wrazen, dzielenie si¢ wspomnieniami i sugestiami,
w tym materiatlem zdjgciowym, nierzadko sktadajacym si¢ na znakomity materiat
promocyjny (w duchu storytelling marketing). Na tej bazie Australijska Organizacja
Turystyczna nie podejmuje zadnych dziatan w zakresie kupowania fotografii promu-
jacych przyrodg i atrakcje Australii: stworzono jedynie platform¢ w ramach portalu
Instgram, na ktorej publikowane sa i poddawane ocenie zdjgcia mieszkancow i tu-
rystow, obowiazkowo opatrzone hastagiem #visitaustralia (co dodatkowo zwigksza
ich skuteczno$¢ promocyjna, poniewaz stowa-tagi utatwiaja wyszukiwanie tresci
w sieci internetowej).

Wykorzystanie aplikacji kontekstowych jest kwestia przyszlosci, ale dziatania
takie podejmowane sa juz m.in. w Polsce (przewodniki turystyczne na bazie geolo-
kalizacji oraz aplikacje, ktorych nieodptatne uzycie wymaga podania podstawowych
danych przez turyste, co utatwia skojarzenie danych kontekstowych z podejmowanymi
przez nich formami aktywnosci).

Jednym z najwigkszych wyzwan pozostaje dostep 1 whasciwa analiza danych psy-
chograficznych i behawioralnych [Kachniewska 2014a], ktére pozwalaja dopasowaé
oferte do potrzeb potencjalnego nabywcy. Whasciwa kombinacja danych i adekwatnej
do nich oferty staja si¢ zrédtem wartosci dla turysty i tworza podstawy personalizacji
(indywidualizacji) oferty [Biegel 2007], umozliwiaja rozwoj nowych produktow, kto-
rych innowacyjno$¢ zapewnia sami nabywcy, rewitalizacje¢ oferty w duchu oczekiwan
turystow, efektywne zarzadzanie obszarami recepcji turystycznej (w tym zarzadzanie
strumieniem ruchu turystycznego i odciazenie miejsc zattoczonych).

Zarzadzanie wielkimi, nieustrukturyzowanymi zbiorami danych to przywilej
posiadaczy tych danych (data warehouses). Wydaje si¢ nierealne w obszarze zatomi-
zowanego rynku turystycznego bez odpowiedniego finansowania ze srodkow publicz-
nych. Pozyskiwanie, gromadzenie i analiza danych opiera¢ si¢ musi na wspotpracy
partnerskiej z najwigkszymi firmami branzy nowych technologii. Problem ten coraz
czegsciej dostrzegany jest w literaturze [Davenport 2013; Kachniewska 2014a].

3. Nowe media i nowy paradygmat marketingu
Rozwdj nowych technologii zmienit krajobraz praktyk biznesowych i sposobow
ksztaltowania strategii, a nawet wywotuje wptyw na strukture rynku [Porter 2001]. Tak

stato si¢ z rynkiem muzycznym, fotograficznym, filmowym, wydawniczym, a wigc
tymi, na ktorych przedmiotem obrotu byta informacja (jakkolwiek kodowana w roz-
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nych formatach danych). Na rynku turystycznym pozostanie wiele ustug i towaréw,
ktorych digitalizacja nie bedzie mozliwa (transport, noclegi, positki, obcowanie z na-
tura, relacje migdzyludzkie), ale dostarczanie informacji o tych ustugach, opisy miejsc
docelowych, promocja i sprzedaz oferty - podlegaja digitalizacji (,,ucyfrowieniu”)
i wirtualizacji (przeniesieniu do sieci internetowej). Przedstawienie oferty agrotury-
stycznej (w formie obrazdw, nagran, tekstu) w $wiecie wirtualnym moze by¢ nawet
bardziej atrakcyjne niz publikacja informatorow turystycznych. Wirtualizacji podlega
tez sposob pozyskiwania danych od nabywcow (opinii, rekomendacji) oraz uatrakcyj-
nienie oferty turystycznej (wirtualne mapy, przewodniki).

Obszarem zmiany niecodwotalnie stanie si¢ marketing przedsigbiorstw i regio-
now turystycznych. Jako alternatywe dla klasycznej juz koncepcji marketingu mix,
4P (price, product, placement, promotion), dziatania biznesowe w turystyce wyraznie
zmierzaja w kierunku nowego modelu operacyjnego, jakim jest paradygmat marketin-
gu 3.0 [Kotler et al. 2010]. Zawiera on odniesienia do emocji oraz zagadnienia stylu
zycia konsumentow i uwarunkowan spotecznych, ekonomicznych i §rodowiskowych,
wywierajacych wptyw na podejmowane decyzje zakupowe. Pierwsza wersja paradyg-
matu — sformutowana przez Kotlera et al. [2010] w czasach dynamicznego rozwoju
handlu internetowego, okreslana byta skrotem 4C (patrz tab. 1). Nowsza — rozwinigta
w epoce dynamicznego rozwoju mediow spotecznosciowych — to paradygmat 4E,
zgodnie z ktérym zarzadzanie marka obywa si¢ gtownie w $wiecie wirtualnym [Kotler
et al. 2010; Lusensky 2011].

Tabela 1
Zmiana paradygmatu marketingu
4P 4C 4E
Product (produkt) Customer value (warto$¢ dla klienta) Experience (dos$wiadczenie)
Price (cena) Customer cost (koszt nabywcy) Exclusivity (wyrdznienie)
Placement (dystrybucja) | Convenience (wygoda) Engagement (zaangazowanie)
Promotion (promocja) Communication (komunikacja) Emotion (emocje)

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Zmiana paradygmatu wskazuje na przesunigcie ci¢zaru zainteresowania mar-
keteréw z dziatan zorientowanych na produkt w kierunku dziatan zorientowanych na
konsumenta. Juz model 4C oznaczal dostosowanie do tezy Lauterborna [1990], ktory
twierdzil, ze strategia odwotujaca si¢ do pojgcia produktu, ceny, dystrybucji i promocji
jest przestarzata, poniewaz liczy si¢ w rzeczywistosci zestaw oczekiwan konsumenta,
jego dazenie do obnizenia ponoszonych kosztow (nie tylko finansowych, ale takze
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kosztu czasu poszukiwania informacji, porownywania cech i cen oferty, dokonywania
rezerwacji etc.), zapewnienia wygody zakupu i niezawodnej, przejrzystej komunikacji.
Nowy model lepiej tez odpowiada przesunigciu uwagi z marketingu masowego na
marketing zindywidualizowany, niszowy.

Produkty sa coraz tatwiejsze do skopiowania, dlatego zamiast omawia¢ ich ce-
chy lepiej skoncentrowac uwagg potencjalnych nabywcow na doswiadczeniach, jakich
dostarczy im produkt i emocjach, jakie wywotla. Takie podejscie jest szczegolnie cenne
w (agro)turystyce, gdzie od lat mowi si¢ o doswiadczeniach i zaangazowaniu emo-
cjonalnym turystow, jako jedynej gwarancji powrotu do regionu lub przedsigbiorcy.
Nuno [2013] nazywa platformy spotecznosciowe ,,miejscem wirtualnego spotkania”
nabywcy i uslugodawcy, w ktorym tatwiej budowac relacje oparte na zaufaniu.

Na uwagg zastuguje proces wyparcia klasycznej promocji przez wyspecjali-
zowane formy komunikacji rynkowej, opartej na nowych mediach i wspotudziale
konsumentoéw. W miegjsce kosztownych kampanii marketingowych poszukiwane sa
sposoby pozyskania adwokatow firmy, ktdrzy stana sig¢ jej ,,marketerami na zlecenie”:
ich sktonno$¢ do opiniowania i rekomendowania staje si¢ rodzajem pozyskanych form
promocji (earned media). Ambasadorzy marki, obdarzeni wigkszym zaufaniem niz
przedsigbiorcy, sa tez sktonni dzieli¢ si¢ kreatywnymi rozwiazaniami. Nie mozna za-
pominac, ze wspotczesny konsument szybciej ulega nudzie i oczekuje nicustannych
nowosci i eskalowania emocji.

Wirtualna sie¢ spoteczna to grupa ludzi ktoérzy oddziatuja na siebie, wspotpracu-
ja przez blogi, newslettery, komentarze, e-maile, blogi 1 wiadomosci, uzywajac tekstu,
dzwigku, fotografii i video do spotecznych, profesjonalnych i edukacyjnych celow
[Safko, Brake 2009]. Oczywiscie stosunki spoteczne w portalach spotecznosciowych
sa stabe 1 powierzchowne, co wyraza si¢ w liczbie ,,wirtualnych znajomych” osia-
gajacej czasem poziom pigcio- i szesciocyfrowy. Przecigtny uzytkownik Facebooka
ma 130 przyjaciot. Niemniej najwazniejsza cecha portali jest mozliwo$¢ dzielenia sig
wiedza i doswiadczeniami, wykorzystujaca ludzka sktonno$¢ do méwienia o sobie.

Naduzywanym przez gospodarstwa agroturystyczne sposobem wykorzystania
MS do celow marketingowych jest utworzenie na Facebooku strony (tzw. fanpage)
firmy. Stabos$¢ tego rozwiazania wynika z trudno$ci w skutecznym promowaniu fanpa-
ge’a. Na Facebooku znalez¢ mozna juz kilkaset profili gospodarstw agroturystycznych,
ktore nie tylko nie potrafiag skutecznie informowac o wtasnej ofercie, ale nie sa w sta-
nie nawet przebic si¢ przez zalew informacji, zeby dotrze¢ do jakiegokolwiek grona
odbiorcow. To podejscie ilustruje powszechny btad — utrzymywanie pozycji nadawcy
komunikatéw w $wiecie, w ktorym nadawca moze by¢ kazdy i w ktorym zwrdcenie
uwagi na wlasny przekaz jest nieporownanie trudniejsze niz w starych mediach.

Na tym tle korzystnie wyrdznia sig inicjatywa Lotewskiej Organizacji Turystycz-
nej, ktora na swoim fanpage’u na Facebooku zamiescita specjalng aplikacje w formie
filmu przedstawiajacego proces wypieku stynnego totewskiego chleba. Uzytkownicy
klikajacy ikong ,,Lubig to” dodawali za kazdym razem jeden stopien do temperatury
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pieca widocznego w aplikacji. Poniewaz wypiek chleba mozliwy jest dopiero po roz-
grzaniu pieca do temperatury 350 stopni, dopiero taka liczba ,,lajkow” wywotywata
oczekiwana akcje¢: piekarz podnosit si¢ z miejsca i wypiekat chleb. Nastgpnie licznik
byl wyzerowany i zabawa zaczynata si¢ od nowa. Jej uczestnicy, chcac przyspieszy¢
przebieg zabawy, namawiali znajomych do wchodzenia na strong aplikacji i dodawa-
nie ,,lajkow”, co wywolywato szybsze rozprzestrzenianie si¢ wirusa marketingowego.

Inna akcje zapoczatkowat soltys malenkiej, alpejskiej wioski Obemutten, ktory
ustawil przy wjezdzie do wsi drewniana tablicg, na ktorej umieszczane byty wydruki
profili tych uzytkownikéw FB, ktorzy ,,polubili” fanpage Obermutten na Facebooku.
Efekt wirusowy zadziatat na tyle szybko i intensywnie, ze popularno$¢ fanpage’a prze-
bita popularnos¢ takich gwiazd, jak Lady Gaga czy Justin Bieber.

Istotne znaczenie dla odbiorcy przekazu ma tzw. funware (element zabawy). Fir-
my reklamuja swoje marki czy produkty za pomoca Engagement Ad (reklama angazu-
jaca) na Facebooku. Internauta moze dosta¢ quiz do rozwiazania lub film do obejrzenia
z prosba o komentarz (ktdry staje si¢ widoczny dla grupy znajomych).

Inna mozliwoscia szerszego prezentowania marek jest tworzenie aplikacji. Przy-
ktadem jest aplikacja Cities [ 've Visited firmy TripAdvisor. Jej zastosowanie umozli-
wia wprowadzenie na stron¢ Facebooka mapy, w ktéra uzytkownik moze wpiac wir-
tualne pinezki, zaznaczajac miejsca, ktore zwiedzil 1 dzielac si¢ opiniami z innymi
uzytkownikami.

Rozwdj rynku aplikacji mobilnych wptywa na popularyzacjg¢ stosowania techno-
logii rozszerzonej rzeczywistosci (augmented reality — AR), czyli powiazania $wiata
rzeczywistego z wirtualnym. W znanej aplikacji Wikitude skierowanie kamery smart-
fona na dany obiekt umozliwia pobranie informacji na jego temat (historia, mozli-
wos¢ zwiedzania, wyglad historyczny, ciekawostki na temat jego mieszkancow itp.).
W aplikacji moga znalez¢ si¢ zarowno obiekty historyczne, jak i ustugowe (np. hotele,
restauracje), a system linkowania do MS umozliwia uzytkownikom pobranie komen-
tarzy i ocen oraz zasiggnigcie opinii znajomych.

Wspotczesnie 40% osob odbywajacych migdzynarodowe podréze posiada urza-
dzenia mobilne i ch¢tnie wykorzystuje je w trakcie wakacji [Aplikacje mobilne...
2010]. Mate i $rednie firmy turystyczne (w tym gospodarstwa agroturystyczne) po-
zostaja na marginesie tych zjawisk z powodu matych zasobow kapitatowych i braku
wiedzy z obszaru nowych technologii i marketingu. Tymczasem dzigki fotokodom,
geolokalizacji 1 aplikacjom mobilnym tury$ci moga w kazdym punkcie czasu i prze-
strzeni dzieli¢ si¢ wrazeniami, aktywnie uczestniczac w promocji i wspottworzac wi-
zerunek regionu. Geolokalizacja i mapy interaktywne decyduja tez o zwigkszonej mo-
bilnosci turystow, umozliwiaja organizacj¢ podrozy i czasu, pozwalaja aktualizowaé
plany, elastycznie dobiera¢ srodki transportu. Zastosowanie fotokodoéw i geolokalizacji
obiektéw umozliwia poszerzenie informacji i ogranicza koszty promocji zwiazane
z produkcja fizycznych no$nikow informacji (tablice informacyjne, materiaty BTL,
mapy, przewodniki). Rozwiazania technologiczne (oprogramowanie) przekraczaja
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jednak kompetencje przedsigbiorcow agroturystycznych i wymagaja wspotdziatania
z branza IT oraz wspotfinansowania (z zaangazowaniem $rodkdéw publicznych).

Znaczenie MS jako zrodta wiedzy o opiniach turystow najlepiej ilustruje wysoka
popularno$¢ agregatorow opinii, ktore sa przydatne w przypadku ustug charakteryzu-
jacych sie¢ wysoka cena lub duza ztozonoscia. Wigkszos¢ ushug turystycznych spetnia
wymienione kryteria (kupujacy ryzykuje nie tylko pieniadze, ale réwniez wolny czas,
a ocena imprezy turystycznej sktada si¢ z licznych elementow sktadowych). Agregato-
ry opinii pozwalaja wpisywac oceny i recenzje, a czg$¢ z nich zachgca uzytkownikow
do nadsytania zdjec i filméw przez mechanizm konkurséw ogtaszanych w MS. Infor-
macja o konkursie rozprzestrzenia si¢ za pomoca mechanizmu wirusowego, a filmy
i zdjecia przyciagaja znajomych uzytkownika (autora zdjec¢). Niekwestionowanym
liderem jest serwis TripAdvisor.com, ktoéry umozliwia oceng hoteli, atrakcji turystycz-
nych, restauracji, miejsc 1 miejscowosci. Agregatory opinii sa tez istotnym zroédtem
zwrotnych informacji na temat poziomu zadowolenia klientow.

4. Media spolecznosciowe jako Srodowisko
innowacji marketingowych

Nowoczesne przedsigbiorstwa agroturystyczne nie ograniczaja si¢ do organiza-
cji wypoczynku rodzin z matymi dzie¢mi i starszych osob, ale poszukuja mozliwosci
wyroznienia oferty na podstawie wspotczesnych trendow konsumenckich: nowe for-
my aktywnosci sportowej i rekreacyjnej (geocaching, joga, nordic-walking, turystyka
ekstremalna), powszechne dazenie do samorozwoju 1 pogl¢biania wiedzy (warsztaty
tematyczne: artystyczne, historyczne, astronomiczne itd.), dbatos¢ o zdrowie, wyglad
i kondycjg fizyczna (produkcja kosmetykow na bazie produktow naturalnych, warsz-
taty kulinarne, zabiegi pielggnacyjne, samodzielna uprawa zioét itp.).

Lokalizacja obiektow agroturystycznych, wiedza gospodarzy i tworzenie tury-
stycznych produktow sieciowych (taczenie kompetencji roznych przedsigbiorcow)
stwarzajq warunki do rozwoju wymienionych form rekreacji, edukacji i wypoczynku,
ktore moga stanowi¢ o nowym, atrakcyjnym obliczu agroturystyki. Rozpoznanie tych
trenddw 1 sprostanie oczekiwaniom turystow wymaga wiaczenia ich — jako prosu-
mentéw — na wezesnym etapie dziatan marketingowych, najlepiej juz na etapie po-
szukiwania innowacji produktowych. Takie zjawiska od dawna zachodza w turystyce
swiatowej, gdzie trend w kierunku ksztattowania przezy¢ i doswiadczen zdominowat
myslenie w kategoriach ,,specyfikacji produktu ustugowego”. Analizujac trendy spo-
leczno-demograficzne mozna odkry¢ interesujace sposoby wzbogacenia wlasnej ofer-
ty, nierzadko wyprzedzajac nawet oczekiwania dotychczasowych gosci lub pozyskujac
nowych ustugobiorcoéw, dotychczas stabo zainteresowanych oferta agroturystyczna.

Wsrod zmian sprzyjajacych rewitalizacji oferty agroturystycznej mozna wymie-
ni¢ renesans podrozy indywidualnych, celebrowanie do§wiadczen, kontakty z lokal-
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nymi mieszkancami, model opierajacy si¢ na kilku nieco krotszych wyjazdach wypo-
czynkowych w roku w miejsce jednego dtugiego urlopu, indywidualne i spontaniczne
decyzje programowe, nastawienie na jakos¢, edukacje, rozwoj osobisty, wysitek i ak-
tywno$¢ oraz przezycie. Waznym elementem jest poszukiwanie nietypowych pamia-
tek i rejestracja zdarzen (np. fotografia, film). Nowy turysta jest $wiadom znaczenia
kontaktow z miejscowa ludnoscia poszukuje ich i stara si¢ znosi¢ bariery, chociazby
wybierajac okreslone formy wypoczynku i rozrywki, przyswajajac podstawowe zwro-
ty w jezyku miejscowym, dostosowujac swoj stroj i obyczaje do norm akceptowanych
spotecznie w odwiedzanym miejscu. Maleje znaczenie szybko$ci przemieszczania si¢
na rzecz spokojnego delektowania si¢ odwiedzanymi miejscami.

Tradycyjny sposéb poznawania $wiata, polegajacy na bezrefleksyjnym ,,zali-
czaniu” kolejnych miejsc, ustgpuje poszukiwaniu oferty turystycznej nawiazujacej do
czterech form doswiadczen: rozrywka, edukacja, ucieczka od codziennosci i estetyka.
Na popularnosci zyskuja produkty typu ACE (ang. adventure, culture, ecology) i ASI
(Activities&Special Interests). O wyborze migjsca i formy podrozy turystycznych coraz
czgsciej decyduja takie powody, jak: rozwijanie zainteresowan, poznawanie odmiennych
kultur, wyzwanie, che¢ przezycia ekscytujacej przygody, a oferty turystyczne obfitujace
w doznania estetyczne, kulturowe, elementy kontaktu z historia 1 z lokalnymi mieszkan-
cami, dajace mozliwo$¢ sprawdzenia si¢ w kontekscie wyzwan, jakie stawia turystyka
kwalifikowana i réznorodne dyscypliny sportowe, staja si¢ naturalnym celem tak mo-
tywowanych wyjazdow. Eskapizm w $wiat przygody i fantazji to nicograniczone pole
popisu — na tym gruncie wyrosty ciekawe oferty tematyczne i liczne atrakcje turystycz-
ne (animacje w obiektach historycznych i poprzemystowych, rekonstrukcje wydarzen
historycznych, parki tematyczne). Turysci coraz rzadziej interesuja si¢ typowa oferta
wypoczynku masowego — wyjazd musi by¢ wyrezyserowany i mie¢ cickawa fabute.

Waznym elementem staje si¢ trend w kierunku rozwoju osobistego, poszerzania
wiedzy 1 maksymalizacji dos§wiadczen na jednostke czasu. Wraz ze wzrostem zamoz-
nosci spoteczenstwa rosnie wartos¢ jednostki wolnego czasu, a dazenie do maksy-
malizacji doznan ma dawac konsumentom poczucie, ze nawet urlop stanowi swoista
inwestycj¢ w rozwoj duchowy lub fizyczny. Cenione jest holistyczne podejscie do
kwestii rozwoju osobistego: nie tylko potaczenie spraw intelektu, duchowosci i kondy-
cji fizycznej, ale takze otoczenia, w jakim przebiega proces wypoczynku, regeneracji
sil, poznawanie otoczenia kulturowego i sycenie oczu pigknem zjawisk naturalnych.
Wspaniate pole do rozwoju oferty agroturystycznej. Otoczenie gospodarstwa staje si¢
roéwnie waznym elementem doznan, jak kuchnia, wyposazenie kwatery i dostgpnosé
atrakcji.

Identyfikacja potrzeb ,,nowego” turysty jest tym tatwiejsza, ze (potencjalni) tu-
rysci szeroko dyskutuja o swoich pragnieniach lub przyczynach (nie)zadowolenia na
forach internetowych. Najbardziej konkurencyjni przedsi¢biorcy turystyczni wyko-
rzystuja te kanaly w celu popularyzacji ofert odpowiadajacych zindywidualizowanym
potrzebom nabywcow i projektujac nowe oferty. Metody multimedialne, audiowizual-
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ne i skomputeryzowane narz¢dzia marketingowe umozliwiaja budowanie wyobrazen
o wakacjach i konkretnych ustugach. Wzmaga to chg¢ podrézowania i sktonnos¢ do
zakupow, a przede wszystkim pozwala bardzo sugestywnie zapozna¢ potencjalnych
ustugobiorcow z oferta agroturystyczna, obalajac stereotypowe jej postrzeganie.

Podsumowanie

Turystyka, coraz silniej przenikajaca wszelkie dziedziny zycia (wypoczynek,
podréze biznesowe, zdrowotne, edukacyjne, wyjazdy zwiazane z rozwojem osobistym
i realizacjq pasji) w tej samej mierze, co inne formy konsumpcji, ulega trendom wyste-
pujacym po stronie popytu i odpowiada im przez wlasciwy sposdb organizacji podazy.

Agroturystyka nie moze pozosta¢ zamknigta na aktualne trendy spoleczne i kon-
sumenckie — ich analiza i zrozumienie powinny sta¢ si¢ zaczynem nowych ofert go-
spodarstw agroturystycznych, a szybkie i trafne reagowanie na oczekiwania wspot-
czesnego konsumenta moze stanowi¢ czynnik innowacyjnosci polskiej agroturystyki,
ktora popadta w swego rodzaju stagnacjg.

W mediach spotecznosciowych najczesciej dochodzi do komunikacji C2C (kon-
sument do konsumenta), w ramach ktorej konsumenci wytwarzaja tyle samo (lub nawet
wigcej) informacji o markach niz przedsigbiorstwa. Generowane przez konsumentéw
tresci sa precyzyjnie ukierunkowane na te aspekty, ktore stanowia dla nabywcey szcze-
g6lna wartos¢. Dlatego warunkiem powodzenia komunikacji marketingowej w MS jest
wlaczenie konsumentéw w proces jej tworzenia. Powiazanie emocjonalne nabywcy
z marka i jego silne zaangazowanie (wymiana pogladow lub tworzenie wspolnot wokot
okreslonych tematow) jest przydatne w tworzeniu lepszych rozwiazan produktu.

Wykorzystanie MS w celach marketingowych tworzy podstawy poprawy lojal-
no$ci konsumentow, umozliwia analizg rynku i konkurencji, prowadzenie kampanii
marketingowych, uzupetnianie marketingu tradycyjnego obecnoscia w MS, a przez
aktywny monitoring stuzy ochronie reputacji marki.

Innowacje marketingowe powinny odwotywac si¢ nie tylko do zmian techno-
logicznych (jakkolwiek w duzej mierze warunkuja one zastosowanie nowoczesnych
kampanii marketingowych), ale przede wszystkim do nowych nawykoéw i zachowan
uzytkownikow technologii internetowych, poniewaz to oni maja stac¢ si¢ odbiorcami
i wspottworcami komunikatow w nowych mediach. MS oferuja wigcej mozliwosci
wlaczenia klienta w proces marketingu niz dotychczasowe narzedzia promocji. Klien-
ci moga uczestniczy¢ w konkursach pomystow, ocenach koncepcji czy testowaniu
wirtualnych prototypow, ale ilos¢ tworzonych przez nich tresci i szybko$¢ ich aktuali-
zacji przekracza mozliwosci jakiegokolwiek przedsigbiorcy. Angazujac uzytkownika
w procesy marketingowe przedsigbiorstwo jest w stanie dotrzymac kroku rozwojowi
Internetu, a analizujac dyskusje na forach, pozyskiwac opinie, doskonali¢ oferte i pod-
nosi¢ swoja konkurencyjnosc.
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