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1. Wprowadzenie

W obecnych czasach jednym z najczesciej wykorzystywanych kanatéw ko-
munikacji sa media spolecznosciowe. Zwazywszy na ich rosnaca popular-
nos¢, wykorzystywanie tych mediéw w celach promocji jest powszechna
praktyka stosowana przez przedsiebiorstwa. Obecno$¢ w spotecznosciach
internetowych, przy umiejetnym i profesjonalnym zarzadzaniu profilem,
to aktualnie jeden z najbardziej efektywnych sposobéw na utrzymanie
dobrych relacji miedzy firma a klientem. Aktywne prowadzenie profili
w mediach spolecznosciowych jest kluczowe, aby zwigkszy¢ sprzedaz
i zbudowac dobry wizerunek marki.

Za jedno z najwazniejszych wydarzen mijajacej dekady uznaje sie roz-
wdj tych mediéw iich oddzialywanie na spoteczenstwo —jest to zjawisko
spoteczne, psychologiczne, technologiczne, ale takze biznesowe. Szacuje
sie, ze aktualnie co druga osoba korzysta z tego typu platform. Ogromny
wplyw na ten proces miat postep technologiczny, czyli pojawienie sie
smartfonow i coraz tatwiejszy dostep do Internetu (Roguski, b.r.).

A. Kaplan i M. Haenlein (2010) okres$laja media spotecznosciowe jako
grupe aplikacji na bazie technologii internetowej, opierajacych si¢ na
ideach i technicznych podstawach Web 2.0, umozliwiajacych tworze-
nie i wymiane tresci wprowadzanych przez uzytkownikéw. Wedtug
K. Polanskiej (2011) media spotecznosciowe to forma przekazu informacji
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miedzy internautami, nastepujaca przy uzyciu stron lub aplikacji dziatajacych
w sieci, w ramach spotecznosci tych serwisow, ktdre tworza ich uzytkownicy.

Ze wzgledu na fakt, Ze media spolecznos$ciowe sg aktualnie jednym
z wazniejszych kanaléw marketingu, przynoszacym wiele korzysci dla
przedsiebiorcow, nie powinni oni lekcewazy¢ potencjatu tych platform.
Daja one mozliwo$¢ zwiekszenia zasiegu dziatalnosci firmy, skutecznej
promocji marki czy produktu, pozytywnie wptywaja na budowanie wi-
zerunku. Dzigki dobrze dobranej strategii marketingowej w mediach
spotecznosciowych firma jest w stanie nawiaza¢ ze swoimi klientami
lepsze relacje, zwigkszajac ich satysfakcje i lojalnos¢ wobec marki. Im
wczesniej przedsigbiorca podejmie dziatania na portalach i im bardziej sy-
stematyczne one beda, tym bardziej beda widoczne efekty tej dziatalnosci.
Wspotczesnie, gdy tak wazna jest obecnos¢ w Internecie, przedsigbiorstwa
nie moga zignorowac mozliwosci komunikacji z potencjalnym klientem,
jakie daja te platformy (Matwiejczyk, 2020).

2. Historia rozwoju mediow spolecznosciowych

Pierwsze informacje o mediach spotecznosciowych pojawity sie w roku
1978 wraz ze stworzeniem przez W. Christensena programu Chicago Bul-
letin Board System (CBBS). Byt on skierowany do milosnikéw komputerdw,
ktorym udostepniono ptynng wymiane informacji. Kolejnym portalem byt
Classmates.com, powstaly w 1995 r., pozwalajacy uzytkownikom znajdowac
znajomych ze szkoty, uczelni lub pracy i nawigzywac z nimi kontakt. Wartym
wspomnienia jest rowniez portal SixDegress.com, ktory funkcjonowat w la-
tach 1997-2001 i w momencie jego najwiekszej popularnosci miat okofo milio-
na uzytkownikéw. Dawal on mozliwos¢ zaktadania profili i list znajomych.

Nastepnym waznym wydarzeniem w historii ksztattowania si¢ portali
spolecznosciowych bylo powstanie platformy LinkedIn, ktdrej gtow-
nym zalozeniem bylo nawigzywanie kontaktéw zawodowo-biznesowych.
W tym samym czasie zaczat dziata¢ rowniez MySpace, pozwalajacy swoim
uzytkownikom na tworzenie prywatnych stron, na ktérych mozna byto
zamieszcza¢ wlasne opisy, listy zainteresowan i prowadzi¢ blogi.

Przelomowym momentem bylo uruchomienie Facebooka w 2004 r.,
do ktorego na samym poczatku miaty dostep tylko osoby uczace si¢ na
Harvardzie. Z biegiem lat portal zyskal na popularnosci. Aktualnie jest
najwigksza i najbardziej znana tego typu strong na s$wiecie. Uzytkownicy
majacy konto na portalu moga tworzy¢ posty, grupy, dzieli¢ si¢ wiado-
mosciami i zdjeciami ze znajomymi.

W 2005 r. zadebiutowal YouTube, czyli platforma dajaca mozliwos¢
rozpowszechniania wilasnych filméw, do ktérych dostep miat pdzniej
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kazdy uzytkownik portalu. W chwili obecnej jest to najwigksza strona
pozwalajaca na publikacje oryginalnych tresci w formie wideo. W 2006 r.
internauci uzyskali dostep do Twittera, na ktérym mozna tworzy¢ profile
i wysyla¢ tzw. tweety, czyli krétkie wiadomosci sktadajace si¢ z mak-
symalnie 140 znakow. Obecnie platforma jest uzywana przez ponad
330 mln uzytkownikéw.

W 2010 r. powstat Instagram, aktualnie réwniez jeden z wigkszych i po-
pularnych serwiséw. Jego uzytkownicy otrzymali mozliwos¢ publikacji
zdje¢ i filméw oraz naktadania na nie réznego rodzaju filtréw (Sliwa, 2020).

Przez swoj ogromny zasieg i potencjat media spoteczno$ciowe sa punk-
tem startowym globalnego procesu medialnego. Wszelkie wiadomosci
w nich umieszczane mozna edytowac i przekaza¢ wigkszemu gronu oséb.
W krétkim czasie wpisy bez trudu trafiaja do ogromnej rzeszy uzytkow-
nikow na calym $wiecie. Wspdtczesnie, gdy Internet jest najpopularniej-
szym kanalem przeptywu informacji i media spotecznosciowe sa ich
gléwnym Zrodlem, to wiasnie tam najczesciej pojawiaja si¢ wiadomosci
z pierwszej reki (Ornafa, 2018).

Wedlug danych przedstawionych przez Data Reportal (Kemp, 2023)
platformami najczesciej wykorzystywanymi przez internautéw sa:
Facebook, YouTube, WhatsApp oraz Instagram (rysunek 1).

Rysunek 1. Najbardziej popularne platformy mediéw
spofecznosciowych w styczniu 2023 r.
Zrédlo: Kemp, 2023
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Obecnos¢ w spotecznosciach internetowych, przy umiejetnym i pro-
fesjonalnym zarzadzaniu profilem firmy, to niemal idealny sposob na
utrzymanie dobrych relacji z klientami. W ciggu ostatnich kilkunastu lat
media spotecznosciowe staly sie bardzo istotnym narzedziem marketin-
gowym. Systemy reklamowe na portalach spotecznosciowych ciagle sa
udoskonalane i rozwijane, dzigki czemu pozwalaja przedsigbiorstwom na
tworzenie i prowadzenie kampanii reklamowych wedtug ich potrzeb. Sy-
stemy te umozliwiaja marketerom opracowanie kampanii o sprecyzowa-
nych konceptach i formatach. Korzystanie w mediach spolecznosciowych
z systemdw reklamowych w celach marketingowych niesie za soba wiele
korzysci, takich jak budowanie spotecznosci zaangazowanej w poczyna-
nia marki i kreowanie wizerunku marki jako specjalisty w swojej branzy.
Przedsigbiorstwo, ktore prowadzi profile w mediach spotecznosciowych,
staje si¢ bardziej autentyczne i wiarygodne w oczach uzytkownikdw, po-
niewaz maja oni mozliwo$¢ nawigzania z firma bezposredniego kontaktu
(Definicja pojecia — social media, b.r.).

Dziatalnos¢ w mediach spotecznosciowych nie opiera si¢ jednak tylko
na zamieszczaniu wpisow lub odpowiadaniu na wiadomosci. Bardzo
waznym punktem w trakcie budowania profilu marki jest dostarczanie
oryginalnych tresci reklamowych, przykuwajacych uwage potencjal-
nych odbiorcéw, oraz nawigzywanie interakcji z obserwatorami profilu.
Gléwnym elementem jest Sledzenie tzw. trendow oraz systematycznosc¢
w publikacji postéw i relacji. Prowadzac profile na portalach spotecz-
nosciowych, firmy buduja swiadomos¢ konsumenta na temat marki i jej
produktéw (Tymowicz, b.r.).

Przy podejmowaniu dziatan reklamowych w portalach spotecznoscio-
wych najwazniejsza jest tres¢ kampanii publikowanych przez przedsie-
biorstwo, ktdra ma za zadanie trafi¢ do jak najwigkszego grona odbiorcéw —
odpowiednio stworzone kampanie reklamowe stanowia klucz dziatan
marketingowych. Posty zamieszczane w mediach maja na celu skupiac
si¢ na odbiorcach i ich potrzebach, zacheci¢ potencjalnego konsumenta
do zakupu produktu oferowanego przez marke. Publikowane materiaty
powinny by¢ réznorodne, aby swoja trescia zainteresowac jak najwieksze
grono adresatow, i jednoczesnie spdjne z wizerunkiem budowanej marki.
Najlepszym sposobem na przykucie uwagi odbiorcéow jest wstawianie
krotkich tekstow, zdjec i naglowkow (Kusnierczak, 2017).

W dziataniach promocyjnych prowadzonych w Internecie media spo-
fecznosciowe sa niezwykle pomocne, pozwalaja bowiem na tworzenie wo-
kot marki wirtualnych spotecznosci, czyli koncentrujacych sie wokot niej
i wokot dziatan firmy grup oséb wymieniajacych poglady. Czynnikiem,
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ktory wptywa na tak duza skuteczno$¢ marketingu w mediach spo-
fecznosciowych, jest mozliwos¢ jego wykorzystania na dowolng skale,
poniewaz tego rodzaju media sa ogdlnodostepne dla wszystkich zainte-
resowanych. Wazna jest mozliwo$¢ modyfikacji dodawanych tresci bez
ograniczen w czasie (Siwik, 2020).

3. Charakterystyka wybranych obiektow

W Gdansku funkcjonujg cztery pieciogwiazdkowe hotele, s to: Hotel
Podewils, Hotel Radisson Blu, Hilton Gdarnisk oraz Hotel Gdansk Boutique.
Wszystkie obiekty znajduja si¢ na terenie gdanskiej starowki.

Hotel Podewils jest hotelem butikowym zlokalizowanym przy ul. Sza-
farnia 2. Znajduje si¢ w nim 10 pokoi (1-osobowe, 2-osobowe i aparta-
menty), ktére wystrojem nawiazuja do barokowej architektury budynku.
W hotelu sa trzy sale konferencyjne mieszczace do 20 0sob, sauna oraz
taras nad rzeka. Obiekt daje mozliwos¢ transferu limuzyna oraz wynajecia
prywatnego przewodnika. Pozwala réwniez na wynajecie catego obiektu
na wylacznos¢ (Hotel Podewils Gdansk, b.r.).

Hotel Radisson Blu miesci si¢ w kamienicy przy ul. Dtugi Targ 19.
Jest to obiekt ze 145 pokojami (w tym apartamenty), barem i restauracja.
W hotelu goscie moga skorzystac z sitowni, sauny i tazni parowej. Obiekt
oferuje rowniez duze zaplecze konferencyjne na 200 osob, kryty basen
oraz centrum spa & wellness (Radisson Hotel Group, b.r.).

Hotel Hilton Gdansk zlokalizowany jest przy Targu Rybnym 1, tuz przy
Rybackim Pobrzezu nad Mottawg, obok gotyckiej baszty Labedz. Hotel
ma bardzo duze zaplecze konferencyjne i jest jednym z najwigkszych
obiektow w Gdansku oferujacych tak ogromna przestrzen do organi-
zacji konferencji i eventow. Sale w obiekcie s3 w stanie pomiescic az do
350 uczestnikow. Na dachu znajduje si¢ taras z basenem i plaza miejska.
W hotelu funkcjonuja dwa bary i restauracja. W ofercie hotelu jest takze
calodobowo otwarta sala do ¢wiczen i centrum spa & wellness (Hilton
Hotels & Resorts: Hilton Gdansk, b.r.).

Hotel Gdansk Boutique, funkcjonujacy pod adresem Szafarnia 9, miesci
sie¢ w odrestaurowanym budynku, ktéry w XVII w. stuzyl jako spichlerz.
Wystrdj pokoi hotelowych nawiazuje do starogdanskich tradycji i eks-
ponuje kilkusetletnie belki. Hotel ma cztery sale konferencyjne, siedem
gabinetdw spa, saune finiska, parowq oraz grote solno-lodowa. W hotelu
dziata restauracja oraz najstarszy w Gdansku minibrowar — Brovaria
Gdansk (Hotel Gdansk Boutique, b.r.).
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4. Analiza profili w mediach spolecznosciowych

Tematyka badawcza artykutu obejmuje aktywnos¢ gdanskich hoteli pigcio-
gwiazdkowych w mediach spoteczno$ciowych w okresie od 12 czerwca
2022 r. do 12 czerwca 2023 r.

Gléwnym celem badania bylo sprawdzenie, czy hotele czynnie wyko-
rzystuja swoje profile w mediach spolecznosciowych do promocji, czy
przywiazuja wage do sposobu prowadzenia profili oraz jak aktywnos¢
obserwujacych odzwierciedla zaangazowanie hotelu w tworzenie wtas-
nego profilu w mediach spotecznosciowych.

Zbadano profile na Facebooku i Instagramie czterech hoteli pigcio-
gwiazdkowych znajdujacych sie w Gdansku: Hotelu Podewils, Hotelu
Radisson Blu, Hotelu Hilton Gdansk i Hotelu Gdansk Boutique. W czasie
przeprowadzanych badan podliczono liczbe opublikowanych w ostatnim
roku postéw, rolek (zwanych réwniez reels w przypadku Instagrama) i ich
wyswietlen, liczbe obserwacji, polubien stron i komentarzy, a nastepnie
zestawiono te dane i doktadnie je przeanalizowano.

Pierwszym badanym zagadnieniem byta aktywnos¢ hoteli na ich profi-
lach na Facebooku. Poréwnujac wyniki aktywnosci (tabela 1), mozna tatwo
dostrzec rozbieznos¢ miedzy zaangazowaniem zaréwno prowadzacych
profile hoteli, jak i ich odbiorcow.

Tabela 1. Aktywnos¢ na profilach wybranych hoteli na Facebooku
od 12 czerwca 2022 r. do 12 czerwca 2023 r.

Rodzaj aktywnosci Hotel Hotel Hotel Hilton Gl_éztr'f;k
w liczbach Podewils Radisson Blu Gdansk .
Boutique

Liczba obserwacji 829 6732 10 488 4700
Liczba polubien 771 6569 10011 4600
strony
Liczba postéw 24 93 104 79
Liczba polubien 338 799 1014 2521
przy postach
Liczba komentarzy 26 29 93 32
Liczba udostepnien 18 38 31 61

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Analiza profilu Hotelu Podewils ujawnita niska czestotliwos¢ publika-
cji —od 1 do 3 postéw miesiecznie, co negatywnie wptywa na zaangazo-
wanie uzytkownikéw. Pomimo wysitkéw wlozonych w promocje ofert
i osiggniec liczba polubien i komentarzy przypadajacych na 24 publikacje
w ciggu roku jest niewielka — tylko 771 polubien i 26 komentarzy. Profil
prezentuje starannie przygotowane posty z uzyciem zdje¢, filméw, emo-
tikondw i hasztagdw, pisane w dwoch jezykach. Najwiekszym zaintere-
sowaniem obserwujacych cieszyly sie¢ posty promujace hotel i jego ustugi.
Komentarze opublikowane pod postami byty w wigkszosci pozytywne
i skupialy si¢ gtéwnie na chwaleniu ustug swiadczonych przez hotel.
Wizualnie profil nie wyrdznia si¢ niczym szczegdlnym, zdjecie profilo-
we przedstawia logo hotelu i jest stabej jakosci, natomiast zdjecie w tle,
o zdecydowanie lepszej jakosci, prezentuje lobby hotelu. Prowadzacy
profil hotelu aktywnie reaguja na komentarze i umozliwiajg interakcje
za pomocg chatu.

Nastepnym obiektem poddanym analizie byt Hotel Radisson Blu. Ana-
lizujac jego profil, mozna zauwazy¢ zdecydowana réznice w osiaganych
rezultatach w poréwnaniu z innymi hotelami. W ciagu roku opubli-
kowano az 93 posty, co daje od 2 do 13 postéw miesigecznie. Pomimo
liczby obserwujacych przekraczajacej 6,5 tys. aktywnos$¢ w stosunku
do liczby postow jest stosunkowo mata. Wpisy skupiaja si¢ gtéwnie na pro-
mocji hotelu i wydarzen w Gdansku, brakuje ofert specjalnych czy kodow
promocyjnych. Tresci czesto sq obszerne, co moze zniecheca¢ uzytkow-
nikow. Komentarze zostawiane przez obserwatoréw przy publikacjach
byty pozytywne. Posty cieszace si¢ najwigkszym zainteresowaniem wsrod
obserwatoréw promowaty hotel i jego ustugi oraz wydarzenia, ktore sie
w nim odbywaty. Wizualnie profil stawia na prostote — jako zdjecie pro-
filowe umieszczono logo hotelu, a jako zdjecie w tle — fotografie pokoju,
duzo gorszej jakosci niz logo. Interakcja z obserwatorami jest niewielka,
co powinno by¢ poprawione.

Analizujac kolejny profil nalezacy do Hotelu Hilton Gdansk, wida¢
wysoka aktywnos¢ i systematycznos¢ w publikowaniu postéw. W ciagu
ostatniego roku opublikowano tam 104 wpisy, od 3 do 23 miesiecznie,
zyskujac 1014 polubien i 93 komentarze. Profil zgromadzil ponad 10 tys.
obserwujacych, co klasyfikuje go najwyzej wérdd analizowanych. Tresci
skupiaja si¢ na zachecaniu do odwiedzin, promocji wydarzen, specjalnych
ofertach i wyréznianiu personelu. Publikacje sa zamieszczane w dwoch
jezykach (polskim i angielskim), zréwnowazone pod wzgledem tresci,
z uzyciem emotikondéw i hasztagéw. Komentarze przy postach pozosta-
wione przez obserwatoréw sa pozytywne i skupiaja si¢ na pochwatach
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wobec hotelu i restauracji. Posty, ktore cieszyly sie najwiekszym zainte-
resowaniem, byty poswiecone wydarzeniom odbywajacym si¢ w hotelu
oraz przedstawieniu jego pracownikéw. Profil prezentuje si¢ bardzo przej-
rzyscie, dobrej jakosci logo hotelu jako zdjecie profilowe i zdjecie obiektu
ustawione w tle bardzo mocno przykuwaja uwage podczas odwiedzania
strony. Profil wyréznia si¢ aktywna interakcja z obserwujacymi i ogrom-
nym potencjatem promocyjnym.

Ostatnim profilem na Facebooku poddanym analizie byt profil prowa-
dzony przez Hotel Gdansk Boutique. W ciagu ostatniego roku opubli-
kowano tam 79 postéw, od 3 do 13 miesigcznie, uzyskujac 2521 polubien
i 32 komentarze. Profil ma ponad 4,5 tys. obserwujacych. W postach sa
promowane ustugi hotelowe oraz oferowane znizki i specjalne pakiety
na rozne okazje. Tresci sa przejrzyste, z uzyciem pojedynczych emotiko-
now, brakuje jednak hasztagow. Komentarze pod postami byly w duzej
mierze pozytywne i chwalily ustugi $wiadczone przez obiekt. Publikacje
cieszace si¢ najwigkszym zainteresowaniem wsrdd obserwatoréw po-
$wiecone byly promocji tych ustug i ich pakietéw na rézne okazje (wa-
lentynki, sylwester itp.) oraz prezentacji ciekawych faktéw zwigzanych
z Gdanskiem. Wizualnie profil prezentuje si¢ bardzo estetycznie, logo
hotelu na zdjeciu profilowym jest bardzo dobrej jakosci, a jako zdjecie
w tle umieszczono fotografi¢ obiektu. Istnieje mozliwos¢ kontaktu przez
wiadomosci, brakuje natomiast interakcji z obserwatorami poprzez od-
powiadanie na komentarze. Hotel efektywnie wykorzystuje potencjat
promocyjny, ale skupia sie gtéwnie na istniejacej grupie odbiorcéw, nie
podejmujac dziatan w celu zwigkszenia ich liczby dzigki promowaniu.

Drugim obszarem badan jest aktywnos¢ hoteli na ich profilach prowa-
dzonych na Instagramie. Platforma ta, poza mozliwoscia publikowania
postow, pozwala na nagrywanie i publikowanie tzw. rolek —sa to krotkie
filmy wideo, trwajace od 3 do 60 sekund, w pionowym formacie (Reels na
Instagramie: czym sq Insta Rolki i dlaczego warto je krecic?, [2023)]).

Podobnie jak w przypadku Facebooka na Instagramie tatwo jest do-
strzec roznice miedzy wynikami aktywnosci pod publikowanymi ma-
teriatami (tabela 2). W ciagu roku, kiedy prowadzono analizy, na profilu
Hotelu Podewils pojawity sie 33 regularne posty, zyskujac 323 polubienia,
4 komentarze oraz 7 rolek ze 116 polubieniami, 1 komentarzem i 1308
wyswietleniami. Mimo niewielkiej aktywnosci profil jest prowadzony
starannie, z tematycznymi zdjeciami publikowanymi w grupach (po trzy,
w celu zachowania spdjnosci). Tresci sq zwykle kroétkie, z pojedynczy-
mi emotikonami i licznymi hasztagami. Komentarze pod publikacjami
w wigkszosci byly pozytywne i chwalily ustugi swiadczone w obiekcie.
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Posty, ktdre cieszyly si¢ najwiekszym zainteresowaniem wsrdd obser-
watoréw, poswiecone byly promocji hotelu i jego ustug. Warto zwrdcic
uwage, ze zdjecia umieszczone obok siebie maja w wigkszosci ten sam
opis w jezyku polskim lub angielskim. Wizualnie profil prezentuje sie
dobrze, z prostym logo w zdjeciu profilowym i brakiem wyréznionych
relacji. Cho¢ hotel nie odpowiada na komentarze, pod niektérymi zostawia
polubienia. Profil wydaje sie starannie prowadzony, jednak brak réznorod-
nosci w opisach postow i niska czestotliwos¢ publikacji moze ograniczac
jego aktywnos¢.

Tabela 2. Aktywnos¢ na profilach wybranych hoteli na Instagramie
od 12 czerwca 2022 r. do 12 czerwca 2023 r.

Hotel Hotel Hotel Hotel

Profile na Instagramie Podewils Radisson Hilton Gdansk

Blu Gdansk Boutique
Liczba obserwacji 287 1840 3312 1419
Liczba postéw 33 68 65 60
Liczba rolek 7 9 83 3
Liczba polubieni przy 323 1240 1999 1012
postach
Liczba polubien przy 116 153 3767 282
rolkach
Liczba komentarzy
przy postach 4 68 53 18
Liczba komentarzy
przy rolkach 1 1 135 18
Liczba wyswietlen 1308 3875 149 491 26 181
rolek

Zrédto: opracowanie wilasne.

Profil Hotelu Radisson Blu zgromadzil az 1840 obserwatoréw. W czasie
roku, kiedy prowadzono badania, opublikowano 68 postéw, uzyskujac
1240 polubieni i 68 komentarzy, oraz 9 rolek ze 153 polubieniami, 1 komen-
tarzem i 3875 wyswietleniami. Aktywno$¢ obserwatoréow byta znacznie
wieksza niz w przypadku innych profili. Zdjecia w postach sg oprawione
cienka biata ramka z logo hotelu, co sprawia, ze profil wyglada bardzo
estetycznie. Opisy zachecaja do korzystania z ustug hotelu, spa i restauracji
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oraz oferuja promocje. Komentarze sa w wigekszosci pozytywne i chwalag
ustugi hotelu. Posty cieszace si¢ najwiekszym zainteresowaniem to te, kto-
re skupiaja si¢ na promowaniu hotelu i $wiadczonych w nim ustug, oraz
post wspottworzony z influencerkqa Mama_na_obrotach. Profil prezentuje
sie prosto i przejrzyscie, z wizerunkiem hotelu jako zdjeciem profilowym
i grafika wyrdzniajaca relacje. Zardwno w tresciach postow, jak i opisie
profilu wykorzystywane sgq emotikony. Profil jest prowadzony w sposob
staranny i przemyslany, co swiadczy o zaangazowaniu hotelu w utrzymanie
pozytywnego wizerunku.

Kolejnym analizowanym profilem jest ten nalezacy do Hotelu Hilton
Gdansk, obserwowany przez 1419 oséb. W ciggu omawianego roku opub-
likowano na nim 65 postéw, uzyskujac 1999 polubien i 53 komentarze oraz
83 rolki z 3767 polubieniami, 135 komentarzami i 149 491 wyswietleniami.
Nowe publikacje pojawiaty sie od 4 do 7 razy miesigcznie, co utrzymuje
aktywnos¢ obserwatorow. Komentarze zostawione przy publikacjach sa
pozytywne, chwala ustugi hotelu i restauracje. Posty, ktore zyskaty naj-
wieksze zainteresowanie wsrdd obserwatorow profilu, pokazuja pracow-
nikéw hotelu oraz promuja pakiety weekendowe. Zdjecia w postach, cho¢
roznorodne tematycznie, sg spdjnie prezentowane — oprawione granatowa
ramka. Hotel regularnie zamieszcza réwniez zdjecia pracownikdéw, dbajac
o pozytywny wizerunek obiektu. W opisach zacheca si¢ do korzystania
z ustug hotelowych, przedstawia sie specjalne oferty oraz promuje spa
i restauracje. Tresci sa starannie przemyslane, zréownowazone, urozmaico-
ne hasztagami i emotikonami. Wizualnie profil prezentuje si¢ estetycznie,
zlogo i fotografia budynku w tle jako zdjeciem profilowym, a wyréznione
relacje maja dedykowana grafike. W opisie profilu jest podana lokalizacja
hotelu oraz oznaczone sa profile spa i restauracji, z dodanymi emotiko-
nami. Hotel bardzo angazuje si¢ w prowadzenie profilu i jego rozwoj
poprzez dodawanie nowych postoéw i rolek.

Ostatni analizowany profil nalezy do Hotelu Gdansk Boutique — ma
1419 obserwatorow. W ciggu ostatniego roku pojawito si¢ tam 60 postow,
otrzymujac 1012 polubien i 18 komentarzy oraz 3 rolki z 282 polubieniami,
18 komentarzami i 26 181 wysSwietleniami. Miesiecznie publikowano
tam od 3 do 8 postow, ktore zyskiwaly duza aktywnos¢ obserwatoréw.
Zdjecia sa roznorodne, ale brakuje spdjnosci w ich prezentacji. Opisy
postéw sa proste i konkretne, z pojedynczymi emotikonami i spora-
dycznymi hasztagami. W komentarzach pod postami obserwatorzy
chwala i rekomendujq innym ustugi hotelu. Publikacje, ktére wzbudzity
najwigksze zainteresowanie wsrdd obserwatordw, poswiecone sa pro-
mocji ustug $wiadczonych przez hotel i pakietow na réznego rodzaju
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okazje (walentynki, sylwester itp.) oraz prezentacji ciekawych informaciji
dotyczacych Gdanska. Wizualnie profil jest poprawny, ale nie odznacza
si¢ niczym szczegOlnym. Zdjecie profilowe hotelu jest stabej jakosci,
a wyroznione relacje nie maja dedykowanej grafiki. W opisie profilu
widnieje jedynie krotki opis obiektu i hasztag z jego nazwa. Profil hotelu
prowadzony jest w prosty, jednak lekko chaotyczny sposdb, brakuje spdj-
nosci w publikacjach, a ich opisy mogtyby bardziej przykuwac uwage
odbiorcy poprzez chociazby dodawanie wigkszej liczby emotikonow.
Profil mialby szanse na osiagniecie duzo wigkszej aktywnosci przy
publikacjach, gdyby w kazdym opisie znajdowaly si¢ hasztagi — trafitby
tym sposobem do wigkszej liczby odbiorcow.

Niezwykle przydatna miarg stosowana w analizie mediéw spotecznos-
ciowych jest wspotczynnik zaangazowania. Wspotczynnik ten okredla
ocene $redniej liczby interakcji przy publikowanych postach przypada-
jacych na jednego obserwatora. Wspolczynnik zaangazowania mozna
okresli¢ réwniez jako miare tego, jak dobrze odbierane sa publikowane
tresci. Aby obliczy¢ wspdtczynnik zaangazowania, nalezy dodac do sie-
bie liczbe interakcji z wybranego okresu, podzieli¢ ja przez catkowitg
liczbe obserwujacych i pomnozy¢ przez 100%. To, co mozna zaliczy¢ jako
interakcje, zalezy gltéwnie od platformy, z ktorej zostaly pobrane dane,
aczkolwiek najczesciej sa to polubienia, komentarze i udostepnienia (How
to calculate engagement rate in 20247, 2023).

Obliczenia wskazaty profil na Facebooku Hotelu Gdansk Boutique jako
ten, ktory osiagnat najwigkszy wspolczynnik zaangazowania — wynidst
on 55%. Na drugim miejscu uplasowat si¢ Hotel Podewils (46%), kolejne
pozycje zajely Hotel Radisson Blu (12%) i Hotel Hilton Gdansk (11%)
(rysunek 2).

Rysunek 2. Wspoélczynnik zaangazowania na profilach wybranych gdanskich hoteli
na Facebooku w okresie od 12 czerwca 2022 r. do 12 czerwca 2023 .
Zrédlo: opracowanie wilasne
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Analizujac otrzymane wyniki, mozna wysunac kilka wnioskdw. Profil
Hotelu Gdansk Boutique ma najwiekszy potencjat promocyjny, obiekt
najlepiej go wykorzystuje, ale s jeszcze dalsze mozliwosci rozwinigcia
tego profilu. Hotel Podewils uzyskat tak wysoka warto$¢ wspolczynnika
ze wzgledu na spora rozbieznos¢ wynikéw wobec pozostatych obiek-
tow — ma proporcjonalnie mniej postéw i reakcji w stosunku do liczby
obserwacji i mimo tak wysokiego wspofczynnika nie wykorzystuje zu-
pelnie potencjatu reklamy i promocji w mediach spotecznosciowych, bo
nie zamieszcza regularnie publikacji. Hotel Radisson Blu i Hotel Hilton
Gdansk osiagnety bardzo podobny wynik (r6znia si¢ zaledwie jednym
punktem procentowym), aczkolwiek jest on zdecydowanie nizszy od
konkurentéw. Duzy wplyw na to ma dysproporcja obserwacji w stosunku
do aktywnosci przy publikowanych postach. Pomimo Ze profile obydwu
obiektéw moga poszczycic sie duza liczba odbiorcdw, to niestety wyniki,
jakie gromadza przy publikacjach, odbiegaja od oczekiwan. Oba hotele
powinny udoskonali¢ sposdb, w jaki chca trafi¢ do odbiorcow, tak aby
uzyskac wieksza aktywnos¢, poniewaz maja do tego predyspozycje.

Na podstawie obliczenn mozna zauwazy¢, ze wartos¢ wspdtczynnika
zaangazowania w przypadku badanych profili hoteli na Instagramie jest
zdecydowanie wyzsza niz na Facebooku (rysunek 3). Roznica miedzy uzy-
skanymi wartosciami tego wspodlczynnika jest bardzo duza. Najwyzsza
jego wartoscia (179%) wyrdznia sie profil Hotelu Hilton Gdansk, kolejnym
jest profil Hotelu Podewils z wynikiem 154%, dalej uplasowaty sie profi-
le Hotelu Gdansk Boutique (93%) i Hotelu Radisson Blu (79%). Analizu-
jac otrzymane wyniki, mozna wyciagna¢ kilka wnioskéw. Hotel Hilton
Gdansk odznacza si¢ najwyzsza wartoscia tego wskaznika i takze najlepiej
to wykorzystuje, zamieszczajac na profilu regularne publikacje, zachowujac
bardzo estetyczny i spojny wyglad profilu. W przypadku Hotelu Podewils
wspolczynnik zaangazowania jest tak wysoki, poniewaz roéznica mie-
dzy liczbg obserwatoréw i polubient w stosunku do liczby publikacji jest
znaczna. Pomimo tak dobrego wyniku hotel nie wykorzystuje potencjatu
reklamowego i promocyjnego, nie dbajac o regularnos¢ publikacji. Wartos¢
wspodtczynnika zaangazowania profilu Hotelu Gdansk Boutique znalazta
sie na trzecim miejscu i cho¢ uzyskala znacznie stabszy wynik niz Hotel
Podewils, to Hotel Gdansk Boutique zdecydowanie lepiej wykorzystuje
swoj potencjal reklamowy. Na jego profilu dosy¢ regularnie pojawiaja sie
publikacje i prezentuje si¢ on zdecydowanie lepiej niz ten prowadzony przez
konkurenta. Obiektem o najnizszej wartosci wspodtczynnika zaangazowania
jest Hotel Radisson Blu, ktéry pomimo ogromnego wktadu pracy w prowa-
dzenie profilu osiggnat tak niski wynik z powodu matej aktywnosci przy
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publikacjach w przetozeniu na liczbe obserwacji i publikowanych postow.
Jednak hotel bardzo dobrze wykorzystuje potencjal i mozliwosci profilu,
wstawiajac publikacje regularnie i nadajac mu estetyczny wyglad.

Rysunek 3. Wspoélczynnik zaangazowania na profilach wybranych gdanskich hoteli
na Instagramie w okresie od 12 czerwca 2022 r. do 12 czerwca 2023 r.
Zrédto: opracowanie wilasne

Analizujac profile prowadzone przez hotele, mozna dostrzec wiele
podobienstw i roznic, ktére maja wpltyw na aktywnosé obserwatorow
i przeptyw informacji miedzy profilem a jego odbiorcami. Profile Ho-
telu Podewils na Facebooku i Instagramie maja potencjat dotarcia do
wiekszej liczby odbiorcéw, ale brak systematycznosci w publikowaniu
tre$ci powoduje mniejsza aktywnos¢ uzytkownikéw i daje stabsze wyni-
ki w poréwnaniu z konkurencja. Hotel Radisson Blu ma duzy potencjat
promocyjny dzieki liczbie obserwujacych, ale obszerne tresci zamiesz-
czane na profilu moga zniechecac¢ uzytkownikéw. Warto zauwazy¢, ze
hotel ten podejmuje wspotprace reklamowa z influencerami, co przynosi
korzysci w postaci wigkszej popularnosci, jednak brak publikacji w je-
zyku angielskim ogranicza zasieg profilu. Profil Hotelu Hilton Gdansk
wyrdznia sie najwieksza aktywnoscia i liczbg obserwujacych, co przekta-
da sie na ich duze zaangazowanie i wzrost popularnosci hotelu. Obiekt
publikuje zdjecia pracownikow, a to buduje jego pozytywny wizerunek.
Hotel Gdanisk Boutique, pomimo mniejszej liczby obserwatoréw, ktéra ma
jego profil, wykazuje dobra aktywnos¢, ale moglby ja lepiej wykorzystad,
dodajac hasztagi, aby zwiekszy¢ swoje zasiegi. Istotny jest rowniez fakt,
ze w przypadku kazdego z omawianych profili w mediach spotecznos-
ciowych najwigkszym zainteresowaniem wsrdd obserwatoréw cieszyty
sie publikacje promujace obiekty i $wiadczone w nich ustugi. Wida¢ wiec,
ze hotele bardzo dobrze wykorzystuja media spotecznosciowe w celach
marketingowych, budujac internetowe spotecznosci wokdt swoich profili.
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Podsumowujac, kazdy z hoteli wykorzystuje swoje profile w mediach
spoteczno$ciowych w mniejszym lub wigekszym zakresie. Mozna zauwa-
zy¢ miedzy nimi wiele podobienistw, jednakze kazdy ma unikalne cechy
odrozniajace go od konkurencji. Waznym wnioskiem nasuwajacym sie po
przeprowadzeniu analizy jest to, ze kluczowe w dobrym i efektywnym
prowadzeniu profili w mediach spotecznosciowych sa przede wszystkim
systematycznos¢, odpowiednia promocja i przejrzystos¢ publikowanych
tresci. Czynniki te sprawiaja, ze profile trafiaja do wigkszej liczby uzyt-
kownikow i maja szanse na zdecydowanie lepszy odbior. Efektywne
prowadzenie profili w mediach spotecznosciowych w obecnych czasach
jest nieodlacznym etapem w procesie budowania wtasnej marki.

5. Podsumowanie i wnioski

Wspotczesnie rozwdj medidw spotecznosciowych nastepuje w bardzo
szybkim tempie, co ma bezposredni wplyw na rynek hotelarski, poniewaz
platformy internetowe, takie jak Facebook czy Instagram, sq swietnym
Zrodlem promocji obiektow hotelarskich.

Przeprowadzone badania potwierdzily teze, ze media spotecznosciowe
to bardzo istotny element w budowaniu marki, promogji i reklamy oraz
ze efektywne ich prowadzenie oddziatuje na aktywno$¢ odbiorcow.

Analiza wykazala, ze bezposredni wplyw na poziom aktywnosci na
profilach i przy publikowanych na nich postach miata systematycznos¢
publikacji i réznorodnosc ich tresci przy jednoczesnym zachowaniu spoj-
nosci miedzy nimi. Ponadto istotnym czynnikiem bylo niezawieranie zbyt
duzej ilosci tekstu w opisach i dbanie o to, aby jak najlepiej przekazywac
zamierzone informacje. Waznymi aspektami byty takze: przejrzystos¢
profilu, publikowanie w jezyku polskim i angielskim, uzywanie haszta-
gow i emotikonow. Czynnikiem rownie istotnym byly wizualne aspekty
profilu: zdjecie profilowe i zdjecie w tle, opis oraz — w przypadku Instagra-
ma — elementy publikowanych zdjec sprawiajace, Ze posty prezentowaty
sie¢ estetycznie i spdjnie.
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO NARZEDZIE MARKETINGU
NA PRZYKLADZIE PIECIOGWIAZDKOWYCH HOTELI W GDANSKU

Abstrakt: Celem pracy jest przedstawienie sposobu prowadzenia w mediach spotecznos-
ciowych (Facebook i Instagram) profili pieciogwiazdkowych hoteli w Gdansku. W prze-
prowadzonych badaniach udowodniono, ze podstawa w efektywnym prowadzeniu
tych profili jest systematyczno$¢, odpowiednia promocja i przejrzysto$¢ publikaciji, co
ma wplyw na wyniki osiggane w aktywnosci uzytkownikéw. Dane zebrane z tych
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profili poréwnano i poddano analizie. Na podstawie otrzymanych informacji obliczo-
no wspotczynnik zaangazowania, ktoéry pozwala obiektywnie ocenic, jak sg odbierane
publikowane tresci. W artykule oméwiono btedy popelniane w prowadzeniu w mediach
spotecznosciowych profili wybranych hoteli oraz sposoby zniwelowania tych btedow.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, marketing, wspotczynnik zaangazowania,
Facebook, Instagram

SOCIAL MEDIA AS A MARKETING TOOL: THE EXAMPLE
OF FIVE-STAR HOTELS IN GDANSK

Abstract: The aim is to present, discuss and compare methods of managing social me-
dia profiles (Facebook and Instagram). Five-star hotels in Gdansk were selected for

the research and prove that the basis for managing an effective social media profile is

consistency, proper promotion and clarity of publication, and that these have an impact

on the results achieved. Data collected from hotel profiles on social media were collated,
compared and analyzed. Based on the collected information, the engagement rate was cal-
culated, allowing for an objective assessment of how the content published by the profiles

is perceived. The aspects discussed in the article were intended to show what mistakes

hotels make in managing their social media profiles and how they can mitigate them.

Keywords: social media, marketing, engagement rate, Facebook, Instagram
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