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Rola mediéw w promocji turystyki

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwéj technologii cyfrowych oraz powszechny dostep do inter-
netu znaczaco zmienily sposob, w jakiludzie postrzegaja i organizuja podréze.
Media (zaréwno tradycyjne, jak i spotecznoéciowe) staly sie nieodtgcznym
elementem zycia codziennego, ksztaltujac nasze wyobrazenia, potrzeby oraz
decyzje konsumenckie. W kontekscie turystyki odgrywaja one szczegdlng
role, bedac jednoczesnie zrédtem informacji, narzedziem promocji oraz
inspiracja do podejmowania decyzji o wyjazdach.

Wspélczesny turysta coraz czeSciej rozpoczyna proces planowania
podrézy od poszukiwania inspiracji w sieci. Serwisy takie jak Instagram,
Facebook, TikTok czy YouTube dostarczajg ogromnej ilosci tresci wizual-
nych m.in. zdjeé, filméw i relacji, ktére maja bezposredni wptyw na wybér
kierunkéw podrézy, atrakcji turystycznych czy form spedzania wolnego
czasu. Réwnie istotne stajg sie opinie i rekomendacje innych uzytkownikéw,
w tym influenceréw i blogeréw podrézniczych, ktérych publikacje nierzadko
ksztattuja mode na okreslone destynacje.

Media spoteczno$ciowe, dzieki swojej interaktywno$ci i atrakcyjnej
formie przekazu, coraz cze$ciej zastepuja tradycyjne Zrédta informacji tury-
stycznych, takie jak przewodniki, foldery czy programy telewizyjne. Zjawisku
temu towarzyszy jednak takze szereg wyzwan, w tym ryzyko wyideali-
zowanego obrazu miejsc, presji spolecznej na podrézowanie (FOMO) czy
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negatywnych skutkéw masowej promocji turystyki, takich jak przeludnienie
popularnych atrakeji czy degradacja $rodowiska naturalnego.

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki badan wtasnych dotycza-
cych roli mediéw w ksztattowaniu wspétczesnych trendéw turystycznych.
Badanie ankietowe, przeprowadzone wsrédd polskich internautéw, pozwolito
okreslié¢, w jaki sposéb media wptywaja na proces podejmowania decyzji
turystycznych, jakie Zrédta informacji sa najczesciej wykorzystywane oraz
jakie pozytywne i negatywne konsekwencje niesie ze sobg medialna pro-
mocja turystyki. Analiza uzyskanych wynikéw umozliwia nie tylko zrozu-
mienie mechanizméw wplywu mediéw na zachowania turystyczne, lecz
takze wskazanie kierunkéw dzialan sprzyjajacych bardziej swiadomemu
i zréwnowazonemu podrézowaniu w erze cyfrowej.

Definicja mediéw i ich powigzanie
z turystyka i rekreacja

Media, okre$lane jako ,$rodki komunikowania”, stanowia materialne nos-
niki tresci, ktére umozliwiaja przekazywanie informacji szerokiemu gronu
odbiorcéw. Pojecie to obejmuje zaréwno tradycyjne Srodki masowego prze-
kazu, takie jak telewizja, radio czy prasa, jak i nowe media, w tym internet
oraz media spotecznos$ciowe. Do podstawowych funkcji mediéw zalicza sie
dostarczanie rozrywki, przekazywanie informacji oraz formowanie opinii
publicznej (Flasiriski, 2019).

Scisty zwigzek mediéw z kulturg masowa podkreéla A. Ktoskowska, defi-
niujac media jako zjawisko biezacego przekazywania duzej grupie odbiorcéw
jednakowych lub analogicznych informacji pochodzacych z okreslonych zré-
det. Media pelnig takze funkcje rozrywkowa, umozliwiajgc zabawe odbior-
com oraz oddziatlujac umystowo na masy ludzkie, integrujac je psychicznie
bez potrzeby fizycznego zblizenia sie (Ktoskowska, 1980).

Poczatki mediéw mozna odnaleZ¢ juz w starozytnosci, chociaz wtedy
nie istnialo $wiadome zdefiniowanie tego pojecia. Kluczowym wynalazkiem
byto pismo, ktére wywotalo zaréwno entuzjazm, jak i obawy. Platon ostrzegal,
ze pismo moze prowadzi¢ do ostabienia pamieci, gdyz ludzie zaczna polegaé
na znakach zewnetrznych, zamiast na wiasnym wnetrzu. Rewolucyjnym mo-
mentem dla mediéw byto wynalezienie druku przez Johannesa Gutenberga
w 1455 roku, ktdry dzieki zastosowaniu ruchomych czcionek umozliwit masowe
rozpowszechnianie tekstéw, w tym Biblii. Jednak prawdziwa rewolucja komuni-
kacyjna nastgpita wraz z pojawieniem sie prasy, radia i telewizji. Pierwsza pub-
liczna transmisja telewizyjna odbyta sie 30 pazdziernika 1925 roku w Londynie.
W drugiej potowie XX wieku rozwdj elektroniki cyfrowej, komputeréw oraz In-
ternetu dodatkowo wzmocnit wplyw mediéw na zycie spoteczne (Ziarnik, 2010).
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Aby lepiej zrozumieé wptyw mediéw na ruch turystyczny, nalezy naj-
pierw zdefiniowaé pojecie ,turystyka”. K. Przectawski (1996) definiuje ja jako
caloksztalt zjawisk ruchliwosci przestrzennej zwigzanych z dobrowolna,
czasowg zmiang miejsca pobytu, rytmu i rodowiska zycia oraz kontaktem
z odwiedzanym $rodowiskiem - przyrodniczym, kulturowym lub spotecz-
nym. Turystyka przede wszystkim zaspokaja potrzeby poznawcze, pozwala
zdobywaé nowe do$wiadczenia oraz do§wiadczaé wolnosci. Funkcja poznaw-
cza ma tutaj szczegdlne znaczenie, poniewaz juz cztowiek pierwotny, kierujac
sie checig poznania, opuszczat bezpieczne schronienia, by zdobywaé wiedze
o otaczajacym go $wiecie. Wspéiczesnie turystyka daje mozliwos¢ gtebszego
poznania samego siebie i otoczenia (Przectawski, 1996; Ziarnik, 2010).

Media pelnig ztozong role w turystyce, bedac zaréwno cennym Zrédiem
informacji, jak i putapka. Z jednej strony umozliwiaja promocje dotad niezna-
nych miejsc, prezentacje $wiata ,,z perspektywy kanapy” oraz wzbudzanie
ciekawosci i motywowanie do podrézy. Z drugiej jednak strony, ze wzgledu
na swojg powszechno$¢ i tatwy dostep, media sprzyjaja rozleniwieniu odbior-
céw, oferujac rozrywke czesto kosztem aktywnego zaangazowania. J. Ziarnik
zauwaza, ze okoto 50% populacji uprawia turystyke, natomiast niemal 100%
spoleczenstwa korzysta z mediéw masowych. Tym samym media odegraty
kluczowg role w marketingu turystycznym, promujac destynacje, ale jedno-
czeénie zdominowaly czas wolny wiekszo$ci spoteczefistwa (Ziarnik, 2010).

Oddzialywanie mediéw

Wspdtczesnie wielu ludzi uwaza, ze wptyw mediéw masowych to nic in-
nego jak forma oszustwa. Z jednej strony dostrzegamy korzysci ptynace
z mediéw, takie jak szybka wymiana informacji, tatwy dostep do wiedzy,
wsparcie edukacji czy rozwdj handlu i turystyki. Z drugiej jednak strony, gdy
méwimy o roli mediéw, czesto pojawiajg sie takie terminy jak manipulacja,
kontrola, wtadza czy klamstwo, ktére majg negatywne znaczenie. Nie jest
to nic zaskakujacego, poniewaz media od zawsze wzbudzaja skrajne emocje.
Szczegblnie w ciggu ostatnich dwdéch dekad, wraz z rozwojem internetu,
temat ten stat si¢ jeszcze bardziej aktualny. Psychologia mediéw odgrywa
istotng role w funkcjonowaniu spoteczeristwa, réwniez w sektorze turystyki,
wplywajac na jego promocje.

Dobry spot reklamowy jest dzi§ fundamentem promocji turystyki. Re-
klamy przenikaja kazda sfere naszego zycia i staly sie integralng czescia
kultury oraz systemu rynkowego. W praktyce niemal niemozliwe jest ich
unikniecie, a wielu z nas chociaz raz dokonato zakupu pod wptywem rekla-
my. Dlatego wazne jest, by by¢ §wiadomym odbiorcg, ktéry rozumie techniki
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jezykowe i mechanizmy reklamy, aby nie staé sie biernym konsumentem
kupujacym niepotrzebne rzeczy.

Perswazja i manipulacja to najpopularniejsze psychologiczne metody
wykorzystywane w promocji. Perswazja to proces przekonywania innych
do okreslonych dziatan lub przekonan, czesto poprzez namawianie. Mani-
pulacja jest forma perswazji, w ktérej stosowane sa ukryte techniki wptywu,
nie$wiadome dla odbiorcy. Reklama oddziatuje na nas za pomoca koloréw,
obrazéw, muzyki i przede wszystkim stéw. Sita perswazji zalezy od doboru
odpowiednich $rodkéw jezykowych i ma na celu przekonanie nas do zakupu,
zaréwno poprzez argumenty racjonalne, jak i emocje. Celem jest naklonienie
do dzialania i budowanie przekonania o satysfakcji z wyboru. Manipulacja
natomiast wykorzystuje jezyk i zaplanowana gre stéw, czesto wiazac sie
z elementem oszustwa, takim jak znieksztatcanie faktéw, to wiasnie odréznia
ja od perswazji (Fus, 2010).

Kolejnym waznym aspektem psychologicznym w promocji turystyki
jest marketing szeptany, czyli WOM (word-of-mouth), oraz jego internetowy
odpowiednik eWOM (electronic word-of-mouth). Marketing szeptany opiera
sie na przekazywaniu pozytywnych opinii o produkcie wsréd potencjalnych
klientéw z nieformalnych Zrédet, co ma duzy wptyw na decyzje turystéw.
Wersja internetowa eWOM dziata szybciej i na szersza skale, a wiekszg role
odgrywa wiarygodno$¢ opinii niz tozsamos¢ jej autora. Turysci czesto ko-
rzystajg z internetu, by pozna¢ opinie o ustugach turystycznych, traktujac
je jako wiarygodne Zrédto informacji.

Motywacje turystéw do dzielenia sie opiniami sg réznorodne. Jednym
z powoddw jest cheé pomocy innym podréznym w podjeciu §wiadomych de-
cyzji. Inni wyrazajg swoje opinie, aby podzieli¢ sie odczuciami dotyczacymi
jakosci ustug czy atrakeji. Niektérzy szukajg korzysci spotecznych, budujac
swéj wizerunek wéréd innych konsumentéw. Czes¢ oséb korzysta z prawa
do wyrazenia niezadowolenia lub zgtoszenia uwag dotyczacych oferty, a jesz-
cze inni dzielg sie pozytywnymi rekomendacjami, aby podziekowaé firmom
za dobre doswiadczenia. Opinie turystéw sa czesto postrzegane jako bardziej
wiarygodne niz tradycyjna reklama i maja realny wplyw na decyzje konsu-
menckie oraz rozwéj branzy turystycznej (Kosmaczewska, 2016).

Wspbtczesnym zjawiskiem zwigzanym z psychologia mediéw jest FOMO
(Fear of Missing Out), czyli lek przed przegapieniem waznych wydarzen, do-
$wiadczen lub informacji. W dobie nieograniczonego dostepu do informacji
jednostka codziennie otrzymuje ogrom bodZcéw, co przy braku umiejetno-
Sci ich selekcji prowadzi do dezorientacji i stresu informacyjnego. FOMO
objawia sie nieustannym napieciem, checia bycia na biezaco oraz strachem,
ze co$ istotnego umknie. W turystyce oznacza to niepokéj, gdy podrézni nie
maja dostepu do internetu lub mediéw spotecznosciowych podczas wakacji.
Tacy turysci planuja intensywnie kazdy dzien i sg sfrustrowani, jesli nie
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moga zrealizowaé swoich planéw. Prébujac maksymalnie wykorzystaé czas,
ignoruja zmeczenie i tracg rado$¢ z chwili.

Przeciwieristwem FOMO jest JOMO (Joy of Missing Out) - rado$é z bycia
poza zasiegiem technologii. W kontekscie turystyki oznacza swiadome od-
ciecie sie od mediéw i internetu, co pozwala na pelne zanurzenie sie w do-
$wiadczeniu podrézy i relaks. Turysci wybierajacy JOMO szukajg spokoju,
ciszy i autentycznych przezy¢, korzystajac z ofert takich jak wiejskie spa czy
odosobnienie. Badania wskazuja, ze ograniczony dostep do internetu pod-
czas podrézy pozytywnie wplywa na samopoczucie i sprzyja oderwaniu sie
od codzienno$ci. JOMO wigze sie z emocjami, samospetnieniem i glebszym
kontaktem z miejscem docelowym (Wojciaszek- Zbierska, 2023).

Podréze w stylu JOMO koncentruja sie na relaksie, zacie$nianiu relacji
rodzinnych, poszukiwaniu nowosci oraz eksploracji na wtasnych warunkach,
czesto w matych grupach lub samotnie. Produkty turystyczne skierowane
do takich turystéw to rekreacja na $wiezym powietrzu, wellness, joga czy
duchowe doswiadczenia. Natomiast turysci z FOMO nastawieni sg na in-
tensywne doznania, uczestnictwo w popularnych wydarzeniach, cyfryza-
cje i ciagle dzielenie sie swoimi przezyciami w sieci. Ich podréze odbywaja
sie w duzych grupach, w ramach pakietéw rodzinnych i odwiedzajg znane,
ttumnie odwiedzane miejsca.

Podsumowujac, zjawiska JOMO i FOMO pokazuja dwa odmienne po-
dejscia do turystyki i korzystania z mediéw. JOMO to poszukiwanie spokoju
i wewnetrznych przezy¢, podczas gdy FOMO napedzane jest potrzeba uczest-
nictwa i dzielenia sie w globalnych trendach.

Sposoby promocji turystyki w mediach

Narzedzia promocji odgrywaja istotng role w turystyce, ktéra ze wzgle-
du na specyfike uslug wymaga szczegdlnego podej$cia marketingowego.
Turystyka opiera sie na ustugach, ktére cechuja sie brakiem mozliwosci
magazynowania, niewykorzystane miejsca noclegowe czy ustugi przepa-
daja, co wymaga elastycznego zarzadzania i dopasowania strategii do po-
pytu. Heterogeniczno$¢ oferty oraz ztozono$¢ ustug, taczacych transport,
zakwaterowanie i atrakcje, wymuszaja precyzyjne dostosowanie przekazu
do réznych grup klientéw i stosowanie zréznicowanych kanatéw promocji,
takich jak katalogi i materialy online. Sezonowo$¢ wplywa na zmienno$é
dziatan marketingowych, a nietrwalo$¢ ustug podkresla potrzebe efektyw-
nego planowania sprzedazy. Jako$¢ ustug jest Scisle zwigzana z bezposrednim
kontaktem z personelem, co wptywa na lojalno$¢ i wizerunek firmy. Ponadto,
miejsce promocji czesto rézni sie od miejsca konsumpcji, dlatego istotne jest
precyzyjne targetowanie komunikatéw (Naramski, Herman, Szramek, 2014).
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W dzisiejszym $wiecie media spoleczno$ciowe wywierajg ogromny
wplyw na decyzje konsumentéw, zwlaszcza w sektorze turystycznym. Planu-
jac wakacje, podrézni coraz czeSciej korzystaja z internetowych Zrédet infor-
macji, rezygnujac z bezposredniego kontaktu z biurami podrézy. To otwiera
nowe mozliwo$ci dla firm turystycznych, ktére moga zredukowaé koszty
obstugi klienta, inwestujac w rozwdj swojej obecnosci w mediach spotecznos-
ciowych. Badania pokazuja, ze konsumenci aktywnie korzystaja z platform
takich jak Facebook, YouTube, X (dawniej Twitter) i LinkedIn, aby zbieraé
iudostepniaé informacje o miejscach podrézy. Social Media Marketing (SMM)
w turystyce pelni dwie gléwne funkcje: umozliwia wyszukiwanie informacji
o destynacjach i ich atrakcjach oraz stuzy do dzielenia sie zdjeciami, filma-
mi i wrazeniami z podrézy. Innymi stowy, media spolecznosciowe staty sie
kluczowym narzedziem dla turystéw w procesie planowania i dzielenia sie
do$wiadczeniami z podrézy. Firmy turystyczne, ktére skutecznie wykorzy-
stuja te platformy, moga dotrze¢ do szerszego grona odbiorcéw i budowaé
silniejsze relacje z klientami (Palaniswamy, 2016).

Potwierdzeniem rosnacej roli mediéw spotecznosciowych w bizne-
sie sa badania przeprowadzone przez portal Firmy.net, z ktérych wynika,
ze az 61% firm deklaruje ich wykorzystanie. Przedsiebiorcy postrzega-
ja te platformy gléwnie jako narzedzie marketingowe - 45% firm uwaza
je za kluczowe w budowaniu wizerunku marki, a 43% dostrzega ich potencjat
w promocji i sprzedazy produktéw. Media spoteczno$ciowe sa takze istotne
w tworzeniu bazy potencjalnych klientéw i marketingu szeptanym (34%) oraz
w organizacji konkurséw (27%). Co wiecej, 16% firm wykorzystuje je w pro-
cesach rekrutacyjnych (Prochorowicz, 2016).

Internet odgrywa kluczows role w marketingu turystycznym, a media
spoteczno$ciowe staly sie jednym z najwazniejszych narzedzi promocji.
Ich gléwna zaletg jest mozliwo$é nawigzywania bezposredniego dialogu
zklientami oraz budowania relacji miedzy uzytkownikami. Przedsiebiorstwa
turystyczne wykorzystuja media spotecznosciowe do reklamy, publikujac réz-
norodne tresci multimedialne - teksty, zdjecia, filmy, transmisje na zywo czy
blogi. Wiele platform dziata w formie aplikacji mobilnych, ktére, korzystajac
z GPS, umozliwiajg personalizacje ofert i dostarczanie tre$ci dopasowanych
do lokalizacji uzytkownika. Popularne serwisy wykorzystywane w branzy
turystycznej to m.in. Facebook, Instagram i YouTube. Réwnie istotnym aspek-
tem jest rola mediéw spotecznosciowych jako przestrzeni do dzielenia sie
opiniami na temat miejsc, ustug i obiektéw turystycznych. Portale takie jak
TripAdvisor czy Google umozliwiajg uzytkownikom publikowanie recenzji,
zdje¢ oraz filméw, co wplywa na wizerunek firm. Przedsiebiorstwa moga
odpowiadaé na komentarze, co pozwala na biezgco reagowaé na potrzeby
klientéw i budowaé z nimi relacje (Glifiska, Michalska, 2022).
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Media spoteczno$ciowe to platformy komunikacyjne umozliwiajace
tworzenie i udostepnianie treci, a takze wymiane opinii i do§wiadczen. Ich
sita tkwi w interakeji i zaangazowaniu uzytkownikéw, co czyni je cennym
narzedziem w branzy turystycznej. Uzytkownicy moga personalizowaé swoje
dodwiadczenia, wybierajac tresci i profile, ktére ich interesuja. Na przykta-
dzie Facebooka komunikacja odbywa sie zaréwno na poziomie masowym, jak
iindywidualnym, co pozwala §ledzié¢ oferty firm oraz dzieli¢ sie osobistymi
wrazeniami z podrézy (Delifiska, 2018).

Media spoteczno$ciowe staty sie kluczowym narzedziem promocji ustug
noclegowych, umozliwiajac dotarcie do szerokiego grona potencjalnych
klientéw. Wsrdd najpopularniejszych platform zwigzanych z rezerwacja
noclegéw wyrdzniaja sie Couchsurfing, Airbnb, HRS, Trivago i Booking.com.
Couchsurfing opiera si¢ na idei darmowego zakwaterowania i przyciaga spo-
teczno$é nastawiong na wymiane kulturowa, podczas gdy Airbnb umozliwia
wynajem krétkoterminowy mieszkan i pokoi, co stanowi popularng alterna-
tywe dla hoteli. HRS i Trivago specjalizuja sie w rezerwacji hoteli, z Trivago
oferujacym funkcje poréwnywania cen, natomiast Booking.com dominu-
je jako kompleksowa platforma obejmujaca rézne formy zakwaterowania.
Popularnosé¢ tych serwiséw wynika z tatwego dostepu do szerokiej oferty
oraz licznych opinii uzytkownikéw, ktére wptywaja na decyzje podréznych
(Deliniska, 2018).

Serwisy agregujace oferty turystyczne, takie jak Kayak, Expedia, Wa-
kacyjni Piraci, Momondo i eSky Polska, odgrywaja kluczowa role w plano-
waniu podrézy. Kayak i Momondo dziataja jako wyszukiwarki, umozliwiajac
poréwnanie cen na réznych platformach. Expedia oferuje pelne pakiety
podréznicze, laczac rezerwacje hoteli, lotéw i wynajmu samochodéw. Wa-
kacyjni Piraci przyciagaja turystéw dynamicznie aktualizowanymi ofertami
okazji, a eSky Polska koncentruje sie na tanich lotach, co jest atrakcyjne dla
oszczednych podréznych. Popularno$é tych platform $wiadczy o rosnacej
tendencji do samodzielnego planowania podrézy (Delifiska, 2018).

Branza transportowa intensywnie wykorzystuje media spotecznoscio-
we do komunikacji z klientami i promocji ustug. Najpopularniejsze serwi-
sy to Skyscanner, Fly4Free, Loter.pl oraz BlaBlaCar. Skyscanner i Fly4Free
pelnia funkcje wyszukiwarek tanich lotéw, z Fly4Free wyrdzniajacym sie
krétkoterminowymi promocjami. Loter publikuje atrakcyjne oferty lotéw,
a BlaBlaCar umozliwia wspélne przejazdy, popularne zaréwno w kraju, jak
izagranica. Serwisy te zwiekszaja atrakcyjnos¢ ofert w mediach spotecznos-
ciowych, umozliwiajac znalezienie najkorzystniejszych opcji transportowych
(Deliniska, 2018).

Media spoteczno$ciowe stanowig takze wazne narzedzie dla biur podré-
zy, umozliwiajgce dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw. Przyktadem jest
TUI, ktére na Facebooku zgromadzito ponad 5 milionéw polubieni. Popularne
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sa réwniez strony specjalizujace sie w ofertach last minute, takie jak Lastmi-
nuter (121 tys. obserwujacych) czy fanpage ,Latamy z Gdariska”, prezentujacy
codziennie nowe oferty lotéw. Obfitos¢ i popularno$é takich stron potwierdza
role mediéw spotecznos$ciowych w promocji ustug turystycznych. W ofertach
zorganizowanych ilast minute cena jest kluczowym czynnikiem wyboru, dla
74% badanych Polakéw cena jest bardzo wazna lub istotna, a 59% poréwnuje
ceny online, co wplywa na decyzje zakupowe (Delifiska, 2018).

Blogi podréznicze stanowig autentyczne zrédlo relacji z podrdzy, ofe-
rujac wglad w doswiadczenia turystéw. Opisuja rézne aspekty podrdzy,
od planowania, przez przewodniki po atrakcjach, po opisy zakwaterowania
i lokalnej kuchni. Blogi czesto prezentuja takze ceny i réznice w ustugach,
wspierajac §wiadome decyzje czytelnikéw. W Polsce roénie ich popularnosé,
ablogerzy zdobywaja lojalne spolecznosci, co czyniich istotnym elementem
strategii marketingowych firm turystycznych (Panasiuk, 2013).

Marketing turystyczny coraz czesciej korzysta z wptywu influenceréw,
czyli oséb znanych z mediéw spotecznosciowych, ktére promuja destynacje
iustugi turystyczne. Wspétpraca z influencerami pozwala dotrzeé do miod-
szych odbiorcéw i prezentowaé oferty w sposéb autentyczny i angazujacy.
Przyktadem sg wakacyjne obozy z twércami internetowymi, taczace rozryw-
ke z promocjg miejsc i atrakcji. Influencerzy kreuja pozytywny wizerunek
marki i inspirujg do podrézy (novatour.pl, Instagram).

Marketing szeptany, czyli przekazywanie informacji za pomoca reko-
mendacji i opinii, ma duze znaczenie w turystyce. Platforma TripAdvisor
umozliwia uzytkownikom publikowanie recenzji i ocen ustug, co pozwala
potencjalnym turystom podejmowaé $§wiadome decyzje, a firmom monito-
rowa¢ reputacje i szybko reagowaé na problemy (Minkwitz, 2018).

Marketing wirusowy w turystyce opiera sie na tworzeniu angazujacych,
czesto humorystycznych lub kontrowersyjnych tresci, ktére uzytkownicy
chetnie udostepniaja, co zwieksza zasieg kampanii przy niskich kosztach.
Przyklady to filmy ,Holy Israel” czy spoty ,Banff Crasher Squirrel”. Takie
dziatania buduja pozytywne skojarzenia z marka i angazuja spotecznosé
(Keprowska, 2014).

Promocja ma na celu przekonanie klientéw o dopasowaniu oferty do ich
potrzeb, co wymaga uwzgledniania trendéw i personalizacji przekazu. Wspét-
czesne kampanie akcentuja unikalno$é oferty, autentyczny kontakt z kultura
i swobode do$wiadczen. Reklama wptywa na decyzje zakupowe, a public
relations buduje reputacje firmy jeszcze przed podréza, co czesto decyduje
o wyborze oferty (Naramski, Herman, Szramek, 2014).

Media spotecznosciowe sa dzi$ gtéwnym kanatem reklamy, choé media
tradycyjne, takie jak telewizja, prasa, radio i outdoor, nadal maja znaczenie.
Wybér kanatéw zalezy od budzetu i efektywnosci dotarcia do grupy docelowej.
Przyktadem jest metoda ,apertures”, czyli precyzyjne dopasowanie reklamy
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do miejsca i czasu kontaktu z odbiorcg, np. reklama pociaggéw na parkin-
gach dla zmeczonych kierowcéw. Kluczowa jest sp6jnos¢ wizualna kampanii
i wczeéniejsze umieszczenie ofert w katalogach touroperatoréw (Kruczek,
Walas, 2010).

Telewizja, mimo wysokich kosztéw, umozliwia szybkie dotarcie do sze-
rokiego odbiorcy i budowanie rozpoznawalno$ci marki. Lokalne stacje oferuja
nizsze koszty i mozliwo$¢ dotarcia do konkretnych grup. Reportaze i pro-
gramy podréznicze wzmacniajg wizerunek destynacji. Radio, z mniejszymi
kosztami i mozliwo$cia targetowania, jest skuteczne w lokalnych kampaniach.
Outdoor, w tym bilbordy i citylighty, oddziatuje na zmysly i wzbudza zainte-
resowanie, szczegélnie w miejscach turystycznych (Kruczek, Walas, 2010).

Prasa turystyczna i katalogi to tradycyjne noéniki informacji, ktére
mimo rozwoju internetu nadal maja swoja warto$¢, zwlaszcza wéréd star-
szych klientéw. Katalogi touroperatoréw umozliwiajg przedstawienie pet-
nej oferty i buduja zaufanie do firmy. Wspéiczesne katalogi czesto tacza
sie z wersjami online, umozliwiajac interaktywne zapoznanie sie z oferta
(Kruczek, Walas, 2010).

Skutki promocji turystyki w mediach

Media, a w szczegélnosci media spolecznosciowe, odgrywajg istotng
role w ksztattowaniu wspéiczesnego ruchu turystycznego, majac wplyw
na wszystkie etapy decyzji turystycznych, od inspirowania do podrézy, przez
wybér kierunku, az po dzielenie sie do§wiadczeniami po powrocie. Choé¢ pro-
mocja turystyki w mediach niesie wiele korzysci, takich jak rozwéj lokalnych
spolecznosci czy wzrost zainteresowania mniej znanymi miejscami, moze
réwniez prowadzi¢ do negatywnych skutkéw np. przeludnienia, wzrostu
cen czy utraty autentycznodci (Delifiska, 2018).

Do pozytywnych skutkéw promocji turystyki w mediach zaliczamy
przede wszystkim wzrost zainteresowania mniej znanymi miejscami, pro-
mocje lokalnej kultury i tradycji, rozwéj lokalnej gospodarki i nowe miejsca
pracy, poprawe infrastruktury turystycznej, a takze wzrost §wiadomosci eko-
logicznej i kulturowej wéréd turystéw. Idealnym przykiadem tego zjawiska
jest Swieradéw-Zdréj, gdzie turystyka stata sie jednym z gtéwnych filaréw
lokalnego rozwoju. Intensywna promocja regionu w mediach przyczynita
sie do wzrostu liczby odwiedzajacych, co niesie ze sobg szereg korzysci,
zaréwno ekonomicznych, jak i spotecznych. Przede wszystkim wspiera lo-
kalna gospodarke, tworzac nowe miejsca pracy oraz zachecajac mieszkan-
cé6w do podejmowania wlasnych inicjatyw biznesowych. Turystyka dziata
jako pelnoprawny sektor gospodarki, ktéry nie tylko generuje dochody, ale
takze stymuluje rozwéj ustug i infrastruktury, odpowiadajac na potrzeby
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przyjezdnych. Dodatkowo, dzieki naptywowi turystéw, poprawia sie jako$é
zycia mieszkanicédw m.in. rozwijaja sie nie tylko przedsiebiorstwa, lecz réw-
niez przestrzen publiczna i infrastruktura miejska. To z kolei wptywa na po-
zytywny wizerunek miejscowosci, wzmacnia poczucie wspélnoty ilokalnej
tozsamo$ci. Ponadto obecno$¢ turystéw sprzyja otwarto$ci mieszkanicéw
na inne kultury iludzi spoza regionu, co wida¢ w rosngcym zaangazowaniu
spolecznym oraz w czestszym uczestnictwie w wydarzeniach kulturalnych.
Wladze miasta aktywnie wspieraja ten rozwdj np. inwestuja w infrastrukture,
organizuja wydarzenia i skutecznie pozyskuja §rodki zewnetrzne na dalsze
inwestycje (Gryszel, 2011).

Kolejnym przykladem jest Battéw, niewielka miejscowos$é, ktérej sukces
turystyczny w duzej mierze zawdziecza sie skutecznej promocji w mediach.
Pomimo bardzo matej liczby mieszkanicéw - zaledwie okoto 800 oséb to wie$
ta stala sie rozpoznawalnym punktem na turystycznej mapie Polski. Dzieki
dynamicznemu rozwojowi infrastruktury oraz innowacyjnemu podejéciu
do promocji, Baltéw moze poszczyci¢ sie rozbudowang i réznorodna oferta
turystyczng. W mediach promowane s3 nie tylko znane atrakcje, ale takze
mniej oczywiste formy turystyki, jak np. questing. To wiasnie medialna
obecno$¢ nowatorskich pomystéw sprawia, ze miejscowo$¢ przyciaga rocz-
nie sporo turystéw, w najlepszych latach nawet ponad 300 tysiecy (Sala,
2016). Tak duzy ruch turystyczny nie tylko zwieksza dochody mieszkanicéw,
ale réwniez mobilizuje ich do tworzenia i rozwijania lokalnych inicjatyw,
wydarzen kulturalnych i projektéw cyklicznych. Battéw pokazuje, ze pro-
mocja turystyki w mediach moze przynie$¢ znaczace korzysci zaréwno dla
miejscowosci o ograniczonych zasobach, jak i dla tych, ktére juz posiadaja
atrakcyjne walory. W pierwszym przypadku umozliwia to szybszy rozwdj
i modernizacje, a w drugim dalsze zwiekszenie atrakcyjnosci i zyskéw z tu-
rystyki (Sala, 2016).
nie tylko z korzysciami, ale réwniez z wieloma niepozadanymi skutkami,
zktérych jednym z najpowazniejszych jest degradacja srodowiska przyrodni-
czego. Zwiekszajaca sie liczba podréznych powoduje wzrost zapotrzebowania
na wodeg, energie i inne zasoby naturalne. Budowa obiektéw turystycznych,
takich jak hotele, drogi czy porty lotnicze, czesto wymaga ingerencji w $ro-
dowisko przyrodnicze, co skutkuje m.in. wycinka laséw, zaktéceniem réwno-
wagi ekosysteméw i pogorszeniem stanu $rodowiska. Dynamiczny rozwdj
turystyki przyczynia sie takze do intensyfikacji réznego rodzaju zanieczysz-
czen. Wiekszy ruch turystyczny oznacza wiecej odpadéw, ktére nierzadko
trafiaja do rzek, mérz czy atmosfery, pogarszajac jako$¢ powietrza i wody.
Nieodpowiednie gospodarowanie §mieciami moze prowadzi¢ do skazenia
gleby oraz zasobéw wodnych.
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Innym problemem jest zjawisko tzw. przetadowania turystycznego, czyli
overtourismu. W miejscach szczegdlnie popularnych, takich jak Wenecja, Bar-
celona czy Dubrownik, liczba odwiedzajacych przewyzsza mozliwosci lokalnej
infrastruktury i srodowiska. Skutkiem tego sg zattoczone ulice, wydtuzony
czas oczekiwania, wzrost cen i zatarcie unikalnego charakteru danych miejsc.
Wzrost zainteresowania turystyka wptywa takze na podwyzki kosztéw zycia
w regionach odwiedzanych przez turystéw. Ceny nieruchomosci, najmu oraz
ustug lokalnych rosng, co dla mieszkancéw niezwigzanych z branza tury-
styczna staje sie duzym obcigzeniem finansowym. Turystyka moze réwniez
powodowa¢ zanikanie tradycyjnych form zatrudnienia, takich jak rolnictwo
czy rybotéwstwo, ktére ustepuja miejsca niskoptatnym i czesto sezonowym
pracom w sektorze ustug turystycznych. W konsekwencji spotecznoscilokalne
nierzadko tracg stabilne zrédta dochodu (KarloBag.eu, dostep z 19.05.25r.).

Dodatkowo presja ze strony turystéw moze wptywaé na zmiane lokal-
nych zwyczajow i rytuatéw. Tradycje sg czesto upraszczane lub przeksztal-
cane w widowiska dla odwiedzajacych, co z czasem prowadzi do utraty ich
autentycznego charakteru i ostabienia tozsamosci kulturowej mieszkancéw.
W regionach silnie obleganych przez turystéw moze takze wystepowaé de-
ficyt podstawowych débr, takich jak woda pitna czy zywno$¢, poniewaz
priorytetowo sg one kierowane na potrzeby odwiedzajacych. Chociaz tu-
rystyka niesie ze sobg wiele pozytywnych aspektéw, nie wolno ignorowaé
jej ciemniejszych stron. Aby ograniczy¢ jej niekorzystny wptyw, niezbedne
jest wdrozenie dzialan opartych na zasadach zréwnowazonego rozwoju
oraz efektywne zarzadzanie turystyka w sposéb odpowiedzialny i $wiadomy
(WirtualneMedia.pl, dostep z 19.05.25r.).

Znaczenie mediéw w turystyce
w $wietle badant wasnych

W ramach badan empirycznych zastosowano metode sondazu diagnostycz-
nego, zgodnie z jej charakterystyka przedstawiong m.in. przez T. Pilcha
iT. Baumana w pracy Zasady badari pedagogicznych (2001) orazJ. Sztumskiego
w publikacji Wstep do metod i technik badari spotecznych (1995). Jako narzedzie
badawcze wykorzystano kwestionariusz ankiety opracowany na podstawie
wskazéwek metodycznych W. Gruszczynskiego zawartych w pracy Kwestio-
nariusze w socjologii (2002). Formularz przygotowano w wersji elektronicznej
iudostepniono respondentom za posrednictwem platformy ,Google Forms”.
Ankieta byta dystrybuowana poprzez media spotecznosciowe, takie jak Fa-
cebook i Instagram.

Badanie zrealizowano w okresie od 3 kwietnia do 19 maja 2025 roku.
Uczestniczylo w nim 100 oséb reprezentujacych rézne grupy wiekowe,
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poziomy wyksztatcenia i miejsca zamieszkania. Kwestionariusz obejmo-
wat 24 pytania, w tym cztery metryczkowe dotyczace podstawowych cech
spoleczno-demograficznych respondentéw (wiek, wyksztatcenie, miejsce
zamieszkania). Pozostale 20 pytari odnosilo sie bezposrednio do wpltywu
mediéw tradycyjnych i spoteczno$ciowych na decyzje turystyczne.

Zastosowano pytania zamkniete - zaréwno jednokrotnego, jak i wie-
lokrotnego wyboru - z precyzyjnie okre§lonymi kafeteriami odpowiedzi.
Taka konstrukcja umozliwita szybkie zebranie i efektywng analize danych,
zapewniajac poréwnywalno$é wynikéw miedzy uczestnikami. Wybér ten
jest zgodny z zaleceniami W. Gruszczyniskiego (2002), ktéry podkreéla, ze py-
tania zamkniete sprzyjaja standaryzacji odpowiedzi i minimalizuja wptyw
interpretacji badacza. Umozliwiajg tez uzyskanie danych jednoznacznych
i tatwych do opracowania statystycznego.

Uwzglednienie zaréwno pytan jednokrotnego, jak i wielokrotnego wy-
boru pozwolito uchwycié ztozono$¢ badanych zjawisk oraz dato responden-
tom mozliwo$¢ elastycznego wyrazenia opinii w przypadkach, gdy odpowiedz
mogta obejmowac wiecej niz jedng opcje. Tak skonstruowany kwestionariusz
stanowit spdjne i funkcjonalne narzedzie badawcze, adekwatne do zatozert
metodologicznych projektu.

Grupa ankietowanych sktadata sie ze 100 respondentéw, z czego 58 oséb
(58%) to byly kobiety, natomiast 42 0séb (42%) stanowili mezczyZni (ryc. 1).

Kwestionariusz ankietowy skierowany zostal do szesciu docelowych
grup wiekowych, ktére sytuowaly sie nastepujaco:

Ple¢
100 edpowiedzi

@ Kobieta
® Meiczyzna

Ryc. 1Ple¢ ankietowanych
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badat empirycznych.

1.18- 25 lat (grupe stanowili gtéwnie uczniowie oraz studenci);

2. 26- 29 lat (grupe stanowity gléwnie osoby na ostatnim etapie edukacji,
a takze mlodzi ludzie, ktérzy zaktadaja wtasne rodziny);

3.30- 39 lat (grupe stanowity gtéwnie osoby w wieku reprodukcyjnym
oraz takie, ktére staraja sie zdoby¢ dorobek osobisty);
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4.40- 49 lat (grupe stanowily gtéwnie osoby o unormowanej sytuacji
rodzinnej oraz materialnej);

5.50- 59 lat (grupe stanowily gtéwnie osoby w wieku poprodukcyjnym
oraz takie, ktére posiadaja rodziny i dorobek zyciowy);

6. Powyzej 60 lat (grupe stanowili gléwnie emeryci i renciéci).

Najwiecej ankietowanych stanowila grupa docelowa 18- 25 lat, poniewaz,
az 40%, czyli prawie potowa wszystkich respondentéw. Na drugim miejscu
znajduje sie, przedzial wiekowy 40- 49 lat i jest to, az 23% ankietowanych.
15% respondentéw to osoby w wieku 26- 29 lat, z kolei 30- 39 lat posiada 13%
ankietowanych. Osoby w przedziale 50- 59 lat to zaledwie 5%, natomiast
powyzej 60 lat ma tylko 4 % ankietowanych (ryc. 2).

Kolejne pytanie dotyczyto wyksztalcenia ankietowanych. Najwiecej
0séb posiada wyksztalcenie $rednie (47%). Na drugim miejscu znajduje sie
wyksztalcenie wyzsze, ktére posiada 42% respondentéw. Nastepnie wy-
ksztatcenie zawodowe ma 10 % ankietowanych, natomiast szkote podstawowa
ukoriczyto 1% respondentéw. (ryc.3).

Ostatnie pytanie odnosnie metryki ankietowanych dotyczylo miejsca
zamieszkania. Wiekszo$¢ oséb, bo az 32% to mieszkancy wsi. Nastepnie 21%
to osoby zamieszkujace duze miasta powyzej 500 tys. 0sdb. 17 % ankietowa-
nych mieszka w matych miastach do 50 tys. mieszkancéw, natomiast 16% zyje
w miastach od 150 tys. do 500 tys. Z kolei w miastach od 50 tys. do 150 tys.
mieszka 14% ankietowanych (ryc. 4).

Pierwsze postawione pytanie brzmiato ,Jak czesto podrézujesz?”. Do-
minujaca cze$¢ ankietowanych (56%) wskazalo, ze podrézuje od 2 do 4 razy
w roku. 23% wyjezdza raz w roku, 13% powyzej 4 razy w roku. Natomiast
zaledwie 8% rzadziej niz raz w roku (ryc. 5).

Nastepnie ankietowani odpowiedzieli na pytanie ,Czy bytes kiedykol-
wiek za granicg?”. Dominujaca cze$¢ ankietowanych (97%) udzielito odpo-
wiedzi twierdzacej, natomiast zaledwie 3% respondentéw, nigdy nie opuscito
kraju w ktérym mieszka (ryc. 6).

Kolejne pytanie bylo wielokrotnego wyboru, a ankietowani mogli
zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi, z ktérymi najbardziej sie utozsamiaja.
Pytanie brzmiato ,Jakie Zrédla informacji najczesciej wykorzystujesz
przy planowaniu podrézy?”. Najwiecej, bo az 77 oséb wskazato media
spolecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram, czy TikTok. 51 oséb korzy-
sta ze stron internetowych biur podrézy. Niewiele mniej (49 oséb) sugeruje
sie rekomendacjami znajomych oraz rodziny. 20 0séb ceni sobie informacje
znalezione na forach internetowych i grupach dyskusyjnych. Natomiast za-
ledwie 10 oséb wskazalo, ze podczas planowania podrézy korzysta z mediéw
tradycyjnych (telewizja, radio, prasa). 1 osoba udzielita odpowiedzi ,inne”,
natomiast nie podata konkretnego przyktadu (ryc. 7).
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Wiek
100 odpowiedzi

® 18-25 lat
® 26-29 lat
© 30-39 lat
® 40-49 lat
® 50-59 lat
@ powyze] 60 lat

Ryc. 2 Wiek ankietowanych
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.

Wyksztalcenie

100 odpowiedzi
@ podstawowe
@ srednie
@ zawodowe
@ wytsze
® inne

Ryc. 3 Wyksztalcenie ankietowanych
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badah empirycznych.

miejsce zamieszkania
100 odpowiedzi

® wies

@ Miasto do 50 tys. mieszkarfcow

@ Miasto od 50 tys. do 150 tys.
mieszkancow

@ Miasto od 150 tys. do 500 tys.
mieszkancow

@ Miasto powyZej 500 tys. mieszkafcaw

Ryc. 4 Miejsce zamieszkania ankietowanych
Zrédto: Opracoowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badat empirycznych.
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Jak czesto podrozujesz?
100 odpowiedzi

® rzadzie] niZ raz w roku
@ raz w roku

@ 2-4 razy w roku

@ powyzej 4 razy w roku

Ryc. 5,Jak czesto podrézujesz?”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Czy bytes kiedykolwiek za granica?
100 odpowiedzi

@ tak
@ nie

Ryc. 6 ,,Czy byle$ kiedykolwiek za granica?”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.

Jakie Zrodta informacji najczesciej wykorzystujesz przy planowaniu podrézy?
100 odpowiedzi

—51(51%)

blogi podréénicze
media spolecznodciowe (Faceb... T (TT%)
Fora intemetowe | grupy dysku. ..
Tradycyjne media (TV, radio, g...
Rekomendacje znajormych i red...
B0

Ryc. 7 ,Jakie Zrédla informacji najczesciej wykorzystujesz przy planowaniu
podrézy?”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych
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Dalej ankietowani odpowiadali na pytanie ,Co najbardziej motywuje
Cie do podrézowania?”. To pytanie bylo réwniez wielokrotnego wyboru,
z mozliwo$cig zaznaczenia 3 najbardziej trafnych odpowiedzi. 84 osoby wska-
zaly, ze najbardziej podczas podrézy chcg poznaé nowe miejsca i kulture. 82
osoby wskazaty, ze jest to odpoczynek. 65 respondentéw podczas wyjazdéw
chce dodwiadczy¢ przygdd i emocji. 18 wskazato, ze najbardziej motywujace
sa dla nich inspiracje zobaczone w internecie. 8 0séb wyjezdza w celach
stuzbowych. Natomiast 1 osoba wskazata odpowiedz ,,inne” (ryc. 8).

Na pytanie ,Czy korzystasz z tradycyjnych mediéw (m.in. telewizja,
radio, prasa) jako zrédta informacji turystycznych?” 38% ankietowanych
odpowiedzialo, Ze robia to czasami. Niewiele mniej, bo az 37% w ogdle nie
korzysta z tradycyjnych mediéw, natomiast 25 oséb robi to regularnie (ryc. 9).

Nastepstwem poprzedniego pytania bylo udzielenie odpowiedzi na py-
tanie ,Ktére z tradycyjnych mediéw uwazasz za najbardziej wiarygodne
w kontekscie promocji turystyki?”. To pytanie byto wielokrotnego wyboru,
z mozliwoscig zaznaczenia maksymalnie 3 najbardziej trafnych odpowie-
dzi. 52 osoby wskazaly, ze s3 to przewodniki turystyczne, 51 zaznaczylo
telewizje. Gazety i magazyny wskazalo 35 oséb, radio tylko 12 ankietowanych,
a odpowiedzi ,,inne” udzielita jedna osoba. Natomiast, az 15 ankietowanych
stwierdzilo, ze media tradycyjne nie sg dla nich dobrym Zrédtem informacji
turystycznych (ryc. 10).

Nastepnie respondenci zostali zapytani o to ,Czy korzystaja z mediéw
spotecznosciowych, takich jak Instagram, Facebook, czy YouTube?” podczas
planowania swoich wyjazdéw. Zdecydowana wiekszos¢, bo az 62% robi to re-
gularnie, 36% czasami korzysta z mediéw internetowych. Natomiast tylko
jedna osoba nie robi tego cale (ryc. 11).

Analogicznie ankietowani zostali poproszeni o wskazanie mediéw
spolecznosciowych, ktére wedtug nich sa najlepszym Zrédlem informacji
w kontekscie promocji turystyki. To pytanie, takze byto wielokrotnego wy-
boru, z mozliwo$cig zaznaczenia maksymalnie 3 odpowiedzi. Najwiecej oséb,
bo az 74 czerpia informacje z Instagrama. 61 oséb korzysta z Facebooka, 49
z TikToka oraz 45 z YouTube. Znacznie mniej 0séb (11) wykorzystuje w tym
celu Pinterest oraz Twitter/X (5 oséb). Tylko 2 ankietowanych korzysta
z LinkedIn. Jedna osoba udzielita odpowiedzi,,inne”. Natomiast tylko 3 osoby
uwazaja, ze media spotecznosciowe nie stanowia rzetelnego Zrédta informacji
turystycznej (ryc. 12).

Na pytanie ,Jak oceniasz skutecznoé¢ promocji turystyki w mediach
spoteczno$ciowych w poréwnaniu do tradycyjnych mediéw?” Az 84% uwaza,
ze sa bardziej skuteczne, 12% stwierdzilo, ze media tradycyjne i internetowe
maja tg sama skuteczno$é, a zaledwie 4 osoby wskazaly, ze wedtug nich media
tradycyjne sg bardziej skuteczne (ryc. 13).
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Co najbardziej motywuje Cie do podrézowania?
100 odpowiedzi

Ryc. 8 ,,Co najbardziej motywuje Cie do podrézowania?”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Czy korzystasz z tradycyjnych medidw (m.in. telewizja, radio, prasa) jako zrodta informacji

turystycznych?

100 cdpowiedzi
@ tak, regularnie
® czasami
@ nie korzystam

Ryc. 9,,Czy korzystasz z tradycyjnych mediéw (m.in. telewizja, radio, prasa) jako
zrédla informacji turystycznych?”
Zrédlo: Opracowanie wasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.

Ktdre z tradycyjnych mediéw uwazasz za najbardziej wiarygodne w kontekscie promocji turystyki?
100 odpowiedzi

51 (51%)

gazety | magazyny podrdznicze

przewodniki turystyczne —52 (52%)

Nie uwatam, zeby tradycyjne
media stanowity dobre irédio ...

Ryc. 10 ,Ktére z tradycyjnych mediéw uwazasz za najbardziej wiarygodne
w konteks$cie promocji turystyki?”.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.
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Czy korzystasz z mediéw spotecznosciowych (m.in. Facebook, Instagram, YouTube) jako Zrédta
informacji turystycznych?

100 odpowiedzi

@ tak, regulamie
® czasami
& nie korzystam

Ryc. 11,,Czy korzystasz z mediéw spotecznosciowych (m.in. Facebook, Instagram,
YouTube) jako zrédta informacji turystycznych?”

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Ktdre z mediéw spotecar

ych zasz za najbardziej wiarygodne w kontekscie promociji
turystyki?
100 odpowiedzi

61 (81%)
Instagram

11 (11%)

40

B0

Ryc. 12 ,Ktére z mediéw spoteczno$ciowych uwazasz za najbardziej wiarygodne
w konteks$cie promocji turystyki?”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Jak oceniasz skutecznog¢ promocji turystyki w mediach spotecznosciowych w poréwnaniu do
tradycyjnych mediow?

100 odpowledz!

@ bardziej skuteczne niz media tradycyjne
@ tak samo skuteczne

@ mniej skuteczne niz media tradycyjne

Ryc.13,Jakoceniaszskuteczno$épromocjiturystykiwmediachspotecznosciowych
w poréwnaniu do tradycyjnych mediéw?”

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.
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Nastepne pytanie bylo wielokrotnego wyboru z mozliwoscia zazna-
czenia maksymalnie 3 odpowiedzi, a brzmiato ono ,Co najbardziej zacheca
Cie do odwiedzenia danego miejsca po zobaczeniu go w mediach?”. 85 os6b
okreélito, ze sa to piekne zdjecia i filmy zamieszczane w mediach. Dla 72 os6b
niezwykle istotne sa pozytywne recenzje innych turystéw. 36 oséb kieruje sie
dostepnymi promocjami i rabatami. 27 0séb liczy sie z opinig influenceréw
iblogeréw podrézniczych. 25 oséb wybiera popularne turystycznie miejsca,
a dwie osoby udzielity odpowiedzi ,inne”, z czego jedna nie podata przyktadu,
a druga wskazala, ze jest to unikalnoéé danego miejsca (ryc. 14).

Kolejne pytanie brzmialo ,Czy opinie i zdjecia zamieszczone w inter-
necie przez innych turystéw wptywaja na Twoje decyzje podréznicze?”.
Zdecydowana wiekszo$¢, bo az 95% wskazalo, ze tak, natomiast zaledwie 5%
nie kieruje sie recenzjami innych oséb (ryc. 15).

Dalej ankietowanym zostato postawione pytanie ,Czy influencerzy i blo-
gerzy podrdzniczy maja wplyw na Twoje decyzje turystyczne?”. 44 osoby
potwierdzily, Ze opinie twdércéw internetowych sa dla nich niezwykle istot-
ne i czesto sie nimi sugeruja, z kolei 41 0séb robi to, ale tylko w niewielkim
stopniu. Dla 15% ankietowanych recenzje influenceréw w ogéle nie maja dla
nich znaczenia (ryc. 16).

Na pytanie ,Czy uwazasz, ze treéci turystyczne w mediach
spoteczno$ciowych sg autentyczne?”. Zdecydowana wiekszoé¢ odpowiedziata,
ze czesciowo, ale wedlug nich wigkszos¢ jest wyidealizowana. 14 oséb z kolei
uwaza, ze zdecydowanie pokazujg rzeczywisto$é, 3 osoby odpowiedziaty, ze
wiekszos¢ tresci jest absolutnie wyidealizowana, natomiast 6% nie ma zdania
w tym temacie (ryc. 17).

Nastepnie autorka zapytata ankietowanych, czy publikujg zdjecia ze
swoich wyjazdéw w mediach spoteczno$ciowych. 40 ankietowanych robi
to regularnie, réwniez 40 tylko czasami podzieli sie jaka$ relacja z podrézy
w internecie, z kolei 20 0s6b nie robi tego wcale (ryc.18).

Kolejne pytanie dotyczyto tego czy ankietowani odczuwajg presje
podrézowania po obejrzeniu tredci innych oséb w mediach oraz czy doznaja
uczucia, ze co$ ich omija (zjawisko FOMO). 46 0séb przyznalo, ze takie zja-
wisko wystepuje u nich czasami, natomiast nie wptywa to dominujgco na ich
decyzje podréznicze. 38 oséb odpowiedzialo, ze wcale nie odczuwa takiej
presji, z kolei 15% zmierza si¢ z tym regularnie. Jedna osoba wskazata, ze
nie korzysta z mediéw spotecznosciowych (ryc. 19).

Na pytanie ,Czy korzystasz z aplikacji mobilnych do planowania
podrézy?” 80% odpowiedziato twierdzgco, natomiast 20% wskazalo, ze wcale
tego nie robi (ryc. 20).

W celu poglebienia informacji na temat poprzedniego pytania, ankie-
towani zostali poproszeni o wskazanie aplikacji turystycznych z ktérych
najczesciej korzystaja. To pytanie byto wielokrotnego wyboru z mozliwoscia
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Co najbardziej zacheca Cie do odwiedzenia danego miejsca po zobaczeniu go w mediach?
100 odpowiedzi

plgkne zdjgcia i filmy
opinia influencerdw/blogerdw
pozytywne recenzje turysidw
promocie i rabaty na wyjazdy
populamosdé miejsca

85 (85%)

Unikalnosé

Ryc. 14 ,,Co najbardziej zacheca Cie do odwiedzenia danego miejsca po zobaczeniu
go w mediach?”.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Czy opinie i zdjecia zamieszczone w internecie przez innych turystéw wplywaja na Twoje decyzje
podréZnicze?
100 cdpowiedzi

@ tak
@ nie

Ryc. 15 ,,Czy opinie i zdjecia zamieszczone w internecie przez innych turystéw
wplywaja na Twoje decyzje podréznicze?”.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych.

Czy influencerzy i blogerzy podrézniczy majg wptyw na Twoje decyzje turystyczne?
100 odpowiedzi

@ tak, czesto Inspiruje sie ich tresciami
@ tak, ale w niewielkim stopniu
@ nie, nie zwracam uwagi na ich opinie

Ryc. 16 ,,Czy influencerzy i blogerzy podrézniczy maja wptyw na Twoje decyzje
turystyczne?”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.
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Czy uwaZasz, Ze tredci turystyczne w mediach spolecznogéciowych sg autentyczne?
100 odpowiedzi

@ Tak, pokazujq rzeczywislost

@ Czgsciowo, niektore tresci sq
wyidealizowane

@ Nie, wi tresci jest ni

@ nie mam zdania

Ryc. 17 ,,Czy uwazasz, ze treéci turystyczne w mediach spotecznosciowych sg au-
tentyczne?”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.

Czy publikujesz swoje zdjecia i relacje z podrézy w mediach spolecznosciowych?
100 odpowiedzi

@ tak, czesto
@ tak, ale rzadko
@ nie

Ryc. 18 ,Czy publikujesz swoje zdjecia i relacje z podrézy w mediach
spotecznosciowych?”
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.

Czy zdarzyto Ci sie odczuwac presje podrézowania po obejrzeniu tresci turystycznych w mediach

spotecznosciowych (np. obawa, ze co$ Cie omija, c...ndami)? (zjawisko FOMO - Fear of Missing Out)
100 cdpowiedzi

@ tak, czgsto odczuwam presje

@ czasami, ale nie wplywa to znaczaco na
moje decyzie

@ nie, nie odczuwam w ogdle presji

@ nie korzystam z mediéw
spolecznosciowych

Ryc. 19 ,,Czy zdarzytlo Ci sie odczuwaé presje podrézowania po obejrzeniu tresci
turystycznych w mediach spoteczno$ciowych?”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.
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Czy korzystasz z aplikacji mobilnych do planowania podréiy?
100 odpowiedzi

® tak
@ nie

Ryc. 20 ,,Czy korzystasz z aplikacji mobilnych do planowania podrézy?”
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badat empirycznych

wskazania maksymalnie 3 odpowiedzi o najwiekszym znaczeniu dla re-
spondentéw. 67 oséb wskazalo, ze regularnie korzysta z aplikacji Booking.
Niewiele mniej, bo 66 oséb uzywa Google Maps. Airbnb uzywa 35 ankieto-
wanych, SkyScannera 28, natomiast TripAdvisora 25 os6b. Odpowiedzi , inne”
udzielito 3 ankietowanych, z czego jedna nie podata przyktadu, a dwie kolejne
odpowiedzialy, ze sa to wakacje.pl oraz Google Flight, MyTrip i Revolut. 5
os6b wskazalo, ze w ogélne nie korzysta z aplikacji turystycznych (ryc. 21).

Kolejne pytanie brzmialo ,Czy uwazasz, ze media maja pozytywny
wplyw na promocje turystyki?”. 62% ankietowanych uwaza, ze zdecydowa-
nie tak, kolejne 25%, ze raczej tak. 12 oséb zaznaczylo odpowiedz ,trudno
powiedzie¢”. Jedna osoba uwaza, ze media raczej nie majg pozytywnego
wplywu na turystyke. Natomiast odpowiedzi ,nie, zdecydowanie” nie za-
znaczyt nikt (ryc. 22).

Nastepnie ankietowani zostali poproszeni o wskazanie pozytywnych
skutkéw promocji turystyki w mediach. To pytanie bylo wielokrotnego wy-
boru, z mozliwoscia zaznaczenia maksymalnie 3 odpowiedzi, ktére wedtug
respondentéw sg najbardziej trafne. 82 osoby wskazaly jako pozytywny
skutek wzrost zainteresowania mniej znanymi miejscami. 59 oséb uwaza,
ze jest to rozwdj lokalnej gospodarki i nowe miejsca pracy. Z kolei dla 56
ankietowanych istotna jest promocja lokalnej kultury i tradycji, a 37 oséb
wskazato poprawe infrastruktury turystycznej miasta. Wzrost §wiadomosci
ekologicznej i kulturowej wirdd turystéw zaznaczylo 22 respondentéw. Nato-
miast jedna osoba uwaza, ze promocja turystyki w mediach nie ma zadnego
pozytywnego skutku (ryc. 23).

Ostatnie pytanie dotyczylo z kolei negatywnych skutkéw promocji tu-
rystyki w mediach. Pytanie tak samo jak poprzednie byto wielokrotnego
wyboru, z maksymalnie 3 trafnymi odpowiedziami. 85 oséb uwaza, ze jest
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Jakie aplikacje turystyczne najczesciej wykorzystujesz?
100 odpowiedzi

Google Maps — 66 (66%)
67 (67%)

35 (35%)

Ryc. 21, Jakie aplikacje turystyczne najczesciej wykorzystujesz?”
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

Czy uwazasz, ze media majg pozytywny wplyw na promocje turystyki?
100 odpowiedzi

@ tak, zdecydowanie
@ raczej tak
@ trudno powiedzie¢
@ raczej nie
@ nie, zdecydowanie

Ryc. 22, Czy uwazasz, ze media majg pozytywny wplyw na promocje turystyki?”
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badari empirycznych.

Jakie pozytywne skutki promocji turystyki w mediach najczesciej dostrzegasz?
100 odpowiedzi

82 (82%)

2zadne, uwazam, 28 promocja
turystyki w mediach ma tylkan...

Ryc. 23 ,Jakie pozytywne skutki promocji turystyki w mediach najczesciej do-
strzegasz?”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.
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Jakie negatywne skutki promocji turystyki w mediach najczeéciej dostrzegasz?

100 odpowiedzi
przeludnienie popularych migjsc 85 (B5%)
werost cen ushug turystycznych 85 (B5%)
degradacja drodowiska
spadek autentycznodcl miejsc

tadne, uwaiam, ie promocia
Lurystyki w mediach ma tylko p...

Ryc. 24 ,Jakie negatywne skutki promocji turystyki w mediach najczesciej do-
strzegasz?”
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badati empirycznych.

to przeludnienie popularnych miejsc i tyle samo oséb wskazalo jako drugi

aspekt wzrost cen ustug turystycznych. 44 ankietowanych zaznaczyto degrada-
cje Srodowiska, a 39 spadek autentycznosci miejsc. Jedna osoba wskazata opcje
»inne” bez podawania konkretnego przyktadu. Natomiast 2 osoby uwazaja, ze

promocja turystyki w mediach ma tylko pozytywne skutki (ryc. 24).

Dyskusja wynikéw

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna jednoznacznie stwierdzié,
ze media, a szczegblnie media spotecznosciowe, odgrywajg kluczows role
w ksztaltowaniu decyzji turystycznych wspétczesnych konsumentéw. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ respondentéw deklaruje, ze planujac podréze najczesciej
korzysta z mediéw spotecznosciowych, co swiadczy o ich duzej skutecznosci
i powszechnosci. Serwisy takie jak Instagram, Facebook, TikTok czy YouTube
stanowig gtéwne Zrédia inspiracji podrézniczej, a zamieszczane tam tresci
(zwlaszcza atrakcyjne wizualnie zdjecia i filmy) w istotny sposéb wplywaja
na wybér kierunkéw wyjazdéw. Uwage zwraca takze fakt, ze zdecydowana
wiekszosé¢ ankietowanych potwierdza wptyw opinii i zdje¢ innych turystéw,
co $wiadczy o rosngcym znaczeniu tzw. dowodéw spotecznych i autentycz-
nych relacji w podejmowaniu decyzji o podrézy. Cho¢ media tradycyjne nadal
znajdujg swoje miejsce jako Zrédlo informacji turystycznych, szczegdlnie w for-
mie przewodnikéw czy programéw telewizyjnych to jednak wyraZnie traca
na znaczeniu w poréwnaniu do dynamicznych i interaktywnych platform
spotecznosciowych. Respondenci uznajg media spotecznosciowe nie tylko
za bardziej skuteczne, ale takze za atrakcyjniejsze i lepiej dopasowane do ich
stylu zycia i oczekiwan. Jednocze$nie ankietowani zdaja sobie sprawe z tego,
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ze wiele tredci publikowanych w sieci jest wyidealizowanych i nie zawsze

odzwierciedla rzeczywisto$¢, cho¢ mimo tej $wiadomosci nadal pozostaja pod

ich silnym wptywem. Badanie ujawnilo takze interesujace zjawisko FOMO -
czyli leku przed tym, ze co$ nas omija. Cze$¢ respondentéw, przyznaje, ze

odczuwa presje podrézowania po obejrzeniu relacji innych oséb w internecie.
Wskazuje to na zaburzone aspekty funkcjonowania w przestrzeni cyfrowej

i wptyw, jaki media moga mie¢ na emocje i potrzeby uzytkownikéw. Réwniez

rola influenceréw i blogeréw podrézniczych nie moze zosta¢ pominieta. Pra-
wie polowa badanych regularnie kieruje sie ich rekomendacjami, co pokazuje,
jak bardzo zmienia sie sposéb pozyskiwania informacji i ksztalttowania opi-
nii w dobie internetu. Warto zauwazy¢, ze media spotecznosciowe nie tylko

inspiruja, ale takze ulatwiajg proces planowania podrézy dzieki dostepowi

do aplikacji mobilnych. Az 80% respondentéw korzysta z narzedzi takich jak
Booking, Google Maps czy Airbnb, co potwierdza digitalizacje procesu orga-
nizacji wyjazdu. Réwnoczeénie respondenci dostrzegaja zaréwno pozytywne,
jak i negatywne skutki masowej promocji turystyki w mediach. Z jednej strony

wskazuja na wzrost zainteresowania mniej znanymi miejscami, rozwéj lokalnej

gospodarki i promocje kultury. Z drugiej jednak zauwazaja problemy takie jak

przeludnienie popularnych atrakeji, wzrost cen czy degradacje srodowiska

i spadek autentycznosci odwiedzanych miejsc. Reasumujac, wyniki badan

wskazuja jednoznacznie, ze media, a szczeg6lnie spotecznosciowe, majg ogrom-
ny wplyw na ksztaltowanie wspétczesnych trendéw turystycznych. Dla dzisiej-
szego turysty podréz zaczyna sie najczesciej od ekranu smartfona, a decyzje

podejmowane s3a pod wptywem tego, co zobacza, przeczytaja i ustysza w sieci.
Jednoczesnie coraz wigeksze znaczenie majg autentyczne do§wiadczenia in-
nych podréznych i mozliwo$¢ szybkiego, interaktywnego kontaktu z tresciami,
co stawia media spoteczno$ciowe na uprzywilejowanej pozycji wobec trady-
cyjnych kanatéw komunikacji.

Podsumowanie

Zmieniajgaca sie rzeczywisto$¢ cyfrowa oraz rozwéj nowoczesnych technologii
komunikacyjnych sprawily, ze sposéb postrzegania podrézowania, jego organi-
zacja oraz motywacje turystyczne ulegly istotnym przemianom. Media, ktére
dawniej byly jedynie ttem informacyjnym, staty sie aktywnym uczestnikiem
zycia spotecznego, kulturowego i gospodarczego, a w kontekscie turystyki,
takze poteznym narzedziem promocyjnym i inspiracyjnym. W pierwszej czesci
pracy dokonano analizy teoretycznej, ktéra pozwolita uporzadkowaé podstawo-
we pojecia zwigzane z mediami, ich historig, rozwojem, typologig oraz funkcja-
mi spolecznymi. Uwzgledniono zaréwno klasyczne ujecia z zakresu socjologii
kultury i komunikacji, jak i wspdtczesne spojrzenie na media spotecznosciowe
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jako przestrzen interakcji, wptywu i budowania spotecznosci. Szczegélne miej-
sce zajely zagadnienia takie jak jezyk reklamy, wptyw influenceréw, marketing

wirusowy czy emocjonalne mechanizmy oddzialywania tre$ci w Internecie.
Kolejna czesé pracy dotyczyta powigzan miedzy mediami a turystyka. Wyko-
rzystano tu literature z zakresu marketingu turystycznego, socjologii podrézy

i geografii turyzmu, ukazujac, jak zmienity sie modele promocji produktéw

turystycznych w dobie cyfryzacji oraz jak ewoluowaty potrzeby i oczekiwania

wspélczesnego turysty. Szczegdlng uwage zwrdcono na to, jak media, w tym

portale spolecznosciowe, blogi, vlogi, recenzje internetowe i zdjecia publi-
kowane przez uzytkownikéw, wptywaja na wybér kierunku podrézy, ocene

atrakcji oraz ogélng decyzje o wyjezdzie. Oméwiono takze negatywne skutki

nadmiernej medializacji turystyki, w tym zjawiska takie jak przetadowanie

informacyjne, utrata autentycznosci, turystyka ,na pokaz” oraz psycholo-
giczne konsekwencje FOMO. Czesé¢ empiryczna pracy, bedaca uzupelnieniem

rozwazan teoretycznych, oparta byla na wynikach badania ankietowego prze-
prowadzonego wéréd polskich uzytkownikéw Internetu. Kwestionariusz zostat

opracowany i udostepniony za posrednictwem formularza Google w miesigcach

kwiecieni-maj. Uzyskane odpowiedzi potwierdzilty wysoki stopient wykorzysta-
nia mediéw spotecznosciowych w procesie planowania podrézy oraz znaczacy

wplyw tresci publikowanych przez influenceréw, znajomych czy portale tury-
styczne na decyzje dotyczace kierunkéw wyjazdéw, atrakeji i form spedzania

wolnego czasu. Analiza wynikéw pozwolila nie tylko na potwierdzenie tez

postawionych na poczatku pracy, ale tez na sformutowanie praktycznych

wnioskéw odnoénie do dalszych kierunkéw badan i mozliwo$ci wykorzystania

mediéw w promocji bardziej zréwnowazonego, $wiadomego podrézowania.
Podsumowujac, przeprowadzona analiza jednoznacznie wskazuje, ze media,
zaréwno tradycyjne, jak i spolecznosciowe, petnia obecnie istotng role w bu-
dowaniu rzeczywistosci turystycznej. Ich oddziatywanie wykracza poza sama
sfere promocji m.in. ksztattujg bowiem nasze wyobrazenia, potrzeby, emocje

i styl zycia. Turystyka, coraz czesciej przedstawiana w mediach jako forma

samorealizacji, prestizu czy przynaleznosci spotecznej, staje sie réwniez ele-
mentem medialnego spektaklu. W tym kontekscie rosnie odpowiedzialno$é
twércow tresci, firm turystycznych oraz samych podréznych, aby korzystaé
z mediéw w sposéb przemyslany, etyczny i zréwnowazony.
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Streszczenie

Celem niniejszej pracy jest zbadanie, w jaki sposéb media, a w szczegdlnosci media
spotecznosciowe, oddziatujg na decyzje turystyczne wspétczesnych konsumentéw.
W $wietle literatury przedmiotu, media odgrywaja kluczows role nie tylko jako
narzedzie promocji, ale réwniez jako czynnik ksztattujacy potrzeby, oczekiwania
idecyzje podréznych. Zjawiska takie jak FOMO (fear of missing out), transparentnosé
w mediach, rola influenceréw czy znaczenie internetowych opinii konsumenckich
znaczaco wplywajg na sposéb planowania, postrzegania i realizacji podrézy. Praca
sklada sie z czesci teoretycznej i empirycznej. W pierwszych rozdziatach przedsta-
wiono podstawowe definicje i koncepcje zwigzane z mediami oraz turystyka, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem zmian technologicznych i kulturowych. W czesci badawczej
zaprezentowano wyniki sondazu diagnostycznego przeprowadzonego wsérdd oséb
dorostych, majgcego na celu zidentyfikowanie wptywu mediéw spotecznosciowych
na ich wybory i postawy turystyczne. Wyniki wskazuja, ze media spotecznosciowe
sa jednym z gtéwnych zrdédet inspiracji turystycznej, a decyzje o podrdzy sa czesto
podejmowane na podstawie treici generowanych przez uzytkownikéw. Praca po-
twierdza istotne znaczenie mediéw w procesie komunikacji, promocji oraz budo-
wania do$wiadczen turystycznych i wnosi nowe spojrzenie na role odbiorcy jako
wspéttwérey turystyki.

The Role of Media in Tourism Promotion

Abstract

The aim of this thesis is to analyze the impact of media - especially social media -
on the development and shaping of modern tourism. According to the subject litera-
ture, media play a key role not only as a promotional tool, but also as a factor shaping
the needs, expectations, and decisions of travelers. Phenomena such as FOMO (fear

of missing out), media transparency, the role of influencers, and the importance of
online consumer reviews significantly affect how travel is planned, perceived, and

experienced. The thesis consists of a theoretical and an empirical part. The initial

chapters present fundamental definitions and concepts related to media and tourism,
with particular attention to technological and cultural changes. The research section

presents the results of a survey conducted among adults, aimed at identifying the

influence of social media on their travel choices and attitudes. The results indicate that
social media are one of the main sources of travel inspiration, and travel decisions

are often made based on user-generated content. This work confirms the essential

role of media in communication, promotion, and the creation of tourist experiences,
offering a new perspective on the role of the recipient as a co-creator of tourism.

Stowa kluczowe: media; media spotecznosciowe; media tradycyjne; turystyka

Key words: media; social media; traditional media; tourism.
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Weze$niej zajmowatla sie tematyka bezpieczeristwa w turystyce, czego efektem byta
praca po$wiecona wplywowi zagrozenia terroryzmem na postrzeganie destynacji
i wybory podréznych. Interesuje sie réwniez zréwnowazonym rozwojem turystyki
oraz strategiami promocji regionéw turystycznych. Brata udziat w projektach ba-
dawczych zwigzanych z turystyka kulturows, co umozliwito jej wspétprace z réz-
norodnymi interesariuszami branzy turystycznej. Planuje kontynuowa¢ dziatalnosé
badawczg, koncentrujac sie na wyzwaniach stojacych przed turystyka w kontekscie
dynamicznych zmian spotecznych i srodowiskowych.

Kamila Zasik is a graduate of the Tourism and Recreation program at the KEN
University in Krakéw. Her current research interests focus on the promotion of
tourism through media, particularly the role of social media in shaping modern
travel trends and influencing tourist decision-making. Previously, she explored
issues related to safety in tourism, resulting in a separate study on how the threat
of terrorism affects destination perception and travel choices. She is also interested
in sustainable tourism development and regional tourism promotion strategies.
Kamila has participated in research projects related to cultural tourism, which ena-
bled her to collaborate with various stakeholders in the tourism industry. She plans
to continue her academic work, with a focus on the challenges tourism faces in the
context of dynamic social and environmental change.



