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Wstep

Turystyka to jedna z najbardziej dynamicznych branz — zmienia sie wraz z technologia, trendami
spotecznymi i oczekiwaniami podrdznych. Dzi$ nie wystarczy mie¢ ciekawg oferte czy piekne miejsce.
Klienci szukaja inspiracji, emocji i autentycznosci — a to wszystko najczesciej zaczyna sie w Internecie.

Nowoczesny marketing turystyczny to przewodnik, ktory pomoze Ci zrozumied, jak skutecznie
budowa¢ wizerunek marki w sieci, jak opowiadad historie, ktére angazujg oraz jak wykorzystaé
dostepne narzedzia, by Twoja oferta wyrdzniata sie na tle konkurenciji.

Znajdziesz tu praktyczne wskazéwki dotyczace:
e budowania marki turystycznej w Internecie,
e prowadzenia dziatan w mediach spotecznosciowych,
e pozycjonowania stron i wykorzystania reklamy ptatnej,
e zarzadzania opiniami i kontaktu z klientami.

Kazdy modut taczy teorie z przyktadami i narzedziami. Zostat przygotowany z myslg o wszystkich,
ktdrzy chcg skutecznie promowac turystyke w nowoczesny sposéb.

Internet daje nam ogromne mozliwosci — warto nauczy¢ sie z nich korzystaé, by nie tylko dotrze¢ do
nowych turystow, ale tez budowac z nimi trwate relacje oparte na zaufaniu i emocjach.



Modut 1: Budowanie marki turystycznej w Internecie

Wprowadzenie

Marka to nie tylko nazwa, logo, hasto czy kolorystyka, ale takze zbidér wartosci i emocje, ktdére soba
reprezentuje. Wedtug Jeffa Bezosa, zatozyciela Amazona: marka to cos, co ludzie mowiq o Tobie, kiedy
nie ma Cie w pokoju. Marka turystyczna dziata podobnie — to skojarzenia, ktére odbiorcy majg w
gtowach, gdy styszg o danym miejscu, np. Mazury to spokdj nad jeziorem, a Zakopanem goéry i géralski
klimat.

Internet jest dzis gtdbwnym miejscem, w ktdérym turysci szukajg inspiracji i planujg podrdze. Dlatego
obecnos¢ online nie jest juz tylko dodatkiem do tradycyjnej promocji, ale warunkiem efektywnego
konkurowania na rynku marek turystycznych.

W Module 1 przyjrzymy sie dwém kluczowym elementom, ktére pozwalajg nadaé¢ marce
autentycznosé, atrakcyjnosé i spdjnosc: komunikacji wizualnej i storytellingowi.

Jak stworzy¢ spdjng i atrakcyjng komunikacje wizualng?

Na samym poczatku proponujemy, krétkie ¢wiczenie. Spdjrz na ponizsze dwa zdjecia, przedstawiajgce
domki wypoczynkowe w lesie w Borach Tucholskich. Odpowiedz: Ktére zdjecie bardziej zacheca Cie
do przyjazdu? Dlaczego?

Rozni ludzie. Jeder

,  Sprawdz, ktory typ goscia pasuje do Ciebie

o w o ey |
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Zrédto: instagram.com/osadalovelaski, booking.com.

Zdecydowanie bardziej do przyjazdu zacheca zdjecie znajdujgce sie po prawej stronie (drewniany
domek w lesie, z hamakiem i hastem reklamowym) Dlaczego?

1. Otoczenie lasu, ciepta kolorystyka drewna i obecnos¢ hamaka budujg poczucie relaksu i
bliskosci z natura.

2. Dodane hasto ,Rézini ludzie. Jeden cel: znikngc.” dziata na wyobraznie i podkresla idee
oderwania sie od codziennosci.

3. Zdjecie jest dobrze skomponowane, harmonijne i profesjonalnie obrobione.



Pierwsze zdjecie pokazuje obiekt w surowy, techniczny sposéb. Brakuje w nim klimatu i emocji —
dominuje beton, kamienie i sprzet ogrodowy, co sprawia, ze obraz wyglada bardziej jak dokumentacja
budowlana niz zaproszenie do wypoczynku.

Whiosek — odbiorcy kupuja oczami i emocjami. Obraz z historig i klimatem zawsze dziata silniej niz
sucha prezentacja.

JesteSmy wzrokowcami. Coraz mniej chce nam sie czyta¢. Dlatego jednym z gtéwnych sposobdéw
kreowania marki jest komunikacja wizualna.

Komunikacja wizualna to sposéb, w jaki przekazujemy informacje i emocje za pomocga obrazu. To
cafta warstwa graficzna i wizualna, ktérg pokazujemy Swiatu — od logo, przez zdjecia na stronie, po
kolor przewodni na Instagramie. To dzieki niej ludzie od razu wiedzg, ze to my i zaczynajg kojarzy¢
naszg marke.

Elementy komunikacji wizualnej w Internecie

Logo — znak graficzny reprezentujacy marke.

Kolorystyka — barwy przewodnie, ktdre budujg rozpoznawalnos¢ (np. niebieski LOT, czerwony
Coca-Cola).

Typografia — krdj i styl czcionek uzywanych w materiatach.

Grafika i ikonografia — symbole, ilustracje, piktogramy (np. muszla na szlaku $w. Jakuba).

Zdjecia — styl fotografii (np. naturalne kadry, lifestyle, widoki).

Materiaty wideo — filmy promocyjne, relacje, reelsy, TikToki.

Uktad i kompozycja — sposdb budowania tresci wizualnej na stronie www, w mediach
spotecznos$ciowych czy newsletterze.

Przyktady spojnej komunikacji wizualnej w Internecie

1. Osada Lovelaski

osadalovelaski Obserwowanie Wyshj wadomodd R vee

Goscie naprawde
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DLA KOGO? O DOMKACH O LESIE ZDJECIA PODCZAS POBYTU v BLOG KIMIJESTESMY? v = v | zAREZERWW) )

zarezerwuj ten weekend

kup voucher

Z.0staw Swiat na chwilq. ’

On sobie poradzi. Ty tez — ale dopiero po tym weekendzie w lesie.

data przyjazdu @ data wyjazdu @ liczba gosci .'&%

To jest las. @ @ Zarezerwuj go dla siebie.

Zrédto: instagram.com/osadalovelaski, lovelaski.pl

o Konsekwentna estetyka — dominuje ten sam styl zdjec: ciepte barwy, natura, drewno, relaks.

e Powtarzalne motywy — las, hamaki, domki, sauna — wszedzie przewijajg sie te same elementy
budujgce rozpoznawalnos¢ marki.

e Jednolity jezyk wizualny — grafiki i fotografie sg obrobione w podobny sposéb (kolorystyka,
Swiatto, klimat), co daje spdjny odbidr.

e Silne hasta i storytelling — krotkie teksty na grafikach (,Zostaw Swiat na chwile”, , Tryb lesny”)
nadajg emocjonalny ton i wzmacniajg przekaz wizualny.

e Tozsamo$¢ marki — logo, ikony w relacjach wyréznionych i strona www wspodtgraja wizualnie,
budujac poczucie profesjonalizmu i autentycznosci.

e Autentyczne doswiadczenie — zdjecia nie sg sztuczne czy stockowe, pokazujg realne wnetrza
i otoczenie, przez co marka jest wiarygodna.

Dzieki temu odbiorca od razu wie, czego sie spodziewac — spokoju, natury i lesnego klimatu.



2. Dziewiecsit Festiwal

9silfestiwal Wy wadomol R ses
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Checklista
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Zrédto: instagram.com/9silfestiwal.

e Powtarzalna kolorystyka — dominacja zieleni, pomaraniczu i bieli we wszystkich grafikach i
relacjach.

e Jednolity styl tresci — plakaty, posty i stories majg wspdlny uktad graficzny i prostg, czytelng
typografie.
o Spojny jezyk komunikatow - krétkie, dynamiczne hasta (,Startujemy!”, ,Juz jutro!”,

,Checklist festiwalowa”) nadajg rytm promog;ji.

e Motyw regionalny — identyfikacja nawigzuje do tradycji Beskidéw i Slaska Cieszyriskiego
(nazwa, ornamenty, krajobrazy), co wzmacnia autentyczno$¢ przekazu.

o Konsekwentne stosowanie logo i nazw miejscowosci — wyrdzniki pojawiajg sie zaréwno na
grafikach, jak i w wyrdznionych relacjach na Instagramie.

Dzieki temu odbiorcy od razu rozpoznaja wydarzenie i kojarza je z konkretnymi wartosciami:
wspdlnotg, regionem i gérskim klimatem.



3. Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie

21.02-5.10.2025%

WYSTAWA NIESTALA. KOLEKCJA
MSN-U

msnwarszawa m Wyslij wiadomosc W oo

3205 83,6 tys 1689
Muzeum Srtuki Nowoczesne) w Warszawie
© Zapraszamy na Wystawe meestaty. Kolekga MSN-u*
nktr.ee/msnwarszawa

protr _idzak jestemzews

00T

W MSN-IE See diiepe! SomicsBScenics Wystaws Murvern dost

\
’

4
- g
-
-0
"

g
3‘.

Otwarcie MS.

Zrédto: artmuseum.pl, iinstagram.com/msnwarszawa.

e Wyrazista identyfikacja — proste, minimalistyczne logo ,M” stosowane konsekwentnie na
stronie i w mediach spotecznosciowych.

e Spdjny charakter graficzny — czarno-biata kolorystyka w logo i elementach graficznych,
kontrastujgca z r6znorodnoscig prezentowanych dziet sztuki.

e Jednolity ton wizualny — pofaczenie estetyki minimalistycznej z nowoczesnymi, czesto
eksperymentalnymi tresciami.

e Powtarzalne formaty — wyrdznione relacje majg czytelny uktad (okragte ikony z prosta
typografig).

o Silne powiazanie z misjg — grafiki i zdjecia akcentujg wspdtczesny, eksperymentalny charakter
muzeum, co podkresla jego tozsamos¢.

Dzieki temu odbiorca tatwo rozpoznaje instytucje i kojarzy jg z nowoczesnoscig, minimalizmem i sztukg
wspotczesna.

Wskazdéwki dla komunikacji wizualnej marek turystycznych w Internecie

1. Dbaj o spéjnosé — uzywaj tych samych kolordw, czcionek i stylu zdje¢ we wszystkich kanatach
(strona, Facebook, Instagram, ulotki).



2. Wybierz motyw przewodni — natura, goscinnos$é, przygoda czy relaks — i konsekwentnie go
pokazuj.

3. Stawiaj na autentycznos$¢ — pokazuj prawdziwe miejsca, ludzi i sytuacje zamiast sztucznych
stockowych zdjeé.

4. Buduj klimat i emocje — nie tylko dokumentuj obiekty, ale twérz obrazy, ktére budza
wyobraznie i zachecajg do przezycia czegos wyjgtkowego.

5. Dodawaj krétkie hasta — wzmacniajg przekaz zdjecia, nadajg emocjonalny ton i zapadajq w
pamiec.

6. Dbaj o jakosc zdjec i filméw — jasne, czytelne, estetyczne materiaty sg bardziej wiarygodne i
profesjonalne.

7. Pamietaj o szczegétach — logo w tym samym miejscu, spdjne ramki, podobna obrébka zdjec.

8. Dostosuj tresci do kanatu — na Instagramie postaw na estetyczne zdjecia i krétkie stories, na
Facebooku na relacje i wydarzenia, na stronie internetowej na przejrzystos¢ i tatwosc
rezerwacgji.

9. Uzywaj ikon i prostych grafik — pomagajg w szybkim przekazaniu informacji i uatrakcyjniajg
wizualnie tresci.

10. Testuj i obserwuj reakcje — sprawdzaj, ktore zdjecia i grafiki najbardziej angazujg odbiorcéw i

rozwijaj ten styl.

Przydatne narzedzia do tworzenia materiatdw komunikacji wizualnej
udostepnianych w Internecie

e (Canva - szablony, kolory, fonty
e ColorHunt — palety barw
e Unsplash / Pexels — darmowe zdjecia

e CapCut / InShot — proste wideo.
Storytelling w turystyce — jak opowiadac historie, ktére sprzedajg?

Turysci nie kupujg tylko noclegu czy biletu wstepu do atrakcji — dla nich to jedynie nosniki emocji,
doswiadczen i wspomnien. Dlatego tak waznie jest umiejetne opowiadanie historii. To one potrafig
rozpali¢ wyobraznie, przyblizy¢ atmosfere miejsca i zacheci¢ do przezycia przygody. Storytelling to
sztuka opowiadania w taki sposdb, by klient odnalazt w opowiesci siebie. Dobrze skonstruowana
narracja pozwala wyrdznié¢ marke, zbudowad wiez z odbiorcg i sprawié, ze goscie zechcg wracac do nas
wracac oraz dzieli¢ sie wtasnymi przezyciami.

Zwykta reklama skupia sie na produkcie. W storytellingu, zamiast méwienia o ofercie — wciggasz
odbiorce w opowies¢ o bohaterze, ktéry ma do osiggniecia okreslony cel. To dziata, bo ludzie
angazujg sie w emocje i przemiane bohatera, a nie w liste cech produktu.



Jak zbudowac wiarygodnego bohatera?

1.

2.

3.

Daj mu realng motywacje i drobng ,,ryske” (watpliwos¢, ograniczenie).

Patrz na historie z rdznych perspektyw (testuj inne punkty widzenia, np. rodzic, senior, solo-
podréznik).

Unikaj idealnych kadréw i stow-wydmuszek; pokaz szczegét i sytuacje.

Efekt: bohater, ktéremu kibicujemy, a wiec historia, ktérg chce sie sledzic.

Do tworzenia efektywnej, opartej na storytellingu, komunikacji marketingowej wykorzystuje sie

metody nawigzujgce do sprawdzonych schematdw narracyjnych, np. struktury bajki wg Edmunda

Leacha i Algirdasa Greimasa czy szkielet opowiesci Josepha Campbella.

Przepis na dobrg historie

1.

Bohater: realna osoba z grupy docelowej (np. ,Marta, nauczycielka historii”).
Cel: jasny i wazny (,,Chce pokazac klasie Zywgq lekcje”).

Przeszkoda: cos$ stoi na drodze (ttok, brak czasu, pogoda).

Stawka: co zyska/straci (udana wycieczka vs. rozczarowanie klasy).
Pomocnik: Twoja oferta utatwia droge (przewodnik, gotowa trasa, pakiet).

Przemiana + efekt: konkret po wizycie (dzieci chcg wréci¢ z rodzicami).

Trzy gotowe schematy do natychmiastowego uzycia

1.

2.

3.

Podréz bohatera — ,decyzja = préby - nagroda - powrdt odmieniony”. Idealne dla
weekenddéw tematycznych, pakietow ,przezycia”, szlakow.

»Przed—Po” — pokaz zmiane: jak byto przed wizyta i jak jest po. Swietne do rolek i karuzel.

Struktura bajki (Greimas) — obsadZz role: bohater=gos¢, pomocnik=Twoja ustuga,
przeciwnik=ograniczenia. Spina scenariusz w jeden ciag.

Btedy, ktore gaszg zainteresowanie

1.

2.

3.

Produkt w centrum, brak bohatera i stawek.
»Wszyscy” jako odbiorcy — opowies¢ traci ostrosc.

Brak konsekwencji — co post, to nowy ton i nowy kierunek. Lepiej prowadzi¢ jeden watek w
wielu odcinkach.



Przyktady storytellingu w turystyce

1. Muzeum Zamoyskich w Koztéwce

MUZeumzamoys kich Obserwowanie Wyslij wiadomos¢ 12 eee

Posty: 711 118 tys. obserwujacych Obserwowani: 1256

Muzeumn Zamoyskich

Muzeum historyczne
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Koztowka 3, Kamionka, Lublin, Poland
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Zrédto: instagram.com/muzeumzamoyskich/
e Serializacja — opowies¢ wraca w odcinkach (rolki).
e Bohaterowie z krwi i kosci — postacie majg emocje i relacje, ktére angazuja.
e Konflikt — stawki w realiach patacu.
e Cliffhangery — odcinki koriczg sie pytaniem lub otwartg scena.
e Miejsce jako scena — autentyczne tto wzmacnia wiarygodnos¢.
e Edukacja + rozrywka — wiedza historyczna podana w lekkiej formie.

e Spoteczno$¢ — widzowie komentujg, Sledzg losy bohateréw, a przy okazji rosnie
zainteresowanie samym muzeum.

Efekt: widz czeka na kolejny epizod, rosnie przywigzanie do marki i che¢ odwiedzin ,na zywo”.



2.

Juromania. Swieto Jury Krakowsko-Czestochowskiej

&5,

JURQMANIA

DB
2 g

FILMOWE
OBLICZA JURY!

13-14 WRZESNIA 2025
19-21 WRZESNIA 2025

Zrédto: https://www.facebook.com/Juromania

Motyw przewodni kazdego roku — np. Filmowe oblicza Jury, W krainie basni i legend, Poznaj
smak historii — nadaje spéjnos¢ i kierunek catemu wydarzeniu.

Silne tto historyczno-przyrodnicze — zamki, jaskinie, krajobrazy Jury sg gotowa scenografig do
opowiesci.
Bohaterowie — turysta staje sie bohaterem, ale obok niego pojawiajg sie rycerze, artysci,

postaci z filmoéw czy legend, ktére nadajg koloryt.

Konflikt i stawki — napiecie miedzy przesztoscig a terazniejszoscig, naturg a kulturg, legenda a
faktem — nadaje dramaturgie.

Konsekwencja — co roku rozwijany jest nowy watek narracyjny, co pozwala odbiorcom czekac
na kolejna czesc historii.

Wartos¢ emocjonalna — poczucie przygody, tajemnicy i wyjgtkowosci, ktére zostajg w pamieci
uczestnikéw bardziej niz sama lista atrakcji.

Efekt: Juromania to nie tylko festiwal atrakcji, ale wielka opowies¢ o Jurze i jej mieszkancach, w ktérej

kazdy uczestnik ma szanse poczuc sie bohaterem.
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Modut 2: Social media i promocja online

Wprowadzenie

Media spotecznosciowe staty sie gtdwnym miejscem kontaktu turystdw z markami — to tutaj szukajg
inspiracji, sprawdzajg opinie i podejmujg decyzje. Facebook, Instagram i TikTok to platformy, ktére
pozwalajg dotrze¢ do réznych grup odbiorcéw i zbudowac z nimi prawdziwg relacje. W tym module
zobaczymy, jak $wiadomie wykorzystywac ich potencjat: od planowania spdjnych tresci, przez
angazujace zdjecia i filmy, po relacje na zywo.

Jak skutecznie wykorzysta¢ Facebooka, Instagrama i TikToka?

Social media odgrywajg dzi$ kluczowa role w promocji ustug turystycznych, stanowigc most miedzy
firma a klientem na catym swiecie. Dzieki nim mozemy nie tylko przedstawiac swojg oferte, ale takze
budowac¢ autentyczne relacje, angazowacé odbiorcéw oraz wspdlnie z nimi tworzy¢é opowiesci i
doswiadczenia zwigzane z podrdézami czy wydarzeniami. Facebook, Instagram i TikTok to platformy o
unikalnych mozliwosciach — od tworzenia bogatych wizualnie postéw, przez interaktywne relacje na
zywo, az po krétkie viralowe filmy, ktére mogg dotrzeé do milionéw potencjalnych turystéw.

TOP TYPES OF WEBSITES VISITED AND APPS USED

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO HAVE VISITED OR USED EACH KIND OF DIGITAL PROPERTY IN THE PAST MONTH

CHAT AND MESSAGING 93.6%
SEARCH ENGINES OR WEB PORTALS 88.6%

n
o
I ;%
w6
A 7%

Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland

Social media to najczesciej odwiedzane przez uzytkownikéw witryny. Dlatego obecnos¢ tam jest
niezbedna, jesli chcemy budowaé wizerunek i znalez¢ potencjalnych klientéw.

Skuteczny social media marketing w turystyce wymaga konsekwentnej strategii content
marketingowej oraz aktywnego angazowania sie w interakcje z uzytkownikami. Jak to osiggna¢?

e Opracuj spdjng strategie content marketingowg dostosowang do specyfiki réznych platform
spotecznosciowych.

e Regularnie publikuj angazujace tresci, ktdére inspirujg do podrézowania oraz budujg
pozytywne skojarzenia z marka.
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o Woykorzystuj user-generated content oraz wspodtprace z influencerami w branzy turystycznej.

e Monitoruj trendy w mediach spoteczno$ciowych oraz szybko adaptuj strategie do
zmieniajacych sie preferencji uzytkownikow.

Facebook i Instagram

Facebook i Instagram to platformy, ktére stwarzajg ogromne mozliwosci. Przede wszystkim
umozliwiajg dotarcie do szerokiej i wyselekcjonowanej grupy odbiorcéow, uwzgledniajac ich
zainteresowania, preferencje i zachowania. Za ich pomocg mozna precyzyjnie kierowaé reklamy do
0s6b planujgcych wyjazd w konkretny region, szukajgcych noclegu w okreslonym zakresie cenowym
lub zainteresowanych okreslonymi atrakcjami turystycznymi.

Facebook i Instagram oferujg rdézinorodne formaty reklamowe, ktdre pozwalajg atrakcyjnie i
angazujgco zaprezentowac oferte, dopasowujac jg do potrzeb grupy docelowej. W promocji mozna
wykorzystaé¢ m.in. zdjecia, filmy, karuzele oraz reklamy w relacjach (Stories).

ACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

OF FACEBOOK'S ADULT AD! SING AUDIENCE AGED 18+ BY Al G

new 1%

5+

YEARS OLD YEARS OLD

Dodatkowo, te platformy dajg mozliwosc¢ tatwego i przejrzystego monitorowania efektow kampanii —
mozna sledzi¢ wyswietlenia, klikniecia, konwersje oraz zwrot z inwestycji (ROI), co umozliwia szybka
optymalizacje dziatan i osigganie lepszych rezultatéw.
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INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE L

SHARE OF INSTAGRAM'S ADULT ADVERTISING AUDIENCE AGED 18+ BY AGE GROUP AND GENDER

NOTE: POLAND

2.4%

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE
18 - 24 25-34 35-44 45 - 54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Zrédfto: https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland

EPORTAI

Warto wiedzieé¢, gdzie jest nasza grupa docelowa, jaka jest jej demografia na danej platformie. W
przypadku Facebooka — sprawdzi sie on dobrze w dotarciu do odbiorcéw 35+, Instagram to dobre
medium w przypadku grupy 18-35. To bardzo wazine przy planowaniu komunikacji i dobieraniu
odpowiednich tresci.

TikTok

TikTok odgrywa coraz wiekszg role w turystyce, bedac kluczowym Zrédtem inspiracji dla mtodych
podréznikdw. Az 66% uzytkownikéow TikToka uwaza te platforme za najlepsze Zrédto inspiracji
podrézniczych, a 60% z nich odwiedza nowe miejsca wiasnie dzieki tresciom z TikToka (Zrdédto:
https://ads.tiktok.com/business/pl-PL/industries/travel).

PR—

Tna4 1 3
63 na a na

uzytkownikéw odkrylto uzytkownikéw sporzadza uzytkownikéw dokonat
jakas marke turystyczng listg swoich opcji podréznych zakupu zwigzanego z
na TikToku podrézq

46'® 16" 6"

uzytkownikéw komentowato tresci uzytkownikdw jest

opublikowato tresci podréznicze na TikToku skionnych zarezerwowadé

dotyczqce podrézy wakacje dzigki
rekomendacjom z TikToka.

TikTok fundamentalnie odmienit sposdb, w jaki klienci dowiadujg sie o podrdzach.

Zrédfto: https://ads.tiktok.com/business/pl-PL/blog/travel-on-tiktok
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TikTok to swoisty poradnik, ktdry zabiera uzytkownikéw w podréz poprzez caty lejek sprzedazowy: od
odkrycia i inspiracji, poprzez podjecie decyzji i zakup, az po rekomendacje. Az 82% uzytkownikow z
Wielkiej Brytanii twierdzi, ze TikTok zainspirowat ich do rozwazenia nowych miejsc, 69% uzytkownikéw
z Wielkiej Brytanii odkryto nowg marke turystyczng na TikToku, a 78% uzytkownikéw z UE wskazuje
duza role TikToka w popularyzowaniu podrdézowania.

TikTok to nie tylko odkrywanie czy inspirowanie. Az 83% hiszpanskich uzytkownikéw rozwazytoby
produkt podrdzniczy lub dziatanie po obejrzeniu go na TikToku, a 70% potwierdza, ze ogladanie tresci
podrdzniczych na TikToku pomaga im w wyborze danego produktu podrdzniczego lub dziatania.

Faza rozwazan prowadzi réwniez do podejmowania konkretnych dziatan. 51% uzytkownikéw TikToka
w Hiszpanii kupuje produkt wakacyjny lub podrézny po obejrzeniu go na TikToku. 52% rezerwuje bilet
lotniczy lub kolejowy po obejrzeniu interesujacej ich lokalizacji, a 50% rezerwuje zakwaterowanie.
(Zrédto: https://ads.tiktok.com/business/pl-PL/blog/travel-on-tiktok)

TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF TIKTOK'S A ADVERTISING AUDIENCE AG + BY AGE GROUP AND GENDER

NOTE:

9.5% 9.2%

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

18-24 25-34 35-44 45 -54 55+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

Zrédto: https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland

Tik Tok swietnie sprawdzi sie, jesli chcemy dotrze¢ do mtodszych uzytkownikéw - gtéwna grupa
wiekowa na tej platformie to osoby w przedziale 18-34.

Przyktad skutecznej kampanii:

Organizacja Destination Toronto chciata wypromowaé swoje miasto jako najlepszy cel turystyczny w
Kanadzie. Tik Tok, dzieki dziataniom obejmujacym caty lejek sprzedazowy - reklamami Top feed i
turystycznymi, okazat sie sposobem na dotarcie do odpowiednich odbiorcéw.
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Zrédfto: https://ads.tiktok.com/business/en-CA/inspiration/destination-toronto

Kampania trwajgca miesigc byta realizowana na platformie, wykorzystujgc dwa rozwigzania TikToka
skierowane na gérng czes¢ lejka: Top Feed oraz Traffic Ads. Ten drugi zawierat Interactive Add-On:
Story Selection, czyli unikalng funkcje pozwalajgcg widzom na fizyczny wybdr zakonczenia lub
kolejnych krokéw historii w tresci reklamy wideo. Dodatkowo Destination Toronto byto pierwszym
kanadyjskim reklamodawca, ktéry zaprezentowat kampanie na ekranie DIVE w Times Square w
Nowym Jorku, korzystajac z rozwigzania TikToka Out of Phone. To wprowadzito kolejny punkt
kontaktu, majacy na celu przyciggniecie uwagi i wzbudzenie ciekawosci.

Gtéwne przestanie kampanii ,You Gotta See What We See” koncentrowato sie na celebrowaniu
roznorodnych perspektyw dotyczgcych Toronto poprzez porywajace wizualizacje i narracje
dzwiekowa. W ramach kreacji powstata seria filméw na TikToka, przedstawiajgca podrdz réznych
twdércéw odwiedzajgcych popularne miejsca w Toronto oraz pobliskie rejony Ontario, takie jak Niagara
i Muskoka. Dzieki Creator Led Story Selection widzowie mogli wybieraé¢ pomiedzy opcjami takimi jak
jedzenie czy aktywnosci, sztuka czy kultura i wiele innych, co zapewniato unikalne i spersonalizowane
doswiadczenie ogladania reklamy.

Efekty: Destination Toronto zanotowato prawdziwy zwrot z inwestycji dzieki unikalnemu zasiegowi
kampanii wynoszgcemu 3,4 miliona. Filmy wzbudzity zainteresowanie widzéw, osiggajgc CTR wyzszy o
296% w poréwnaniu do standardéw branzowych, co dowodzi, ze koncepcja ,,wybierz swojg wtasna
przygode” trafita do odbiorcow i ich zaangazowata.

Przyktad jest oczywiscie spoza Polski i wysokobudzetowy, ale pokazuje pewne rozwigzania i sposéb
myslenia o kampaniach w branzy turystycznej, ktére mozemy przenies¢ na nasz rynek, dopasowujac
go do naszych realiow. Warto szuka¢ inspiracji takze poza granicami kraju.
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Tworzenie angazujgcych tresci: zdjecia, filmy, relacje na zywo

Tworzenie angazujgcych tresci w social mediach to kluczowy element skutecznego marketingu w
branzy turystycznej. W dobie rosnacej liczby dostepnych kierunkéw oraz intensywnej konkurencji, aby
przyciggnaé uwage potencjalnych turystéw, nie wystarczy tylko prezentowac oferty czy pokazywad
zdjec¢ miejsc. Liczg sie: emocje, autentycznosc i interakcja z odbiorcami.

Wtasnie dlatego dobrze przygotowane zdjecia, dynamiczne filmy oraz relacje na zywo stajg sie bardzo
waznym narzedziem do budowania relacji, zwiekszania zaangazowania i zachecania do wyboru
konkretnego miejsca czy ustugi turystycznej.

Zdjecia

Wysokiej jakosci zdjecia to podstawa wizualnej komunikacji w turystyce. Powinny nie tylko
prezentowaé piekne miejsca, ale przede wszystkim opowiadac historie i budowac¢ atmosfere.
Pokazywanie lokalnych atrakgcji, kulture, ludzi i emocje sprawia, ze odbiorcy fatwiej wyobrazajg sobie
swoje wiasne doswiadczenia. Wazne jest, by zdjecia byly naturalne, unikaty nadmiernej obrébki i
skupiaty sie na detalach, ktére tworzg unikalny klimat miejsca.

Przyktady angazujacych tresci:

e Fotograficzne relacje z podrdzy pokazujgce nie tylko krajobrazy, ale i ludzi, lokalng kulture oraz
emocje.

e Zdjecia zza kulis przygotowan wycieczek lub pracy przewodnikow.

e Kreatywne posty typu ,co to za miejsce?” z powiekszonym fragmentem zdjecia, angazujace
uzytkownikéw do zgadywania.

Filmy

Materiaty wideo majg ogromng moc przyciggania uwagi i utrzymywania jej dtuzej niz statyczne obrazy.
W branzy turystycznej filmy moga pokazywac atrakcje, kulisy dziatalnosci, wywiady z lokalnymi
przewodnikami czy relacje z wydarzen. Réznorodnosé formatéw — od krétkich, dynamicznych reels na
Instagramie czy TikToku po dtuzsze filmy na YouTube — pozwala dostosowac przekaz do réznych grup
odbiorcow i platform. Kluczowe jest, by filmy byly angazujace od pierwszych sekund i miaty wyrazne
wezwanie do dziatania.

Przyktady angazujgcych tresci:

e Krotkie filmy instruktazowe lub prezentujgce atrakcje turystyczne (np. jak skorzystaé z
lokalnych tras trekkingowych).

e Dynamiczne reelsy na Instagramie lub TikToku pokazujace ciekawe chwile z podrézy.

e Dtuzisze vlogi czy relacje z wydarzen i festiwali regionalnych, ktdre przyciggajg uwage i buduja
autentycznos$¢ marki.
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Co zrobi¢, aby tresci sprzedawaty?

pokaz, dlaczego warto wybrac oferte — w tym celu wykorzystaj zdjecia pieknych widokéw lub
lokalnych atrakcji;

odwotaj sie do opinii zadowolonych klientéw — dodaj grafike ze Srednig ocen lub cytaty z
pozytywnymi opiniami, a dzieki temu zwiekszysz zaufanie wobec swojej marki,

unikaj przesadnych obietnic i stawiaj na szczeros¢,
stosuj jezyk korzysci,

dodaj wyrazne wezwanie do dziatania, np. sprawdz dostepne terminy lub zarezerwuj wakacje
dla catej rodziny.

Relacje na zywo
Transmisje na zywo to wyjgtkowa forma komunikacji, dajgca mozliwos¢ natychmiastowej interakcji.

W turystyce idealnie sprawdzajg sie transmisje z wycieczek, pokazujace rzeczywiste doswiadczenia w

czasie rzeczywistym, a takze sesje pytan i odpowiedzi, ktore pozwalajg rozwia¢ watpliwosci i budowacé

zaufanie. Relacje na zywo angazujg widzow, zachecajac ich do aktywnego udziatu i tworzenia

wspdlnoty zainteresowanej marka.

Przyktady angazujacych tresci:

Transmisje z wycieczek na zywo, podczas ktorych przewodnik opowiada o mijanych miejscach.

Sesje Q&A na zywo, gdzie obserwujgcy mogg pyta¢ o szczegdlty oferty, porady czy
rekomendacje.

Relacje z wydarzen specjalnych, takich jak festiwale, dni kultury lub kulinarne pokazy.

Jak zwiekszaC zaangazowanie?

Personalizacja tresci — dostosowuj komunikaty do oczekiwan i potrzeb konkretnej grupy
docelowej.

Interaktywnos¢ — wykorzystuj ankiety, quizow, konkursy i inne formaty, ktdére zachecajg
odbiorcéw do aktywnosci.

Spdéjnosc — zachowuj statg estetyke i ton komunikacji, aby wzmacniaé rozpoznawalnos¢ marki.
Storytelling — opowiadaj historie, ktére poruszajg emocje i pozostajg w pamieci.

Optymalizacja pod platformy — wykorzystaj specyfike kazdej z social mediowych platform, by
maksymalizowac zasiegi i zaangazowanie.
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Modut 3: Pozycjonowanie i reklama w Internecie

Wprowadzenie

W gaszczu ofert turystycznych liczy sie to, czy klienci w ogdle trafig na Twojg oferte. Dlatego tak wazne
sg dziatania SEO, ktére zwiekszajg widocznosé w wyszukiwarkach, oraz reklamy pfatne, ktére
pozwalajg precyzyjnie dociera¢ do o0sob zainteresowanych podrézami. W tym module omdéwimy
podstawy pozycjonowania, nowe podejscie do optymalizacji tresci w dobie sztucznej inteligencji oraz
pokazemy, jak i kiedy warto inwestowac w kampanie reklamowe, by byty efektywne.

Podstawy SEO i widoczno$é w wyszukiwarce Google

W internecie mozna natknac sie na wiele ofert skierowanych do turystéw. Hotele, domki kempingowe,
atrakcje, réznorodne lokalizacje... Skuteczne pozycjonowanie moze sprawié, ze internauci szybciej
trafig na Twojg strone internetowg, a co za tym idzie — mogg chetniej zdecydowad sie na Twojg
turystyczng oferte.

SEO przez diugi czas funkcjonowato efektywnie bez koniecznosci integracji z innymi dziataniami
marketingowymi. Wystarczyto opanowad techniki optymalizacji stron, budowania linkdw oraz
dostosowywania sie do algorytmoéw Google, by zdobyé duzg, a czesto dominujgcg czes$é ruchu na
stronie. Sukces ten nie wymagat znajomosci psychologii odbiorcy, strategii marki czy skutecznej
dystrybucji tresci, poniewaz to Google kierowato uzytkownikéw na strone.

Natomiast pozostate obszary marketingu musiaty intensywnie pracowaé nad kreowaniem narracji,
analizami, promocjg i budowaniem zaufania. Jednak wraz z rozwojem sztucznej inteligencji przewaga
SEO zmalata, gdyz Google coraz czesciej premiuje silne marki, efektywng dystrybucje tresci i
kompleksowy marketing, a nie tylko tradycyjne dziatania SEO.

antal igces v: New lsers

Total 31,776 31,575
100% of total 100% of total

1 Organic Search 27,211 (85.63%) 27,073 (85.74%)
2 Direct 4,079 (12.84%) 3,974 (12.59%)
3  Referral 266 (0.84%) 266 (0.84%)
4  Organic Social 243 (0.76%) 243 (0.77%)
5 Unassigned 26 (0.08%) 18 (0.06%)
6  Organic Video 1 (<0.01%) 1 (<0.01%)

Zrédfto: https://ahrefs.com/blog/seo-plus-lazy-marketing-wont-cut-it-anymore/
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Czym jest SEO w kontekscie Generatywnej Al?

SEO dla Generatywnej Al, zwane takze AIO (Al Optimization) lub GEO (Generative Engine
Optimization), to nowy etap rozwoju marketingu cyfrowego. Nie polega juz tylko na zdobywaniu
najwyzszych pozycji w tradycyjnych wynikach wyszukiwania Google. To podejscie skupia sie na
tworzeniu tresci tak wiarygodnych, doktadnych i wartosciowych, by systemy sztucznej inteligencji,
takie jak Gemini czy ChatGPT, uznaty je za najlepsze zrédto informacji i bezposrednio wykorzystaty w
swoich odpowiedziach. Czyli: Zamiast walczy¢ o to, by uzytkownik klikngt w Twéj link, walczysz o to,
by Al ,klikneto” w Twoje tresci za niego i przedstawito je jako fakt.

Jak zoptymalizowa¢ marke pod ChatGPT, Gemini czy Claude?
e Twarz tresci, ktore Al bedzie chciata cytowac

Google od dawna promuje koncepcje E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness — Doswiadczenie, Ekspertyza, Autorytet, Zaufanie), ktora dla Al jest kluczowa. Model
musi mie¢ ,zaufanie” do Twojej witryny. Osiggniesz to poprzez:

o Ekspertyze: publikuj tresci tworzone przez ekspertéw, pokaz ich kwalifikacje, dodaj
biogramy autoréw z osiggnieciami i linkami do profili spotecznosciowych.

o Autorytet: zdobywaj linki i wzmianki z innych cenionych stron w branzy — im wiecej
renomowanych Zrédet Cie cytuje, tym wiekszy prestiz w oczach Al.

o Zaufanie: rozbuduj strone , 0 nas”, podaj petne dane kontaktowe, adres i np. REGON,
potwierdzajgc tym realne istnienie firmy. Zadbaj o certyfikat SSL (HTTPS).

e Stosuj strukture czytelna dla Al

To przypomina ,etykietowanie” tresci dla robotéw. Zachowaj przejrzystg i logiczng strukture strony,
tak jak w klasycznym SEO (prawidtowa hierarchia nagtéwkdw, opisy alt, sekcje FAQ). Wykorzystuj tez
znaczniki Schema (dane strukturalne), ktére jasno okreslaja, czym sg poszczegdlne elementy na
stronie.

e Twadrz tresci odpowiadajace na konkretne pytania

Al szuka precyzyjnych odpowiedzi, wiec zamiast ogdlnych fraz typu ,strategia content marketingowa”,
lepiej formutuj konkretne pytania, np. , jak przygotowad skuteczng strategie content marketingowg?”.

Dlaczego to takie wazne? AIO to nie tylko moda, lecz strategiczna przewaga. Marki, ktére dostosujg
sie juz teraz, zyskajg wiekszg widocznos¢, autorytet i udziat w nowym, rosngcym rynku.

Reklama ptatna — kiedy warto w nig inwestowac?

Dziatania marketingowe w branzy turystycznej muszg by¢ kompleksowe, poniewaz pomagajg
zbudowad zaufanie potencjalnych klientéw poszukujgcych wakacji, krétkich wyjazdéw czy ciekawych
miejsc i wydarzen. Promocja za pomocg pfatnych kampanii jest kluczowa przed sezonem turystycznym
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oraz podczas waznych okazji, takich jak Walentynki, Dziei Kobiet czy majéwka, gdy zainteresowanie
ofertg rosnie.

Efektywna kampania ptatna oferuje wiele korzysci, m.in.:

e pozyskiwanie wartosciowych leadéw dzieki precyzyjnemu targetowaniu odbiorcow wedtug
lokalizacji, zainteresowan, intencji zakupowych i wczesniejszych interakcji z marka,

o zwiekszenie konwersji, np. poprzez optymalizacje reklam i remarketing, co sprzyja finalizacji
rezerwacji czy zakupow,

o wiekszg kontrole nad budietem, ktéry moina dostosowaé do sezonowosci i wynikéw
kampanii,

e wazrost rozpoznawalnosci marki przez obecnos¢ w sieciach displayowych i na platformach
spotecznosciowych, co utrzymuje kontakt z potencjalnymi klientami i buduje Swiadomos¢
marki.

Kampania krok po kroku:
1. Okresl cel.

Pozwoli to na mierzenie efektywnosci kampanii, ale tez pomoze odpowiednio dopasowaé format
reklamy, kanat promociji i tres¢.

W branzy turystycznej cele mogg by¢ rdzne i zalezg m.in. od etapu Sciezki zakupowej klienta, rodzaju
produktu turystycznego i sezonu.

Kilka przyktadowych celéw kampanii ptatnej dla biur podrézy:
e zwiekszenie liczby rezerwacji noclegéw lub wycieczek,
e zwiekszenie bazy mailingowej,
e wzrost ruchu na stronie,
e promocja oferty last minute,
e promocja nowej lokalizacji lub ustugi.
2. Okresl grupe docelowa.

Aby to zrobié kieruj sie charakterem oferty, destynacjg turystyczng czy tez ceng wycieczki. Juz w ten
sposéb mozesz okresli¢, kogo zainteresuje promowany przez Ciebie produkt.

W turystyce trudno jest okresli¢ jedng, uniwersalng grupe klientéw — potrzeby i oczekiwania réznig sie
w zaleznosci od preferencji podrdzniczych. Jest to mozliwe tylko wtedy, gdy np. organizujesz jedynie
hiking w gérach dla zaawansowanych.

Jesli Twoja oferta jest bardziej zréznicowana, wtedy niezbedna bedzie segmentacja, ktéra pozwoli
skierowac reklame do odpowiednich osdb, a takze zwiekszy efektywnosé kampanii.
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Przyktadowe segmenty odbiorcéw w turystyce:

3.

rodziny z dzieémi,

pary,

single i osoby podrézujace solo,

seniorzy,

osoby wybierajace luksusowe i ,szyte na miare” wycieczki,

osoby wybierajgce budzetowe podrdze.

Wybierz odpowiednig platforme.

Zdecyduj sie na takga, gdzie znajduje sie Twoja grupa docelowa.

4,

Google Ads (reklamy w wyszukiwarce, display - banery i YouTube) — jesli kampania jest oparta
na intencji uzytkownika i kierowana np. dla 0séb szukajgcych wycieczek i noclegéw,

Meta Ads (Facebook, Threads, Whatsaap, Messenger, Instagram) — sprawdzi sie w
kampaniach ukierunkowanych na inspiracje, angazowanie i remarketing,

Tik Tok Ads — idealna platforma do blizszego kontaktu z odbiorcami, zaprezentowania pracy
zespotu zza kulis, inspirowania i pokazywania relacji z wycieczek,

Pinterest Ads — sprawdzi sie w kampaniach ukierunkowanych na inspiracje, szczegélnie gdy
chcesz dotrzeé¢ do osdb szukajgcych pomystéw na wakacje,

LinkedIn Ads — do promowania turystyki biznesowej, noclegéw dla uczestnikdéw konferencji
itp.

Odpowiednio targetuj reklame:

Zbadaj i wybierz stowa kluczowe (takze negatywne).

Woybierz stowa kluczowe odpowiadajgce intencjom uzytkownikéw i s3 dopasowane do oferty. Podczas

promowania firmy turystycznej nie ograniczaj sie jedynie do najpopularniejszych fraz (to najdrozsza

opcja za klikniecie), zdecyduj sie takze na wykorzystanie bardziej szczegétowych i lokalnych stow

kluczowych. W ten sposéb dotrzesz do odpowiedniej grupy docelowej, zwiekszysz szanse na

konwersje i obnizysz koszt pozyskania klienta. Pamietaj takze o wykorzystaniu negatywnych stéw

kluczowych, co zapobiegnie przepalaniu budzetu i pozwoli skierowaé¢ reklame jedynie do

odpowiednich osdb. Negatywne stowa kluczowe pomagajg wykluczy¢ frazy, ktére sg nieistotne, np.:

,praca w biurze podrdzy”, ,opinie o wakacjach”, ,tanie loty na wczasy”, ,jak samodzielnie

zorganizowacd wyjazd do”.

Do analizy fraz kluczowych wykorzystaj profesjonalne narzedzia np.

Google Trends,

Planer Stéw Kluczowych,
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Semstorm,

Senuto.

Wykorzystaj geotargetowanie.

Pozwala na skuteczne docieranie do uzytkownikéw z okreslonych lokalizacji — zaréwno tych, ktérzy

szukajg ofert poza miejscem zamieszkania, jak i znajdujg sie w konkretnym regionie.

Pamietaj o tym, ze w potfaczeniu z dobrze dobranymi stowami kluczowymi i odpowiednimi godzinami

emisji, geotargetowanie pozwala zwiekszy¢ skutecznosé kampanii, ale tez zoptymalizowaé budzet —
reklamy trafiajg do uzytkownikéw z najwiekszym potencjatem zakupowym.

Dzieki geotargetowaniu mozesz m.in.:

5.

kierowac reklamy do mieszkarnicéw konkretnych miast lub wojewédztw, ktdrzy planujg wyjazd
—np. promocja lotow z lotniska w Krakowie tylko dla mieszkaricow Matopolski;

docierac do turystéw przebywajgcych w danym miejscu, np. za granicg — w celu promowania
lokalnych atrakcji, wycieczek fakultatywnych, transportu czy ustug gastronomicznych;

tworzy¢ sezonowe kampanie dopasowane do konkretnego regionu — np. zimg reklamowa¢d
wyjazdy w géry na narty wsréd mieszkarncow duzych miast, a latem wakacje nad morzem;

personalizowa¢ tresci reklamowe — np. za pomocg hasta , last minute z Warszawy na lbize”
mozesz przekonywacé do swojej oferty mieszkancéw Warszawy.

Mierz efekty

Jakie wspodtczynniki powinienes analizowac, zeby oceni¢ efekty kampanii? Wez pod uwage m.in.

CTR — wspdtczynnik klikalnosci reklamy; niski CTR moze oznacza¢, ze tres¢ reklamy nie jest
wystarczajgco atrakcyjna lub trafia do niewtasciwej grupy docelowej,

CPC — czyli koszt pojedynczego klikniecia; wysoki koszt moze oznaczaé, ze powinienes$ wybrac
inne stowa kluczowe lub poprawic targetowanie reklamy,

wspotczynnik konwersji — czyli ilu uzytkownikdéw wykonuje pozadang akcje (np. rezerwacje
wycieczki) po wejsciu na strone,

jakosc¢ ruchu na stronie — analizujgc dane z Google Analytics (np. czas spedzony na stronie i
wspotczynnik odrzucen) ocenisz, czy uzytkownicy faktycznie sg zainteresowani oferts.

Przyktad wynikdw jednaj z kampanii turystycznych (cel: wizerunek i ruch na strone) na platformie Meta
i Google Ads:
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Wyniki - Koszt/wynik - Wydana ~ Wyswietlenia = Zasieg - Koszt 1000 ~ Kliknigcia = CTR v CPC -
kwota wyswietleri linku (wspdtcz (koszt
(cP™M) ynnik... klikn...
176473 39728 699 94t 383559 176473 1,822 80 0,02% 8,752+
Zasieg Za 1000 odbiorcow
101413 3,80z
taien 100 el 385,81 2k 197 423 101413 1,95 2t 40 0,02% 9,65 zt
44498 22420 g9 g8 2t 69079 44 498 1,45 2t 36 0,05% 2,77 24
Zasieg Za 1000 odbiorcow
3620 02zt g 914 90186 65 434 49721 3620 4,01% 0122t
Kliknigcia linku Kliknigcie linka
5458 092 yosq 60 171837 112209 6,002t 5458 3,18% 0,192+
Kliknigcia linku Kliknigcie linka
2771 0192 544362 108819 72365 4,73 21 2771 2,55% 0,192t
Klikniecia linku Kliknigcie linka
S13 172 660,002t 67977 43809 8,83zt 433 0,64% 1,392
Obserwowania lub polubienia Obserwowania lub polu
- 198 033z 5o o1 9936 9547 6,56 2t 196 1,97% 0,332+
Kliknigcia linku Kliknigcie linka
) 1308 ) 0272 349082t 73452 54845 4,76 24 1715 2,33% 0,20 24
Odwiedziny profilu na Instagramie  Odwiedziny profilu na In....
- — 419478 2 1172268 518309 3,582t 14349 1,22% 0,292
Wiele konwersji Wiele konwersji kaczne wydatki kacznie  Kontaw Centrum kont 721000 odtworzer kacznie | Nawyswietlenie Za czynnoéé
Zrédfo: panel reklamowy Meta
+ Kliknigcia ~ Wysw. ~ CTR ~ Sr.CPC ~ Koszt ~ Sredni CPM ~
206 130812 0,16% 2,56 zt 527,72zt 4,03 zt
176 463196 0,04% 7327t 1287727 278 74
382 594 008 0,06% 4,75 zt 181544 zt 3,06 zi

Zrédto: panel reklamowy Google (pierwsza kampania: display, druga kampania YouTube)
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Modut 4: Zarzgdzanie opiniami i kontakt z klientami

Wprowadzenie

Opinie w Internecie majg ogromng moc — potrafig przyciggngé nowych turystow, ale tez ich odstraszy¢.

Odpowiednia reakcja na komentarze, takze te krytyczne, moze sta¢ sie Twoim atutem i budowad

lojalnos¢ gosci. W tym module dowiesz sie, jak skutecznie zarzadzaé reputacjg marki w sieci, jak

odpowiadac na recenzje i jak przeksztatcac trudne sytuacje w okazje do pokazania profesjonalizmu i

empatii. To klucz do budowania dtugotrwatych relacji z turystami.

Jak odpowiadac¢ na opinie klientéw w Internecie?

Zarzadzanie opiniami i kontakt z klientami to kluczowy element budowania przewagi konkurencyjne;j

w branzy turystycznej. W dobie internetu i medidow spotecznosciowych kazda opinia, zaréwno

pozytywna, jak i negatywna, ma ogromny wptyw na reputacje firmy i decyzje potencjalnych klientow.

Nauka odpowiedniego reagowania na recenzje oraz skuteczna komunikacja z turystami pozwalajg nie

tylko poprawié jakos¢ ustug, ale takze budowac trwate relacje i lojalnos¢ klientéw.

Dlaczego opinie sg wazne:

S3 cennym zrédtem informacji dla potencjalnych klientéw.
S3 elementem wizerunku marki.

Silnie wptywaja na decyzje zakupowe — wiekszos¢ konsumentéw ufa recenzjom innych
uzytkownikow.

Warto zbiera¢ autentyczne opinie po wizycie/kupnie/transakcji — budujg zaufanie i
pozytywnie wptywajg na konwersje/wizyty.
Sposdb reakcji na krytyke ma znaczenie — spokojna, uprzejma i rzeczowa odpowiedZz moze

poprawic¢ wizerunek.

Negatywne opinie nie muszg szkodzi¢ — mogy zwieksza¢ wiarygodnos¢ firmy i dostarczac
informacji.

Fatszywe opinie konkurencji da sie rozpoznaé i zgtosi¢ — nalezy zwraca¢ uwage na ich nagte,
masowe pojawianie sie.

Warto odpowiadac zardwno na pozytywne i negatywne opinie na temat naszej firmy. W jaki sposéb

to robic:
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POZYTYWNE NEGATYWNE

e Zachowaj spokoj i profesjonalizm.
» Przepros, jesli to uzasadnione.
Wyjasnij sytuacje.

Zaproponuj rozwigzanie.

Unikaj pasywno-agresywnego tonu.

e Podziekuj za zaufanie.
* Odnies sie do zalet wymienionych w opinii.
e Podkresl znaczenie opinii dla Twojej firmy.
» Zbuduj dalszg relacje.

Dobre praktyki dotyczace zarzadzania opiniami o swojej marce:
e Regularnie sprawdzaj opinie.
e Personalizuj swoje odpowiedzi.
e Podziekuj i wzmocnij pozytywy.
e Uzyj nazwy swojej firmy w odpowiedzi (pozycjonowanie lokalne).
o  Woykorzystaj stowa kluczowe.
e Pamietaj o marketingu.
e Zachec do ponownych odwiedzin/zakupu.

Zawsze nalezy by¢ przygotowanym na to, ze na naszym profilu mogg pojawié sie negatywne opinie.
Moze to by¢ sfrustrowany klient, ale tak moze rowniez dziataé nieuczciwa konkurencja. To, w jaki
sposéb odpowiadamy na negatywne komentarze, moze zadziata¢ na naszg korzysc.
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Oto przyktady ztej komunikacji:

X @ f:k'?'.'.“x'.m:'. 32 opinie hodd
© miesigc temu

Kazali czeka¢ 30 minut,

czekatem godzing. Ktamcy

Jedzenie: 2 | Obstuga: 1 | Klimat: 1

Q s

KREUZBERG KRAFT KEBAP KIELCE...

© Miesigc temu

Dzigkujemy za opini¢. Miejmy nadzieje, Ze nie
przykleit sig Pan do barierek :-) a nie! Nie mamy w
lokalu :-) ufff czasem tak bywa, Ze czas sig
wydtuzy. Ale miejmy nadziejg, ze smakowato :-) bo
ocenit Pan czas, a nie smak i przezycie, ktére
pewno Panu towarzyszylo w trakcie jedzenie
naszego Kebapa:-)

Wszystkiego dobrego
Cigzko pracujgcy zespdl
KREUZBERG KRAFT KEBAP

Przyktady dobrej komunikacji:

Jan Kowalski
12 opinii * 1 zdjecie

It

18 cze 2023

0470 0 TRERFE

‘mlmwod.zommimh-ié we X

optymistyczny(a). - Obserwuj
)

Kocham dostawac opinie o swoich obiektach, w
szczegdinosci w niedziel¢ o 1 w nocy. Od razu widaé
obiektywizm i dobre checi piszgcego oraz skgd owy
troll pochodzi

Kilka tygodni temu 2wrécilem si¢ o pomoc do jednego 2
posiéw z naszego sejmuy, z kidérym w tym miesigcu
zamierzam si¢ spotka¢. Jak mam cel ? Chee by pochylit
sig nad moim p: yczacy itej
kontroli opinii wystawianych na Google Maps.

Owy petent, ktdry chee zamiescié opinie, musi
udowodni¢ do 14 dni, 2e w podanym miejscu
rzeczywiscie przebywal, badz skorzystat z usiug.

Przez Google bardzo latwo kogos zniszczyé. Takie cos
funkcjonuje juz we Wioszech i w niektorych stanach w
USA,

Wiem, ze bedzie cigzko, ale ja sig nigdy nie poddaje.

Mitego dnia dla Wszystkich @&

e Agencja marketingowa Fabryka e-biznesu

& Wiasciciel
21 cze 2023

Czy aby na pewno ta opinia miata tu trafi¢?
Nie odnajdujemy Pana / Panig wsréd naszych klientow... Bardzo nam przykro kiedy
otrzymujemy takag ocene, a nie wiemy w jaki sposéb mozemy sie odniesc.

Z Edytuj

[l Usun

Yyy Yyy e
x o 7 opinii

@® 3tygodnie temu
Jestem kurierem i czas oczekiwania
jak mam odbior na 20:00 sig wydtuzyt
do 20:40, bo Pan zaczat jego robic
dopiero jak przyjechatem i tak za
kazdym razem

Jedzenie: 1 | Obstuga: 1 | Klimat: 1

Q wiAs 0

KREUZBERG KRAFT KEBAP KIELCE...
© 3tygodnie temu

Zmieri prace. Tak bedzie lepiej. Dla wszystkich :-)
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3 tygodnie temu NOWA >

J o miesigcy temu

Szczerze to zawiodtam sig bo na zdjeciach pizza Nie polecam kelnerka sig $miata ze chce reszte z
wygladata super. Zaméwitam poprzez aplikacjg moze rachunku XD no sorry stéwe napiwku to byto by za
to tego wina natomiast - pizza sucha, nie byto duzo Wiecej

zadnego sosu na spodzie, pomidorki cherry wrecz

zaparzone. Ogétem pizza nie najgorsza natomiast... Y To mi sie podoba < Udostepnij
Wiecej

Odpowiedz wtasciciela 5 miesiecy tem

> To mi sie podoba < Udostepnij Dziekujemy za podzielenie sie swojg opinig. Bardzo

Odpowiedz wtasciciela 2 tygodnie temu
Bardzo prosimy doprecyzowac jaka pizza zostata
zamowiona? :)

nam przykro, jesli poczutes/as si¢ niekomfortowo w
naszej restauracji - zalezy nam na petnym szacunku
podejsciu do kazdego goscia. Chcielibysmy
wyjasnic te sytuacje, dlatego prosimy o kontakt pod
adresem i

Poniewaz faktycznie w naszym menu mamy pizze

bez sosu, moze akurat takg Pani wybrata?

opisanie szczeg6tow. Mamy nadzieje, ze dasz nam
jeszcze szanse!

Obstuga trudnych sytuacji i budowanie lojalnosci turystow

W turystyce ,produkt” powstaje na zywo — dojazd, nocleg, zwiedzanie, gastronomia, pogoda,

wspodtorganizatorzy itp. Trudne sytuacje sg nieuniknione. To, jak zareagujesz, decyduje, czy turysta

stanie sie ambasadorem, czy krytykiem. Dobra obstuga kryzysu potrafi zbudowa¢ wiekszg lojalnosé

niz wizyta bez probleméw.

Czeste trudne sytuacje:

1.

2.

5.

6.

Operacyjne: overbooking, opdznienia wejs¢, awarie (prad, woda, system rezerwacji).

Informacyjne/komunikacyjne: btedne godziny, brak oznakowania, bariera jezykowa,
problemy ze strong internetowg

Bezpieczenstwo i zdrowie: urazy, omdlenia, ewakuacja, zagubione dzieci.
Zewnetrzne: nagta pogoda, strajk, zamkniecia drég, prace miejskie.
Reputacyjne: viral w social media, lawina negatywnych komentarzy.

Dostepnosc i inkluzywnos¢: bariery architektoniczne, niedostosowane tresci.

Co robi¢, gdy wydarza sie trudna sytuacja?

Przejmij inicjatywe w 15 minut — pierwszy, krétki komunikat ,wiemy—dziatamy—kiedy
aktualizacja”.

Mow konkretnie, bez zargonu — co sie stato, kogo dotyczy, co robicie, co ma zrobi¢ odbiorca.
Pokaz sprawczos$¢ — minimum jeden namacalny krok naprawczy juz w pierwszej informacji.
Podawaj czasy i daty — , kolejny update o 16:00”, nie ,wkrotce”.

Badz transparentny co do niepewnosci — ,,tego jeszcze nie wiemy, sprawdzamy z X, wracamy

”

o...".
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Jedna wersja prawdy na wszystkich kanatach — spéjny komunikat na stronie internetowej, w
mediach spotecznosciowych, infolinii i miejscu wydarzenia.

Stworz i podlinkuj strone statusu/FAQ — krotki URL lub QR, ktéry aktualizujesz zamiast pisac
wszystko od nowa.

Zadbaj o jezyki i dostepnosc — PL/EN, proste piktogramy, kontrastowe grafiki.
Zachowaj odpowiedni ton — empatyczny, rzeczowy, bez szukania winnych.

Daj wybor (2-3 opcje) wzgledem rekompensaty — np. zwrot, zmiana terminu, benefit
zastepczy; pozwala odzyskac poczucie kontroli.

Nie obiecuj rzecz, co do ktérych nie ma pewnosci — zero spekulacji, zero ,,na pewno jutro”,
jesli to niepewne.

Krotkie, czeste aktualizacje sg lepsze niz dtugi esej — lepiej 3 zdania co 60 min niz $ciana tekstu
po 4 h.

Wrazliwe watki przeno$ do wiadomosci prywatnych — zostaw mostek: ,,napisz do nas z
#rezerwacjal23 — pomozemy”.

Moderuj zgodnie z regulaminem — ukrywaj wulgaryzmy/hejty, ale zostawiaj merytoryczng
krytyke i odpowiadaj spokoijnie.

Personalizuj, gdy to mozliwe — imie, godzina wizyty, numer zamdwienia w prywatnej
korespondenciji.

Wizualizuj waine informacje — prosty schemat objazdéw, mapka wejsé, tablica ,co
otwarte/co zamkniete”.

Pokaz ludzi, ktérzy dziatajg — imie rzecznika/koordynatora, krétkie ,,od kuchni”.

Zadbaj o partneréw — wspdlny komunikat z muzeum/miastem/operatorem; taguj ich, by
uniknaé sprzecznych informacji.

Mierz i wyciggaj wnioski — liczba pytan, najczestsze tematy, czas do pierwszej odpowiedzi;
aktualizuj FAQ.

Zamknij petle — po opanowaniu sytuacji opublikuj podsumowanie: co sie stato, co
poprawiliscie, jakie wnioski.

Podziekuj za wyrozumiato$¢ i daj powdd do powrotu — kod znizkowy, dodatkowy dostep,
zaproszenie na ,rekompensacyjny” spacer/zwiedzanie.

Chron dane — nigdy publicznie nie pros o petne dane osobowe (RODO).

Miej przygotowane ,,gotowce” — krotkie szablony SMS/DM/postu.

Wyznacz jednego rzecznika — minimalizuj chaos; zespét wie, kto publikuje i kiedy.

Nie kasuj krytyki ,,bo jest niewygodna” — chyba ze tamie zasady; rzeczowa odpowiedz czesto

dziata na Twojg korzysc.
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e Dbaj o rytm aktualizacji, nawet gdy ,,nic nowego” — , status bez zmian, kolejny update o...”.

e Po kryzysie wro¢ do narracji marki — podkresl, co usprawniono; pokaz, ze doswiadczenie
goscia bedzie teraz lepsze.

Jak kryzys przekué w lojalno$¢?

e Dziataj szybko i konkretnie: btyskawiczny, jasny komunikat ,co sie stato / co robimy / kiedy
aktualizacja”.

e Zadbaj o poczucie sprawiedliwosci: odbiorcy oceniajg trzy rzeczy — wynik (rekompensata),
procedure (czy byta fair/przejrzysta) i relacje (szacunek, empatia). Dopiero zbalansowanie tych
,trzech sprawiedliwosci” przektada sie na satysfakcje i che¢ powrotu.

e Odpowiednie zakonczenie kryzysu: odbiorcy pamietajg szczyt emoc;ji i koniec doswiadczenia.
Dlatego doprowadz sprawe do pozytywnego finatu i wyraznie to zakomunikuj (np. informacja
o zakonczeniu i osobiste podziekowanie).
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