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Wydzwiek spoteczny ataku terrorystycznego
w Tunezji - analiza serwiséw spotecznosciowych
biur podrozy

Streszczenie: Tunezja stanowita do 2015 roku jeden z gtéwnych kierunkow wyjazddw turystycznych
Polakéw. Jednak zamach terrorystyczny na muzeum w Bardo, szeroko relacjonowany w mass mediach,
zmienit wizerunek Tunezji jako bezpiecznego miejsca wypoczynku. Jedng z kluczowych decyzji klien-
téw biur podroézy, ktorzy wykupili pobyt w omawianym kraju, byta decyzja: jecha¢ do zarezerwowa-
nego wczesniej miejsca czy zmieni¢ kraj planowanego wypoczynku. Przed podobnym dylematem
staneli organizatorzy turystyki: zawiesi¢ oferte wypoczynku w omawianym kraju czy uznac, ze zamach
nie stanie sie powaznym czynnikiem wyboréw konsumenckich. Celem artykutu jest zbadanie i ocena
sentymentu wypowiedzi na profilach firmowych (fanpage’ach) biur podrézy wysytajacych turystow
do Tunezji, ogniskujgca sie wokot kwestii: jechac - nie jechac. Ze wzgledu na bezposrednig, natych-
miastowa i szczerg dyskusje prowadzong miedzy internautami oraz miedzy internautami a biurem
podrdzy, mozna przyjrzec sie rzeczywistym przestankom wyboréw dokonywanych w ramach pro-
cesu nabywczego w sytuacji kryzysowej.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, wirtualna komunikacja nieformalna, wydzwiek wypo-
wiedzi, atak terrorystyczny, turystyka

JEL: M31, L82, L86, R41

1. Wprowadzenie

Internet zmienit sposdb podejmowania decyzji zakupowych. Dzigki swojej po-
wszechno$ci, interaktywnosci, tatwosci uzycia zwiekszyt mozliwosci konsumenta
w zakresie pozyskania informacji o produkcie, poszukiwan alternatywy i ewalu-
acji. Szczegodlna rola przypadta w tym wzgledzie mediom spotecznosciowym, ta-
kim jak fora dyskusyjne, blogi, serwisy spotecznosciowe. Media spotecznosciowe
uwypuklily bowiem znaczenie informacji generowanych przez samych uzytkow-
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nikow Internetu. Internauci wymieniajg si¢ migdzy sobg informacjami na temat
produktow, ich praktycznej przydatnosci, oceny uzytkowania po pewnym okresie
czasu. Tym samym obok oficjalnej komunikacji na linii przedsi¢biorstwo—klient,
pojawita si¢ komunikacja nieformalna (electronic Word-of-Mouth), niezalezna
od firmy elektroniczna ,,poczta pantoflowa”.

Turystyka jest preznym obszarem kreowania komunikacji nieformalnej. Uwa-
runkowane jest to specyfika ustug turystycznych. Ustugi te wiaza si¢ w duzym
stopniu z do§wiadczeniami. Opinie osob, ktore wezesniej skorzystaty z oferty tu-
rystycznej, mogg oddac rzeczywisty obraz stabych i mocnych stron wyjazdu wa-
kacyjnego, a nie ten wykreowany w oficjalnych kanatach przekazu. Biorac pod
uwage, ze branza turystyczna zmaga si¢ z wieloma nieprzewidywalnymi czyn-
nikami (np. pogoda, wybuch wulkanu, lokalne niepokoje, zawirowania na rynku
paliw), komunikacja nieformalna stuzy podejmowaniu bardziej racjonalnych wy-
borow konsumenckich.

18 marca 2015 roku miat miejsce zamach terrorystyczny na muzeum Bardo
w Tunisie. Zginely w nim 23 osoby, w tym 3 Polakow. 22 osoby zostaty ranne.
Atak ten radykalnie zmienit sytuacjg, zarowno turystow wypoczywajacych w Tu-
nezji lub wybierajacych si¢ do niej w nieodleglej przysztosci, jak i touroperatorow
organizujacych wypoczynek w Tunezji. Natychmiast tez pojawity si¢ komentarze,
opinie i sugestiec w mediach spotecznosciowych.

Celem artykutu jest ocena wydzwigcku wypowiedzi na profilach firmowych
biur turystycznych prowadzonych w serwisie spolecznosciowym Facebook, ogni-
skujacych si¢ wokot kwestii: jecha¢ — nie jecha¢ (punkt widzenia turysty), organi-
zowac¢ wyjazdy czy ich zaprzesta¢ (punkt widzenia touroperatorow). Ze wzgledu
na bezposrednig, natychmiastowg i szczera dyskusje prowadzong na profilach fir-
mowych mozna wejrze¢ w glab motywacji wyborow dokonywanych przez kon-
sumentow z jednej strony, za$ z drugiej przeanalizowac¢ racje biur podrozy.

2. Wirtualna nieformalna komunikacja (eWOM)
w branzy turystycznej

Wspotczesnie konsumenci otrzymujg coraz wigksza liczbe komunikatéw marketin-
gowych. Wiasciwie kazdy kanat komunikacji jest dzisiaj wykorzystywany do pro-
pagowania komunikatow komercyjnych (Sznajder, 2014: 102). Reklama wystepuje
w mediach tradycyjnych, takich jak telewizja, radio, prasa drukowana, ulotki, ze-
wnetrzna reklama wielkogabarytowa. Rowniez w mediach interaktywnych szero-
ko propagowane sg tresci reklamowe. Reklamy graficzne (display marketing), linki
sponsorowane, reklama w serwisach spotecznosciowych sg przyktadami angazo-
wania Internetu w dziatalno$¢ promocyjna. Jednoczes$nie wraz z rosngcg intensyw-
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noscig komunikacji marketingowej, wérod konsumentéw mediow maleje zaufanie
do kreowanych komercyjnie informacji (Dorenda-Zaborowicz, 2012: 68—70; Have
Click..., 2010). Na tym tle zyskuje komunikacja nieformalna, w praktyce najcze-
$ciej realizowana miedzy samymi konsumentami, generowana bez udziatu przed-
sigbiorstw czy dziatajacych w ich imieniu agencji PR.

Word-out-mouth marketing (WOMM) opiera si¢ na wypowiedziach konsu-
mentoéw dotyczacych produktow i ustug. Marketing szeptany uprawiany jest od po-
czatkow cywilizacji w sposob tradycyjny — poprzez wymiane opinii pomigdzy za-
interesowanymi osobami. Jednak wraz z upowszechnianiem si¢ elektronicznych
srodkow przekazu, a w szczego6lnosci Internetu, komunikacja nieformalna silnie
zaistniata wlasnie w tym medium. T. Hennig-Thurau i wsp. (2004: 39) definiuje
nieformalng komunikacje wirtualng (eWOM) jako pozytywne lub negatywne ko-
mentarze wyartykutowane przez potencjalnego, obecnego lub bylego klienta, do-
tyczace produktu (marki) lub przedsiebiorstwa, ktére sg przekazywane poprzez
Internet.

Miejsce wirtualnej komunikacji nieformalnej w przekroju kategorii informa-
cji i przestrzeni jej rozchodzenia si¢ przedstawia rysunek 1.

Kategoria komunikacji miedzy Przestrzen:

przedsi¢biorstwem a klientem tradycyjna | wirtualna
Komunikacja oficjalna
Komunikacja nieoficjalna
Komunikacja pochodzaca
od strony trzeciej

Rysunek 1. Systematyka eWOM wsréd rodzajow komunikadji
na linii przedsiebiorstwo—klient
Zrodto: opracowanie wiasne

Marketing szeptany w wirtualnej przestrzeni r6zni si¢ w kilku istotnych kwe-
stiach od opinii wymienianych face-to-face. W tym wzgledzie na pierwszy plan
wysuwaja si¢ nastepujace czynniki:

1) wickszy zasieg oddziatywania;

2) wykorzystanie mechanizmu ,,one-to-many’;

3) ‘latwo$¢ generowania wypowiedzi w roznych formatach;
4) wielo$¢ narzedzi i nosnikow;

5) relatywnie niewielki koszt uprawiania eWOM.

Wykorzystanie technologii teleinformatycznych do propagowania nieformal-
nych komunikatow umozliwia zaangazowanie w dialog wickszej liczby internau-
tow. W tradycyjnych uwarunkowaniach komunikacja nieformalna odbywa si¢
pomiedzy nielicznymi osobami, standardowo mi¢dzy dwoma. W przypadku In-
ternetu przekaz dociera do bardzo wielu osob. Komentarz zamieszczony na forum
internetowym, wpis na osi czasu w serwisie spotecznosciowym Facebook, opinia
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na temat produktu zamieszczona w porownywarkach cenowych (np. ceneo.pl) lub
serwisach oceniajacych jakosci obstugi (opineo.pl) — zamieszczane przez jedng
osobe, docierajg do wielu. Ich zasigg oddziatywania jest zdecydowanie szerszy niz
tradycyjnego WOM (Ladhari, Michaud, 2015: 36). Co wigcej — w zwiazku z wigk-
szym zasiggiem Internetu mozliwe jest znalezienie tej konkretnej opinii o danym
produkcie, poszukiwanej przez danego konsumenta. W $wiecie realnym moze
by¢ problem ze znalezieniem osoby, ktéra np. byta w danym hotelu. Natomiast
w przestrzeni wirtualnej istnieje duzo wigksze prawdopodobienstwo, ze uda si¢
znalez¢ poszukiwane zrédlo informacji nieformalne;j. I ta wtasnie cecha stanowi
najwieksza zalete generowania komunikacji nieformalnej poprzez Internet.

Z pierwsza zaleta eWOM powiazana jest nastgpna — mozliwo$¢ wptywania
na opinie wielu 0sob poprzez pojedyncze komunikaty. Mechanizm ,,one-to-many”’
oznacza w praktyce multiplikacje mozliwosci komunikacyjnych. Odpowiednio
skomponowany przekaz w przestrzeni wirtualnej zaczyna zy¢ wlasnym zyciem,
jest powielany samoistnie przez internautow poprzez dyskusje, odpowiedzi czy cy-
towania. Opinia jednej osoby na temat danego produktu moze stuzy¢ wielu innym
internautom, w réznych krajach (translatory), rownoczesnie i przez dtugi czas.

Kolejnym czynnikiem stanowigcym o znaczeniu eWOM jest mnogos¢ form
wyrazu. Opini¢ mozna wyrazi¢ tekstowo, co z powodow praktycznych jest naj-
czestsze. Jednak komunikat moze przyjaé postac¢ pliku wideo zamieszczonego
w Internecie, zdjecia (lub tez memu — czyli przerobionego w humorystyczny spo-
sob zdjecia), nagrania audio.

Z mozliwos$cig wyboru formatu wyrazenia opinii koresponduje mnogosc¢ plat-
form, na ktorych mozna zawrze¢ swoje doswiadczenia. Chodzi tutaj o fora in-
ternetowe, serwisy spotecznosciowe, serwisy opiniujace i rankingowe, r6znego
rodzaju blogi, komentarze pod artykutami, mechanizm Wiki czy grupy dysku-
syjne. Przedstawione nosniki stuza do cyrkulacji tresci wyartykutowanych przez
samych internautow (UGC — User Generated Content) (Williams i wsp., 2010:
117). De facto tresci tworzone przez uzytkownikoéw dotyczace produktow i ustug
stanowig eWOM. Wida¢ przy tym dominacje¢ mediow spolecznos$ciowych, ktore
ze swej definicji sg predestynowane do wymiany informacji miedzy internautami
(Morrison, Cheong, Mcmillan, 2013: 97). W tym kontekscie nalezy wspomnie¢
o0 zastosowaniu urzadzen mobilnych (smartfonow, tabletow) do artykutowania wta-
snej opinii. Wedlug dostepnych danych znaczaca czgs$¢ uzytkownikoéw serwisu
spotecznos$ciowego Facebook korzysta z niego wlasnie poprzez aplikacje mobil-
ng. Stanowi to kolejny czynnik utatwiajacy wyrazanie nieformalnych komunika-
tow biznesowych.

Niskie koszty stosowania sg kolejng przestanka rozprzestrzeniania si¢ nie-
formalnej komunikacji w Internecie (Yen, Tang, 2015: 79). Na skutek spadku cen
dostepu do Internetu oraz upowszechnienia si¢ taryf abonamentowych, niezalez-
nych od ilo$ci pobranych/wystanych informacji, koszty nie stanowig bariery w ar-
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tykutowaniu opinii na temat produktow czy ustug. Szacunki wskazuja, ze znaczna
czes$¢ internautdow dzieli si¢ opiniami w sieci (mt/pap, 2014).

Wsrod motywow prowadzenia komunikacji nieformalnej znajdujg si¢ rézno-
rodne potrzeby. Ich przeglad zawiera tabela 1.

Tabela 1. Rodzaje motywdw prowadzenia wirtualnej komunikacji nieformalnej

Typy motywoéw Przejawy Autorzy
Poczucie Formulowanie opinii przydatnych dla Hennig-Thurau i wsp. (2004);
wspolnoty innych, wchodzenie w interakcje z innymi | Cheung, Lee (2012);
internautami Nadkarni, Hofmann (2012)

Poprawa Publikowanie rzeczowych/rozbudowanych | Daugherty i wsp. (2008);
wlasnego opinii, szukanie wzmocnienia u innych Bronner, de Hoog (2011);
wizerunku Cheung, Lee (2012)
Ekstrawersja Postawa przejawiajaca si¢ checia Hennig-Thurau i wsp. (2004);

wyartykutowania wlasnego ja, wysoka che¢é | Bronner, de Hoog (2011)
statego zabierania glosu

Redukcja Wyrazenie pozytywnych lub negatywnych | Daugherty i wsp. (2008);
dysonansu emocji poprzez zamieszczenie opinii Bronner, de Hoog (2011)
o produkcie
Altruizm Chg¢ bezinteresownej pomocy innym, Hennig-Thurau i wsp. (2004);
polepszenia ich pozycji poznawczej Yoo, Gretzel (2008);
i dokonania lepszego wyboru danego Cheung, Lee (2012)
produktu
Zachety Dowolna forma wynagrodzenia zwigzana | Hennig-Thurau i wsp. (2004);
ekonomiczne z wyartykulowaniem opinii Bronner, de Hoog (2011)

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie: Yen, Tang, 2015: 80-81; Jeong, Jang, 2011: 358

Przeglad literatury jednoznacznie wskazuje, ze generowanie eWOM odbywa
si¢ w oparciu o motywy o charakterze psychologicznym (poczucie wspdlnoty, po-
prawa wlasnego wizerunku, altruizm itd.). Wéréd motywatoréw jest jednak tak-
ze jeden bodziec o charakterze materialnym. Oddziatujac tacznie, prezentowane
przestanki powoduja, ze internauci sg sktonni do dzielenia si¢ wiedza i doswiad-
czeniem na tematy zwigzane z produktami i przedsi¢biorstwami.

W tym miejscu powstaje jednak pytanie, jaka jest wiarygodnos$¢ zamiesz-
czanych wpisow, komentarzy i opinii. Znane sg dzialania niektorych agencji
PR, ktore uprawiaja tzw. ukryty marketing szeptany. Polega on na publikowaniu
opinii z pozycji zwyklego internauty, bez ujawnienia, ze jest si¢ profesjonalistg
wynajetym do takiego zadania (Moroz, 2011: 91). Kwestia wiarygodnosci od-
grywa zatem pierwszoplanowg rol¢ dla rozwoju komunikacji nieformalnej w In-
ternecie. Przeglad badan w tym wzgledzie dokonany przez A. Scheibe (2012:
235-236) ujawnil, ze istnieje kilka metod sprawdzania, badz tez nawet podwyz-
szania zaufania do opinii gloszonych w przestrzeni wirtualnej. Na tej licie wy-
mieni¢ nalezy:
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1) wiarygodnos¢ zamieszczajacego informacje — uzalezniona od postrzeganych
motywow, ktorymi kieruje si¢ publikujacy komentarz (dla wtasnej korzysci
vs. pro publico bono),

2) wiarygodno$¢ platformy — w sensie jej niezaleznosci od danej marki;

3) ilos¢ informacji dotyczacych konkretnej marki — im jest wigcej wpisow, tym
wigksze budzg zaufanie;

4) charakter wypowiedzi zamieszczajacego opini¢ — przewaga negatywnych
ocen podwyzsza zaufanie.

Wirtualna komunikacja nieformalna statg si¢ obecnie nieodzownym elemen-
tem wczesnych etapow procesu nabywczego. W fazie podejmowanie decyzji o za-
spokojeniu potrzeby, szukania alternatywnych marek i podjecia ostatecznej decyzji
o zakupie danego produktu informacje od innych oséb stanowia wazne uzupel-
nienie wiedzy na temat produktu i to uzupelnienie z perspektywy tzw. zwyktego
uzytkownika. Wedtug badan przeprowadzonych przez serwis oceniajacy sklepy
internetowe Opineo.pl, 75% potencjalnych klientow zrezygnowato z dokonania
zakupow pod wpltywem negatywnych opinii, co w skali calego sektora e-handlu
przetozy¢ si¢ moze na ubytek przychodow w wysokosci 5 miliardow ztotych
(mt/pap, 2014). Jakkolwiek powyzszy szacunek wydaje si¢ znaczgco zawyzony,
to jednak oddaje znaczenie eWOM dla wynikéw finansowych przedsigbiorstw.
I nie chodzi tutaj wylacznie o przedsigbiorstwa dziatajace w przestrzeni wirtual-
nej. Efekt ROPO, przejawiajacy sie poszukiwaniem informacji o produkcie w In-
ternecie (W tym w szczegolnosci wérdd jego dotychczasowych uzytkownikow)
i dokonaniem zakupu w sklepie tradycyjnym, oddziatuje bezposrednio na trady-
cyjne kanaty dystrybucji.

Wirtualna nieformalna komunikacja silnie oddziatuje na branze turystyczng
(Liu, Park, 2015: 140; Ladhari, Michaud, 2015: 36). Ze swojej istoty ustugi tury-
styczne niosg z sobg duzy tadunek informacyjny, dotyczacy interesujacych miejsc,
wartych odwiedzenia hoteli, godnych polecenia organizatoréw turystycznych
i wielu innych elementow zwigzanych z wyjazdem (np. wizy, zdrowie). Wszyst-
kie te informacje moga by¢ i w praktyce sa przedmiotem wirtualnej komunika-
cji nieformalnej. Specyficzny charakter $wiadczonych ustug, polegajacy na fak-
cie najczesciej jednokrotnego odwiedzenia danego hotelu czy miejscowosci przez
danego konsumenta, uwypukla role nieformalnej komunikacji. Znacznie eWOM
potwierdza tez istnienie i rozwoj serwisow internetowych umozliwiajacych za-
mieszczenie opinii 0 danym miejscu, hotelu czy touroperatorze (organizatorze
turystyki). Takie serwisy jak tripadvisor, holidaycheck, virtual tourist i inne, sta-
nowig przyktad platform, ktore pozwalajg na cyrkulacje informacji turystycznych
pomigdzy internautami.

Jak dowodza badania rynkowe, eWOM staje si¢ przestanka dokonywania
wyborow konsumenckich w obszarze turystyki. Sondaz przeprowadzony w USA
w 2011 roku, yymuje komunikacj¢ nieformalng w Internecie na 3 miejscu prze-
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stanek powodujacych wyboér wakacyjnego miejsca wypoczynku (po dotych-
czasowym doswiadczeniu oraz otrzymanych rabatach) (Idil, 2011: 3). Réwniez
w badaniu firmy konsultingowej Deloitte potwierdzito si¢ znacznie eWOM. Wir-
tualna komunikacja nieformalna jest najbardziej wptywowym zroédiem infor-
macji podczas rezerwowania wakacji. Doktadne dane w tym wzgledzie przed-
stawia rysunek 2.

eWOM 59%

|

strony internetowe touroperatorow 39%

ustne rekomendacje od znajomychi rodziny 31%

strony internetowe agentéw turystycznych 25%

artykuty i reklamy w prasie drukowanej 21%

rozmowa z agentem turystycznym 12%

rozmowa z przedstawicielem touroperatora R%

=

Rysunek 2. Zrédfa informacji uwzgledniane w procesie rezerwadji
wypoczynku wakacyjnego
Zrédio: Pickett i wsp, 2015: 8

Zawarte dane odzwierciedlajg podziat na kategorie komunikacji: oficjalna,
nieoficjalng oraz uprawiang przez strony trzecie (w analizowanym badaniu — pra-
s¢). W odniesieniu do komunikacji nieformalnej wida¢ rozréznienie na tradycyj-
ng komunikacje nieformalng (ustne rekomendacje) i wirtualng komunikacje nie-
formalng (fora, serwisy spotecznosciowe itd.). eWOM odgrywa role najbardziej
wptywowego zrodta informacji.

Z kolei stosunek Polakow do informacji zamieszczonych w Internecie pod-
czas planowania wakacji oddaje badanie GFK (kip, 2015). Okoto 56% Polakéw
postrzega Internet jako przydatne narzedzie do planowania wakacji, a 95% uzywa
go takze w trakcie pobytu wakacyjnego. Wybor miejsca wypoczynku podyktowa-
ny jest przede wszystkim ceng (53% respondentoéw), nastepnie dobrg opinig wsrod
recenzentow lub znajomych (43% respondentow). Tak wigc nieformalna komuni-
kacja oddziatuje na proces nabywczy w turystyce.
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3. Metodyka badania

18 marca 2015 miat miejsce zamach terrorystyczny. Dwoch przebranych za po-
licjantow terrorystow ostrzelato z broni maszynowej turystow, ktorzy przyje-
chali zwiedza¢ Narodowe Muzeum Bardo w Tunisie. Na skutek zamachu zgine-
ty 23 osoby, w tym 3 Polakéw. 22 osoby zostaty ranne. Nalezy odnotowaé fakt,
ze byt to pierwszy od wielu lat skuteczny atak terrorystyczny na polskich obywateli
wypoczywajacych za granica i jako taki zostal mocno naglosniony przez media
w kraju. W zwiazku z tym radykalnie zmienita si¢ sytuacja polskich touropera-
torow, ktorzy oferowali wyjazdy do Tunezji. Jednoczesnie przed dylematem sta-
neli turysci przebywajacy w Tunezji oraz ci, ktorzy si¢ do niej dopiero wybierali
w przysztosci.

Opisywany przypadek stanowi przyktad sytuacji kryzysowej, z ktoérg mu-
sieli si¢ zmierzy¢ polscy turysci, jak rowniez touroperatorzy. Obecnie jednym
z gtdéwnych kanatéw komunikacji w sytuacji kryzysowej sa media spotecznoscio-
we (Miller, 2012: 41-52). Pozwalaja one bowiem na szybka reakcje, wyartykuto-
wanie emocji 1 wielostronng komunikacje pomiedzy firmg i klientami, jak 1 mig-
dzy samymi klientami. Z tego powodu obserwacja mediow spotecznosciowych
w okresie po 18 marca 2015 przynosi interesujacy poznawczo material badawczy
dotyczacy opinii klientow na temat pozostania w/wyjazdu do Tunezji, a w konse-
kwencji ksztattowania ich wyborow nabywczych.

Problem badawczy dotyczy formy, zakresu i czasookresu wypowiedzi obec-
nych, bytych i potencjalnych klientéw biur podrézy sformutowanych na profilach
firmowych (fanpage’ach) touroperatorow, ktorzy oferowali wyjazdy turystyczne
do Tunezji.

Wedtug dostepnych danych w chwili ataku terrorystycznego w Tunezji tacz-
nie przebywato 291 Polakow (Frydrykiewicz, 2015a), za$ tysiagce turystéw z Pol-
ski wybieralo si¢ do niej w sezonie zimowym i letnim. Wedtug statystyk Polskiej
Organizacji Turystycznej Tunezja stanowila w2014 roku siodmy rynek wakacyj-
ny pod wzgledem liczby turystow z Polski, z liczba odwiedzajacych na poziomie
108 tysiecy. Dlatego tez kwestia ,,jecha¢ czy nie jecha¢ do Tunezji” byta dylema-
tem dla relatywnie duzej grupy turystow oraz wyzwaniem dla kilku duzych to-
uroperatorow.

Przedmiotem badania sg reperkusje ataku terrorystycznego na muzeum Bardo
w Tunisie, zaréwno dla turystow, jak i dla organizatoréw turystyki. Klienci prze-
bywajgcy w Tunezji podczas dokonania zamachu zostali ewakuowani do kraju,
z czego nie wszyscy byli zadowoleni. Duzo wigkszy cigzar finansowy miata de-
cyzja touroperatoréw, czy realizowa¢ zawarte kontrakty w nadchodzacych mie-
sigcach, czy tez je anulowac.

Podmiotem badan sg osoby wypowiadajace si¢ na profilach firmowych (fan-
page’ach) tych touroperatorow, ktorzy oferowali wypoczynek w Tunezji. W tej
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liczbie znalezli si¢ nastepujacy touroperatorzy: Nowa Itaka, Sun&Fun, Exim To-
urs oraz TUI Poland. Oprécz wymiany pogladéw na temat samego zamachu oraz
jego konsekwencji, analiza sentymentu wypowiedzi dominujgcego na profilu fir-
mowym byta tez jedna ze wskazowek dla organizatorow turystyki. To bowiem
na ich barkach spoczat problem rozwigzania sytuacji kryzysowej, tak by z jedne;j
strony zapewni¢ bezpieczenstwo turystom, a z drugiej nie straci¢ na tym finan-
sowo 1 wizerunkowo.

Metodyka badan odwotuje si¢ do paradygmatu interpretatywnego (Sutkow-
ski, 2005: 111). Wynika to z faktu, ze badanie ma charakter jakosciowy — odwotu-
je si¢ bowiem do sformutowanych ,,na goragco” opinii, ktore z definicji niosg duzy
tadunek emocjonalny. Analiza kontekstu wypowiedzi pozwala na przesledzenie
sposobu rozumowania poszczegolnych osob i ich przestanki podejmowania decy-
zji o wyborze ustugi turystycznej. Ze wzgledu na fakt, ze dyskusja na profilach
firmowych nie byta moderowana przez administratoréw, jej zapis stanowi wazne,
i w istocie jedyne zrodto, pokazujace in statu nascendi jak zareagowali klienci
na opisywang sytuacje kryzysowa.

Zastosowane metody badawcze to analiza studium przypadku, analiza wy-
powiedzi fanéw wybranych touroperatoréw oraz agregacja danych statystycz-
nych uzyskanych z serwisu Brand24.pl. Wybor metod badawczych zostat po-
dyktowany celem opracowania, przedmiotem badan i przyjetym paradygmatem
badawczym.

4. Analiza wypowiedzi na profilach firmowych biur
turystycznych wysytajacych turystéw do Tunezji
po ataku terrorystycznym na muzeum Bardo

Bezposrednio po zamachu informacja o nim zostata upubliczniona w mediach
elektronicznych (telewizja, Internet). Oprocz konsekwencji politycznych, skutki
zamachu odcisngty pigtno na gospodarce Tunezji. Zmniejszenie liczby turystow
wplynegto bezposrednio na kondycje panstwa, poniewaz sektor turystyczny ge-
nerowat okoto 7% tunezyjskiego PKB, za$ branza zatrudniata okoto 400 tysigcy
pracownikow (Walewska, 2015).

Przed dylematem stangli klienci przybywajacy w Tunezji (lub majacy przy-
by¢ do niej w przysztosci). W dniu dokonania ataku w Tunezji przebywato wie-
lu polskich turystow, z czego zdecydowana wigkszos¢ byta klientami biura Nowa
Itaka (182 osoby). Polacy jako jedyna nacja zostali objeci rzadowym nakazem po-
wrotu do kraju. Zaden inny kraj nie zdecydowat si¢ na taki krok. Powyzsze posu-
nigcie nie znalazto zrozumienia u wszystkich wypoczywajacych w Tunezji. We-
dtug czesci turystow w kurortach turystycznych takich jak Susa czy Hammamet
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bylo bezpiecznie i nie zachodzita konieczno$¢ bezwarunkowej ewakuacji. Poni-
zej zacytowane zostang wypowiedzi osob podzielajacych takie poglady (Frydry-
kiewicz, 2015b):

Jestem zaskoczona cata tg sytuacja. Skrécili mi wakacje o tydzien, musiatam
wracac¢ czy chcialam czy nie chciatam. Jak zwykle przesadzamy z reakcja.
Oczywiscie, ze szkoda ofiar, ale szkoda tez tunezyjskich hotelarzy, bo jako je-
dyna nacja uciekli$my im tak szybko.

W czerwcu wracam do Tunezji — ja kocham ten kraj i jego klimat. To byl mgj
siodmy raz i jezeli tylko bedzie dobra oferta i kawalek czasu, zeby spedzi¢
go z zona, to bedziemy jezdzi¢ 6smy, dziewiaty, dziesiaty i jedenasty raz.

Jakikolwiek bylby stosunek przebywajacych w Tunezji do pomystu ewaku-
acji — decyzja taka zostata podjeta przez rzad w porozumieniu touroperatorami
1 byta realizowana. Zgota odmiennie przedstawiala si¢ kwestia polskich turystow,
ktorzy mieli przyjecha¢ do Tunezji po dacie zamachu. W marcu biura turystyczne
przyjmowaty bowiem zapisy nie tylko na konczacy si¢ sezon zimowy, ale prowa-
dzona byta rowniez sprzedaz sezonu letniego, w ktérym Tunezj¢ odwiedzi¢ miato
tysigce turystow z Polski. Dla tych turystow zamach na muzeum Bardo wigzat si¢
z powaznym dylematem, co robi¢ ze zlozong rezerwacja. Jecha¢ do Tunezji? Czy
zmieni¢ kierunek wyjazdu? W tym wzgledzie mogty ujawnic si¢ rozne dziatania,
co schematycznie przedstawia rysunek 3.

Zamach

A

Obawy turystow o bezpieczenstwo |

Zarzucenie pomystu wypoczynku w Tunezji Podtrzymanie checi przyjazdu do Tunezji
mimo wszystko

.

| Niskie ceny | | Okazanie solidarnosci

Rysunek 3. Dylemat turystéw wybierajgcych sie do Tunezji po dacie dokonanego
aktu terrorystycznego

Zrodto: opracowanie wiasne
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Powyzszy dylemat znalazt swoje odzwierciedlenie na profilach firmowych
touroperatorow majacych w ofercie wypoczynek w Tunezji. Internauci dzielili si¢
pogladami w kwestii bezpieczenstwa wyjazdu, alternatywnych destynacji oraz
oceny dziatania organizatorow turystyki. Ponizej znajduja si¢ cytaty dobrze repre-
zentujgce sentyment wypowiedzi na fanpage’ach wybranych biur turystycznych
(zachowano oryginalng pisowni¢):

P.S.: Co z dotychczasowymi rezerwacjami do tego kraju?

A.J: jatez mam kupiong Tunezj¢ na Pazdziernik i jestem dobrej mysli. Kto$ na-
pisat, ze teraz tam bedzie bezpieczniej niz w Biatym Domu... ale media musza
zrobi¢ swoje... Bedzie dobrze.

E.J.: Smutna wiadomos$¢ o zamachu w Tunezji, chciatam si¢ tam wybraé, ale
teraz strach zajrzat w oczy.

E-AM: Witam ! ja mam na 11.06 wykupione wczasy i po tym co sie stalo boje
sie tam leciec czy moge zmienic kierunek na inne Pansstwo?

K.N.: Mam pytanie czy jak sytuacja si¢ uspokoi to czy kto$ z Panstwa wybierze
si¢ do Tunezji w czerwcu? Nie wiem co mam zrobi¢ jade z dwdjka dzieci?
Itaka: zachgcamy do $ledzenia komunikatow MSZ: [...] Jesli zarezerwowatas wcza-
sy u nas prosimy o kontakt z naszym Centrum Obstugi Klienta: dok@itaka.pl.
K.N.:juz si¢ kontaktowalismy, ale Itaka nie jest w stanie zaproponowac nam in-
nej wycieczki o takich samych standardach jak w Tunezji (5 0sob).

A.O: ITAKA - Skad nagly wzrost cen na wakacyjne wycieczki do Europy w po-
rownaniu z dniem wczorajszym przed zamachem skoro promocja LATO 2015
zostala przedluzona? Czyzby proba ,,odbicia” strat? Ludzie zmieniaja rezerwa-
cje wiec wy podnosicie ceny?

E.O: ja miatam odwiedzi¢ Egipt i Izrael, ale zmieniam kierunek na jakis Euro-
pejski bo po co sie denerwowac na wakacjach

K.N: tylko w Europie nie ma nic ciekawego

E.O.: Teneryfa jest pickna, ale duzo drozsza niz Tunezja. Teneryfa ma takie
atrakcje jak Siam Park i Loro Park obydwa parki to $wietna zabawa dla dzieci
i dorostych.

A.N.: Czy Turcja jest na licie krajow zagrozonych? Wiem ze to jest trudne
do przewidzenia, ale czy biuro nie ma jaki$ informacji na ten temat? Czy moz-
na zmieni¢ rezerwacje jakby co?

A.S.: ja bym omijata wszystkie takie kraje.
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E.B.: Nie rozumiem dlaczego atakujecie Itake. Oskarzajcie polskie MSZ. To wia-
dze panstwa powinny informowaé o zamykaniu kierunkow wyjazdow tury-
stycznych. Poza tym przypomnijcie sobie Madryt, Londyn czy dramat w Nor-
wegii. To w koncu Europa! I nie trzeba kraju arabskiego czy paryskiego Charlie...
Nie ma co tez kpi¢ z ludzi, ktorzy chceieli wypoczaé i zwiedzi¢ akurat to miej-
sce. Stata si¢ tragedia. [ z tego co wiemy nie tylko z udziatem Polakow i Itaki!
Byli tam tez Niemcy 1 Wtosi.

A.L.: W takich krajach nie wiadomo co si¢ wydarzy. Byl zamach pod hotelem
w Sousse, morderstwa zotnierzy, zabojstwo opozycjonisty. Jakich jeszcze zna-
kéw trzeba, zeby zaprzesta¢ wycieczek ? Tam jest teraz walka o kraj...

Przytoczone dyskusje przyjma czesto emocjonalny wyraz, co wprost jest
zwiazane z przedmiotem wypowiedzi — a wigc dokonanym zamachem terrory-
stycznym. Dyskusja ma miejsce pomigdzy samymi zainteresowanymi, ale czesto
glos zabiera firma turystyczna. Dzieje si¢ tak z dwoch powodow: klienci sg zdezo-
rientowani co robi¢ w takiej wyjatkowej sytuacji lub tez firma jest oskarzana o nie-
wlasciwe postepowanie wobec klientow (brak poinformowania o rekomendacjach
MSZ lub zawyzanie cen innych kierunkow turystycznych).

Zacytowana komunikacja nieformalna wskazuje na kilka najwazniejszych
watkoéw podejmowanych przez rozméwcow, takich jak: zal wynikajacy z zamachu,
wyrazenie obaw o bezpieczenstwo, szukanie alternatywnych kierunkéw wakacyj-
nego wypoczynku, oskarzanie touroperatorow o zawyzanie cen innych kierunkow
turystycznych. Warto podkresli¢, ze atak terrorystyczny nie przykut uwagi zbyt
duzej liczby internautéw. Nie powstato zbyt wiele watkow na fanpage’u. Doktad-
ne dane w tym wzgledzie prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Gtéwne tematy dyskusji na profilach firmowych touroperatoréw posiadajacych
w ofercie Tunezje

Charakter wypowiedzi Liczba watkéw

Obawy o wyjazd do Tunezji 14

Atak mogt si¢ wydarzy¢ wszedzie
Biuro nie przestrzega zaleceh MSZ
Zaniepokojenie bezpieczenstwem w krajach osciennych (Maroko, Egipt)

Niepotrzebne odwotanie oferty turystycznej do Tunezji

Sprawna zamiana oferty turystycznej
Uniemozliwienie zamiany oferty turystycznej

— =Bl

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania
Analiza dokonana na profilach firmowych trzech touroperatorow, ktorych
klienci stanowili baz¢ wypoczywajacych w Tunezji, wykazata najwigkszg ak-
tywnosc¢ internautow na fanpage’u Nowej Itaki. Wigza¢ to nalezy z pozycja lide-
ra polskiej turystyki wyjazdowej i obstuga najwiekszej liczby klientéw. Z drugie;j

FOE 6(332) 2017  www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/


http://www.czasopisma.uni.lodz.pl/foe/

Wydzwiek spoteczny ataku terrorystycznego w Tunezji... 19

jednak strony budzi zastanowienie niewielka aktywnos$¢ internautow na profilach
przedsigbiorstw Sun&Fun i EximTours, ktore takze oferowaty wyjazdy turystycz-
ne do Tunezji.

Kolejnym wnioskiem wyptywajacym z analizy jest to, ze efekt zagospodarowania
uwagi internautow byt krotkotrwaty. Analiza profili firmowych wykazata, ze wy-
powiedzi na temat wszelkich aspektéw zamachu terrorystycznego na muzeum
Bardo zanikty po 23 dniach. Aby potwierdzi¢ powyzsze spostrzezenie, autor
skorzystat z serwisu monitorujacego media spoteczno$ciowe Brand24.pl. Aktyw-
no$¢ internautéw w mediach spotecznosciowych, takich jak serwisy spoteczno-
sciowe (Facebook), fora internetowe, blogi, komentarze pod artykutami w porta-
lach przedstawia rysunek 4.
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Rysunek 4. Dynamika wypowiedzi internautéw na temat ataku terrorystycznego
na muzeum Bardo

Zrédto: opracowano na podstawie Zamach w Tunezji, 2015

Zgodnie z otrzymanym raportem temat ataku terrorystycznego miat charak-
ter fali — bardzo gwaltownie wzrést, ale rownie szybko opadt. Liczba wpisow
we wszystkich kanatach mediow spotecznosciowych wzrosta od 0 do okoto 2,5 ty-
sigca. Jednak juz po 3 dniach odnotowano radykalny spadek zainteresowania wy-
powiedziami na analizowany temat, za$ po 9 dniach problem zamachu catkowicie
zniknat z kanatu komunikacji nieformalnej w Internecie.
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5. Podsumowanie

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, zdecydowanie wigcej turystow poparto
dziatania biur podrozy polegajace na odwotaniu mozliwosci wyjazdu do Tunez;ji.
Nieliczne gltosy w prowadzonych dyskusjach przychylaty si¢ do pogladu, ze za-
niechanie obstugi rynku tunezyjskiego bylo przedwczesne i niepotrzebne. Takie
roztozenie akcentow w nieformalnej komunikacji pomogto zarzadom organizato-
row turystyki podja¢ decyzje o anulowaniu wyjazdow do Tunezji. Niewatpliwie
przestudiowanie fanpage’a nie stanowito czynnika o podstawowym charakterze
w prowadzonej kalkulacji zyskow i strat. Tym niemniej utwierdzito zarzadzaja-
cych w stusznosci podjetych dziatan co do rezygnacji z tego kierunku. Zasadnosé¢
powyzszego stanowiska potwierdzit drugi zamach terrorystyczny w Tunez;ji prze-
prowadzony w czerwcu 2015 roku.

Analizowany zamach stat si¢ asumptem do przyjrzenia si¢ roli profili fir-
mowych organizatorow turystyki w sytuacjach kryzysowych. Faktycznie w dniu
zamachu oraz dzien pdzniej klienci byli zdezorientowani co majg uczynic z za-
rezerwowanym wyjazdem. Wyartykutowanie obaw, zasiggniecie opinii innych
0s6b pozwolito z jednej strony na obnizenie dysonansu poznawczego, a z drugiej
pozwolito na otrzymanie konkretnych informacji, w tym wypadku od organi-
zatorow turystyki. Po analizie wpiséw na fanpage’u powstaje jednak nieodparte
wrazenie, ze przedsi¢cbiorstwa nie wykorzystaty w pelni mozliwosci, jakie kryja
w sobie media spoteczno$ciowe. Wydaje sig, ze informacja o sposobach dalszego
postgpowania czy rozwiania narastajacych watpliwosci klientdow powinna znalez¢
szersze odbicie w dziataniach administratora profilu firmowego.

Jak wskazata przeprowadzona analiza zainteresowanie nawet tak dramatycz-
nym tematem nie trwa zbyt dtugo. Projektujac niniejsze badania zaktadano, ze ko-
munikacja nieformalna, prowadzona poprzez profile firmowe bedzie zajmowaé
uzytkownikom wiele dni. W mass mediach debata na temat r6znych aspektow
ataku terrorystycznego na muzeum Bardo trwata bowiem 2 tygodnie. Jednak sku-
pienie uwagi nawet na sytuacji kryzysowej nie trwato w mediach spolecznoscio-
wych dtuzej jak 2-3 dni. Ta obserwacja ma praktyczne znaczenie dla zarzadzaja-
cych. Nalezy szybko opracowac strategiec komunikacyjng i konsekwentnie wdrazaé
ja w zycie. Jednym z jej elementow powinno by¢ szerokie wlgczenie internautow
do dyskusji, by w petni wykorzystaé zalety eWOM.
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Sentiment Amongst the Customers of Touroperators After Terrorist Attack
- Analysis of Social Networking Sites

Abstract: Tunisia constitutes one of basic directions of tourist trips in Poland. However terrorist at-
tack on the museum in Bardo, widely related in mass media, changed the image of Tunisia as the
safe holiday destination. The assassination caused a number of consequences for the Polish tourism,
for tour operators sending tourists to Tunisia, and finally for visitors (or intended to visit Tunisia). One
of the key decisions of clients who bought stay in Tunisia, was a decision: to go or not to go there.
In turn for people who just spent holiday in Tunisia, there” another dilemma — to come back now
or wait until the end of their stay. Similar decisions arose before the touroperators. From a sociological
point of view, the social sentiment of opinions on outbound tourism to Tunisia reflect company pro-
files on Facebook (fanpage) of the principal tourist agencies sending customers to the country con-
cerned. The fanpages were in fact sometimes very emotional discourse on line touroperator—client.
The aim of the paper is to examine and evaluate the sentiment of statements on fanpages of main
tour operators focusing around the question: to go or not to go there (tourist point of view); to con-
tinue departures or to cease them (point of view of touroperators). Because of the direct, immediate
and honest (sometimes painfully) discussions conducted at company profiles on Facebook, you can
glimpse into the motivations of choice for consumers on the one hand, and on the other take a look
at and consider the arguments of travel operators.

Keywords: social media, eWOM, sentiment, terrorist attack, travel
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