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Abstrakt

Cel. Analiza mozliwoS$ci wykorzystania kanalu YouTube przez instytucje rynku turystycznego
jako instrumentu transferu i dyfuzji wiedzy specjalistycznej do biznesu turystycznego.
Metoda. Analize przeprowadzono w oparciu o studium przypadku irlandzkiej Narodowej
Agencji Rozwoju Turystyki (National Tourism Development Authority). Dane wykorzysta-
ne do analiz zostaly pozyskane poprzez zastosowanie analizy tresci 111 materiatéw wideo,
w tym 36 webinariéw — publikacji bezposrednio nakierowanych na transfer wiedzy do przed-
siebiorstw i innych organizacji dziatajacych w sektorze. Analiza treéci zostata takze zastoso-
wana do komentarzy i dyskusji zwiazanych z tymi publikacjami.

Wyniki. Badania ukazaly potencjal funkcjonalny rozwiagzan istniejacych w érodowisku me-
diéw spoleczno$ciowych z punktu widzenia potrzeb biznesu turystycznego. Wyniki wskazu-
ja, ze rozwiazania tego typu moga by¢ efektywnie zaadaptowane przez wiekszo$é instytucji
wspierajacych biznes turystyczny, m.in. centralne instytucje odpowiedzialne za budowanie
konkurencyjnoéci gospodarki turystycznej, samorzady regionalne i gospodarcze, stowarzy-
szenia przedsiebiorcow.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Sformutowane wnioski ograniczone sg specyfika
obiektu badan i uwarunkowan otoczenia, w ktérym funkcjonuje.

Implikacje praktyczne. W ramach opracowanego studium przypadku wskazano, w jaki
sposéb mozna efektywnie wykorzystac proste i1 tatwo dostepne narzedzia do udrazniania ka-
natéw transferu wiedzy do branzy turystyczne;j.

Oryginalno$é. Przeprowadzona analiza wykracza poza eksplorowany w literaturze przed-
miotu obszar marketingowych zastosowan mediéw spoteczno$ciowych. Wypetnia natomiast
luke badawcza w odniesieniu do problemu zastosowania tych rozwiazan do transferowania
wiedzy z otoczenia do biznesu turystycznego.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, transfer wiedzy, kapital intelektualny, ryzyko,
otoczenie biznesu, branza turystyczna.
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Wprowadzenie

W ostatnich latach ro$nie znaczenie kapitatu intelektualnego, bedace-
go gléwnym Zrédlem wiedzy, ktora z kolei ma decydujacy wpltyw na kondy-
cje podmiotéw gospodarczych. Jest to coraz wazniejszy czynnik decyduja-
cy o sukcesie gospodarczym lub jego braku. Zarzadzanie wiedza 1 kapitat
intelektualny staja sie dzi§ waznym wyznacznikiem miejsca organiza-
¢ji na konkurencyjnym rynku [Skrzypek 2002]. Chodzi tu o wiedze, ktéra
powstaje w wyniku procesow ,uczenia sie” bedacych konsekwencja kumu-
lacji doéwiadczen pochodzacych zinterakeji z otoczeniem iz analizy zja-
wisk zachodzacych wewnatrz przedsiebiorstwa. Natomiast zarzadzanie
wiedza obejmuje uczenie sie od klientéw, pozyskiwanie wiedzy od innych
organizacji 1 0s0b oraz organizowanie 1 transfer wiedzy juz zgromadzone;.
Transfer wiedzy jest jednym z najwazniejszych czynnikéw determinujacych
rozwdj jej zasobow oraz ich efektywne wykorzystanie. Dlatego tez przedsie-
biorstwa turystyczne powinny zwrécié¢ szczegbélng uwage na wypracowanie
mechanizmoéw, ktore beda nie tylko stymulowaty procesy uczenia sie, zdo-
bywania i kreowania nowej wiedzy, lecz rowniez wspieraly transfer wiedzy
[Radziszewska 2009], a dzieki temu doprowadzaly do wzrostu ich kapitatu
intelektualnego.

Waznym elementem kapitatu intelektualnego jest kapital spoteczny,
przy czym w kontekécie transferu wiedzy warto rozrézni¢ dwa jego typy:
spajajacy (bonding) oraz pomostowy (bridging). Pojecia te po raz pierwszy
wprowadzil 1rozwinal w swoich pracach R. Putnam [Norris 2002, s. 3].
Komunikacja oparta na fizycznym kontakcie uczestnikow procesu tworzy
spajajacy kapitat spoteczny, ktéry jest wewnetrznie spdjny, cechuje sie silny-
mi polaczeniami i zalezno$ciami wewnatrz organizacji, jednak ma stosun-
kowo niewiele potaczen zewnetrznych. Te cechy pozwalaja mu na szybka,
latwa 1 ptynna wymiane wiedzy pomiedzy podobnymi podmiotami [Daniel
1in. 2003]. Ten rodzaj kapitatu spotecznego wiaze sie z zaufaniem i wza-
jemnym zaangazowaniem, a takze zwieksza wymiane wiedzy zorientowa-
nej na konsensus, stabilnoéé i standaryzacje oraz procedury. Stanowi on sil-
ng podstawe do wymiany wiedzy ukrytej. W zwigzku z tym oddzialuje na
tworzenie kapitatu intelektualnego poprzez efektywne utrzymanie i biezacy
rozw0j istniejacej wiedzy 1 kompetencji. Warto§é jest tworzona w tym przy-
padku przez wykorzystywanie i ciagly rozwdj istniejacego kapitatu intelek-
tualnego organizacji.

Komunikacja wykorzystujaca internet zapewnia szeroki przeptyw infor-
macji 1 mozliwosci komunikacji z innymi, odmiennymi w swej istocie pod-
miotami, rozwijajac tez ich elastyczno$é [Gargiulo, Benassi 2000, s. 194].
Spojrzenie na organizacje 1 istniejace w niej problemy z réznych punktéw
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widzenia rozwija procesy myslowe 1 poprawia kreatywno$¢ 1 jako$é rozwia-
zywania probleméw [Nemeth 1997, s. 55—59]. Przeptyw wiedzy z r6znych
zrodel, nawet tych najbardziej odleglych, ulatwia nabywanie i tworzenie
zupelnie nowych wartoéci, kompetencji 1 strategii. Typ pomostowego kapi-
talu spolecznego umozliwia wytworzenie kapitalu intelektualnego poprzez
radykalne zmiany 1 innowacje. Je§li celem dziatania organizacji jest stwo-
rzenie zupelnie nowych pomystéw 1 nabywanie kompetencji, wiedzy 1 mozli-
wos$ci jej rozwoju, to typ kapitatu pomostowego bedzie bardziej korzystny.

Ponadto zaré6wno kapital spoteczny spajajacy, jak 1 pomostowy umoz-
liwiaja tworzenie warto$ci poprzez rézne procesy transferu wiedzy: pierw-
szy wplywa na wzrost kapitatu intelektualnego poprzez biezacy jego roz-
woj, a drugi generuje kapitatl intelektualny dzieki jego radykalnej odnowie
iinnowacji. Potaczenie tych dwdch wymiarow jest swoistym kluczem umoz-
liwiajacym osiagniecie trwalej przewagi konkurencyjnej w obecnym tur-
bulentnym otoczeniu [Benner, Tushman 2003, s. 31]. Wyzwaniem dla pod-
miotow jest znalezienie optymalnej réwnowagi laczacej oba typy kapitalu
spolecznego w ogélnej sieci relacji organizacji. Pozyskiwanie wiedzy koncen-
truje sie na zewnetrznych jej Zrédtach, ktorymi sg klienci, zewnetrzni eks-
perci, biura turystyczne itp. Natomiast rozwéj wiedzy koncentruje sie na
wewnetrznych procesach realizowanych w celu zwiekszania wiedzy. Obser-
wacja trendow rynkowych prowadzi do tworzenia nowych, czesto innowacyj-
nych ustug. Wewnetrzny rozwdj wymaga dystrybucji wiedzy 1 wspolpracy
pomiedzy pracownikami réznych organizacji, a nawet réznych branz i sek-
torow gospodarki. Dlatego zarzadzanie wiedza zmusza do wdrozenia roz-
wigzan wspierajacych nauke, dystrybucje wiedzy 1 mozliwo$é wprowadza-
nia jej do praktyki [Wszendybyl-Skulska 2011].

Niezwykle pomocne w tym zakresie moga okazaé sie media spolecznos-
ciowe (MS), ktére moga byé¢ wykorzystywane w celu zwiekszenia transferu
wiedzy dzieki komunikacji realizowanej twarza w twarz lub tez stwarzaé
mozliwoéci dla transferu wiedzy do rozproszonych geograficznie spotecznosci.

Transfer wiedzy w kontekscie proceséow
zarzadzania wiedza w firmach turystycznych

Wiekszosé popularnych metodyk zarzadzania wiedza uwzglednia etap,
w ktérym w organizacji pojawia sie nowa wiedza [Koohang, Paliszkiewicz
2013, s. 109-110]. Moze sie to dziaé np. poprzez tworzenie wiedzy przez
pracownikéw organizacji (samodzielnie lub we wspélpracy z ekspertami
zewnetrznymi) lub tez przez jej pozyskiwanie z otoczenia organizacji. Two-
rzenie wiedzy przez organizacje turystyczne jest zagadnieniem zlozonym
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iw znacznym stopniu obcigzonym charakterystyka branzowa. General-
nie mozna powiedzie¢, ze firmy turystyczne w malym stopniu generuja
wiedze w procesach wewnetrznych. M. Najda-Janoszka 1 S. Kopera [2014]
dokonali przegladu barier dziatalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw tury-
stycznych. Naleza do nich m.in. niewlasciwa polityka kadrowa, dysfunk-
cjonalna kultura organizacyjna, ograniczone zasoby wewnetrzne czy niskie
zdolno$ci absorpcyjne [Najda-Janoszka, Kopera 2014, s. 191-194]. Wiek-
szo$¢ z nich stanowi wyjaénienie dla niskiej aktywnosci w zakresie samo-
dzielnego generowania wiedzy przez te podmioty, co zostato zdiagnozowa-
ne juz we wezesniejszych badaniach. W tym kontek§$cie staje sie jasnym, ze
najbardziej uzyteczne zrddia wiedzy znajduja sie zwykle poza organizacja.
Stad na pierwszy plan wysuwa sie kwestia efektywnosci przeptywu wiedzy
z tych Zrédet, co moze byé¢ rozwazane w trzech perspektywach: wewnetrz-
nej, zewnetrznej oraz sieclowe;j.

Perspektywa wewnetrzna to punkt widzenia przedsiebiorstwa, ktére
podejmuje celowe dziatania nakierowane na pozyskiwanie wiedzy ze zZrodet
zewnetrznych. Warto zauwazy¢, ze zrédta te moga mieé charakter aktyw-
ny lub pasywny. Zrédla aktywne to te, ktére prowadza, celowa dzialalnoéé
w zakresie tworzenia/pozyskiwania wiedzy 1 jej transferowania do biznesu
turystycznego (np. samorzad gospodarczy, jednostki badawcze albo dostaw-
cy rozwiazan dla turystyki). Zrédla pasywne to takie, ktére nie sa nastawio-
ne na dzielenie sie wiedza z przedsiebiorstwami turystycznymi, ale mimo
tego wiedza moze od nich byé przez firmy pozyskiwana (np. konkurenci —
poprzez benchmarking lub klienci — badania rynkowe). W ramach tej per-
spektywy analizie poddawane sa zdolno$ci firm turystycznych do pozyski-
wania wiedzy z otoczenia, a takze procesy 1 narzedzia, ktére moga do tego
stuzy¢. Omawiana perspektywa obecna jest m.in. w pracach: [Jussila 1 in.
2012] oraz [Litvin 1in. 2008]. Z kolei perspektywa zewnetrzna reprezen-
tuje punkt widzenia aktywnych Zrédel wiedzy, ktére samodzielnie tworza
lub przetwarzaja wiedze uzyteczna dla biznesu turystycznego, a nastepnie
$wiadomie 1 celowo przekazuja ja albo do konkretnych grup odbiorcéw, albo
jej zasoby czynia ogélnodostepnymi. W tym ujeciu na pierwszy plan wysu-
waja sie kwestie odpowiedniego doboru wiedzy w odniesieniu do potrzeb
odbiorcéw, a takze kanaléw i narzedzi, dzieki ktéorym trafi ona do benefi-
cjentow. Przyklady tego podejécia mozna znalezé miedzy innymi w pracach:
[Hjalager 2002, s. 472; Sigala, Marinidis 2010, s. 243].

Baza do zrozumienia ostatniej perspektywy jest sieciowe podejécie do
organizacji, ktore ktadzie nacisk na wspélprace i wspotdziatanie, dzieki
czemu wiedza jest tworzona i transferowana efektywniej miedzy podmio-
tami zaangazowanymi w sie¢ niz poza nia. Analizuje sie tu m.in. kwestie
budowania relacji w sieci, zaufania jako warunku koniecznego uzyskiwania
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dostepu do zasobow wiedzy partnerdw, a takze proceséw i narzedzi wspo-
magajacych transfer wiedzy. To popularne obecnie podejScie reprezentuja
m.in. publikacje: [Novelliiin. 2006, s. 1143; Williams 2005, s. 224; Baggio,
Cooper 2010; Weidenfeld 1 in. 2010].

Aktywne zré6dla wiedzy w otoczeniu organizacji

Prezentowany tekst koncentruje sie na zewnetrznym ujeciu transfe-
ru wiedzy, w szczegdlnoSci ze zrodet aktywnych. Dla lepszego zrozumienia
tej zewnetrznej perspektywy warto przywota¢ model zaproponowany przez
A. Hjalager. Wedlug tej autorki wiedza do przedsiebiorstw turystycznych
trafia z czterech systeméw zroédlowych: rynkowego, infrastrukturalnego,
technologicznego oraz regulacyjnego [Hjalager 2002, s. 471]. System ryn-
kowy to wszelkiego rodzaju organizacje 1instytucje, ktére tworza 1 bada-
ja struktury rynkowe, a wiec instytucje badawcze, samorzad gospodarczy,
organizacje pracodawcdow, instytucje targowe itp. Tutaj mozna tez zakwa-
lifikowaé wiekszo§¢ organizacji kooperujacych lub/i konkurujacych na bie-
zaco z przedsiebiorstwami turystycznymi. System infrastrukturalny obej-
muje instytucje 1 organizacje, ktére zajmuja sie tworzeniem i administracja
infrastruktura turystyczna ija wspomagaja — np. regionalne organizacje
turystyczne czy administracja publiczna. Poprzez kanaly technologiczne
transferowana jest zaréwno wiedza cicha — np. wbudowana w sprzedawane
przez dostawcow sprzet, wyposazenie czy technologie, jak 1 wiedza jawna
(szkolenia, instrukcje itp.). Ostatni z systemoéw to sfera regulacji, w ktérej
instytucje odpowiedzialne za stanowienie 1 egzekwowanie prawa sa zrod-
lem informacji o nowych regulacjach prawnych (wraz z ich interpretacjami),
ktére stanowig formalne ramy dziatalno$ci przedsiebiorstw turystycznych.

W kazdym ze zdefiniowanych wyzej kanaléow mozna znalezé zaréwno
zrodla pasywne, jak iaktywne. Jesli chodzi o dziatalno$é zrédel aktyw-
nych, czyli instytucji i organizacji w spos6b intencjonalny dostarczajacych
wiedze do branzy turystycznej, nalezy pamietacd, ze nie musza by¢ one twor-
cami wiedzy, ale moga by¢ jedynie jej ,przetwornikami” i ,przekaznikami”
[Hjalager 2002, s. 471]. Zbieraja one wiedze z innych zrédel 1 adaptuja ja do
mozliwosci absorpcyjnych po stronie odbiorcow. Ta rola nie powinna by¢ lek-
cewazona, poniewaz zdolno§¢ absorpcyjna w branzy turystycznej ksztaltuje
sie na bardzo niskim poziomie [Najda-Janoszka, Kopera 2014, s. 191-194;
Cooper 2006, s. 56]. Oznacza to, ze znaczna cze$¢ wiedzy, ktora pojawia sie
w otoczeniu lub jest przekazywana do organizacji turystycznych w pierwot-
nej postaci, moze nie tylko by¢ zbyt trudna do wykorzystania, ale wrecz nieza-
uwazona przez docelowych odbiorcéw. W takiej sytuacji istnieje konieczno$é,
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aby wypracowywana w tych instytucjach wiedza byla pozyskiwana, prze-
twarzana 1 dostosowywana do dalszego transferu przez organizacje posia-
dajace wyzszy potencjal absorpcyjny, takie jak: samorzad gospodarczy,
stowarzyszenia 1 organizacje rozwoju turystyki, jednostki administracji
publicznej zarzadzajace destynacjami itp.

Media spoleczno$ciowe jako narzedzie transferu wiedzy
przez zrodla aktywne — potencjal i zagrozenia

Niezaleznie od tego, czy analizowane zrddlo aktywne jest tworca czy
jedynie adapterem 1 przekaznikiem wiedzy wytworzonej gdzie indziej, rea-
lizowany przez nie transfer moze nastepowaé w oparciu o rézne techniki
inarzedzia. W prezentowanym tekscie przedstawione zostang mozliwo-
§ci mediéw spolecznoéciowych w zakresie wspierania transferu wiedzy do
biznesu turystycznego.

Media spoteczno$ciowe to powiekszajaca sie z dnia na dzien grupa roz-
wigzan obejmujacych szeroki zakres réznych, czesto przenikajacych sie
narzedzi bazujacych na filozofii Web 2.0. Do najpopularniejszych wspotczes-
nie narzedzi tego typu naleza: portale spolecznosciowe (social networking
sites), strony do dzielenia sie treSciami multimedialnymi (media sharing
sites), platformy blogowe 1 mikroblogowe, strony wykorzystujace mechani-
zmy Wiki, serwisy www zawierajace spolecznoSciowe recenzje oraz odnos-
niki do innych stron (social review 1 social bookmarking sites), fora 1 gru-
py dyskusyjne, aukcje internetowe, kanaty agregujace tresci, interaktywne
aplikacje, webinaria czy komunikatory internetowe [Kopera 2009b, s. 422;
Woodcock 11in. 2011, s. 64; Baird, Parasnis 2011b, s. 4]. Do najwazniej-
szych cech wymienionych rozwiazan nalezy z kolei nastawienie na swobod-
na komunikacje i kooperacje uzytkownikéw, a takze mozliwo§é tworzenia
1 rozpowszechniania réznych tresci przez wszystkich zainteresowanych, co
czyni je bardzo ,,demokratycznymi”. Dzieki tym cechom social media umoz-
liwiaja tworzenie 1 rozwd) spolecznosci internetowych. Z punktu widzenia
zarzadzania wiedza moga one pelni¢ niezwykle wazna funkcje zewnetrz-
nych repozytoriow wiedzy, zwykle — cho¢ nie zawsze — pasywnych.

Chociaz zainteresowanie MS w konteks$cie biznesowym ros$nie w ostat-
nich latach bardzo gwaltownie, to nalezy podkresli¢, ze koncentruje sie ono
gléwnie na ich zastosowaniach marketingowych [Leung 1in. 2013; Kach-
niewska 2013]. Tym niemniej od pewnego czasu mozna zauwazyC¢ pewne
zmiany w kierunku zastosowan rozwigzan Web 2.0 takze do pozyskiwania
wiedzy [Kopera 2009a], zdobywania pomysléw od klientéw, a takze wspot-
tworzenia innowacji [Baird, Parasnis 2011a, s. 4], réwniez w formie spotecz-
nosciowych konkurséw innowacyjnych [Bullinger iin. 2010], komunikacji
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miedzy pracownikami [Barker 2008], uczenia sie [Leino 1in. 2012;
Jussila 1 in. 2012] czy otwartych proceséw innowacyjnych [West, Gallagher
2006]. Zauwazono to takze w branzy turystycznej, gdzie wykorzystanie MS
do zbierania informacji o klientach w celu usprawniania operacji uznano
za jeden z najwazniejszych trendéw w 2013 roku [World Economic Forum
2013]. Brak jest natomiast istotnych badan dotyczacych zastosowan tych
rozwigzan do transferowania wiedzy z otoczenia do biznesu turystycznego,
a przyktady praktyczne takiego uzycia MS sa wciaz bardzo nieliczne.

Rozwazajac wykorzystanie MS, nalezy mieé¢ na uwadze, ze z punktu
widzenia organizacji integracja wewnetrznych systeméw komunikacji z me-
diami spoleczno$ciowymi generuje zwiekszony poziom ryzyka biznesowego
[Ernst & Young 2012; SHRM 2011; Ponemon Institute 2011]. Organizacje
staja bowiem przed wyzwaniem zapewnienia, z jednej strony — efektywnego
rozpowszechnianiai absorpcji danych w sieci, z drugiej natomiast — skutecz-
nej ochrony obszaru danych wrazliwych, poufnych, osobistych. Zatem bio-
rac pod uwage niewatpliwie szerokie spektrum mozliwo$ci generowanych
w Srodowisku MS, istotnym jest rozwazenie wszystkich $ciezek wplywu
tych mediéw na przedsiebiorstwo, poczawszy od wykorzystywania MS do
komunikacji z klientami i dostawcami, poprzez dostep pracownikéw do por-
tali spotecznosciowych podczas korzystania z systeméw korporacyjnych czy
tez korporacyjnych urzadzen mobilnych, po prywatna aktywno§é¢ pracowni-
kow w sferze spotecznosciowej [ISACA 2010]. W rezultacie mozna zidenty-
fikowaé dtuga liste zréznicowanych zagrozen technologicznych (np. dystry-
bucja 1 infekcja zlogliwym oprogramowaniem)i innych zagrozen osadzonych
w tredci!, ktére generuja ryzyko m.in. utraty wizerunku, wiarygodnoéci,
kluczowych danych, spadku produktywnosci, odpowiedzialnoéci prawnej
[ISACA 2010; Ernst & Young 2012; Deloitte 2012; Ashford 2010].

Obecnie zdecydowanie wyrazniej akcentuje sie wymiar spoteczny ryzy-
ka, gdyz podejscie oparte na poszukiwaniu technicznych rozwigzan sta-
je sie ewidentnie niewystarczajace, biorac pod uwage fakt, ze pracownicy
maja mozliwos§¢ dostepu do sieci w kazdym miejscu 1 czasie, przy uzyciu
dowolnego urzadzenia umozliwiajacego komunikacje [Everett 2010]. Dla-
tego, w celu ograniczenia ryzyka biznesowego 1 jednoczes$nie zwiekszenia
zdolnos$ci organizacji do efektywnego wykorzystania potencjalu MS w re-
alizwanej strategii rozwoju [Everett 2010], organizacje powinny zwiekszaé
wysilek na rzecz edukacji wszystkich pracownikéw w zakresie bezpieczen-
stwa 1 ochrony danych [Cosoi 2011] oraz zapewni¢ skoordynowane podejScie

! Bezprawne rozpowszechnianie wlasnoéci intelektualnej lub treSci obrazliwych,
przechowywanie danych handlowych, ujawnienie prywatnych lub poufnych informacji
w przestrzeni publicznej.
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do implementacji MS w filozofie dzialania organizacji [Ernst&Young 2012],
uwzgledniajace profesjonalne szkolenia dla pracownikéw odpowiedzialnych
za obecno$¢ firmy w Srodowisku MS [SHRM 2011].

Metodyka

Prezentacja 1 analiza mozliwo$ci wykorzystania MS przez instytucje
rynku turystycznego na potrzeby transferowania i dyfuzji wiedzy do bizne-
su turystycznego zostanie przeprowadzona w oparciu o studium przypadku,
ktérego obiektem bedzie irlandzka Narodowa Agencja Rozwoju Turystyki
(National Tourism Development Authority), a w szczegdlnoéci Failtelre-
landTV — kanal na platformie YouTube stuzacy publikowaniu wyproduko-
wanych przez Agencje materiatéw wideo.

Dane wykorzystane do analiz zostaly pozyskane poprzez zastosowa-
nie analizy tre$ci 111 materialéw wideo zamieszczonych na wspomnia-
nym kanale, w tym zwlaszcza 36 webinariéw, czyli publikacji bezposrednio
nakierowanych na transfer wiedzy do przedsiebiorstw 1innych organiza-
cji dziatajacych w sektorze. Analiza treéci zostata takze zastosowana do
komentarzy 1 dyskusji zwigzanych z tymi publikacjami. Dodatkowo w bada-
niu wykorzystano dane pochodzace ze strony Failte Ireland.

Studium przypadku

Failte Ireland (FI) jest to centralna instytucja wspierania turysty-
ki w Irlandii, o historii siegajacej poczatkow XX wieku, ktéra pod obecna
nazwa — w oparciu o National Tourism Development Authority Act — dziata
od 2003 roku. Jej podstawowym zadaniem jest wspieranie branzy turystycz-
nej Irlandii oraz zapewnianie, aby byla ona konkurencyjna destynacja, ofe-
rujaca wysokiej jakoSci produkty turystyczne [http://www.failteireland.ie].
Swdj cel FI realizuje poprzez szereg dziatan, ktére mieszcza, sie w czterech
gtéwnych obszarach: wsparcie 1 zasoby dla biznesu (Business suport and
resources), dziatalnosé promocyjna (Marketing and publicity), rozwdj desty-
nacji (Destination development) oraz rozwsj sektora turystycznego (Sector
development) [http://www.failteireland.ie]

W obszarze pierwszym FI prowadzi szerokie i zréznicowane dziatania
wspilerajace biznes turystyczny w réznej formie: poprzez dostarczanie wyso-
kiej jakosci danych, doradztwo, programy rozwoju kadr menedzerskich,
szkolenia, a takze dostep do zewnetrznych zrodel finansowania. W odniesie-
niu do dzialalno$ci marketingowej organizacja prowadzi szeroko zakrojone
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akcje promujace Irlandie poza jej granicami oraz na rynku krajowym,
wsplera promocje poszczegblnych destynacji, zapewnia dostep do informa-
cji turystycznej, a takze prowadzi dziatania majace na celu wlaczanie tury-
styki w proces rozwoju regionalnego. Flagowym projektem w tym zakresie
jest Discoverlreland [http://www.discoverireland.ie]. Ciekawym dziala-
niem realizowanym przez FI jest takze wspieranie ksztalcenia zawodowego
oraz instytucji akademickich w zakresie rozwoju 1 dostarczania programéw
nauczania nakierowanych na rozwoj turystyki w Irlandii.

W zakresie obszaru trzeciego (rozw¢j destynacjyi), FI wspiera wladze
poszczegblnych obszaréw recepcji turystyczne] na kazdym etapie cyklu
zycia destynacji 1 regionalnych produktéw turystycznych, wiaczajac w ten
proces réznych interesariuszy, w tym takze regionalnych przedsiebiorcéw
turystycznych. Prowadzi réwniez samodzielne projekty i programy nakie-
rowane na wdrazanie wybranych inicjatyw, wtacznie z ich finansowaniem.
Istotnym aspektem dziatan tej organizacji jest takze wspieranie eduka-
cji turystycznej. W koncu ostatni obszar dziatan realizowany jest w skali
makro, gdzie opracowywane sa plany i strategie rozwoju turystyki, specja-
listyczne programy treningowe oraz innowacyjne programy marketingowe.

Jak wynika z przedstawionej charakterystyki, Failte Ireland prowa-
dzi niezwykle zréznicowane i wielokierunkowe dziatania na rzecz rozwoju
turystyki w Irlandii. Wéréd nich duze znaczenie maja dzialania edukacyj-
ne. Sa one realizowane we wspOlpracy z instytucjami edukacyjnymi albo
tez samodzielnie przez sama agencje. Te ostatnie prowadzone sa w formie
tradycyjnych szkolen oraz specjalnie opracowanych materialow dydaktycz-
nych zaréwno online, jak 1 offline. Coraz czeéciej w dziatania te wtaczane
sq takze MS, w szczegoblnosci — choé¢ nie wylacznie — kanat FailtelrelandTV
dostepny w serwisie YouTube. Kanat ten jest elementem szerszego 1 spdjne-
go ekosystemu MS wykorzystywanych przez te organizacje w ré6znych obsza-
rach swojej dzialalnosci. Ponizsza analiza koncentruje sie wytacznie na tym
jednym narzedziu, ktére — zdaniem autoréw — jest najwazniejsze z punktu
widzenia transferu wiedzy przez Failte Ireland. Jest to podyktowane ogra-
niczeniami formalnymi niniejszego opracowania. Nalezy jednak pamietaé,
ze najlepsze efekty w zakresie transferu wiedzy uzyskuje sie dzieki synergii
réznych rozwiazan spoleczno$ciowych.

FailtelrelandTV jest oficjalnym kanatlem badanej organizacj
[https://www.youtube.com/user/FailteIrelandTV] (ryc. 1). Zgodnie z infor-
macjami na jej stronie internetowej stuzy on do informowania o tym, co
robi organizacja, aby zapewnia¢ trwaty rozwdj irlandzkiej turystyce. Kanat
istnieje od 13 marca 2012 roku, ma 111 opublikowanych filméw 1 posiada
3094 subskrybentéw oraz moze sie pochwali¢ prawie 1,7 mln odslton (stan
na 18 sierpnia 2014 roku).
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Ryec. 1. Strona domowa kanatu FailtelrelandTV
Fig. 1. Web site of the FailtelrelandTV
Zrédlo/Source: https://www.youtube.com/user/FailtelrelandTV (10.11.2014).

Publikowane filmy dotycza réznych aspektéw dziatalno$ci Failte Ire-
land, wszechstronnie wspierajac realizacje celow tej organizacji. Wiekszos§¢
zamieszczonych materialow informuje o dzialalnoéci Agencji, realizowa-
nych projektach 1 inicjatywach. Wiele z nich przybliza rézne grupy klientow,
ich potrzeby 1 wymagania, ulatwiajac tym samym $wiadome podejmowa-
nie decyzji dotyczacych segmentacji rynku 1 specyfiki oferowanych produk-
tow turystycznych. Organizacje turystyczne moga znalez¢ tam inspiracje do
dziatan innowacyjnych oraz zachete do wspoétpracy. Warto podkresli¢ réw-
niez aspekt wizerunkowy tego przedsiewziecia zaroéwno dla catej Irlandii,
jak 1 poszczegdlnych destynacji czy produktéw turystycznych. O ile wiek-
szo$¢ z omawilanych materiatéw moze by¢ zrédlem wartoSciowych infor-
macji 1 wiedzy dla przedsiebiorstw turystycznych, to na szczegdlna uwage
zashuguje zbudowany w formie playlisty zbidr webinariéow, w ktorych aspekt
aktywnego transferu wiedzy jest szczegélnie dobrze widoczny.

Webinarium to seminarium prowadzone online przy wykorzysta-
niu dostepnych rozwigzan informatycznych. Jest ono jednym z narzedzi
e-learningowych, ktére zdobywa coraz wieksza popularno$é. Z zalozenia
webinarium jest realizowane w formule synchronicznej, to znaczy, ze jego
uczestnicy spotykaja sie w przestrzeni wirtualne] w czasie rzeczywistym.
Umozliwia to nie tylko odbiér przekazywanych przez prowadzacego treéci,



KANAL YOUTUBE JAKO PRZYKELAD WYKORZYSTANIA MEDIOW... 65

ale rowniez aktywne uczestnictwo w dyskusjach, zadaniach czy zadawanie
pytan prowadzacemu. Webinaria sa jednak zwykle rejestrowane 1 pdzniej
udostepniane odbiorcom réwniez w formie asynchronicznej. To wprawdzie
ogranicza ich funkcjonalno$é (brak mozliwosci bezposrednich interakeji
z prowadzacym 1innymi uczestnikami), ale za to zdecydowanie zwieksza
jego zasieg 1 obniza koszty przygotowania w przeliczeniu na uczestnika?Z.

Failte Ireland publikuje na swoim kanale FailtelrelandTV co miesiac
1 szkolenie, ktére realizowane jest w formie webinarium. Do chwili prze-
prowadzenia badania opublikowano 36 (35 oryginalnych — 1 opublikowane
jest podwdjnie) webinaridw trwajacych zwykle ok. 40 minut. Szkolenia te
maja zrbéznicowana ogladalnoéé: od 80 do 1146 odtworzen. Jesli odrzucié
te zdecydowanie skrajne liczby, Srednia liczba unikalnych wyéwietlen na
materiat ksztattuje sie na poziomie okolo 380 odston. Warto zwrdcié uwa-
ge, ze przy relatywnie niskim nakladzie kosztow Agencji udaje sie dotrzeé
ze swoimi szkoleniami do szerokiej grupy odbiorcéw, co bytoby zdecydowa-
nie trudniejsze do osiagniecia tradycyjnymi $rodkami. Takie rozwiazanie
czyni szkolenia Failte Ireland duzo tatwiej dostepnymi dla przedsiebior-
céw w catej Irlandii. Nie jest bowiem wigzacym miejsce prowadzenia szko-
lenia, nie ma w zwiazku z tym kosztow ewentualnego dojazdu uczestnikéw.
Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze przedsiebiorcy turystyczni moga
odtworzy¢ webinarium w dowolnym czasie 1na dowolnym urzadzeniu,
réwniez mobilnym.

Webinaria publikowane na omawianym kanale YouTube sa zazwyczaj
prowadzone w formie synchronicznej — uczestnicy moga na biezaco zadawac
prowadzacym pytania poprzez dostepna opcje czatu lub poprzez Twittera.
Sa one prowadzone zwykle przez 2 osoby — gospodarza seminarium 1 eks-
perta z Failte Ireland lub organizacji wspotpracujacej. Czes¢ z nich prze-
biega w formie telekonferencji — prowadzacy znajduje sie w innym miejscu
niz zaproszony ekspert lub eksperci. Kazde szkolenie wzbogacane jest poka-
zem slajdow. Uczestnictwo w nich wymaga jedynie podstawowej znajomos$ci
obstugi komputera 1 aplikacji internetowych, dzieki czemu bariera dostepu
do szkolen praktycznie nie istnieje.

Tematyka szkolen zwykle dotyczy doskonalenia obecno$ci przedsie-
biorstw turystycznych w przestrzeni internetowej, w tym gtéwnie réznych
aspektow marketingu sieciowego. Duza cze§é szkolen dotyczy takze wyko-
rzystania réznych MS, rozwiazan mobilnych w dziatalnosci firmy, a tak-
ze monitorowania aktywnoS$ci organizacji ijej klientéw w social media

2 (Czasami zasada synchroniczno$ci w ogéle nie jest przestrzegana i webinarium pro-
wadzone jest gtéwnie z my§la o jego rejestracji — wprawdzie online, ale bez wymogu udziatu
publiczno$ci w czasie rzeczywistym.
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1 przestrzeni wirtualnej w ogéle. Webinaria kierowane sg zasadniczo do
ogo6tu odbiorcéw w branzy turystycznej, ale sa réwniez szkolenia dedykowa-
ne wybranym typom podmiotéw (np. muzeom).

Dyskusja

FailtelrelandTV jest doskonalym przykladem na to, jak, korzystajac
z MS, organizacje otoczenia biznesu moga wspieraé¢ przedsiebiorstwa 1 or-
ganizacje turystyczne w tworzeniu oraz dostarczaniu konsumentom konku-
rencyjnych i1 nowatorskich produktéw. Rozwiazania takie moga by¢ zaad-
aptowane przez wiekszoS§¢ instytucji wspierajacych biznes turystyczny
1 posiadajacych wiedze mogaca go wesprzeé. Moga to byé¢ — tak jak w przy-
toczonym przykladzie — centralne instytucje odpowiedzialne za budowanie
konkurencyjnosci gospodarki turystycznej. Moga ja réwniez wykorzystac
samorzady regionalne 1 gospodarcze, stowarzyszenia przedsiebiorcéw 1 in-
ne aktywne zrodla wiedzy.

7Z pewnos$cia MS sa doskonala propozycja na doskonalenie transfe-
ru wiedzy réowniez dla jednostek akademickich. Potencjal nowych mediéw
w ogole, a mediow spotecznosciowych w szczegblnosci, moze pomée w usta-
nowieniu efektywnego kanalu, przez ktéry wytworzona w wyniku badan
naukowych wiedza bytaby przekazywana do ich ostatecznych beneficjentow.

Podejmujac takie inicjatywy, warto jednak zwroécié uwage na kilka
zagadnien. Po pierwsze, Srodowisko social media rzadzi sie troche innymi
prawami niz pozostate nowe media. W szczegdlnoSci istotne sa: otwarto$é
(przejrzystoéé), nieformalno$é oraz réwnoprawno$§é uzytkownikow. Waz-
ng implikacja tych cech jest gotowo$¢ do szczerego dialogu z uzytkownika-
mi. Trzeba sobie zdawacé sprawe z tego, ze interakcje ze spolecznoscia (cze-
sto anonimowa ) moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Trudne sa
zwlaszcza te drugie, krytykujace prezentowane inicjatywy i tematy. Przy-
ktadem moga tu byé¢ do§é napastliwe 1 raczej niemerytoryczne komentarze
do niektorych filméow na FailtelrelandTV. Poza tym wciaz pozostaje racjo-
nalna 1 merytoryczna krytyka publikowanych tresci i dziatan, ktorych one
dotycza, a ktorej czesto nie mozna po prostu przemilczec i nie zauwazy¢. Jej
istnienie wymaga od instytucji okreslenia odpowiednich wytycznych poste-
powania w takich przypadkach. Oczywiscie istnieje tez opcja wytaczenia
mozliwo$ci komentowania, ale zamyka to bezcenny kanal sprzezenia zwrot-
nego, dzieki ktéremu aktywne Zrédlo moze doskonalié¢ swoje dziatania i do-
pasowywac je coraz lepiej do potrzeb swoich odbiorcow.

Drugie pytanie, jakie nalezy sobie zadaé, dotyczy ograniczenia liczby
odbiorcow przekazu. Failte Ireland przyjela zasade otwartego i1 bezptatne-
go dostepu do swoich szkolen. Z pewnoécia wptywa to pozytywnie na ich
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zasieg. W wielu przypadkach takie otwarcie nie jest problemem, zwlaszcza
tam, gdzie obok transferu wiedzy w gre wchodza dodatkowe kwestie budo-
wania wizerunku. Takze tam, gdzie przedmiot szkolenia jest na tyle specy-
ficzny, ze jest ono przydatne tylko dla okreslonej grupy odbiorcow. Jednak
w przypadku szkolen o charakterze bardziej ogdlnym, pojawia sie ryzyko, ze
skorzystaja z niego nie tylko docelowi beneficjenci (np. przedsiebiorcy tury-
styczni z Irlandii), ale takze ich konkurenci z innych krajéw. Warto pamie-
taé, ze w sytuacji, gdy jest takie ryzyko, wtasciciel kanatu moze ograniczaé
dostep do umieszczonego na YouTube szkolenia do posiadaczy unikalnego
adresu URL (linku) albo tez konkretnych oséb lub ich grup.

Trzecim z kluczowych pytan jest kwestia rozpowszechniania ,wiedzy
o wiedzy”, tzn. informowania o organizacji webinarium online, opubliko-
waniu jego zapisu w serwisie spoteczno$ciowym lub umieszczeniu w sie-
c1 innych noénikéw wiedzy. Z pomoca moga tu przyjsé¢ tradycyjne metody
itechniki dystrybuowania wiedzy o nowoSciach w sieci: powiadomienia
e-mail lub na portalach spoteczno$ciowych, newslettery czy mechanizmy
RSS. To wszystko spelnia swoja funkcje tylko w stosunku do uzytkowni-
kéw, ktorzy juz wezeéniej nawiagzali wirtualny kontakt z organizacja, polu-
bili jej profil, subskrybuja jej kanal wideo, czy zostawili swdj adres, aby
otrzymywacé biuletyny informacyjne. Istnieje jednak wcigz bardzo duza
grupa przedsiebiorcow, ktorzy nie podejmuja aktywnych dzialan w zakre-
sie pozyskiwania wiedzy z MS. Pytanie, na ktére musza sobie odpowiedzieé¢
prowadzacy aktywne zrédto wiedzy, to: w jaki sposob dotrze¢ do tych wias-
nie os6b? Biorac pod uwage fakt, ze wielu spoérdd nich nie uzywa systema-
tycznie (lub w ogdle) internetu, odpowiedZ na nie powinna obejmowaé réw-
niez érodki i metody offline.

Podsumowanie

Zaprezentowany przykilad pokazuje, wjaki sposéb mozna efektyw-
nie wykorzystac¢ proste ilatwo dostepne narzedzia do udrazniania kana-
16w transferu wiedzy do branzy turystycznej. Potencjat tych rozwiagzan jest
ogromy 1 wciaz — przynajmniej w tym obszarze — wykorzystywany w zniko-
mym stopniu. Niestety, wielu przedsiebiorcéw, ale 1 profesjonalistow z oto-
czenia branzy turystycznej, traktuje MS jako ciekawy 1 modny gadzet, a nie
jako powazne narzedzie mogace wspieraé rozwiazywanie istniejacych prob-
leméw z transferem 1 pozyskiwaniem wiedzy. Wydaje sie, ze to wladnie
budowanie §wiadomo$ci w tym zakresie wérdod kadr menedzerskich bran-
zy turystycznej powinno by¢ pierwszym krokiem do tego, zeby social media
staty sie stalym elementem proceséw transferu i dyfuzji wiedzy do organi-
zacji turystycznych.
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A YOUTUBE CHANNEL AS AN EXAMPLE OF THE USE
OF SOCIAL MEDIA IN THE PROCESS OF KNOWLEDGE
TRANSFER IN THE TOURISM BUSINESS

Abstract

Purpose. To analyse the potential of a selected social media tool — a YouTube channel —
in supporting knowledge transfer and diffusion from institutions that form the tourism busi-
ness environment to tourism enterprises.

Method. The analysis was based on a case study of the Irish National Tourism Develop-
ment Authority. The data used were obtained by applying a content analysis of 111 videos,
including 36 webinar-publications directly aimed at the transfer of knowledge to tourism
businesses and other organizations active in the sector. Content analysis was also used for
comments and discussion related to these publications.

Findings. The study revealed the functional potential of solutions existing in the social
media environment from the perspective of tourism business knowledge needs. The results
show that such solutions, based on the example of a YouTube channel, can be effectively
adopted by most of the tourism business support institutions, including central institutions
responsible for developing the competitiveness of the tourism economy, regional and eco-
nomic self-governments, and business associations.

Research and conclusion limitations. The formulated conclusions are limited by
the specificity of the investigated object and the conditions of the environment in which it
operates.

Practical implications. The developed case study presents how to effectively use simple
and accessible tools for unblocking the channels of knowledge transfer to the tourism
industry.

Originality. The analysis goes beyond social media marketing applications and fills
a research gap concerning the use of these solutions to transfer knowledge from the environ-
ment to the tourism business.

Type of paper. Research article.

Keywords: social media, transfer of knowledge, intellectual capital, risk, business environ-
ment, tourism industry.
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