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Rola i zréznicowanie postow facebookowych
w komunikacji marketingowej biur podrézy

Streszczenie. Celem artykutu byto okreslenie roli i znaczenia postow zamieszczanych na por-
talu Facebook jako narzedzia komunikacji marketingowe] biur podrdzy. W artykule podjeto
rowniez probe okreslenia zréznicowania publikowanych postéw pod wzgledem tematycznym
i formy przekazu. W badaniu uzyto metody content analysis. Wyodrebniono pie¢ odrebnych
grup postéw: promocyjne, relacjonujgce, angazujace, edukujgce, badan. Wyniki badan wska-
zujg na duzy potencjat zamieszczania postéw promujgcych oferty biur podrdzy oraz takich,
ktérych zadaniem jest angazowanie konsumentdw poprzez inne tresci niz promocyjne.

Stowa kluczowe: biura podrdzy, komunikacja marketingowa, media spotecznosciowe, posty

Wstep

Facebook jest najpopularniejszym na Swiecie portalem spotecznosciowym. Zakta-
danie firmowych profili na Facebooku stato sie powszechne wsrdd firm zwigzanych
z branzg turystyczng, w tym wsrdd biur podrézy. Ustugi turystyczne sg jednymi z naj-
czesciej promowanych ustug w portalach spotecznosciowych. Wynika to miedzy innymi
ze specyfiki ustug turystycznych, o ktérych konsumenci czesto chetnie rozmawiajg ze
znajomymi zaréwno w kontaktach bezposrednich twarzg w twarz, jak i online. Posty
stanowig gtdwng metode publikowania oraz dystrybuowania tresci i odnosnikéw w por-
talu Facebook. Poprzez tresci w postach biura podrézy majg mozliwos¢ informowania
o ofercie oraz wzmacniania relacji z klientami. Duzy zasieg portalu Facebook wsréd kon-
sumentow sprawia, ze stat sie on jednym z najwazniejszych kanatéw komunikacji mar-
ketingowej dla biur podrozy. Skuteczne wykorzystanie Facebooka jako kanatu promocji
wymaga jednak od biur podrézy intensywnej pracy na rzecz przygotowania interesujg-
cych, estetycznych i angazujgcych uzytkownikdéw postow.

Celem artykutu jest proba okreslenia roli i znaczenia facebookowych postéw jako
instrumentu komunikacji marketingowe] biur podrézy. W artykule podjeto réwniez
probe okreslenia sposobow wykorzystania postéw w komunikacji marketingowej w za-
kresie ich zréznicowania pod wzgledem tematycznym i formy przekazu. Aby zrealizowaé
ten cel postuzono sie metodg badawczg analizy tresci (content analysis) stron faceboo-
kowych wybranych biur podrézy.
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Przeglad literatury

Uzytkownicy Internetu dzieki mediom spotecznosciowym majg mozliwosé skuteczne;j
komunikacji i zamieszczania informacji w skali globalnej w réznych formatach przekazu
(Mangold i Faulds, 2009). Media spotecznosciowe zmieniajg rowniez model interakcji
konsumentow z markami. Klienci dzieki mediom spotecznosciowym moga nawigzy-
wac i utrzymywac relacje nie tylko z innymi konsumentami, lecz réwniez z markami
poprzez tresci o charakterze informacyjnym, edukacyjnym i rozrywkowym (Dolaniin.,
2016). Profile marek w mediach spotecznos$ciowych stuzg jako skuteczny kanat wcho-
dzenia w interakcje oparte na dwukierunkowej komunikacji miedzy marka a klientem
(Kang, 2018).

Istotnym rodzajem medidw spotecznosciowych sg tzw. portale spotecznosciowe.
Wyrdzniajg sie one sposrdod innych rodzajéw medidw spotecznosciowych tym, ze
przede wszystkim koncentrujg sie na obstudze relacji spotecznych miedzy ludZzmi
(Kotler i Keller, 2012). Facebook jest jednym z najpopularniejszych portali spotecznos-
ciowych na swiecie. Wykorzystanie Facebooka do realizacji funkcji promocji w przed-
siebiorstwach wigze sie z koniecznoscig dostosowania modelu komunikacji marketin-
gowej przedsiebiorstwa do specyfiki dwustronnego i osobistego modelu komunikacji.
Zapewnienie dwustronnej komunikacji marki z klientami, w ktérej dialog odgrywa
gtéwna role, jest bardzo istotnym elementem komunikacji marketingowej z wykorzy-
staniem Facebooka (Klepek i Starzyczna, 2018). W modelu tym nie tylko przedsiebior-
stwo jest zrodtem informacji, tresci i komunikacji, lecz rowniez wszyscy uzytkownicy
portalu, a wiec takze konsumenci.

Portale spotecznosciowe sg istotnym medium dla realizacji marketingu tresci. Ter-
min marketing tresci definiuje sie jako strategiczne podejscie marketingowe skoncen-
trowane na tworzeniu i rozpowszechnianiu wartosciowych, istotnych i spdjnych tresci
w celu przyciggniecia i utrzymania okreslonej grupy odbiorcéw oraz oddziatywanie na
ich decyzje zakupowe (Content Marketing Institute, 2024). Jak wynika z definicji, warun-
kiem realizacji content marketingu jest tworzenie przez firme tresci, ktére przez konsu-
mentow bedg postrzegane jako wartosciowe i wazne. Dzieki temu konsumenci beda
chetniej odwiedzali facebookowg strone firmy i lepiej postrzegali wizerunek marki.
Uwaza sie, ze marketing tresci rézni sie od tradycyjnej reklamy tym, Ze stosuje bardziej
dyskretne techniki przyciggania konsumentéw do tresci marki (Liu i Huang, 2015). Kon-
cepcja content marketingu wskazuje, ze tresci zamieszczane przez firmy w Internecie
powinny by¢ tworzone z myslg o odbiorcach. Nalezy przy tym zachowaé wysokiej jakosci
przekaz, rowniez w sferze estetycznej (Bakalarska-Stankiewicz, 2020). Istotne jest row-
niez, aby publikowane tresci byty regularnie odswiezane, tak aby konsumenci zaczeli
postrzega¢ marke jako cenne zrédto informacji (Swieczak, 2012). Do regularnego pub-
likowania nowych tresci oraz do ich skutecznej dystrybucji szczegdlnie przydatne sg
media spotecznosciowe (Vinerean, 2017). Tresci o charakterze wizualnym odgrywaja
coraz wiekszg role w skutecznym odréznianiu marki na rynku. W szczegdlnosci format
video jest skutecznym sposobem na wzmacnianie relacji z nabywcami i utrzymywanie
dobrego wizerunku marki (Haniin., 2022).
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Wykorzystujac interesujgce tresci, firmy moga komunikowac klientom tzw. opowies¢
o marce (ang. sorytelling), nadajgc w ten sposdb znaczenie marce i przekazywac jej
wartosci. Opowie$é¢ o marce jest waznym narzedziem budowania wiezi miedzy marka
a konsumentami (Dias i Cavalheiro, 2022).

Jednga z gtéwnych form publikowania tresci na portalu Facebook sg posty — wiado-
mosci zamieszczane na tablicy gtdwnej strony facebookowej uzytkownika z przeznacze-
niem dla oséb odwiedzajgcych ten profil. Posty stanowig rozwinietg forme prezenta-
cji tresci, poprzez ktérg publikujacy moga prezentowac tresci w formie tekstu, grafiki,
zdje¢, filmoéw, jak rowniez zamieszczanych w poscie linkdw. Przedsiebiorstwa poprzez
zamieszczanie interesujgcych postéw na swoim profilu majg mozliwos¢ angazowania
konsumentow (Gutierrez-Cillan i in., 2017). Uwaza sie, ze zaangazowanie konsumen-
téw w mediach spotecznosciowych wynika z réznych motywacji o charakterze infor-
macyjnym, rozrywkowym, interakcji z innymi uzytkownikami oraz identyfikowania sie
z zamieszczanymi tresciami (Muntingaiin., 2011).

Posty utatwiajg interakcje i zaangazowanie odbiorcdw poprzez takie elementy jak
np. polubienia i komentarze. Elementy te umozliwiajg takze pomiar zaangazowania
konsumentow (Kabadayi i Price, 2014). Angazujgce tresci postow moga zachecac uzyt-
kownikéw do udziatu w rozmowach, dzielenia sie swoimi opiniami, zwiekszajgc w ten
sposOb zasieg postéw. Zachecajgc uzytkownikéw do angazowania sie w publikowane
tresci, firmy moga tworzy¢ poczucie przynaleznosci do spotecznosci skupionej wokot
marki oraz wzmacniac relacje z konsumentami.

Praktycy marketingu internetowego wskazujg na cechy skutecznych postow, ktére
pomagajg angazowac odbiorcow, promowaé marke oraz prowadzi¢ do pozadanych
dziatan klientéw i zaliczajag do nich m.in.: zgodno$¢ z zainteresowaniami klientdw,
atrakcyjnos¢ wizualng, dobrze napisany tekst postu, stosowanie perswazyjnego jezyka
i wezwania do dziatania (CTA — call to action, uzycia stodw lub fraz sktaniajgcych klientéow
do okreslonego dziatania), regularnos¢ publikowania, zgodno$¢ z tonem marki, rézno-
rodnos¢ formatow tresci, zawieranie wartosciowych tresci, zachecanie uzytkownikéw
do interakcji poprzez np. zadawanie uzytkownikom pytan, prosby o opinie, zapraszanie
do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami (Statler, 2024; Bagadiya, 2024).

Posty na Facebooku mogg by¢ bardzo skuteczne w marketingu biur podrozy. Podréze
z natury opierajg sie na odczuciach wizualnych, a posty pozwalajg biurom podrézy pre-
zentowac walory estetyczne miejsc docelowych. Wykorzystujgc posty na Facebooku,
biura podrézy moga réwniez wyrdznia¢ konkretne miejsca, atrakcje i zabytki. Dzielgc
sie urzekajgcymi zdjeciami, ciekawostkami, wskazéwkami dotyczgcymi podrdzy oraz
rekomendacjami, agencje podrdzy moga wzbudzi¢ zainteresowanie swoich odbiorcow
(Ratnaparkhe, 2023).

Metodyka badania

Przedmiotem badan byly posty zamieszczane na stronach facebookowych biur
podrdézy. W celu realizacji badan zastosowano metode analizy tresci (content analy-
sis). Metode te definiuje sie jako analize jawnej i ukrytej tresci okreslonego materiatu
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poprzez klasyfikacje, zestawienie i ocene kluczowych symboli i tematéw w celu usta-

lenia jego znaczenia i prawdopodobnego efektu (Merriam-Webster, 2024). Badanie

przebiegato wedtug nastepujacych etapow:

1. Wstepna obserwacja postow na facebookowych stronach biur podrdzy.

2. Wybdr zmiennych do analizy tresci, ktére reprezentowaty wybrane cechy postow.

3. Wybor obiektéw do badan (dobér préby badawczej), czyli facebookowych stron biur
podrozy.

4. Przeprowadzenie analizy tresci postow wybranych biur podroézy.

5. Analiza ilosciowa i jakosciowa zebranych danych.

Dobér préby badawczej miat charakter celowy. Byt on podyktowany checig zba-
dania postdw najbardziej aktualnych i zamieszczanych zaréwno przez duze znane
biura podrdzy, jak i mniejsze, mniej rozpoznawalne na rynku. Do badania wybrano
strony facebookowe 15 biur podrdzy. Analizie poddano posty opublikowane w okresie
miesigca, od 15 maja do 15 czerwca 2024 r. tacznie dokonano analizy 316 postow.
W tabeli 1 zamieszczono adresy facebookowych stron biur podrdézy, ktérych posty
poddano analizie.

Tabela 1. Adresy internetowe badanych biur podrézy

Adresy stron facebookowych badanych biur podrézy

(kazdy adres w tabeli zaczyna sie od: https//www.facebook.com/; nizej wymieniono oddzielane
Srednikami specyficzne dla biur podrézy koncéwki adresow)

coraltravelpoland; RainbowToursSA; BiuroPodrozyOSKAR; TraveliGo; touristpolska; itakapl;
altravel.biuro.podrozy; BiuroPodrozySunCenter; RegoBis; biuropodrozypitur; biuro.viktoriatravel;
biuropodrozybabilontravel; hallatravel; biuro.tecza; ManufakturaWycieczek

Zrédto: badanie wtasne.

Wstepna obserwacja facebookowych stron biur podrézy pozwolita zauwazyé zréz-
nicowanie tematyczne publikowanych postéow. Pozwolito to na wyodrebnienie pod
wzgledem tematyki kilku rodzajow postéw. Gtoéwne rodzaje postéw stanowity zmienne
poddane kodowaniu w badaniu content analysis. Wyodrebnione rodzaje postéw i repre-
zentujgce je w badaniu symbole zmiennych zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2. Zmienne rodzajow postéw ze wzgledu na tematyke wraz z ich symbolami

Rodzaj postow Symbol zmiennej Opis zmiennej

Posty promocyjne PP posty promujgce oferty biur podrézy

Posty relacjonujace PR posty, ktdre opowiadajg o odbytej podrdzy

Posty angazujace PA posty, ktérych celem jest angazowanie uzytkownikéw FB
Posty edukujace PE posty, ktére edukujg uzytkownikéw FB

Posty badan PB posty wykorzystywane w celu przeprowadzenia ankiety

Zrédto: badania wtasne.
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Zrdznicowana tematyka postéw pozwolita na wyodrebnienie pieciu grup. Pierwsza
grupe stanowity posty, ktorych celem byta promocja oferty biur podrdzy. Nastepnym
charakterystycznym rodzajem byty posty, ktérych tres¢ nawigzywata do odbytej lub
trwajgcej podrdzy zorganizowanej przez biuro. W postach tych dzielono sie wrazeniami
z podrézy i zamieszczano zdjecia oraz filmy np. z odbytej wycieczki. Posty, ktdre zaliczono
do grupy ,,angazujgce”, nie nawigzywaty do oferty firmy, a ich celem byto podtrzymywa-
nie relacji z klientami biur podrézy. Zazwyczaj zawierano w nich pytanie do spotecznosci
uzytkownikéw FB lub prosbe o dzielenie sie swoimi spostrzezeniami lub zdjeciami, np.
gdy z okazji Dnia Matki biuro podrézy sktadato zyczenia matkom i jednoczesnie prosito
klientdw o zamieszczanie w komentarzach zdjeé z odbytych wczaséw ze swoimi matkami.
Obserwacja postow pozwolita rowniez na wydzielenie grupy postow o charakterze edu-
kujgcym. Zaliczano do niej np. posty zachecajace do przeczytania artykutu na firmowym
blogu, ktory dotyczyt regionu Swiata. Wiele tego rodzaju postéw odnosito sie réwniez
do praktycznych informacji przydatnych turystom chcgcym odwiedzi¢ okreslony region
Swiata. Do postéw edukujacych zaliczano rowniez filmy instruktazowe, np. jak popraw-
nie przejs¢ procedure odprawy na lotnisku. Badane biura podrézy zamieszczaty réwniez
ankiety sondazowe, majgce na celu zebranie opinii klientow na temat swiadczonych
ustug, dlatego wyodrebniono réwniez grupe postdw o nazwie ,,posty badan”.

Wyniki badan

Zgodnie z przeprowadzong na poczatku badan obserwacjg stron facebookowych ana-
liza czestoSci zmiennych wykazata, ze najczesciej wystepujgcym rodzajem postow wsrod
badanych biur podrdézy byty posty o charakterze promocyjnym. Inne rodzaje postéw
stanowity jednak réwniez wazng czes¢ komunikacji marketingowej na stronach facebo-
okowych. Na wykresie 1 zaprezentowano czestos¢ wystepowania zmiennych reprezen-
tujgcych rodzaje postéw pod wzgledem tematycznym (n = 316 postéw) w ujeciu procen-
towym (100% = 316 postéw).

Posty promocyjne (PP) 58%
Posty relacjonujace (PR) 17%
Posty edukujgce (PE) 13%
Posty angazujace (PA) 11%

Posty badan (PB) 1%
Wykres 1. Czesto$¢ wystepowania postow ze wzgledu na ich tematyke

Zrédto: badania wiasne.

Na wykresie 1 pokazano, ze postéw promocyjnych byto az 58%. Promowaty one
konkretne produkty turystyczne takie jak wycieczki, wczasy, pobyty w hotelach. Innym
relatywnie czesto wystepujgcym rodzajem byty posty, w ktdrych biura podrézy zdawaty
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relacje z odbytych lub odbywajgcych sie podrdzy, wycieczek i wczaséw — 17%. Posty
edukujgce wystepowaty z czestoscig 13%, a posty angazujace 11%. Jak wynika z danych
przedstawionych na wykresie 1, posty badan wystepowaty bardzo rzadko.

Posty promocyjne charakteryzowaty sie najwiekszg czestoscig publikowania, jak réw-
niez byty zréznicowane pod wzgledem budowy, dlatego dokonano analizy tych postéw
z uwzglednieniem ich konstrukcji. W tabeli 3 zaprezentowano zmienne uzyte w anali-
zie konstrukcji postéw promocyjnych. Zmienne te zostaty wyodrebnione ze wzgledu na
dwa kryteria. Pierwsze z nich dotyczyto zastosowanych form tresci, a drugie sposobu
przedstawienia szczegotdw ofert promowanych w postach.

Tabela 3. Zmienne konstrukcji postéw promocyjnych wraz z ich symbolami

Kryterium

zmiennych Nazwa i symbol zmiennej Opis zmienych
Zmienne reprezentowaty formaty
Format tekst (T), zdjecie (2), grafika (G), film (F), mformac!l zamieszczone w postach.
. . P Za grafike uznawano rézne typy
informacji odnosniki ofert (O) ) , y
obrazow statycznych oprécz zdjeé,
np. przypominajgce plakat.
odnosnik do strony oferty (OS), odnosnik Jmienne reprezentuiace metod
Dostep do listy ofert (OL), kontakt telefoniczny (KT), q prezentuja &
s X ) ostarczenia zainteresowanym
do szczegétow  formularz elektroniczny (FE), zaproszenie Klientom szczesétow ofert
oferty do odwiedzenia siedziby biura podrozy (ZB), g y

posty bez odnosnikéw (PB) promowanej w poscie.

Zrédto: badania wiasne.

Zmienne zaprezentowane w tabeli 3 rowniez postuzyty do kodowania i zliczania wysta-
pien w procesie content analysis. Czestos¢ wystepowania tych zmiennych zaprezento-
wano na wykresach 2 i 3. Z uwagi na fakt, ze posty promocyjne stanowity czes¢ wszystkich
badanych postéw, to 100% postéw promocyjnych odpowiadato prébie n = 184.

Tekst (T) 87%
Odnosniki do ofert (O) 73%
Zdjecie (2) 67%
Film (F) 46%
Grafika (G) 16%

Wykres 2. Zastosowanie formatéw informacji w tresci postow

Zrédto: badania wtasne.
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Z uwagi na fakt, ze wiekszos¢ publikowanych postéw promocyjnych miata tradycyjna
budowe postu facebookowego, wiekszos¢ postéw posiadato tekst (87% postow promo-
cyjnych). Czesto wystepowaty rowniez odnosniki do ofert (73% postéw promocyjnych).
Wiekszos$¢ postéw promocyjnych zawierata zdjecia (67% postéw promocyjnych), z kolei
prawie potowa (46%) zawierata filmy, ktére w niektérych przypadkach towarzyszyty
zdjeciom. Niektére byty postami typu rolki, czyli miaty inng budowe niz tradycyjny post,
poniewaz sktadaty sie tylko z krétkiego filmu bez tekstu. Elementy graficzne stanowity
podstawe 16% analizowanych postow, a wiec z tego rozwigzania korzystano rzadziej,
prawdopodobnie ze wzgledu na wieksze trudnosci przygotowania atrakcyjnej grafiki
w poréwnaniu np. ze zdjeciami czy filmami.

Odnosnik do strony oferty (OS) 45%
Odnosnik do listy ofert (OL) 28%
Posty bez odnosnikéw — rolki (PB) 13%
Kontakt telefoniczny (KT) 7%
Formularz elektroniczny (FE) 4%

Zaproszenie do siedziby biura (ZB) 3%

Wykres 3. Dostep do szczegétowych ofert z postdw promocyjnych

Zrédto: badania wtasne.

Posty promocyjne byty najczesciej w taki sposéb konstruowane, aby bezposrednio
odsytaty do ofert na stronach www biur podrézy poprzez odnoéniki. Swiadczy o tym
wysoki udziat zastosowania odnosnikdw odwotujgcych bezposrednio do strony danej
oferty wynoszacy 45% wszystkich postow o charakterze promocyjnym. Wysoki udziat
(28%) miaty takze odnosniki do list ofert, np. pobytéw wczasowych w réznych hote-
lach regionu promowanego w poscie. Niektdre posty nie zawieraty odnosnikéw ani nie
dostarczaty innej mozliwosci zapoznania sie z ofertg, poniewaz byty to tak zwane rolki
(13%). W niektérych przypadkach biura podrézy nie zamieszczaty w postach promocyj-
nych odnosnikéw do ofert, a dawaty wytgcznie mozliwos¢ kontaktu telefonicznego z biu-
rem podrdézy w celu uzyskania informacji o szczegétach oferty (7%), poprzez formularz
elektroniczny, w ktérym podawano adres e-mail lub nr telefonu (4%) lub tylko zaprosze-
nie do siedziby biura podrézy (3%). Rozwigzania bez zastosowania odnosnikéw (linkow)
do szczegdtow oferty stosowane byty raczej w postach mniejszych biur podrozy.

W badaniu przeprowadzono réwniez analize zaangazowania konsumentdéw poprzez
polubienia postéw i komentarze w réznych grupach postéw. W tym celu wyodrebniono
dwie zmienne: liczbe polubiern postow (LP) oraz liczbe komentarzy towarzyszgcych
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postom (LK). Byty one niezbedne do okreslenia skutecznosci postéw w angazowaniu
konsumentdéw ze wzgledu na rodzaj posta. Dla wykazania skutecznosci postow ze
wzgledu na ich rodzaj postuzono sie miarami $rednimi. Srednia liczba polubien i ko-
mentarzy przypadajgca w danej grupie na jeden post byta zaokraglana do wartosci
catkowitych. Wartosci te zaprezentowano na wykresie 4.

47
31 33
27
23
18
12 13
Srednia liczba polubieri Srednia liczba komentarzy
W Posty promocyjne (PP) M Posty relacjonujgce (PR)
Posty edukujace (PE) Posty angazujgce (PA)

Wykres 4. Srednia liczba polubien i komentarzy przypadajaca na jeden post w réznych
grupach postow

Zrédto: badania wiasne.

Jakwynika zinformacji zaprezentowanych na wykresie 4, zaangazowanie internautow
mierzone liczbg polubien i komentarzy byto zréznicowane w réznych grupach postéw.
Najwiekszg srednig polubien cechowaty sie posty promocyjne. Klienci chetnie wyrazali
w ten sposéb swoje pozytywne postrzeganie promowanych w postach ofert. Szczegdl-
nie wysokie wartosci liczby polubien postéw promocyjnych osiggaty duze i znane marki
biur podrézy, co miato wptyw na $rednig w tej grupie postow. Nalezy jednak zauwa-
zy¢, ze rowniez inne grupy postéw miaty relatywnie wysoki poziom polubieni, co moze
Swiadczy¢ o dobrym ich postrzeganiu przez uzytkownikdw. Odnoszac sie natomiast do
komentarzy, mozna zauwazy¢ szczegdlnie wysokg wartos¢ sredniej w grupie postow,
ktore przede wszystkim majg na celu angazowanie cztonkdéw spotecznosci skupionej
wokot marki.

Podsumowanie i wnioski

Przeprowadzone badania pokazujg, ze posty stanowig istotne narzedzie komunikacji
marketingowej biur podrézy. Najpopularniejszym rodzajem postéw byty posty promo-
cyjne, ktérych zadaniem byta promocja ustug turystycznych oferowanych przez biura
podrdzy. Innym czesto stosowanym rodzajem byty posty, w ktérych biura podrézy zda-
waty relacje z odbytej lub trwajacej podrdzy. Z kolei niemal co pigty post miat charakter
postu edukujgcego, dostarczajgc potencjalnym klientom cennych informacji, przydat-

Strona | 140



Rola i zréznicowanie postéow facebookowych w komunikacji marketingowej...

nych w podrézy do danego rejonu $wiata. Badane biura podrézy w swej komunikacji
z klientami stosowaty réwniez posty angazujace, ktdre nie bylty zwigzane z ofertg firmy,
a ich zadaniem byto utrzymywanie dialogu i relacji z uzytkownikami Facebooka w celu
budowy spotecznosci skupionej wokdt marki. Badania pokazujg, ze skuteczno$é mie-
rzona liczbg polubien i komentarzy zaréwno dla postéw edukacyjnych, jak i angazujgcych
jest poréwnywalna z postami promocyjnymi badanych biur podrézy. Mimo ze postom
promocyjnym towarzyszy wieksza liczba polubien, to posty angazujgce wyrdzniajg sie
duzg liczbg komentarzy.

Przeprowadzone badania pokazujg, ze najczesciej publikowane posty promocyjne
réznity sie od siebie pod wzgledem budowy i metody kierowania potencjalnych klien-
tow do szczegdtowej oferty. Wiekszos¢ postow stanowity tradycyjne posty z zastosowa-
nym tekstem i odnos$nikami do ofert szczegétowych lub list ofert. W niektérych przypad-
kach nie stosowano linkdw do ofert, a zachecano klientow do kontaktu telefonicznego,
wypetnienia formularza elektronicznego lub wizyty w biurze podrozy. Wiekszos¢ postow
promocyjnych zawierata zdjecia. Rdwniez czeste byto zamieszczanie filméw wsrdd zdjeé
postu lub jako gtdwnego elementu postu zamiast zdjecia. Elementy graficzne w postach
zamiast zdjec i filmoéw wystepowaty rzadziej. Badane biura podrézy dbaty o wysoka
jakos¢ zdjec i filméw. W niektérych przypadkach stosowano réowniez nowszy rodzaj
postow, czyli tzw. rolki — ich konstrukcja opiera sie na krétkim filmie, w ktéory wbudo-
wane sg elementy interakcji: polubienia, komentarze i udostepnienia.

Wyniki badan wskazujg na duzy potencjat w komunikacji marketingowej biur podrézy
stosowania postow nie tylko promujgcych oferty, ale takze takich, ktérych zadaniem
jest przekazywanie innych wartosciowych z punktu widzenia spotecznosci tresci. Moze
to prowadzi¢ w oczach jej cztonkdw do wiekszego urozmaicenia tematycznego postéw
oraz do zwiekszenia atrakcyjnosci spotecznosci elektronicznej skupionej w portalu spo-
tecznosciowym wokét marki. W konsekwencji moze prowadzi¢ do silniejszych wiezi
klientdw z marka biura podrdzy i wiekszej ich lojalnosci, dlatego wskazana jest intensy-
fikacja czestosci publikowania tego rodzaju postow.
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The role and differentiation of Facebook posts
in the marketing communication of travel agencies

Abstract. The purpose of the article was to determine the role and importance of Facebook posts
as a marketing communication tool for travel agencies. The article also aimed to determine the
diversity of published posts in terms of subject matter and form of communication. The content
analysis method was used in the study. Five distinct groups of posts were identified: promotional,
reporting, engaging, educational, research. The results of the study indicate that posts promoting
travel agency offers, as well as posts whose task is to engage consumers through content other
than promotional ones, are of great importance and potential.

Keywords: travel agencies, marketing communication, social media, posts
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