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Abstract. In the project INFODORADCA+ promotion of products include extensive spectrum
of activities. The social media campaigne is the main point of the promotion. The campaign
will last until the end of the project (06/30/2019). The posts on Facebook and LinkedIn apeears
regularly. These posts inform i.a. about descriptions of the professions and promotional activities.
Among others promotional activities there are 50 short films about occupations, which will appear
on YouTube channel and also link to Facebook and LinkedIn. Important initiative are webinars,
which has an educational function for potential future users of the descriptions of the occupations.

Wprowadzenie. W ramach projektu ,,Rozwijanie, uzupetnianie i aktualiza-
cja informacji o zawodach oraz jej upowszechnianie za pomocg nowoczesnych
narzedzi komunikacji INFODORADCA+” (dalej: INFODORADCA+) skonstru-
owano strategi¢ promocji produktow, w tym migdzy innymi 1000 opiséw infor-
macji o zawodach. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych do praktyk promo-
cyjnych stato si¢ obecnie powszechnym dzialaniem zaréwno prywatnych firm, jak
i instytucji publicznych!. Odpowiadajac na potrzeby uzytkownikow mediow spotecz-
nosciowych takich, jak Facebook, YouTube czy LinkedIn Partnerzy projektu uznali,
ze te kanaly przeptywu informacji umozliwia dotarcie do jak najwigkszej liczby od-
biorcow. Internet, a w szczegdlnosci media spotecznosciowe nie tylko stuza uzyskaniu
informacji o danym wydarzeniu czy projekcie. Regularne zamieszczanie postow, ge-
nerowanie dyskusji powoduje nawigzanie, a nastgpnie utrzymanie relacji z firmg czy
marka?. Tresci dostepne w Internecie posiadajg funkcje edukacyjng, ktora moze zostaé

' M. Gregbosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social Media. Marketing, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej,
Lodz 2016, s. 7.
2 Ibidem.
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zintensyfikowana, gdy tresci zostang w odpowiedni sposdb oprawione graficznie czy
umieszczane w wielu miejscach w sieci’. Obecnie za sprawg syndromu konsumpcyjne-
go istotniejsza jest warto$¢ tego, co nowe*. Ludzie pozadaja nowosci, rowniez w sto-
sunku do informacji. Co wigcej, w przypadku nowosci watpliwe jest, ze ,,przetrwaja
dhuzej, niz ich pozadanie”, gdyz posiadaja stosunkowo krotki ,,termin uzywalnosci’™.
Te czynniki miaty znaczny wplyw na stworzenie dziatan promocyjnych w projekcie.
Aby uatrakcyjni¢ i zatrzymac na dtuzej odbiorcow produktéw projektu, postanowiono
skoncentrowac si¢ na wielowymiarowej promocji, w tym m.in. na dziataniach w Me-
diach Spoteczno$ciowych, pomiarze popularnosci kanatow i stron projektu (Kampania
Adwords), webinariach (seminaria on line) czy 50 krotkich filmach, ktére w sposob
lapidarny oddadzg tre$¢ okreslonego zawodu.

Stale elementy dzialan promocyjnych. Od momentu rozpoczgcia dziatan zwig-
zanych z tworzeniem produktow projektu wszczeto kampani¢ w mediach spoteczno-
$ciowych majaca na celu state i regularne informowanie potencjalnych interesariuszy
o czynnosciach dotyczacych konstrukcji informacji o zawodach. Do gléwnych zadan
dokonywanych w sposob ciagly niezaleznie od miesiaca nalezato przekazywanie infor-
macji dotyczacych sytuacji zwigzanej z tworzeniem produktow (m.in. podrgcznika Jak
tworzy¢ informacje o zawodach funkcjonujgcych na rynku pracy?, pojawiajacych sie
na Wortalu Publicznych Stuzb Zatrudnienia opisach zawodow) i dziatan promocyjnych
(ogolnopolskiej konferencji rozpoczynajacej projekt ,,Rozwijanie, uzupetnianie i ak-
tualizacja informacji o zawodach oraz jej upowszechnianie za pomoca nowoczesnych
narzedzi komunikacji” , informacji o konkursie fotograficznym, filmowym, 16 semina-
riach regionalnych, 4 webinariach, czy tez kolejno w czerwcu o internetowym banerze
oraz wywiadach/dobrych praktykach). Ponadto by dotrze¢ do jak najwigkszej liczby
uzytkownikow mediow spoteczno$ciowych, statym elementem kampanii byly konsul-
tacje techniczno-wizualnej konstrukcji kont spotecznosciowych i zamieszczanych po-
stow. Koncepcyjnie wybrana kolorystyka materiatu fotograficznego uzytego do postow
zostata dopasowana w taki sposob, by odpowiadata wybranemu logotypowi projektu.
W celu wizualnego uatrakcyjnienia, a jednoczes$nie zachowania nowoczesnego charak-
teru strony, uzyto rowniez stosownej infografiki (umieszczanej na fotografiach).

Media spolecznosciowe. Media spotecznosciowe majg przede wszystkim stuzy¢
do promowania produktéw stworzonych w ramach projektu, w tym podrgcznika, po-
radnika (e-learning) oraz 1000 loZ. Media spotecznosciowe petnia funkcje informatora
Instytucji Rynku Pracy o pojawianiu si¢ nowych opisow zawodow, zaakceptowanych
przez Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej. Sg miejscem wymiany do-
$wiadczen 1 wiedzy.

3 Garwol K., Rola mediow spolecznosciowych w edukacji — stan obecny i perspektywy rozwoju, Dydaktyka
Informatyki, Rzeszow 12(2017), s. 51.

4 Bauman Z., Konsumowanie zycia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2009, s. 95.

° Ibidem.
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W sierpniu 2017 roku zostaly utworzone konta w mediach spotecznos$ciowych.
Aby ufatwi¢ odbiorcom dotarcie do informacji o projekcie, skrocono linki do stron/
kanatu w mediach spotecznosciowych. Utatwito to powigzanie linku z projektem, gdyz
bezposrednio zawieral nazwe (z wyjatkiem strony Facebookowej, gdyz to medium ofe-
ruje bezposredni wybor skroconej wersji linku do strony):

* https://pl-pl.facebook.com/infodoradcaplus,
*  http://pbs.pl/linkedin/infodoradcaplus,

*  http://pbs.pl/linkedin/grupa/infodoradcaplus,
*  http://pbs.pl/youtube/infodordacaplus.

W listopadzie 2017 roku zostal wyloniony Wykonawca Kampanii Adwords, ktora
analogicznie do moderowanych kont w Social Mediach bedzie trwata do konca pro-
jektu (30 czerwca 2019 r.). Pomagano wowczas w wyborze grafiki do zastosowania
w kampanii, a takze w koncepcji ,,stow kluczy” stuzacych miedzy innymi dotarciu do
potencjalnych interesariuszy projektu.

W poczatkowej fazie dziatan promocyjnych zwigzanych z mediami spotecznoscio-
wymi (sierpien) bardzo istotnym bylo skupienie na prawidlowym zestawieniu i roz-
mieszczeniu logotypéw widocznych na ,,zdjeciu w tle” na stronach / kanatach w me-
diach spotecznosciowych zgodnym z ,,Ksiegg identyfikacji wizualnej znaku marki Fun-
dusze Europejskie i znakow programow polityki spojnosci na lata 2014-2020”. Skorzy-
stano ze znakow projektu, a takze logotypu unijnego, ktore byty udostepnione w wyzej
wymienionym zrodle®. Nastepnie w oparciu o dotychczasowe doswiadczenie, zapisy
wniosku o dofinansowanie Projektu i do-
stepne zrodta informacji stworzono szcze-
gotowa strategie promocyjng pozwalajacg
na precyzyjne wykoncypowanie przekazu,
jaki potencjalni interesariusze bgda mogli
zobaczy¢ na profilach / kanatach. Istotnym
celem byta takze atrakcyjnos$¢ przekazu
zardwno tresci, jak i strony wizualne;j.

Zgodnie z zalozeniami w mediach
spotecznosciowych sukcesywnie zamiesz-

!

. _,‘i\ w czane sa Informacje o Zawodach, a takze

> JO podlinkowywane do Social Mediow webi-

+ ® S naria (seminaria online), ktore pierwotnie
INFOdoradca / ]

zostaly umieszczone na kanale YouTube.
Przykladowa fotografia z grafika oraz W najblizszym czasie zostang umiesz-

logotypem projektu zalgczana do postow ~ €Z0N€ rowniez krotkie filmy prezentujace
w Mediach Spolecznosciowych

6 Zrodto: https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/media/31133/KIW_2014-2020Grudzien2016.pdf [do-
step: 09.05.2019].
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wykonywanie wybranego zawodu i wywiady dotyczace wykorzystania z produktow
projektu.

Utworzony kanal na YouTube ma zwigkszy¢ spectrum zasiggu projektu — dociera
do jak najwickszej grupy odbiorcow, a takze stuzy jako archiwum materiatow dydak-
tycznych. LinkedIn adresowany jest do 0sob oraz instytucji zajmujacych si¢ zawodowo
rynkiem pracy, natomiast Facebook dla innych potencjalnych zainteresowanych. Przy-
jeto, ze strona na Facebooku z racji najwigkszej popularnosci ze wszystkich 3 wybra-
nych mediow spotecznosciowych swoim zasiggiem bedzie dociera¢ do jak najwickszej
grupy odbiorcoéw, w tym grupy docelowej (Instytucje Rynku Pracy) oraz potencjalnych
interesariuszy projektu (klienci Instytucji Rynku Pracy). Aby wzbudzi¢ oraz nastep-
nie podtrzymac zainteresowanie internautéw strong na Facebooku, zatozono, zZe tresci
zwigzane z promocjg produktow projektu powinny pojawiac si¢ na tak zwanej ,,tablicy”
w sposob regularny. Co wigcej, warunkiem koniecznym jest odpowiednia forma przed-
stawianych informacji. Oznacza to, ze jezyk uzywany w udostgpnianych postach jest
kompatybilny z jezykiem, jakim postuguja si¢ uzytkownicy, a takze administratorzy
pozostatych stron na Facebooku. Istotna byta réwniez wizualna atrakcyjno$¢ przedsta-
wianych tresci. W zamysle bylo zatem uzycie logotypu projektu, ktore widoczne jest
jako avatar strony.

LinkedIn to bardziej specjalistyczny portal spolecznosciowy stuzacy do zaprezen-
towania sylwetki uzytkownika jako osoby na rynku pracy. Portal stuzy do pokazywa-
nia wlasnego do$wiadczenia zawodowego oraz ,,usieciowienia” z pozostalymi osobami
z branzy. Dzigki stronie na LinkedIn jest duze prawdopodobienstwo bezposredniego
dotarcia do grupy docelowej oraz interesariuszy projektu zwigzanych zawodowo z ryn-
kiem pracy. Oprocz strony zostata stworzona grupa. Ponadto skonstruowano wiado-
mo$¢ powitalng dla zglaszajacych che¢ przynaleznosci do grupy dyskusyjnej. Zgodnie
z zamystem wiadomo$¢ jest krotka, o pozytywnym wydzwigku, tak by zachecata do
aktywnego udzialu w dyskusjach inicjowanych w obszarze grupy. Profile/kanaty utwo-
rzone w ramach dzialan promocyjnych miaty by¢ powigzane, co oznacza, ze jeden ka-
nal miat odsyta¢ do kolejnych. Podobnie gdy pojawiaja si¢ krotkie filmy o zawodach na
kanale YouTube, to informacja o nich ma by¢ dostgpna na stronach w mediach spotecz-
nosciowych. Dzigki temu osiagnigto holistyczng opieke nad dziataniami promocyjno-
-informacyjnymi

Krétkie filmy o zawodach. W marcu 2019 roku zostal wybrany Wykonawca pro-
dukcji 50 krotkich filmow o zawodach, ktory realizowal Zamowienie zgodnie z nastg-
pujacymi terminami:

* 19.03.2019 — skonstruowanie przez Wykonawce scenariuszy dla 25 zawodow.

*  29.03.2019 — skonstruowanie przez Wykonawce scenariuszy dla pozostalych 25
zawodow.

*  06.05.2019 — przekazanie Zamawiajacemu 25 filmoéw o zawodach.

* 24.05.2019 — przekazanie Zamawiajacemu kolejnych 25 filmoéw o zawodach.
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Partnerstwo projektu przed przystapieniem do wyboru Wykonawcy wyselekcjono-
wato sposrod 1000 zawodow 50 zawodow, ktorych miaty dotyczy¢ krétkie filmy. Kazdy
z pigciu Partneréw projektu wskazat po 10 zawodow z puli opisow loZ, jakie tworzyt
w ramach projektu. Przy wyborze zawodow kierowano si¢ przede wszystkim:

mala popularnoscig zawodu,
innowacyjnoscia,

zwigkszajacym si¢ popytem na dany zawdd na rynku pracy,
charakterystyczng specyfikg czynno$ci zwigzanych z zawodem.
Finalnie wybor 50 [oZ wygladat nastepujaco:

Tabela 1. Lista zawodow wybranych przez zamawiajacego do produkcji 50 krétkich filméw o zawodach

1. Specjalista do spraw dietetyki 26. Sekretarka

2. Dietetyk 27. Kasjer handlowy

3. Inspektor ochrony srodowiska 28. Specjalista bezpieczenstwa i higieny pracy

4. Bibliotekoznawca 29. Producent i zbieracz ziot

5. Inspektor pracy 30. Sprzataczka biurowa

6. Inspektor bezpieczenstwa i higieny pracy 31. Kierowca samochodu ci¢zarowego

7. Antykwariusz 32. Specjalista do spraw marketingu i handlu

8. Pracownik do spraw kredytow 33. Kierowca autobusu

9. Instruktor nauki jazdy 34. Specjalista sprzedazy internetowej

10. Pracownik do spraw pozyczek 35. Pielegniarka — specjalista pielegniarstwa
pediatrycznego

11. Bukieciarz 36. Trener osobisty (coach, mentor, tutor)

12. Ankieter 37. Opiekunka dziecigca domowa (niania)

13. Analityk ruchu na stronach internetowych 38. Recepcjonista

14. Agent ubezpieczeniowy 39. Specjalista do spraw rekrutacji pracownikow

15. Doradca personalny 40. Pracownik socjalny

16. Doradca zawodowy 41. Specjalista kontroli jakosci

17. Kierownik domu spokojnej staro$ci 42. Kosmetyczka

18. Instruktor fitness 43. Specjalista ochrony $§rodowiska

19. Projektant stron internetowych (webmaster) 44. Elektromechanik urzadzen chtodniczych

20. Kurier 45. Monter urzadzen energetyki odnawialnej

21. Analityk Kredytowy 46. Monter systemow suchej zabudowy

22. Konsultant do spraw systemow 47. Specjalista do spraw konsultingu

teleinformatycznych

23. Doradca emerytalny 48. Tajemniczy klient (mystery shopper)

24. Pracownik do spraw osobowych 49. Wlasciciel matego zaktadu agroturystycznego/
hotelarskiego/gastronomicznego

25. Specjalista do spraw factoringu 50. Pracownik obstugi monitoringu

Zgodnie z umowa Wykonawca miat prawo do wymiany maksymalnie 5 zawodow
z uprzednio wskazanych przez Zamawiajacego. Finalnie wymieniono 3 zawody:
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* pielegniarka — specjalista pielegniarstwa pediatrycznego na inspektora ochrony
przeciwpozarowej,

* specjalista kontroli jako$ci na opiekuna klienta,

e pracownik obstugi monitoringu na dyspozytora transportu samochodowego.

Po otrzymaniu kazdej cze$ci zamowienia produkty byly szczegotowo analizowa-
ne pod katem zgodnosci z wymogami okreslonymi uprzednio w opisie zamowienia.
Szczegoblnie istotne z perspektywy promocji produktow projektu byto:

1. Dostosowanie tresci opisOw przedstawionych w scenariuszach i filmach do grupy
docelowej projektu, m.in.: Instytucji Rynku Pracy, w tym Publicznych Stuzb Za-
trudnienia, osob bezrobotnych, poszukujacych pracy, mtodziezy. Wszystkie tresci
obligatoryjnie musiaty by¢ dostosowane rowniez do potrzeb oraz mozliwosci grup
wiekowych potencjalnych odbiorcow.

2. Czas trwania filmu (ok. 60 sekund).

3. Ukazanie na filmach pracownika danego zawodu wykonujacego charakterystyczne
czynnos$ci zwigzane z danym zawodem.

4. Przedstawienie specyfiki warunkoéw pracy danego zawodu.

Ponadto kazdy film posiada intro, ktore zawiera informacje o projekcie wraz

z oznaczeniami zgodnymi z, Podrecznikiem wnioskodawcy i beneficjenta programow

polityki spojnosci 2014-2020 w zakresie informacji i promocji, a takze Ksiegq identyfi-

kacji wizualnej znaku marki Fundusze Europejskie i znakow programow polityki spoj-
nosci na lata 2014-2020". Dodatkowo filmy dostosowane sa do potrzeb osob niepetno-
sprawnych poprzez zastosowanie lektora z elementami audiodeskrypcji oraz napisow.

Dodatkowo Wykonawca przettumaczy zrealizowane filmy na jezyk migowy. Oznacza

to natozenie na filmy w rogu ekranu tlumacza jezyka migowego. Ttumaczenie filmow

na jezyk migowy pozwoli osobom gluchym, jak i osobom stabiej znajagcym jezyk polski
zapoznac si¢ z warunkami pracy i czynnosciami zwigzanymi z danym zawodem.

Po akceptacji scenariuszy Wykonawca rozpoczal czynnosci zwigzane z produkcja
50 krotkich filmow o zawodach. Poza wymogami technicznymi, takimi jak odpowied-
nie udzwigkowienie czy natozenie napisoéw, zdjecia do filmow zostaty zrealizowane
w miejscach, ktore oddawaly specyfike wybranych zawodow. Istotna byta takze cha-
rakteryzacja statystow/epizodystow, ktorzy musieli odwzorowywac postaci przedsta-
wiajgce osob¢ pracujacg w danym zawodzie. W tym kontekscie wazne bylo przede
wszystkim dostosowanie ubioru, uczesania, makijazu filmowego czy nauka czynnos$ci
charakterystycznych dla zawodu oraz dostosowanie rekwizytéw typowych dla konkret-
nego pracownika. Aby dokona¢ doglebnej analizy kompatybilnosci wymagan zawar-
tych w umowie, tresci w zaakceptowanych scenariuszach i otrzymanych filmach, za-
mowienie podzielono na odbidr puli 25 filmow, nastepnie po uwagach i ich naniesieniu

7 Zrodio:  https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/dokumenty/ksiega-identyfikacji-
wizualnej-znaku-marki-fundusze-europejskie-i-znakow-programow-polityki-spojnosci-na-
lata-2014-2020/; https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/dokumenty/podrecznik-wnio-
skodawcy-i-beneficjenta-programow-polityki-spojnosci-2014-2020-w-zakresie-informacji-i-promoc;ji-
dla-umow-podpisanych-od-1-stycznia-2018-r/ [dostep: 30.05.2019].
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sprawdzano drugg pule 25 filméw. Finalne produkty sa sukcesywnie przekazywane Za-
mawiajacemu i w najblizszym czasie zostang upublicznione na Facebooku, LinkedIn
oraz kanale YouTube. Aby poprzez filmy zintensyfikowac liczbg odbiorcow loZ, przy
kazdym udostgpnieniu filmu bedzie dotaczany opis zawodu (link do strony Wortalu
Publicznych Stuzb Zatrudnienia), ktory jest ukazany na nagraniu. Ta procedura bedzie
powtarzana kazdorazowo w odniesieniu do wszystkich 50 krotkich filmow o zawodach.

Webinaria: W kwietniu 2019 roku w ramach procedury Rozeznania Rynku zostato
wybranych 2 moderatoréw, ktorzy opracowali programy wydarzen oraz przeprowadzili
4 webinaria (seminaria on Line). Z zalozenia pozadane byly osoby, ktore posiadaty
doswiadczenie w wystgpieniach publicznych i miaty stycznos¢ z podobng forma pro-
wadzenia spotkan za pomocg platformy internetowej. Istotnym kryterium byto takze
posiadane przez Moderatoréw zasobu technicznego pozwalajacego na przeprowadzenie
webinariéw bez znacznych zaklocen w dzwigku, obrazie podczas polaczenia interneto-
wego.

Wykonawcy, zgodnie z umowa, wspolnie tworzyli:

* program webinarium,

» koncepcje prowadzenia spotkania,

» clementy prezentacyjne na webinarium,

» strategi¢ moderowania wystapienia online.

Nagrania z webinariow kazdorazowo byty udostepniane za pomoca mediow spo-
fecznos$ciowych, zatem wazny byl wybor przez Moderatorow takiego narz¢dzia do
przeprowadzenia spotkania on line, ktore umozliwialoby nagranie wydarzenia. Webi-
naria zostaty podzielone na 4 tematy:

*  16.05.2019 r. — Model informacji o zawodzie na wspotczesnym rynku pracy, czyli
o czym powinien wiedzie¢ uczen, jego rodzic, kandydat do zatrudnienia, pracow-
nik, pracodawca oraz osoba udzielajgca jemu wsparcia;

*  21.05.2019 r. — Metodologia tworzenia informacji o zawodach funkcjonujacych na
rynku pracy, czyli kto i w jaki sposob moze te informacje projektowa¢, uwzglednia-
jac potrzeby srodowiska pracys;

e 23.05.2019 r. — Baza danych informacji o 1000 zawodach na Wortalu Publicznych
Stuzb Zatrudnienia, czyli jak pozyska¢ szczegétowe informacje o zawodach, ktore
mogg zainteresowac roznych odbiorcow;

*  30.05.2019 r. — Dziatania promujace materiaty zawierajace informacje o zawodach,
czyli jak skutecznie promowac informacje o zawodach za pomoca nowoczesnych
narzedzi komunikacji.

W celu jak najskuteczniejszego rozpowszechnienia zaproszenia na webinarium
Ministerstwo Rodziny, Pracy Polityki Spotecznej umiescito informacje na wewnetrz-
nym intranecie PSZ. Oprdcz rozpowszechnienia zaproszenia przez MRPiPS, zaproszen
bezposrednio wysytanych do interesariuszy projektu, wstawiono posty do Mediéw Spo-
tecznosciowych, by zacheci¢ do udziatu w wydarzeniu.
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Podczas webinariow w celu unikniecia potencjalnych zaktécen Moderatorzy zde-
cydowali si¢ na umozliwienie zadawania pytan uczestnikom w formie czatu, ktorym
dysponuje platforma ClickMeeting. Laczna liczba uczestnikow biorgcych udzial w po-
dziale na webinarium przedstawiata si¢ nastepujgco:

Tabela 2. Liczba zalogowanych uczestnikow bioracych udzial w webinarium w podziale na

wydarzenie
Webinarium Liczba zalogowanych uczestnikow
I webinarium — 16.05.2019 r. 49
II webinarium — 21.05.2019 r. 91
I webinarium — 23.05.2019 r. 87
IV webinarium — 30.05. 2019 r. 77

Po spotkaniu uczestnicy mieli mozliwos$¢ oceny w skali od 1 do 5 kazdego we-
binarium. Wszystkie webinaria zostaly dobrze ocenione przez odbiorcéw. Najwyzsza
ocena (5 — ,,doskonale”) oscylowata migdzy 57% a 67%, natomiast ,,dobrze” wybrato
22% uczestnikow [ webinarium, 24% II, 29% 11, za$ IV spotkania 40% zalogowanych.
Oceng 3 (,,normalnie”) wybrato 5% odbiorcow II wydarzenia, 11% I oraz 14% III. Ne-
gatywne opinie zostaly wskazane jedynie w ramach II spotkania, gdzie oceng 2 (,,nie tak
zle”) 11 (,,zle”) zaznaczyto 2%.

Ocena Il webinarium byta nieco nizsza niz pozostatych webinariow z powodu za-
ktocen technicznych podczas trwania spotkania, ktore byly niezalezne od prowadza-
cych. Po kazdym seminarium on line Moderatorzy przekazywali Zamawiajagcemu na-
granie webinarium, ktore nastepnie zostato umieszczane na kanale YouTube oraz pod-
linkowane do Mediow Spotecznosciowych. Uczestnicy po zakonczeniu cyklu spotkan
otrzymali certyfikaty Potwierdzajace udzial w webinarium.

Zakonczenie. Obecnie coraz wigksza liczba oséb korzysta z informacji dostep-
nych w Internecie. Ro$nie réwniez liczba uzytkownikow mediéw spolecznosciowych,
a szczegolnie Facebooka®. Social media sg gtownym zrodtem informacji czy tez me-
dium, na ktorym koncentrujg si¢ firmy i reklamodawcy’. Do promocji efektow zwig-
zanych z danym projektem nie jest wystarczajace stworzenie strony internetowej lub
umieszczenie produktow projektu na juz istniejgcej. Aby dotrze¢, zapoznac i zachecié
uzytkownikow do konkretnej inicjatywy, nalezy wszczaé szereg dziatan promocyij-
nych, szczegdlnie tych, ktore mogg by¢ wykreowane za pomoca Internetu. Promocja

8 J. Musial, Rozwdj serwisow spolecznosciowych i ich wplyw na terazniejszego obywatela internetowego,
w: Zeszyty naukowe Uniwersytetu szczecinskiego nr 656, Szczecin 2011, s. 313.

> M. Drzazga, Media spolecznosciowe w procesie komunikacji marketingowej przedsigbiorstw han-
dlu detalicznego z rynkiem, Prace naukowe, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2001,
s. 100-105.
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w mediach spoteczno$ciowych jest zasadna wowczas, gdy dzialania sg zsynchronizo-
wane z informacjami o nich w Social Mediach. Holistyczna kampania moze zapewni¢
odpowiednia promocj¢ produktow. W ramach projektu INFODORADCA+ dostrzezono
role mediow spoteczno$ciowych i ich zastosowanie w celu rozpowszechnienia stwo-
rzonych opisow Informacji o Zawodach. Potencjalni interesariusze mieli mozliwos$¢ nie
tylko dostrzec projekt i jego produkty. Poprzez liczne dziatania promocyjne ukazano
odbiorcom takze ide¢ powstania opisow, metodologi¢ ich tworzenia, a takze sposob
korzystania z Informacji o Zawodach. Ukazanie praktycznego wymiaru stworzonych
produktéw oraz w pewnym sensie edukacja odbiorcéw odnosnie do korzystania z opi-
sOW za pomocg catego spectrum promocji wygenerowata satysfakcjonujacy zasieg mi-
sji zwiazanej z projektem.

Weronika KAMINSKA — PBS Sp. z 0.0.
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