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Abstract

Assessment of the effectiveness of marketing communication in social media on the
example of the WAICHL event

Internet marketing is becoming more and more popular nowadays, with entrepreneurs increasingly
deciding to conduct marketing communication using this medium. The most frequently used tool
is social media. Internet marketing creates many opportunities, allowing for the reduction of adver-
tising costs and reaching a much larger number of recipients than traditional advertising. The main
purpose of this article is to present the opportunities created by social media both in the context of
general promotion and in relation to promoting a scientific event, which is the Wroclaw Annual
International Conference on Health and Lifestyle (WAICHL). The article was based on one’s own
research, for which it was necessary to plan and conduct communication on social media and ana-
lyze the results of the promotion, using the tools offered by Facebook and Instagram, as well as
using the Google Analytics platform. The research was based on statistical data on the reactions and
behavior of the recipients of the published content. The entire process of creating a marketing com-
munication strategy was presented, and results of activities carried out were summarized, assessing
whether social media is an appropriate advertising tool.

Wprowadzenie

Marketing internetowy wraz z komunikacjg prowadzong za posrednictwem me-
diéw spolecznosciowych stanowi w obecnych czasach nieodzowny element pro-
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mocji. Badania prowadzone przez ostatnig dekade pokazuja, ze z roku na rok
w Polsce poszerza si¢ dostep do Internetu. Coraz wigcej osob ma dostep do sieci
globalnej, a co za tym idzie coraz wigcej 0sob odkrywa potencjat platform, apli-
kacji, serwisow, portali spoteczno$ciowych, ktore oferuje. Promowanie przed-
sigbiorstw, konkretnych ustug, produktow czy wydarzen z wykorzystaniem sieci
internetowej stwarza szerokie mozliwosci, ktore stale ewoluuja i generujg nowe
szanse na przyciagniecie uwagi odbiorcow. Powstaje tez coraz wigcej agencji
specjalizujacych si¢ w marketingu internetowym. Ponadto dostepne sg szkolenia
z obstugi profesjonalnych platform umozliwiajacych prowadzenie kampanii re-
klamowych: od planowania, przez wdrazanie, po ich p6zniejsza analiz¢. To wtas-
nie funkcjonalnosci, jakie oferujg media spoteczno$ciowe, stanowily motywacje
do przeprowadzenia wtasnych badan, a w konsekwencji stworzenia wlasnej ko-
munikacji marketingowej opartej na popularnych kanatach social media.

Mozliwosci marketingowe stwarzane przez Internet

Wedlug raportu Glownego Urzedu Statystycznego (GUS, 2019) w 2010 roku
63,4% gospodarstw domowych miato dostep do internetu, w 2018 roku byto to
juz 84,2%, aw 2019 roku — 86,7% gospodarstw domowych. W 2019 roku w Pol-
sce 78,3% o0sob w wieku od 16 do 74 lat co najmniej raz w tygodniu korzystato
z Internetu. Ponadto coraz wigcej przedsigbiorstw w swojej dziatalnosci uzywa
sieci — w 2010 roku 95,8% przedsigbiorstw, w ktorych liczba pracujacych prze-
kraczata 9 osob, miato dostep do Internetu, a w 2019 bylto to 96,8% przedsig-
biorstw. W 2019 roku przedsigbiorcy najczgsciej, bo w 66,2%, korzystali ze swo-
ich stron internetowych w celu prezentacji wyrobow, katalogow lub cennikdw.
Na zamieszczanie informacji o wolnych stanowiskach pracy i przesytanie doku-
mentoéw aplikacyjnych online zdecydowato si¢ 20,7% przedsigbiorstw, a 13,1%
przedsigbiorstw umozliwiato uzytkownikom strony internetowej dokonywanie za
jej pomoca zamoéwien lub rezerwacji online.

Osoby prywatne korzystajace z Internetu najczesciej uzywaja go do wy-
sylania oraz odbierania wiadomosci za pomoca poczty elektronicznej (80,6%).
Internet wykorzystywany jest takze do wyszukiwania informacji o towarach
i ustugach (77,4%), czytania czasopism online (75,2%) oraz korzystania z ustug
bankowych (58,8%). Co istotne, znaczny odsetek osob, bo az 65,9%, uzywa In-
ternetu w celu odwiedzania serwisow spotecznosciowych. W 2019 roku w Polsce
co trzecie przedsigbiorstwo wykorzystywato w swojej dziatalnosci przynajmniej
jedno z mediow spotecznosciowych. Najczesciej, bo w 35,4%, korzystano z ser-
wisow spotecznosciowych, 5,8% przedsiebiorstw prowadzito blogi interneto-
we, a 13,3% przedsigbiorcow odwiedzato portale umozliwiajace udostepnianie
multimediow. Media spotecznosciowe w 2019 roku byly wykorzystywane przez
przedsigbiorcow gtownie w celu tworzenia wizerunku przedsiebiorstwa (32,5%).
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Ponadto uzywano ich w celu otrzymywania lub odpowiadania na uwagi, pyta-
nia i komentarze klientow (22,7%), do wspotpracy z partnerami biznesowymi
(12,3%), do rekrutacji pracownikow (15,2%), do wymiany opinii oraz wiedzy we-
wnatrz przedsicbiorstwa (11,1%), a takze w celu zaangazowania klientow w pro-
ces rozwoju lub innowacji produktéw (9,7%).

Internet moze by¢ zroédtem rozrywki, posredniczy¢ w nawiazywaniu kontak-
tu na odleglos¢, moze stanowi¢ zrodlo wiedzy na wiasciwie dowolny temat, dla
wielu 0s6b jest tez zrodtem dochodu. Oferuje prosty i wygodny sposob przekazy-
wania informacji, oszczedzajac przy tym czas, koszty przesytania danych czy tez
wykorzystanych materiatdw. Internet to skuteczne narzedzie marketingowe, ktore
pozwala dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw przy stosunkowo niewielkich
naktadach finansowych. Pozwala na komunikacje za pomoca r6znych technik czy
tez portali. Stwarza takze mozliwos¢ interakcji miedzy uzytkownikami (Juszezyk,
2011).

Narzgdzia promocyjne, takie jak reklama lub prowadzenie dzialan zwigza-
nych z public relations, nie wymagaja bezposredniego kontaktu z potencjalnym
nabywca. Oznacza to, ze nie ma wlasciwie zadnych ograniczen, aby uzywac ich
do promocji produktéw za posrednictwem Internetu. Istnieje wiele form reklamy
internetowej, poczawszy od artykutdow umieszczanych w prasie w formie elek-
tronicznej, przez emitowanie spotow reklamowych (na przyktad na portalach
udostepniajacych filmy i seriale), po umieszczanie wirtualnych banerow reklamo-
wych w popularnych serwisach. Mozliwosci jest wiele, a ceny powierzchni rekla-
mowych na stronach internetowych zaleza od popularnosci tych witryn i umiej-
scowienia reklamy. Ceny spotow reklamowych emitowanych jako przerywniki
podczas ogladania filmow i seriali zalezg z kolei od ich dtugos$ci i od popularno$ci
utworow.

Popularng forma komunikacji marketingowej prowadzonej za posrednictwem
Internetu jest tworzenie bloga. Autorzy blogdw, czyli tak zwani blogerzy, umiesz-
czajg na swoich stronach internetowych tresci opierajace si¢ na przekazie teksto-
wym. Takie komunikaty sa czgsto wzbogacane grafikami lub zdjeciami, oznaczane
datg publikacji i prezentowane zgodnie z chronologia. Bloga zazwyczaj prowadzi
jedna osoba, moze to by¢ rodzaj pamigtnika, w ktorym opisywane sg osobiste prze-
zycia. Tworcy czgsto postanawiajg skupi¢ sie na jednej dziedzinie, ktorg zajmujg sie
zawodowo lub hobbystycznie, i publikowaé tresci zwigzane z jednym, glownym
tematem, na przyktad recenzje ksigzek, filmow, seriali lub przepisy kulinarne (Ka-
plan, Haenlein, 2010).

Popularnoscig cieszg si¢ takze reklamy w formie wideo, czyli spoty rekla-
mowe, ktore jeszcze kilka lat wstecz byly emitowane wtasciwie tylko za pomoca
przekazow telewizyjnych. Obecnie zostaty w duzej mierze przeniesione do Inter-
netu. Istnieje kilka serwisow czy tez portali internetowych skupionych wytacznie
na dodawaniu tresci w formie wideo, jednym z nich jest YouTube. Serwis ten
umozliwia dzielenie si¢ zarowno krotkimi filmami trwajacymi kilka minut, jak
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i kilkugodzinnymi wideo. Obecnie czgsta forma reklamy wykorzystujaca portal
YouTube jest wspotpraca z osobami regularnie nagrywajacymi i publikujgcymi
swoje tresci, polegajaca na wymianie barterowej lub po prostu ptatnym zlece-
niu reklamy za pomocg lokowania produktu. Osoby zajmujace si¢ nagrywaniem
filmow czesto w swoich publikacjach pokazujg produkty, ktore dostaty za dar-
mo i ktore maja okazje wyprobowac. Niejednokrotnie dysponuja tez specjalnym
kodem rabatowym przeznaczonym tylko dla ich odbiorcow, co ma powodowac
poczucie wyroznienia wsrod ogladajacych.

Innym razem sg to precyzyjnie zaplanowane, optacone zlecenia, przy ktorych
tworca promuje produkt wedtug wytycznych producenta i dostaje za to wynagro-
dzenie. Takie osoby nazywane sa influencerami, od angielskiego stowa influence,
czyli ,,wplyw”. Dziatania marketingowe prowadzone przy udziale takich 0sob na-
zywane s3 influencer marketingiem. Influencer marketing, to stosunkowo nowy
trend, bywa okreslany jako element marketingu szeptanego, jednak jego skala jest
znacznie wicksza. Marketing szeptany opiera si¢ na rozpowszechnianiu informa-
cji w najblizszym srodowisku, influencer marketing dociera do znacznie wigkszej
grupy odbiorcow (Ktopotowska-Kuczamer, Piekarska, 2018).

Istotng role odgrywaja portale, ktore mozemy nazwaé serwisami spotecz-
nosciowymi. Najpopularniejsze z nich to Facebook i Instagram, duzg popular-
nos$cig cieszg si¢ takze Twitter czy Snapchat. Kazdy portal tworzony jest wedlug
pewnych zasad i ma konkretne przeznaczenie. W niniejszym artykule szczegolna
uwaga zostanie pos§wiecona aplikacjom Facebook oraz Instagram, poniewaz sg to
dotychczas najlepsze, najprostsze, a jednoczes$nie najefektywniejsze i najpopu-
larniejsze w Polsce przestrzenie umozliwiajace promowanie produktéw i ustug.

Istota social media marketingu

Social media marketing, czyli SMM, w technicznym ujgciu, tak jak marketing
tradycyjny, polega na dostarczaniu informacji od nadawcy do odbiorcy. Réznica
widoczna jest przy tworzeniu komunikatow — komunikacja rozpoczyna si¢ za-
kodowang przez maszyn¢ wiadomoscia, ktorg tworzy nadawca i ktorg przesyta
za pomocg sieci internetowej do odbiorcy. Odbiorca musi t¢ wiadomo$¢ odebra¢
i odkodowa¢, rowniez przy uzyciu maszyny. Nastepnie ma mozliwo$¢ reagowa-
nia na otrzymany komunikat, czyli mamy sytuacj¢ odwrotng, w ktorej odbiorca
staje si¢ nadawca i komunikacja internetowa toczy si¢ dalej. Maszyna kodujaca
i dekodujaca, a ponadto przesytajaca informacje moze by¢ komputer, tablet lub
smartfon. Wysytany kod moze przybiera¢ forme tekstu, obrazu, wideo lub nagra-
nia dzwigkowego. Kanat, przez ktory wysytana jest informacja, mozemy rowniez
okresli¢ jako nosnik kodu (Grgbosz, Siuda, Szymanski, 2016).

Komunikacja internetowa jest narazona na wystepowanie pewnego rodzaju
zaktocen. Moze to by¢ problem zwigzany z uzytkowanym sprzetem, brak mozli-
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wosci nawigzania potaczenia z przyczyn technicznych lub nagle zerwanie nawia-
zanego wczesniej potaczenia. Trudno$¢ tworza tez zapory, czyli zabezpieczenia
stosowane w celu ochrony przed hakerami, ktére jednoczesnie mogg wptywac
na komunikacj¢ z podmiotami niestanowigcymi zagrozenia. Zaktoceniem moze
by¢ niemozliwos$¢ otworzenia przesyltanego pliku w wyniku jego uszkodzenia lub
uzywanie niepopularnych formatow zapisu, ktoérych odbiorcy nie potrafig odczy-
ta¢ bez specjalnego oprogramowania (Roszmann, Wilczewska, 2014).

Zaleta social media marketingu jest mozliwos¢ wykorzystania go wlasciwie
na dowolng skale. Mozliwy do zbudowania zasi¢g moze by¢ naprawde szeroki.
SMM opiera si¢ na gtownym zatozeniu, jakim jest dostepnosc¢ dla wszystkich za-
interesowanych — kazdy, kto chce zapoznac si¢ z publikowanymi tresciami, moze
to zrobi¢. Media spotecznos$ciowe sg powszechnie dostepne, czasami catkowicie
bezptatnie, a czasami wymagajace niewielkiej optaty. Niewatpliwie wazne jest
réowniez, ze opublikowang tres¢ mozna dowolnie modyfikowaé, bez ograniczen
w czasie. Przekazy moga by¢ edytowane, jak rowniez uzupetiane przez dodawa-
nie odpowiednich komentarzy do tekstu. Tworzenie tresci przy uzyciu kanatow
SM jest stosunkowo tatwe, nie wymaga szczegolnych umiejetnosci, wystarczy
podstawowa znajomos$¢ dzialania nowoczesnych technologii. Dzigki interakcji
spoteczenstwa, ktora jest wlasciwie natychmiastowa, tres¢ jest efektywnie roz-
przestrzeniana. Media spotecznosciowe umozliwiaja tez tworzenie listy kontak-
tow, czyli listy uzytkownikow, ktorzy wykazali zainteresowanie promowanym
produktem (Gladwell, Shirky, 2011).

Media spotecznosciowe petnig kilka podstawowych funkcji. Przede wszyst-
kim umozliwiajg prezentacje opinii i pogladow. Pozwalaja uzytkownikom na
dzielenie si¢ swoimi przemys$leniami, wyrazanie osagdow na dany temat, najczes-
ciej w postaci komentarzy. Zapewniaja okazje do budowania relacji, a takze do
ich pozniejszego podtrzymywania. Innymi stowy taczg ludzi. Ponadto umozli-
wiajg wspotdzielenie udostepnianych zasobow. Po udost¢pnieniu obrazu czy fil-
mu inni uzytkownicy mogg z nich korzysta¢, poniewaz sg stale przechowywane
na serwerach sieciowych czy w tak zwanych chmurach. Czasami pozwalajg tak-
ze na wspotprace i wspdlne tworzenie. Uzytkownicy moga w wigkszym gronie
wspolnie pracowac¢ nad dokumentami tekstowymi czy multimedialnymi. Niekto-
re media skupiaja si¢ na komentowaniu biezacych wydarzen. Przyktadem moga
by¢ media transmitujgce rozgrywki sportowe i pozwalajagce na wymiang zdan
W czasie rzeczywistym, w tym wypadku na komentowanie na biezgco sytuacji na
boisku. Istnieja rowniez media przeznaczone stricte do komunikacji migdzyludz-
kiej, czyli tak zwane komunikatory lub fora internetowe, ktore zastepuja rozmowe
w realnym $wiecie (Kaznowski, 2016).

W odniesieniu do promocji marki social media s3 pomocne, poniewaz umoz-
liwiajg tworzenie wirtualnej spotecznosci marki. Wirtualna spotecznos¢ marki to
inaczej grupa osob, zbiorowo$¢, ktora koncentruje si¢ wokot danej marki 1 wy-
mienia si¢ pogladami na jej temat. Kontakt odbywa si¢ za pomoca mediow spo-
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lecznosciowych, na ktérych tworzone sg publicznie dostgpne strony poswigcone
produktom danej marki, jest to tak zwany fanpage, gdzie zarowno wlasciciele, jak
i uzytkownicy moga zamieszczaé rézne informacje. W przypadku uzytkownikow
beda to najczesciej rekomendacje dotyczace zakupu lub zastrzezenia co do jako$ci
produktu lub obstugi klienta. Wiasciciele zas bedg uzywac tej strony do promocji
marki, a takze do odpowiedzi na zarzuty i pochwaly uzytkownikow (Grebosz et
al., 2016).

Facebook i Instagram — charakterystyka

Facebook poczatkowo byt miejscem, w ktorym mozna byto odnalez¢ swoich zna-
jomych, nawigza¢ z nimi kontakt, wymienia¢ si¢ uwagami na interesujace tematy.
Umozliwial zamieszczanie zdje¢, krotkich filmikoéw, dodawanie komunikatow
majacych informowac¢, gdzie si¢ aktualnie znajdujemy, jakiej muzyki stuchamy,
co si¢ u nas dzieje. Z czasem ewoluowat, pozwolit na tworzenie grup uzytkowni-
kow, w ktorych zainteresowani wirtualnie wymieniali si¢ uwagami na dany temat.
Powstaty grupy taczace mitosnikow psow, mitosnikow muzyki, zapalonych spor-
towcow, ludzi cheacych dzieli¢ si¢ swoja pasjg i wiedzg na dany temat. Nastepnie
pojawily sie grupy, na ktorych mozna byto zaproponowa¢ wynajecie mieszkania
lub pokoju, sprzedaz ubran, mebli lub innych towaréw. Obecnie Facebook oferuje
prowadzenie zarowno kont prywatnych, osobistych, jak i kont firmowych — takie
konta majg szerokie mozliwosci promocji (Evans, 2011).

Facebook pozwala na tworzenie ptatnych reklam, ktore maja przyciagnac
w krotkim czasie szeroka grupe odbiorcéw. Mozna promowac utworzone wyda-
rzenie, swoj profil lub pojedynczy post, czyli ogloszenie, ktore zazwyczaj zawiera
najwazniejsze informacje przyciagajace uwage. Platforma zapewnia interaktyw-
nos$¢, uzytkownicy, ktoérzy aprobuja obserwowane tre$ci, moga wyrazi¢ swoj en-
tuzjazm za pomoca specjalnego przycisku ,,lubi¢ to”, moga réwniez doda¢ ko-
mentarz tekstowy, zarowno pozytywny, jak i negatywny, a takze udostepnic tresci
wsrod swoich znajomych w celu zwigkszenia zasiggu posta. To wlasnie interakcja
z odbiorcami jest czesto punktem wyjscia przy ocenie skutecznosci komunikacji
marketingowej za pomocg Facebooka. Im wigcej osob polubi post lub profil, im
wiecej osob skomentuje zamieszczane tresci, im wigcej 0sob je udostepni, tym
efektywniejsza promocja.

Istotne jest, ze Facebook zostat stworzony w taki sposob, aby gromadzi¢ jak
najwiecej danych o jego uzytkownikach. Przecigtny uzytkownik podaje swoje
imig¢, nazwisko, wiek, miejscowos¢, w ktorej mieszka, do tego czesto pojawiajaca
si¢ takie informacje, jak stan cywilny, miejsce pracy, posiadane wyksztatcenie czy
zainteresowania. Tworcy Facebooka umozliwili odpowiednie $ledzenie, jakie tre-
$ci przyciagaja uzytkownikow, jakie przekazy powodujg interakcje, czego uzyt-
kownik poszukuje na portalu. Mimo ze wielokrotnie wiarygodno$¢ tego portalu
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zostata podwazona przez publikacje dotyczace wyciekow danych, platforma ta
jest najpopularniejszym portalem spotecznosciowym w Polsce. Facebook opiera
si¢ gtownie na przekazie tekstowym, ktory w celu wzbogacenia walorow este-
tycznych czesto opatrzony jest zdjeciem lub grafika.

Nieco inaczej funkcjonuje Instagram. Uwaga uzytkownikow tej aplikacji sku-
pia si¢ gtownie na przekazie wizualnym. Najwazniejsze sa zdjecia, ewentualnie
krotkie filmy. Aplikacja pozwala na wykonanie zdjecia, jego edycje za pomoca
specjalnych filtrow lub zaawansowanych ustawien, na przyktad zmiany nasycenia
koloréw, wyostrzenia obrazu, balansowania $wiatlem na zdj¢ciu. Obrazy mozna
kadrowac, obraca¢. Tres¢ jest zdecydowanie mniej istotna, co wazne — powinna
by¢ ona mozliwie krdtka, skondensowana. Instagram pozwala takze na pewnego
rodzaju grupowanie tematyki pojawiajacych sie¢ tresci. Uzytkownicy uzywajg tak
zwanych hashtagow, czyli wyrazow, stow przewodnich, fraz, ktore charakteryzuja
dodane zdjecie, sg one kazdorazowo poprzedzane znakiem, ktory w jezyku pol-
skim okreslany jest jako kratka lub krzyzyk, w jezyku angielskim nazywa si¢ go
hash (#). Dla przyktadu: umieszczajac zdjecie, na ktorym widoczna jest ksigzka,
w opisie fotografii mozna uzy¢ hashtagu #book lub #ksigzka. Najczgséciej uzywa
si¢ stow w jezyku angielskim, jednak jezyk polski jest do§¢ czesto wykorzystywa-
ny przez Polakéw lub osoby aktualnie przebywajace na terenie Polski, chociazby
turystow. Hashtagi ciesza si¢ tak duzg popularnoscia, ze tworzone sg specjalne ran-
kingi najczesciej uzywanych stow kluczowych. Aplikacja umozliwia tez oznacza-
nie lokalizacji uzytkownika, dzieki czemu mozna podkresli¢, w jakim miejscu zo-
stato wykonane zdjecie. Ponadto pozwala oznacza¢ osoby obecne na fotografii lub
bezposrednio z nig zwigzane. Warunkiem jest, aby osoba, ktorag chcemy oznaczy¢,
byta uzytkownikiem Instagrama, czyli posiadata swoje konto lub inaczej mowiac
— profil w tej aplikacji. Obserwujacy moga selekcjonowac tresci nie tylko za po-
mocg hashtagéw, ale rowniez oznaczen wskazujacych lokalizacje (Buczek, 2017).

Popularno$¢ omawianych mediow spotecznosciowych najlepiej oddaja staty-
styki dotyczace ich uzytkownikéw. Firma NapoleonCat opisuje siebie jako firmg
technologiczng tworzaca narzedzia wspierajace marki w dziataniach marketin-
gowych w mediach spotecznosciowych. Ponadto jest oficjalnym partnerem mar-
ketingowym Facebooka i obstuguje klientow na kazdym kontynencie. Wedlug
najbardziej aktualnych informacji opublikowanych przez firm¢ NapoleonCat
w kwietniu 2020 roku na jej stronie internetowej w Polsce jest obecnie 19 380 000
uzytkownikow Facebooka. Oznacza to, ze ponad potowa populacji kraju (51,1%)
uzywa tej aplikacji. Kobiety stanowiag 53% uzytkownikow Facebooka w Polsce.

Najwigksza grupa uzytkownikéw to osoby w wieku od 24 do 34 lat —
5 200 000 osob. Najwieksza roznica miedzy mezczyznami a kobietami jest za-
uwazalna w przedziale wiekowym od 55 do 64 lat; kobiet jest wigcej i to 0 330 tys.
Analizujac grupe osob od 24. do 34. roku zycia, czyli t¢ najliczniejszg, mozemy
zauwazy¢, ze liczba kobiet i mgzczyzn w tym przedziale wiekowym jest mniej
wiecej taka sama.
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[ Kobiety
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Wykres 1. Uzytkownicy Facebooka w Polsce z podziatem ze wzgledu na pte¢

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie https:/napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/
2020/04 (dostep: 22.05.2020).

[%]
16
14 -
12 -

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Kobiety E Mezczyzni
Wykres 2. Uzytkownicy Facebooka w Polsce z podziatem ze wzgledu na wiek

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/
2020/04 (dostep: 22.05.2020).

Wspomniana firma publikuje réwniez dane dotyczace spotecznos$ci uzywaja-
cej aplikacji Instagram. W kwietniu 2020 roku w Polsce odnotowano 7 656 000
uzytkownikow tego serwisu spotecznosciowego, co stanowito 20,2% catej popu-
lacji kraju. Tak jak w wypadku Facebooka wigkszo$¢ uzytkownikéw to kobiety,
tutaj przewaga jest wicksza, poniewaz wsrod uzytkownikow Instagrama az 58,7%
to przedstawicielki tej pici.

Najwigksza grupe uzytkownikow tworza osoby w wieku od 18 do 24 lat —
2 700 000 osob. Oznacza to, ze Instagram w porownaniu do Facebooka w wigk-
szym stopniu przyciaga osoby mlodsze. Najwigksza roznica mi¢dzy mezczyzna-
mi a kobietami pojawia si¢ w przedziale wiekowym od 25 do 34 lat — kobiet jest
wiecej o 350 000.
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[ Kobiety
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Wykres 3. Uzytkownicy Instagrama w Polsce z podziatem ze wzgledu na pte¢

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie https:/napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-po-
land/2020/04 (dostep: 22.05.2020).
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Wykres 4. Uzytkownicy Instagrama w Polsce z podzialem ze wzgledu na wiek

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie https:/napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-po-
1and/2020/04 (dostep: 22.05.2020).

Charakterystyka eventu WAICHL

Skrot WAICHL, pochodzacy od angielskiej nazwy Wroclaw Annual International
Conference on Health and Lifestyle, okresla wydarzenie, ktore w polskiej nazwie
brzmi: Miedzynarodowa Konferencja Naukowa ,,Zdrowie i Style Zycia”. Konfe-
rencja ta jest organizowana corocznie od 2015 roku. W ciggu lat zmieniata swoja
nazwg, aby ostatecznie przyjac okreslenie WAICHL. Organizatorem jest Uniwer-
sytet Wroclawski, a doktadniej Instytut Nauk Ekonomicznych oraz Interdyscy-
plinarna Pracownia Prawa Medycznego i Bioetyki. Obie wspomniane jednostki
funkcjonujag na Wydziale Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wroc-
fawskiego. Wspolorganizatorami sg Studenckie Koto Naukowe ,,Rising Business
Leaders” oraz Urzad Statystyczny we Wroctawiu.

Cykl konferencji rozpoczal si¢ tematyka dotyczaca jakosci zycia osob nie-
petnosprawnych. Konferencja odbywata si¢ pod hastem: ,,Nie widzg problemu.
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Jako$¢ zycia 0sob z dysfunkcja narzadu wzroku”. W kolejnym roku zostata zorga-
nizowana edycja pod hastem: ,,Jakos¢ zycia 0sob niepetnosprawnych na poczatku
XXI wieku”. W 2017 roku przyj¢to obecna nazwe, a kolejne edycje dotyczyty
stylu zycia jako istotnego elementu systemu ochrony zdrowia, obejmowaty te-
matyke spotecznych, ekonomicznych i zdrowotnych probleméw krajow rozwi-
nictych i rozwijajacych sie, a takze problematyke ekonomicznych, spotecznych
i zdrowotnych wyzwan w ujeciu regionalnym i globalnym.

Tegoroczna edycja konferencji (2020) odbywa si¢ pod hastem: ,,Ekonomicz-
ne, spoteczne i zdrowotne determinanty dlugosci zycia”. Celem jest wymiana
pogladow na temat ekonomicznych, zdrowotnych i spotecznych uwarunkowan
dlugosci zycia, ponadto istotne jest zaprezentowanie wynikdw badan oraz akty-
wizacja 1 integracja $rodowiska akademickiego. Zaangazowanie wtadz lokalnych
i regionalnych, a takze przedstawicieli $wiata biznesu w promowanie zdrowego
stylu zycia to kolejny cel tego wydarzenia. Szczegolng uwage poswigca si¢ r6z-
nym aspektom zycia 0sob z niepetnosprawnosciami w odniesieniu do jakos$ci ich
zycia i dlugosci jego trwania. Tematyka WAICHL ma szeroki zakres, obejmuje
zagadnienia zwigzane z ekonomia, finansami, zarzadzaniem, prawem, psycholo-
gia, socjologia i farmacjg. Wpisuje si¢ w takie dyscypliny, jak: nauki o kulturze
fizycznej, nauki o zdrowiu, technologia zywnosci 1 zywienia. Traktuje o proble-
mach zwigzanych z jakoscig opieki zdrowotnej i farmaceutycznej, sposobem zy-
wienia oraz aktywnoscig fizyczna, ale tez porusza zagadnienia dotyczace wplywu
poziomu dochodu, wyksztatcenia czy wydatkow na zdrowie 1 dlugos$¢ zycia.

Partnerami tegorocznej edycji sa uczelnie wyzsze: Uniwersytet Ekono-
miczny we Wroctawiu, Politechnika Wroctawska, Uniwersytet Przyrodniczy we
Wroctawiu oraz University of Maribor. Ponadto jednym z partnerow konferencji
jest Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, a doktadniej jego oddziat we Wroctawiu,
drugim — Dolnos$laska Izba Lekarska. Wydarzenie zostato objete patronatem ho-
norowym Prezydenta Wroctawia. Patronat medialny sprawuje Radio Wroctaw,
a takze portal internetowy dotyczacy zdrowia, pod nazwa ,,Poradnik Zdrowie”.

Jezykami konferencji sa jezyk polski i angielski. Przewidywana jest sesja
plakatowa, a takze wystapienia. Nadestane artykuty, po uzyskaniu odpowiednich
recenzji, zostang nastgpnie opublikowane w monografii pokonferencyjnej. Reje-
stracji mozna dokona¢ za posrednictwem strony internetowej, wypetniajac odpo-
wiednio do tego stworzony formularz zgtoszeniowy (WAICHL, 2020).

Analiza skutecznosci komunikacji marketingowej
prowadzonej w mediach spotecznosciowych

Do badania skutecznos$ci kanatow social media w kontek$cie promowania wy-
darzenia naukowego, jakim jest konferencja WAICHL, wykorzystano narzedzia
udostepniane przez firm¢ Google. Pomocne okazato si¢ internetowe narzedzie do
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analizy statystyk serwisow WWW, czyli Google Analytics. Narzedzie to pozwala
sledzi¢ wejscia na strong¢ internetowa oraz umozliwia zbadanie ruchdw, jakie wy-
konuje na stronie internetowej odwiedzajacy. Pozwala odczytacé, ile czasu na stro-
nie internetowej spedza odwiedzajacy, ktore zaktadki otwiera. Informuje, ile osdb
korzysta z angielskiej wersji strony internetowej, precyzuje tez, z jakiego kraju
odnotowano wejscia. Za pomoca Google Analytics mozna zweryfikowacé, z jakie-
go typu urzadzenia pochodza wejscia na strong — otrzymujemy informacje, czy
internauci otwierajg stron¢ za posrednictwem komputera, czy tez dzigki doste-
powi z telefonu komérkowego. Mozna uzyska¢ nawet dane o tym, w jakich go-
dzinach najcze¢éciej odwiedzana jest strona, i dostosowac swoja komunikacje do
tych godzin. Google Analytics umozliwia ponadto weryfikacje, za posrednictwem
jakiej przegladarki internetowej odwiedzajacy przeniesli si¢ na strong interneto-
wa, pozwala sprawdzi¢, czy wizyta na stronie jest spowodowana umieszczeniem
odpowiedniego linku odsytajagcego w wiadomosci mailowej lub tez w kanatach
social media. Jest to program darmowy, dziata na podstawie specjalnego kodu
JavaScript, umieszczanego na stronie internetowej, widocznego tylko dla osoby
zarzadzajacej strong w sposob techniczny.

Przed uruchomieniem kampanii w social media przez kilka tygodni groma-
dzono informacje dotyczace odwiedzajacych, co pozwolito uzyskac istotne dane.
Jezeli chodzi o wybor urzadzenia, za pomoca ktorego odbiorcy wyswietlali stro-
ne¢ internetowa konferencji, zdecydowanie przewazali uzytkownicy komputerow
(88%), niewielki odsetek stanowily osoby korzystajace z urzadzen mobilnych,
czyli przede wszystkim telefonow komorkowych (12%).

[ Komputer

88% B Telefon komorkowy
0

Wykres 5. Preferencje uzytkownikow strony internetowej dotyczace wyboru urzadzenia

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportu Google Analytics dotyczacego strony interneto-
wej WAICHL.

Zdecydowana wigkszo$¢ odbiorcow pochodzita z Polski (93,1%), niewielki
odsetek ze Stanow Zjednoczonych (3,4%), Stowenii (1,1%) 1 Ukrainy (1,1%).
Odbiorcy odwiedzali stron¢ internetowa w godzinach 10-22, przy czym najwig-
cej wejs¢ miato miejsce w godzinach 11-19.

Najwigcej 0sob odwiedzalo strong glowng konferencji. Stosunkowo czgsto
wchodzono w zaktadke ,,informacje”, w ktorej uzytkownicy szukali wiadomo$ci
dotyczacych publikacji oraz terminow rejestracji, a takze terminow odbywania si¢
konferencji. Innymi istotnymi dla odbiorcéw zakladkami byly: ,,organizatorzy”,
Lrejestracja” i ,,partnerzy”.
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Wykres 6. Odbiorcy strony internetowej z podzialem wedtug lokalizacji

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie raportu Google Analytics dotyczacego strony interneto-
wej WAICHL.

Tabela 1. Najczgsciej odwiedzane strony/zaktadki

Strona Odstony

/index.php/pl/ 281
/index.php/pl/informacje/publikacja 45
/index.php/pl/informacje/terminy 44
/index.php/en/ 38
/index.php/pl/organi...orzy/rada-pro- 3
gramowa

/index.php/pl/rejestracja 30
/index.php/pl/informacje/oplaty 28
/index.php/pl/informacje/tematyka 25
/index.php/pl/partnerzy/partnerzy 21
/index.php/en/information/publication 19

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu Google Analytics dotyczacego strony interneto-
wej WAICHL.

Strona byla wys$wietlana gtownie w jezyku polskim, jednak w okresie od
grudnia 2019 do stycznia 2020 roku odnotowano (w liczbie 38) odstony strony
w wersji angielskiej. Odstony to taczna liczba otwar¢ stron, wliczane sg tu po-
wtorne wizyty na poszczegélnych stronach. Uzytkownicy spedzali na stronach
konferencji $rednio od 30 sekund do 2—-3 minut.

Najwiecej odwiedzin strony pochodzito z bezposredniego wejscia na strong
po wpisaniu jej adresu w pasku przegladarki internetowej. Drugim popularnym
wsrod uzytkownikow strony zrodlem byty réznego rodzaju bezplatne wyszuki-
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warki internetowe, w tym Google 1 Bing, przez ktore uzytkownicy mogli zna-
lez¢ strong konferencji. Trzecim sposobem pozwalajacym na otworzenie witryny
konferencji bylo przeniesienie si¢ na nig przez odnosnik do strony umieszczony
w innych portalach.

30
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5 i

0 !

15 22 29 5 12 19
grudnia stycznia
M (direct) / (none) M google / organic E unikonferencje.pl / referral
[ bing / organic ] inne

Wykres 7. Wejscia na strong wedtug zrodta
Zrodto: raport Google Analytics dotyczacy strony internetowej WAICHL.

Najwieksza popularnos$cia cieszyt si¢ odnosnik umieszczony na stronie o na-
zwie unikonferencje.pl. Na tym portalu poswigconym wydarzeniom naukowym
zostat opublikowany krotki artykut mowiacy o planowanej konferencji. Odno-
towano takze pojedyncze wejscia pochodzace z odno$nikoOw umieszczanych
w pocztach elektronicznych, czyli prawdopodobnie w wiadomos$ciach e-mail.
Dwie odstony nastgpity na skutek uzycia odnosnika umieszczonego w social me-
dia, a doktadniej na Facebooku.

Decydujac si¢ na promowanie konferencji i wiedzac, ze sg to pierwsze kroki
powzigte w celu prowadzenia komunikacji za pomocg social media, a takze wie-
dzac, ze dotychczas wigkszo$¢ 0sob odwiedzajacych strong internetowa WAICHL
korzystato z jej polskojezycznej wersji, zdecydowano, ze tresci beda powstawaty
w jezyku polskim. Zatozono, ze jezeli planowane dziatania przyniosa zadowala-
jace efekty, w przysztosci wskazanym bedzie wzbogacenie komunikacji o tresci
anglojezyczne. Planujac dziatania w mediach spotecznosciowych, zatozono, ze
warto skupi¢ si¢ na dwoch platformach — wybrano Facebook i Instagram.
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Wybor Facebooka wydawat si¢ oczywisty z uwagi na dostgpno$¢ wielu grup
tematycznych, na ktorych mozna znalez¢ wytacznie ogloszenia dotyczace odby-
wajacych si¢ konferencji. Ogloszenia te dotycza catej Polski, uzytkownicy nale-
zacy do tych grup wymieniajg si¢ uwagami na temat promowanych konferencji,
filtruja informacje, poszukujac wydarzen odpowiadajacych ich zainteresowa-
niom, a takze preferencjom co do lokalizacji wydarzenia, kosztow, jakie trzeba
ponies¢ w zwiazku z udziatem, czy wymogow dotyczacych publikacji. Facebook
pozwolit stworzy¢ oficjalny profil konferencji, w ktorym zamieszczono informa-
cje dotyczace poprzednich edycji oraz archiwalne zdjgcia, a takze informacje o te-
gorocznym wydarzeniu. Dzi¢ki publikowanym komunikatom udato si¢ wzbudzi¢
zainteresowanie uzytkownikow, ktorzy wyrazili aprobate dla stylu prowadzenia
profilu przez jego polubienie, czyli zaobserwowanie. Ten rodzaj interakcji spowo-
dowat, Ze platforma automatycznie informowata takich uzytkownikéw o wszel-
kich nowych tresciach zamieszczanych na profilu. Dodatkowg zaleta Facebooka
jest mozliwos¢ utworzenia tak zwanego wydarzenia. Oznacza to, Ze mozna Stwo-
rzy¢ pewnego rodzaju ogloszenie informujace o planowanym evencie — poda-
je sig¢ date, doktadny czas i miejsce, warunki uczestnictwa. Zastosowanie formy
wydarzenia pozwala na interakcje z uzytkownikami platformy przez mozliwosc¢
zaznaczenia opcji ,,zainteresowany”, ktora oznacza, ze wydarzenie zaciekawito
odbiorce, w wyniku czego chce on otrzymywaé automatyczne powiadomienia
dotyczace tego wydarzenia, poniewaz mozliwe jest, ze zdecyduje si¢ na udzial
w nim. Mozna wybra¢ takze opcje ,,wezme udzial”, co oznacza, ze uzytkownik
jest silnie zainteresowany wydarzeniem, wyraza che¢ uczestnictwa, a w zwigzku
z tym bedzie dostawat powiadomienia o nowych tresciach dotyczacych tego wy-
darzenia; dla organizatorow za$ jest to pewnego rodzaju wyznacznik, ilu uczest-
nikow mogg si¢ spodziewac.

Do badania skutecznos$ci wybrano dwie platformy. Druga jest Instagram,
ktory z zatozenia mial powiela¢ treSci umieszczane na Facebooku z uwagi na
duze prawdopodobienstwo, ze ta forma komunikacji bedzie dociera¢ do innych
odbiorcoéw niz w przypadku Facebooka. Warto$cig dodang tego sposobu komuni-
kacji miaty by¢ tak zwane relacje, czyli krotkie filmy (trwajace do 15 sekund) lub
zdjecia, czesto opatrzone dodatkowymi informacjami wizualnymi lub tekstowy-
mi, ktore zostajg usunigte automatycznie po uptywie 24 godzin od ich publikacji.
Ta forma komunikacji miata stuzy¢ nawigzaniu blizszej relacji z osobami obser-
wujacymi profil, a zamieszczane tresci miaty dotyczy¢ kulisow organizowania
konferencji. Glownym pomystem byto wskazywanie, na jakim etapie planowania
konferencji sg organizatorzy, jak wyglada ich praca, co chcg osiggnaé, jakie sa
rezultaty ich dziatan, a takze jakie pojawiajg si¢ inicjatywy. Zasadnos¢ tego po-
mystu zostata zweryfikowana przez sytuacje zwigzang z epidemia, o czym szerzej
mowa w dalszej czesci artykutu.

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej prowadzonej za pomoca medidw
spotecznosciowych postanowiono mierzy¢ na dwa sposoby. Pierwszym byta ana-
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liza liczno$ci wizyt na stronie internetowej przed wdrozeniem komunikacji i po
jej uruchomieniu. Przy wigkszo$ci publikowanych w Internecie tresci starano si¢
umieszcza¢ odpowiednie linki, czyli odno$niki, po ktorych kliknieciu odbiorca
byt przenoszony na strone¢ internetowa konferencji. W ten sposob Google Ana-
lytics odnotowywat, ilu uzytkownikow odwiedzajacych strong dostato si¢ na nig
dzigki odnosnikom umieszczonym w social media, czyli ile osob dzigki komu-
nikacji w mediach spoteczno$ciowych odwiedzito stron¢ internetowa WAICHL.
Ponadto istotna byta rowniez liczba wizyt, ktore nie pochodzity stricte z odno$ni-
kéw w mediach spoteczno$ciowych, poniewaz wielu uzytkownikow nie lubi, czy
po prostu nie chce klika¢ w linki umieszczane w Internecie. Zamiast tego, widzac
tresci promujgce konferencje, wola na wlasng reke wpisaé jej nazwe w wyszuki-
warke i odnalez¢ strong internetowa samodzielnie, majac pewnosc¢, ze korzystaja
z zaufanego zrodta informacji.

W ocenie skutecznosci prowadzonej promocji analizowano takze statystki,
jakie oferowaty wybrane platformy. Zar6wno Facebook, jak i Instagram maja
funkcje gromadzenia informacji o uzytkownikach, ktére sg istotne marketingowo.
Raportuja, ile 0s6b odwiedza profil, w jakim wieku sg uzytkownicy, jakiej sa pici,
z jakiego regionu pochodza, ktore tresci sa najczesciej wyswietlane. Dodatkowo
wyznacznikiem skutecznosci wybranego sposobu komunikacji byty wiadomosci
prywatne wyslane bezposrednio przez uzytkownikow portali w celu zadania pyta-
nia czy poszerzenia informacji dotyczacych uczestnictwa w wydarzeniu.

Niestety, ustalajac strategie komunikacji, nie wzi¢to pod uwage nadzwyczaj-
nych okolicznosci, ktore moglyby si¢ pojawi¢. Pomyst przeprowadzenia badan
pojawit si¢ w listopadzie 2019 roku, w grudniu zostaty rozpoczete pierwsze pra-
ce 1 ruszyl proces gromadzenia informacji dotyczacych wizyt na stronie interne-
towej WAICHL za pomoca Google Analytics. Po zaplanowaniu, w jaki sposdb
bedzie si¢ odbywata komunikacja marketingowa w social media, zalozeniu kont
na portalach spotecznos$ciowych i przygotowaniu potrzebnych na poczatek tresci
i zdje¢ w lutym 2020 roku rozpoczeto publikowanie postow. Jednakze na prze-
lomie lutego i marca nastgpito gwaltowne pogorszenie sytuacji w Europie i na
$wiecie w zwigzku z rozprzestrzenianiem si¢ nowego wirusa, ktory powszechnie
nazywany jest koronawirusem, a jego profesjonalna nazwa to SARS-CoV-2. Wi-
rus ten wywoluje chorobg okreslang jako COVID-19. W potowie marca w Polsce
zostal wprowadzony stan zagrozenia epidemiologicznego, z tygodnia na tydzien
wprowadzane byly coraz powazniejsze restrykcje i obostrzenia obowigzujacych
przepisow. Odwotano wszystkie wydarzenia okreslane jako masowe, zamknigto
szkoty, przedszkola i uczelnie wyzsze. Dzialalnos¢ wielu firm zostata zawieszo-
na do odwotania, a liczne inne wprowadzily mozliwos¢ pracy zdalnej. Sytuacja
epidemiologiczna pogarszata si¢ z tygodnia na tydzien, w zwigzku z czym termin
konferencji, ktory byt juz wezesniej ustalony i promowany, musiat ulec zmianie.

Ustalenie nowego terminu nie bylo decyzja tatwa, poniewaz trudno bylo prze-
widzie¢ rozwdj sytuacji — rozwdj pandemii. Decyzja organizatorow wybrano
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nowy termin — 9-10 lipca 2020 roku. Komunikacja w mediach spotecznoscio-
wych zostata podtrzymana, jednak wczesniejsze plany co do publikacji tresci mu-
siaty ulec zmianie, a okres promocji wydtuzyt si¢ o dwa miesigce. Sytuacja na $wie-
cie wymagatla elastyczno$ci i odpowiedniego dopasowania tre$ci do dynamicznie
zmieniajacych si¢ decyzji organow panstwa. Ogolnoswiatowa i ogoélnokrajowa pa-
nika spowodowana niecodzienng sytuacja wywotata ogromny szum informacyjny,
w wyniku ktérego zainteresowanie udziatem w konferencji, a takze publikowanymi
tre§ciami si¢ zmniejszyto. Ze wzgledu na obowiazek izolacji nie bylo tez mozliwo-
$ci zrealizowania wszystkich zatozen dotyczacych strategii komunikacji w social
media. Relacjonowanie przygotowan do konferencji, kulisow procesu organizacji,
musiato zosta¢ przetozone. W wyniku pandemii zdecydowanie mniej osob wykazy-
walo zainteresowanie wzigciem udziatu w jakichkolwiek wydarzeniach naukowych
ze wzgledu na zbyt wysokie ryzyko zarazenia si¢. Wydhuzyt si¢ ponadto okres od
poczatku wdrazania promocji do jej przewidywanego finatu, co istotnie wplyne-
1o na liczbe zamieszczanych tresci. Naptyw informacji dotyczacych koronawirusa
przystonit wszelkie inne tresci, niezwigzane z pandemia.

Ostatecznie w wyniku ogloszenia decyzji Rektora Uniwersytetu Wroctaw-
skiego dotyczacej odwotania wydarzen organizowanych na wspomnianej uczelni,
a takze utrzymania nauczania zdalnego do konca roku akademickiego podj¢to
decyzj¢ o ponownej zmianie terminu konferencji — wybrano 22-23 pazdziernika
2020 roku. Konferencja odbyta si¢ w zaplanowanym terminie, jednak z uwagi na
wzrost liczby zachorowan na COVID-19 i wprowadzone obostrzenia zdecydo-
wano o zorganizowaniu wydarzenia w formie zdalnej. Do transmisji wystapien
w czasie rzeczywistym wykorzystano narzedzie Microsoft Teams.

Komunikacja w mediach spotecznosciowych byla prowadzona w okresie od
18 lutego do 28 maja 2020 roku. Nastepnie zostata zawieszona ze wzgledu na nie-
pewnos¢ co do planowanej daty konferencji. Na platformie Facebook zamieszczono
w sumie 22 posty. Po uruchomieniu profilu konferencji na Facebooku dodane zostato
zarowno zdjecie profilowe, jak 1 zdjecie w tle, oba przedstawiajace logo WAICHL.
Wedlug statystyk, jakie oferuje Facebook, pierwszy merytoryczny post majacy na
celu przyblizenie odbiorcom poprzedniej edycji WAICHL dotart do 29 odbiorcow.
Przekaz dotyczyt tematyki, jaka byta poruszana podczas edycji 2019, a takze wska-
zywat instytucje petnigce patronat honorowy lub medialny nad wydarzeniem. Od-
powiednie instytucje majace swoje oficjalne profile na platformie Facebook zostaty
wspomniane i jednoczesnie oznaczone, tak aby odbiorca mogt zostaé przekierowa-
ny na ich fanpage. Post zawierat takze link przekierowujacy do strony internetowe;j
konferencji. W kolejnych postach przekazywano komunikaty dotyczace najnowszej
edycji WAICHL, opisujace tematyke, ktora ma by¢ przedmiotem dyskusji. Wspomi-
nano takze pierwsze edycje konferencji, wyjasniajac, jak ewoluowata nazwa wyda-
rzenia i jaka tematyka bylta poruszana w poczatkowych edycjach. Po wstgpnej ko-
munikacji, ktorej celem byto przyblizenie odbiorcom, czym jest wydarzenie i jaka
jest jego historia, szczegdlng uwage poswigcono najnowszej edycji. Przekazywano
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informacje dotyczace terminarza, podkreslano, jakie sg ostateczne terminy rejestra-
cji i przesytania abstraktow przygotowanych wedtug szablonu. Przypominano takze
o uptywajacym terminie wniesienia optaty konferencyjnej. Informowano o mozli-
wosci opublikowania referatow prezentowanych podczas konferencji, zamieszczajac
zdjecie oktadki e-monografii, wydanej w zwigzku z poprzednig edycja konferenciji.
Komunikacja obejmowata rowniez wskazowki, jak sta¢ si¢ uczestnikiem wydarze-
nia oraz w jaki sposob dokonac rejestracji. W okresie wielkanocnym wykorzystano
okazje do ztozenia obserwatorom zyczen $wigtecznych w imieniu catego zespotu
WAICHL.

Laczna liczba odbiorcow, ktorzy polubili profil konferencji w celu otrzymy-
wania powiadomien o publikowanych tresciach, wyniosta 46 0sob. Z kolei liczba
uzytkownikow, ktorzy wyrazili zainteresowanie utworzonym wydarzeniem, wynio-
sta 59 0so6b. Informacja o utworzonym wydarzeniu dotarta, przez caty okres promo-
wania konferencji, do 5638 0sob, sktaniajac tym samym 242 osoby do wyswietlenia
strony wydarzenia i zapoznania si¢ z dokladniejszymi informacjami na temat kon-
ferencji. Statystyki, jakie generuje Facebook, pozwalajg okresli¢ dane demograficz-
ne odbiorcoéw, do ktorych dotarta informacja o promowanym wydarzeniu. Wsrod
internautow, ktorzy dotarli do wiadomosci o planowanym wydarzeniu, przewazaty
kobiety (67%). Najwigksze grono odbiorcow to uzytkownicy w wieku od 18 do
24 lat. Warto podkresli¢, ze komunikat o planowanym wydarzeniu dotart takze
w duzej mierze do uzytkownikéw nieco starszych, w wieku od 25 do 34 lat. Zado-
walajacy wynik zostat rowniez osiagniety w przypadku uzytkownikéw w wieku od
35 do 44 lat. Analizujac pozostate grupy wiekowe — w przedziale 4554, 55-64
oraz 65+ — mozna zauwazy¢, ze komunikat dotart do kazdej z tych grup, jednak
ich udzial nie jest wysoki. Pojawia si¢ rowniez znikomy procent uzytkownikéw od
13 do 17 lat, co w tym przypadku cieszy, poniewaz osoby nalezace do tej grupy
wiekowej z zatozenia nie byly docelowymi odbiorcami komunikacji.

Tabela 2. Zasi¢g promowanego wydarzenia z podziatem na grupy wiekowe i pte¢ odbiorcow

Liczba odbiorcow [%]

Wiek Kobiety Megzezyzni
13-17 0,0534 0,1070
18-24 32,1000 14,0000
25-34 23,7000 13,6000
35-44 5,9400 2,9200
45-54 2,3000 1,1700
55-64 1,4800 0,4090
65+ 1,6900 0,5340

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie statystyk pochodzacych z platformy Facebook na temat
profilu WAICHL.
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Facebook pozwala takze na analizg, z jakiej lokalizacji pochodzg uzytkowni-
cy, ktorzy wyswietlili wydarzenie. Zdecydowanie przewazali odbiorcy z duzych
polskich miast. System wyrdznit pie¢ miejscowosci, z ktorych pochodzito najwig-
cej odbiorcow. Przewazali uzytkownicy z Wroctawia (9%), Warszawy (8,27%)
i Krakowa (6,51%). Zaskakujace moze by¢ wyroznienie przez Facebooka miasta
Rogozno, znajdujacego si¢ w wojewodztwie wielkopolskim. Wsrod odbiorcow
komunikatu wyrézniono takze uzytkownikow z Lublina.

Tabela 3. Zasi¢g promowanego wydarzenia z uwzglednieniem lokalizacji odbiorcow

Lokalizacja Liczba odbiorcow [w %]
Wroctaw 9,00
Warszawa 8,27
Krakow 6,51
Rogozno 3,49
Lublin 3,38

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie statystyk pochodzacych z platformy Facebook na temat
profilu WAICHL.

Prowadzenie profilu konferencji pozwolilo na nawigzanie bezposredniego
kontaktu z odbiorcami. Odebrano pig¢ wiadomosci prywatnych zawierajacych
pytania dotyczace warunkow uczestnictwa oraz mozliwosci publikacji referatu.
Otrzymano takze indywidualne pytania zadane w komentarzu pod postami, na
ktore udzielono odpowiedzi. W czasie publikowania tre$ci dotyczacych konfe-
rencji odnotowano rowniez wzmozony ruch na stronie internetowej. Liczba wizyt
zwickszata si¢ w dniu publikacji posta na Facebooku i spadata w okresie, w kto-
rym nie prowadzono komunikacji marketingowe;j.

Dziatania prowadzone przy uzyciu aplikacji Instagram okazaty si¢ mniej sku-
teczne niz komunikacja wykorzystujaca Facebooka. Jedynie 14 0s6b postanowito
zaobserwowac oficjalny profil WAICHL. Zamieszczono 19 postéw o tresci po-
dobnej do publikowanej na Facebooku. Posty zdobywaly od 4 do 15 tak zwanych
serduszek, czyli wyrazow aprobaty. Wedtug statystyk, jakie oferuje Instagram,
posty poczatkowo docieraly do mniej niz 40 uzytkownikéw, jednak z czasem za-
sigg zwigkszyt si¢ 1 tresci docieraty do ponad 100 0sob.

Whnioski

Analizujac wyniki przeprowadzonej komunikacji marketingowej, mozna zauwa-
zy¢, ze media spotecznosciowe umozliwiaja dotarcie do znacznej liczby odbior-
coOw. Promowane wydarzenie jest wydarzeniem naukowym, a co za tym idzie
takim, ktore skierowane jest glownie do specyficznej, wyselekcjonowanej grupy
odbiorcéw, pochodzacych ze srodowiska naukowego i akademickiego. Profil kon-
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ferencji na Facebooku i Instagramie oraz utworzone na Facebooku wydarzenie
nie zdobyly zatem tak licznego grona odbiorcow jak profile 1 wydarzenia z kate-
gorii lifestyle. Jednakze, biorac pod uwage specyficzng grupe odbiorcow, do ktorej
kierowana byta komunikacja i na ktorg sktadaty si¢ osoby z przestrzeni naukowe;j,
osiggniety zasieg mozna uznac za zadowalajacy. Jak juz wspomniano, komunikat
o promowanym wydarzeniu dotart do ponad 5,5 tys. os6b. Blisko 250 0sob po-
stanowilo zdoby¢ szczegdtowe informacje o konferencji, w wyniku czego prawie
60 uzytkownikow zainteresowato si¢ udzialem w konferencji.

Uzyskane wyniki ciesza rowniez ze wzgledu na trudng sytuacje epidemio-
logiczng i znaczny szum informacyjny, utrudniajacy dotarcie do szerszego grona
odbiorcoéw. Porownujac wyniki uzyskane przy uzyciu Facebooka oraz Instagra-
ma, nalezy podkresli¢, ze Facebook w kontekscie promowania wydarzenia nauko-
wego okazat si¢ skuteczniejszg platforma. Instagram pozostaje medium w duzej
mierze rozrywkowym, podczas gdy Facebook pozostawia przestrzen zaréwno dla
rozrywki, jak i dla profesjonalnego przekazu rzetelnych informacji, niewpisuja-
cych si¢ w okreslone trendy.
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