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Wyktad 1. Wstep do marketingu spotecznosciowego.

Wyktad 2. Kanaty komunikacji w mediach spotecznosciowych i ich dobor.

Wyktad 3. Branding w mediach spotecznosciowych.

Wyktad 4. Szczegbétowa analiza dziatan marketingowych na Facebooku.

Wyktad 5. Content Marketing. Tworzenie tresci pod potrzeby Internetu (webwriting).
Wyktad 6. Self publishing, czyli prowadzenie bloga firmowego.

Wyktad 7. Blogi i wspotpraca z influencerami.

Wyktad 8. Zarzgdzanie swojg tozsamoscig w mediach spotecznosciowych. Personal branding
w mediach spotecznosciowych.

Wyktad 9. Obstuga klienta poprzez media spotecznosciowe.

Wyktad 10. Zarzgdzanie wizerunkiem w sytuacjach kryzysowych w mediach spotecznosciowych.
Wyktad 11. Antisocial media.

Wyktad 12. Crowdsourcing, czyli jak wykorzysta¢ swojg spotecznosc.

Wyktad 13. Social Ads - dziatania reklamowe w mediach spotecznosciowych.

Wyktad 14. Badania i analityka mediéw spotecznosciowych.
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TECHNOLOGIE KOMUNIKACYJNE
| SPOLECZNE ASPEKTY ICH FUNKCJONOWANIA

transformacja nowe standardy

- przedstawiania tresci
online
(komercjalizacja

medialnych rynko
(koncentracja
medialnych sieci, tresci
p.rzed5|e!0|or-stw generowane przez
i globalizacja) uzytkownikow)

spektakularny
rozwoj cyfrowe;
technologii
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Zzmiany
biznesowe

zmiany
gosobodarcze

zmiany
spoteczne

D
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
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zmiany sposobu
rozpowszechniania
tresci medialnych

SOCIAL

MEDIA

zmiany sposobu
organizacji tresci
medialnych
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MEDIA SPOtECZNOSCIOWE

platforma komunikacji

pomiedzy uzytkownikami

mozliwo$¢ prowadzenia
rozmowy z ludzmi
tj. uczestnikami rynku,
klientami, wspétpracownikami
lub dowolnymi innymi
osobami, ktére majg ochote
wigczyc sie do dyskusiji

narzedzie umozliwiajgce
samodzielne tworzenie tresci
bez potrzeby znajomosci kodu
HTML stuzgcego do tworzenia
stron internetowych
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MARKETING SPOtECZNOSCIOWY

Opiera sie na tworzeniu i funkcjonowaniu
spotecznosci, ktora skupiona jest wokot
okreslonej idei czy zatozen, a wszelkie dziatania

spotecznosciowe powinny budzi¢ zaufanie
| wiarygodnos¢ wsrod odbiorcow
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MEDIA SPOtECZNOSCIOWE —
wymiar technologiczny

e grupa aplikacji opartych na Internecie,

e stworzone na technologicznym oraz ideologicznym
fundamencie Web 2.0,

* umozliwienie kreacji oraz wymiany tresci wytworzonych
przez uzytkownikow,

 platformy tresci oraz aplikacje sg na biezgco i stale
zmieniane przez wszystkich uzytkownikow,

* tresC zgodna z zasadami wspotpracy oraz uczestnictwa.
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MEDIA SPOtECZNOSCIOWE —
wymiar komunikacyjny

zmiana sposobu konsumpcji tresci i komunikacji marki,

mozliwos¢ odbierania informacji zbiorczej od internautow,
a dialog z nimi odbywa sie w czasie rzeczywistym,

duza interaktywnosc¢ nastawiona na tworzenie kontaktow
i relacji,

tresci sg rozprzestrzeniane dzieki spotecznej interakcji,

tresci sg nieograniczone dzieki tatwosci dostepu oraz
narzedziom obstugi.
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GtOWNE POWODY KORZYSTANIA
Z MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

chec podzielenia sie z innymi
tworczoscia

cheé przynaleznosci do grupy o
takich samych lub podobnych podtrzymanie znajomosci
zainteresowaniach

podgladanie innych - ludzie s3 pozyskiwanie nowych
ciekawi, jak zyjg inni Znajomosci

presja 0sob trzecich z otoczenia,
ktore juz korzystajg z mediow
spofecznosSciowych
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ROZWOJ SERWISOW
SPOLECZNOSCIOWYCH —
UWARUNKOWANIA SPOtECZNE

zainteresowanie mediami spotecznosciowymi wynika z kluczowych
aspektow spotecznych zachowan,

* tendencja ludzi do wchodzenia w interakcje z innymi,

* tendencja do organizowania sige w grupy i nalezenie do wielu grup w tym
samym czasie, jednoczesnie pozostajgc niezaleznymi jednostkami,

* osoby, z ktorymi wchodzi sie w interakcje wptywajg na sposob
zachowania,

. Iud2|e majg sktonnosc do zachowywania sig inaczej w grupach niz
L edynczo oraz wcielania sie w rozne role, w réznych miejscach
resach w swoim zyciu,

. Iud2|e w razie braku pewnosci szukajg pomocy u innych, a kazde ich
dziatanie ma na celu korzys¢ wtasng,

* kontakty spoteczne przynoszg wielkie korzysci, ktorych nie da sie wyrazic
finansowo.
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FUNKCJE MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Komunikacyjna

Informacyjna

Uspotecznienia

Identyfikacyjna

Funkcja tworzenia
tozsamosci

Rozrywkowa

e ludzie nawigzujg kontakty, wymieniajg sie wiadomosciami,
informacjg, wspotpracujg w celu osiggniecia wspdlnych
celéw

e dwukierunkowy przeptyw informacji, uczestnicy komunikacji
dziatajg na przemian w roli komunikatora oraz w roli
odbiorcy

* samorozwaj, odbicie w systemie, przyjaciot i grup

e indywidualny profil uzytkownik wypetnia informacjami
0 sobie, co pozwala na wyszukiwanie profili wedtug
okreslonych cech

*® 0soba jest skfonna poréwnac siebie z tym, kto ma bardzo
podobne do siebie cechy, podobni ludzie pozytywnie
oceniajg siebie nawzajem

e sieci spoteczno$ciowe umozliwiajg wymiane wiadomosci
tekstowych i plikdw multimedialnych
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USER GENERATED CONTENT (UGC)

Tresci generowane przez uzytkownikow

tresci muszg by¢ zamieszczone tresci powinny cechowac sie L . .
. ) . L - tresci napisane przez
na publicznie dostepnej stronie przynajmniej w minimalnym . . o
. . . X nieprofesjonalistéw albo
lub w spotecznosciowym stopniu kreatywnoscig wtozong ; ..
. . : z amatorskim nastawieniem
serwisie w ich stworzenie
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UCZESTNICY SOCIAL MEDIOW

kolejne ogniwa tancucha przekazu tresci medialnych,

weryfikacja indywidualnie lub wspdlnie tresci medialnych
zamieszczanych zarowno w nowych mediach,

dodawanie komentarzy,

przygotowanie oraz publikacja nowych przekazow,

» decydowanie o tym, co zostanie opublikowane, czytane,
Zzmienione.
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I\/IEDIA/SPOLECZNOS'CIOWE -
KORZYSC]

e duza, rosnaca liczba uzytkownikow,

* nieograniczony dostep,

multimedialnosc¢,

niskie koszty,

profil uzytkownika,
* Interdyscyplinarnos¢,

e zrodto roznego rodzaju informac;ji.
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MEDIA SPOYECZNOSCIOWE -
OGRANICZENIA

* brak bezpieczenstwa danych, mozliwos¢ wtamania sie na
konta, kradziez danych osobowych,

» oszustwa (finansowe, moralne, itp.),

* tatwosc bezkarnego krytykowania, oczerniania, osmieszania,

* uzaleznienie od zycia spotecznego online,
e czasochtonnosg,
 fatszywe informacje,

* sytuacje kryzysowe.
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KOMUNIKACJIA W MEDIACH

SPOYECZNOSCIOWYCH

komunikacja w czasie rzeczywistym,
brak barier geograficznych,

zroznicowana tres¢ komunikatow (tekst, zdjecia, dzwiek,
wideo, infografika),

zroznicowana forma interakcji: komentarz, polubienie,
udostepnienie,

nadawcy i odbiorcy komunikatoéw moga wystepowac jako
osoby anonimowe lub identyfikowalne,

znajomi moga obserwowac aktywnosc uzytkownika,
tresci sg rozprzestrzeniane poprzez interakcje spoteczng,
informacje mogg by¢ modyfikowane non stop.
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CECHY MEDIOW
SPOYECZNOSCIOWYCH

e duze i wcigz rosngce zainteresowanie konsumentow
mediami spotecznosciowymi,

* wiekszos¢ uzytkownikow korzysta z portali codziennie
lub kilka razy dziennie,

e wirusowy charakter informacji (informacje sg
zamieszczane i udostepniane bezinteresownie),

 tatwosc uzytkowania,

* mozliwosc tworzenia i edycji informacji przez
uzytkownikow,

* niski koszt,
* duza wartosc¢ opiniotworcza.
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/

PODSTAWOWE KATEGORIE STRON
SPOLECZNOSCIOWYCH

* serwisy spotecznosciowe, majg najliczniejsze
grono uzytkownikéw, umozliwiajg tworzenie
profili, komunikacje uzytkownikéw

horyzontalne

e skupiajg osoby o podobnych zainteresowaniach

wertykalne

e skupiajg osoby z tego samego obszaru

lokalne

e przeznaczone do podtrzymywania biznesowych
kontaktéw i celéw zawodowych

profesjonalne
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P
TYPY MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

— WG KRYTERIUM RODZAJU

serwisy spotecznosciowe (kontakty towarzyskie)

serwisy spotecznosciowe (kontakty zawodowo-
biznesowe)

blogi i miniblogi

wirtualne swiaty gier komputerowych

wirtualne swiaty spotecznosciowe

fora dyskusyjne

strony wiki
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PORTALE SPOtECZNOSCIOWE

* komunikaty marketingowe docierajg do duzej grupy
odbiorcow,

* umozliwiajg uzytkownikom bardzo duzg aktywnosg,

e skupiajg ogromng ilos¢ uzytkownikow na catym swiecie,

* komunikaty bardzo szybko docierajg do odlegtych miejsc na

sSwiecie,

* np. Facebook.
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WIRTUALNE SWIATY

* pozwalajg uzytkownikom na wcielanie sie w postacie, ktore
nie wystepujg w realnym swiecie,

* skupiajg wielu uczestnikow,
 stopien ztozonosci spotecznej jest wysoki,
* komunikaty docierajg do szerokiego grona odbiorcow,

* mozna stworzyc strone osobistg, pisac¢ notatki, dodawac
audio lub wideo, komunikowac sie z innymi cztonkami,

* np. MySpace.
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PROJEKTY WSPOLDZIELONE

* pozwalajg na edytowanie i zmiane réznych haset i tresci,
 stopien obecnosci spotecznej jest niski,

* komunikaty docierajg do uzytkownikow, ktorzy interesujg sie
dang tematyka,

* np. Wikipedia.
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SPOLECZNOSCI TRESCI

» spotecznosci moga przekazywac rozne tresci za pomocg
nagran audio lub wideo do odbiorcow zainteresowanych
danym tematem,

 stopien obecnosci spotecznej jest sredni,
* komunikaty docierajg do danej grupy docelowej,

* np. YouTube.
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WIRTUALNE SWIATY GIER

* polegajg na spotkaniach uczestnikdow w réznych miejscach
w celu grania online w gry,

* w grze bierze udziat konkretna grupa docelowa,
zainteresowana wspolnym graniem,

e skupia wokot siebie bardzo wielu uczestnikow,
 stopien obecnosci spotecznej jest wysoki,

* komunikaty rowniez docierajg do szerokiego grona
odbiorcow,

* np. The Sims, Smeet, Second Life, World of Warcraft.
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30




-

BIZNESOWE SIEC]
SPOYECZNOSCIOWE

* sie¢ promujgca profesjonalny rozwoj i budowanie kariery
indywidualnej,

* wyszukiwanie i nawigzywanie kontaktow biznesowych,

e poszukiwanie firm ludzi, grup interesu,

* publikowanie profesjonalne,

* publikowanie informacji o wakatach i poszukiwanie pracy,
* polecanie i bycie polecanym,

e tworzenie grup interesow,

* np. LinkedIn.
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N
TYPY MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

— WG KRYTERIUM FUNKCJI

nastawione na biezgce odnoszenie sie do
aktualnosci i informowanie

nastawione na podtrzymywanie i budowanie relac;ji
stuzace wspoétdzieleniu zasobdéw

nastawione na komunikacjg i dyskusje

nastawione na wspottworzenie

stuzace prezentacji pogladow i opinii
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TYPY MEDIOW SPOLECZNOS',CIOWY(,ZH —
WG KRYTERIUM DOSTEPNOSCI TRESCI

Otwarte - dostepne dla
wszystkich odbiorcow sieci

Zamkniete — dostepne dla
poszczegolnych,
okreslonych grup
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TYPY MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH
— WG KRYTERIUM ODBIORCOW

rozrywkowe
(hedonistyczne)

informacyjne
(utylitarne)




TYPY MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH
— WG KRYTERIUM AUTENTYCZNOSCI

achromatyczne (wysoki poziom fikcyjnosci; sytuacje
przedstawione w komunikacie nie odzwierciedlajg
wydarzen, ktére mogtyby zdarzyé sie w rzeczywistosci)

przekazy niebieskie (czeSciowo autentyczne i czeSciowo
fikcyjne)

przekazy czerwone (komunikaty pokazuja fikcyjne
zdarzenia, ich zadaniem jest pobudzanie emocji widza)

przekazy fioletowe (potfaczenie funkcji przekazéw
niebieskich i czerwonych; pokazujg bardzo realne
sytuacje, ktére budzg wiele emocji)
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4 )
PODSTAWOWE NARZEDZIA SOCIAL MEDIA

profile uzytkownikdéw, petnigce funkcje stron prywatnych z
informacjami o konkretnej osobie

listy kontaktow obejmujgce uzytkownikow, z ktérymi utrzymywana
jest relacja

blogi i mikroblogi, ktérych celem jest relacjonowanie w formie
chronologicznych zapiséw biezgcych wydarzen

fora dyskusyjne stuzgce do wymiany pogladow i opinii w szerszym
gronie 0s6b

powiadomienia, informujgce uzytkownikow serwisu o réznych
zdarzeniach, ktorymi mogliby byc¢ zainteresowani

czaty i komunikatory, stuzg do komunikacji z innymi uczestnikami
serwisu w czasie rzeczywistym

poczta wewnetrzna, odbieranie i wysytanie wiadomosci nastepuje w
obrebie serwisu
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YOUTUBE

* serwis internetowy zatozony w lutym 2005 roku,

* umozliwia bezptatne umieszczanie, odtwarzanie
strumieniowe, ocenianie i komentowanie filmow,

* najwiekszy serwis wideo na sSwiecie,

* miliard uzytkownikow miesiecznie,

 ustugi zwigzane z udostepnianiem i odtwarzaniem filmow,
e serwis rozrywkowy, muzyczny, poradnikowy,

e uzytkownicy Internetu majg dostep do filmow,

dodawanie materiatdw wymaga rejestracji.
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TWITTER

 platforma spotecznosciowa do wymiany krotkich informacji,

* wiadomos¢ tzw. tweet - maksymalny okreslony rozmiar 140
znakow,

* Sledzenie publikacji innych uzytkownikow w podobnym
formacie w czasie terazniejszym,

e platforma popularna wsrod dziennikarzy, celebrytow,
dyplomatow oraz politykow,

* biezgce Sledzenie i komentowanie wydarzen,

* wykorzystywany rowniez przez wydawnictwa prasowe,
przedsiebiorstwa, instytucje, szkoty oraz stacje radiowe
i telewizyjne.
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4 )
INSTAGRAM

» fotograficzny serwis spotecznosciowy hostingu zdjec,

* umozliwia uzytkownikom edycje zdjec i filmow, stosowanie
do nich filtrow cyfrowych oraz udostepnianie ich w réznych
serwisach spotecznosciowych,

» dostepnosc¢ do informacji powstaje dopiero po rejestracji
W serwisie,

e wykorzystywany w biznesie, komunikacji i rozrywce.
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INNE MEDIA SPOtECZNOSCIOWE

* Snapchat — aplikacja mobilna stuzgca do wysytania filméw
i zdjec, ktore mozna ogladac przez maksymalnie 10 sekund,
dostepna na urzadzenia z systemami operacyjnymi Android

oraz iOS.

* Facebook Messenger — komunikator internetowy
stworzony przez Facebooka do wysytania wiadomosci, zdjec,
filmow, naklejek i innych plikow, potgczenia gtosowe oraz na
W|deorozmowy, pozwala reagowac na wiadomosci
znajomych, wchodzi¢ w interakcje.

* TikTok — aplikacja mobilna umozliwiajgca tworzenie
i udostepnianie bardzo krotkich materiatow wideo,
utworzona w 2016 przez chinskie przedsiebiorstwo
ByteDance, dostepna w ponad 75 wersjach jezykowych,
w 150 krajach swiata, ponad 500 milionow uzytkownikow.
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N

MEDIA SPOtECZNOSCIOWE —
ranking POLSKA

Facebook — 17 min uzytkownikow, 52 % kobiety i 48%
mezczyzni,

Instagram — 6,80 min uzytkownikéw, 58% kobiety i 42 %
mezczyzni,

Snapchat — 3,80 mln uzytkownikow, 58 % kobiety i 41 %
mezczyzni,

LinkedIn — 3,30 mln uzytkownikéw, 48 % kobiety i 52 %
mezczyzni,

Twitter — 934 tys. uzytkownikow, 32 % kobiety i 68%
mezczyzni.

Zrédto: Digital 2019: Poland” za: https://wio.waw.pl/artykul/z-jakich-serwisow-spolecznosciowych/642350
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE - CEL

umachnianie

wizerunku w

Swiadomosci
odbiorcow

zwiekszenie
sprzedazy

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

43




BRANDING W SOCIAL MEDIA

Spotecznosc tworzona wokot marki

Marka niesie okreslone wartosci pozadane przez dang grupe

Odbiorca pozgda wartosci oferowanych przez marke
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BRANDING W MEDIACH

SPOtECZNOSCIOWYCH

dtugofalowy

staranie
przemyslany

nie incydentalny

budzacy
zainteresowanie.

przyciggajacy

- systematyczny

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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BRANDING W MEDIACH

SPOtECZNOSCIOWYCH

Zarzadzanie
reputacjg

Monitorowanie Promowanie marki Wsparcie klienta w

mediow w mediach mediach
spotecznosciowych spotecznosciowych spotecznosciowych

przedsiebiorstwa w
mediach
spotecznosciowych
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" MONITOROWANIE
MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

dostarcza dobrowolnych opinii konsumentow na temat
towaréw/produktéow i marek w czasie rzeczywistym,

* wigze sie z komunikacja, marka, badz produktem,
* problemy sg identyfikowane,

e pozytywne komentarze i opinie pozwalajg zidentyfikowac
elementy wazne dla klienta,

* celem jest uzyskanie informacji o percepcji marki w sieciach
spotecznosciowych.
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" PROMOWANIE MARK]
W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

naturalny proces komunikowania ukierunkowany na
umochienie wizerunku marki,

* komunikacja dwukierunkowa, umozliwia relacje
przedsiebiorstwa z klientem,

* wymaga okreslenia i identyfikacji docelowych adresatow,

e upowszechnianie informacji, perswazja, rozrywka,
budowanie spotecznosci,

» zdobycie zaufania i lojalnosci odbiorcow.

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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" WSPARCIE KLIENTA W
MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

* odpowiada potrzebie doradzania klientom,

konsultacje na zwyktym terytorium odbiorcy,
* dogodne warunki doradzania klientom,
e organizacja masowych konsultacji,

* tworzenie spotecznosci w mediach spotecznosciowych i
organizowanie zespotu obstugi klienta.
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" ZARZADZANIE REPUTACJA
PRZEDSIEBIORSTWA W
MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

* wspotpraca z odbiorcami poprzez uzyskiwanie informacji
zwrotnych na temat produktow i marki,

* wptywanie na opinie publiczng poprzez wykorzystanie
materiatow PR,

* komunikacja z otoczeniem jest elementem kluczowym,

* komunikacja przedsiebiorstwa dotyczy wszystkiego, co
organizacja robi w otoczeniu wewnetrznym i zewnetrznym.
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ADRESACI DZIAtAN

jezyki obce 1 Profil
uzytkownika

zainteresowania

miejsce miejsce
zamieszkania pracy
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BRANDING W SOCIAL MEDIA -

PLANOWANIE

Stworzenie marki

Temat przewodni

Wpasowanie produktu

Zadbanie o interesy klienta
Wigczenie innych kanatow usprawniajgcych komunikacje
Implementacja social media
Ocena sity przekazu

Ocena ryzyka

Wydajnos¢

Zrédto: http://brandpro .pl/jak_dzialac_w_social_media
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FACEBOOK

najpopularniejsza
siec

spotecznosciowa
na Swiecie

87 %

1,871 mld uzytkownikow 55 %
uzytkownikow korzysta z serwisu uzytkownikow
(44 % kobiety, za pomocg korzysta z serwisu

56 % mezczyzni) urzadzen codziennie
mobilnych
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zatozony w 2004

roku przez Marka
Zuckerberga
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FACEBOOK

zarejestrowani uzytkownicy tworzg sieci i grupy

dzielenie sie wiadomosciami i zdjeciami

tworzenie profilu uzytkownika ze zdjeciem i informacjami
o sobie

zapraszanie znajomych
wymienianie sie wiadomosciami
zmiany statusu uzytkownika

wiadomosci na swojej i czyjejs stronie

przestanie zdje¢, filmow
tworzenie grup (wspdlnoty interesow)

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

55




-

NARZEDZIA KOMUNIKACII
MARKETINGOWEJ NA FACEBOOK

\ i

zdjecia/zdjecia 360 aplikacje
gr
komunikacja live reklama angazujaca

~ _

grupy tematyczne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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FANPAGE NA FACEBOOKU

* gromadzenie uzytkownikdéw wokot marki,
e prowadzenie dialogu z odbiorcami,

* podstawowe narzedzie promowania firmy na
Facebooku,

* strona nie zwigzana z konkretng osobg, lecz jej
zatozenie jest dostepne tylko dla indywidualnego
uzytkownika serwisu.

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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TWORZENIE FANPAGE

akceptacja regulaminu
sprecyzowanie charakteru dziatalnosci firmy
nazwa strony
zapetnienie trescia
zdjecie profilowe
zdjecie w tle

informacje o firmie

opis jej dziatalnosci

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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APLIKACJE NA FACEBOOK

quizy

zabawy

ankiety

formularze

prezentacja oferty marek

kupony znizkowe

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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REALIZACJA APLIKACII NA FACEBOOK

analiza — ustalenie zatozen

projektowanie funkcjonalne — stworzenie
makiety funkcjonalnej, wizualizacji funkgji

projektowanie graficzne — ustalenie

wygladu aplikacji ‘

implementacja
testy i wdrozenie — przeprowadzenie
testow
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KONKURS NA FACEBOOK

musi by¢ zgodny z prawem kraju, w ktorym jest organizowany

musi posiadac regulamin dostepny dla uzytkownikow

warunkiem przystgpienia do udziatu w konkursie moze by¢ jedynie przystgpienie do
fanow strony, uzywanie wskazanej aplikacji, check-in we wskazanym miejscu

skorzystanie z aplikacji musi wymagac osobnej zgody uzytkownika na udostepnienie
informacji o sobie, nie moze wynika¢ z samej czynnosci zostania fanem danej marki

informacja o wygranej nie moze byc¢ przekazana za posrednictwem Facebook
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FACEBOOK DEALS

* Individual Deal — uzytkownik otrzymuje rabat, probke lub

upominek za check-in w danym lokalu,

* Friend Deal — rabaty lub upominki przyznawane sg, gdy w

danym miejscu zamelduje sie kilku znajomych,

* Loyalty Deals — uzytkownik dostaje rabat lub upominek, gdy

wielokrotnie zamelduje sie w danym miejscu,

* Charity Deals — reklamodawca przekazuje datek w imieniu

uzytkownika, ktory zameldowat sie w danym miejscu.
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FACEBOOK REACTIONS

> < o ¢

Haha
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Wow

Love
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Content Marketing. Tworzenie tresci pod potrzeby
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CONTENT MARKETING
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Content marketing (marketing tresci) -strategia polegajaca
na pozyskiwaniu potencjalnych klientow poprzez publikowanie,
udostepnianie i rozpowszechnianie atrakcyjnych i przydatnych tresci,

ktore zainteresujg Scisle sprecyzowang grupe odbiorcow.
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CONTENT MARKETING

grupa
docelowa

interesujgca
tresc
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CONTENT MARKETING

content bazuje na budowaniu
dtugotrwatych relacji z odbiorcg
poprzez interakcje i
zaangazowanie obydwu stron

dtugoterminowym efektem
content marketingu jest zdobycie
zaufania i nawigzanie trwatych i
autentycznych wiezi z klientem,
ktora beda obustronnie korzystne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga




Content marketing

online offline
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CELE CONTENT MARKETINGU

* budowanie lojalnosci klientow

e pozyskanie zaufania i zaangazowania klientow

* budowanie swiadomosci marki

* sprzedaz produktéw

* budowanie aktywnych zwolennikéw

e pozyskiwanie leadéw

* budowa pozycji eksperta i lidera w branzy

e ograniczenie wydatkéw przeznaczonych na reklame produktow

e pozyskiwanie potencjalnych klientéw i doprowadzanie ich do wykonania
transakgcji

* up-selling (doprowadzenie do sprzedazy drozszego produktu)

e cross-selling (sprzedaz produktu powigzanego z innym zakupem
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UWARUNKOWANIA
ATRAKCYJNOSCI TRESCI

wiarygodnosc
wytrwatosc i rzetelnosc

responsywnosc

wartos¢ ekspercka/merytoryczna

unikalnhosc¢

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga




-

UWARUNKOWANIA
ATRAKCYJNOSCI TRESCI

praktycznosc
ekonomicznosc

uniwersalnosc
multikanatowosc
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DATY W HISTORII CONTENT MARKETINGU

Data Wydarzenie
1895r. |John Deere wydaje pierwszy magazyn doradzajgcy farmerom pt. ,The Furrow" w

1,5 egzemplarzach, w 40 krajach i 12 réznych jezykach

1900r. | marka Michelin wydaje przewodnik dla kierowcow podrdzujacych przez Francje z
praktycznymi informacjami, ktérego znakiem rozpoznawczym jest czerwona
oktadka

1904r. | Frank Woodwark przygotowuje dla swoich sprzedawcow bezptatne egzemplarze

ksigzki kucharskiej z przepisami na galaretki, w efekcie ich sprzedaz osigga poziom
miliona dolaréw

1982r. | Hasbro i Marvel tworza Gl Joe, komiks opowiadajgcy historie bohaterow zabawek,
ktory stat sie przetomem w marketingu tej grupy produktowej

1987r. | Lego wydaje magazyn ,,Brick Kicks" (obecnie Lego Klub Magazine)
2000r. | powstajg serwisy tj. MySpace, Friendster, Facebook i YouTube
2004r. | powstaje pierwszy blog korporacyjny Channel 9

2007r. | Blandtec tworzy film wirusowy ,Will It Blend"

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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DLA KOGO CONTENT MARKETING?

Heavy users

Random
users
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FORMY CONTENT MARKETINGU

infografiki

blogi/vlogi

podcasty
prezentacje online

newsletter

aplikacje mobilne

raporty z badan
webinaria
poradniki

artykuty sponsorowane

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga




-

NARZEDZIA DYSTRYBUCII CONTENT
MARKETINGU

landig page
blog
korporacyjny

Facebook

Narzedzia

dystrybucji

SlideShare content
- marketingu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Strategia content marketingu

Przygoto- Dobér Techniki Produkcja Promocja

wanie sktadnikow content contentu i dystrybucja
contentu marketingu contentu
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Self publishing, czyli prowadzenie bloga firmowego

Dr inz. Joanna Wyrwisz
Drinz. Agnieszka Bojanowska

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska JropeptiTneiss SpatIy

\




uporzgdkowany chronologicznie,
od najswiezszego do najstarszego, opiera sie na dialogu i interakgji
zbior oddzielnych wpisow

BLOG

ptaszczyzna komunikacji, fgcznosci i
odpowiedzi, umozliwiajgca posiada wszelkie atuty strony
uzytkownikom szybkie i tatwe internetowej, bez koniecznosci
udostepnianie tresci na stronie dla whnikania w kwestie techniczne
szerszej publicznosci
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V4
RODZAJE BLOGOW

blog tradycyjny blogi osobiste podrdznicze
blog wideo blogi profesjonalne lifestylowe
fotoblog blogi opisujgce Swiat paretingowe
blog mobilny blogi zwigzane z hobby kulinarne
mikroblog) blogi relacyjne polityczne
modowe

technologiczne
rozrywka, gry

hand made
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BLOG KORPORACYJNY

* rodzaj dziennika internetowego (web log),
e publiczny pamietnik firmy,

e udostepnia tresci bedgce indywidualnymi doswiadczeniami,
aktualnosciami,

* regularne publikowanie tresci,
* funkcjonalnos¢ komentarzy do wpisu,
* przekazywanie otoczeniu istotnych informacji z firmy,

e posiada cechy, ktore pozwalaja na przeksztatcenie
potencjalnych wiezi w rzeczywiste
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zadaniem wpisu jest
przyciggniecie uwagi
nabywcow
i przedstawienie
przekazu branzowego
W sposob rozny od
reklamy

wykorzystywane do
dzielenia sie
specjalistyczng
wiedzg

wykorzystywane do
promowania
wizerunku firmy

BLOG KORPORACYINY
U
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B
ROLA BLOGOW KORPORACYJNYCH

mmm  Wizytowka firmy, kreowanie wizerunku

wyroznienie firmy na tle konkurenciji

mmm Metoda komunikacji z klientem

me  ZWiekszenie zainteresowanie firmg

= Skfonienie klienta do interakgji

o budowanie relacji z klientami

dostarczenie unikalnych informacji o

oroduktach
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RODZAJE BLOGOW
KORPORACYJNYCH

K . . \ k bl / \
* Blogi sprzedazowe Tematyka bloga e Blogi pracownikéw
* Blogi wizerunkowe e Blogi szeféw
* Blogi zwigzane z obstuga e Blogi firmowe e Blogi grupowe
klientéw .
. . e Blogi produktowe
e Blogi promocyjne _ _
e Blogi marki
NG
Funkcje bloga b J Autorstwo bloga
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RODZAJE BLOGOW KORPORACYINYCH

WG CHARAKTERU TRESCI

P rzeglqd owe nie odzwierciedlajgce stanowiska autora
OSObiSte przybierajgce forme pamietnika

nOtatniki o charakterze pamietnika lub przeglagdowym

zawierajgce porady i wskazéwki dotyczgce
konkretnego zagadnienia

instruktazowe

i nfO rma CYJ ne przybierajgce forme stownika

opisujgce potencjalne rozwigzania potrzebne
do rozstrzygniecia problemu

problemowe

PO réwnawcze publikujgce zestawienia réznych opinii

Vlog blogi wideo
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RODZAJE BLOGOW KORPORACYINYCH

WG CHARAKTERU TRESCI

wyrdzniajgce sie krytyczng oceng wobec danych
obszarow

krytyczne

d k - zachecajgce innych uzytkownikéw do wyrazenia

yS u SYJ n e swojej opinii na dany temat

poswiecone analizie wybranych zagadnien i zjawisk
naukowych

naukowe

a n a | |tyCZ n e zajmujgce sie analizg zjawisk

publikujgce wywiady z osobami znanymi, cenionymi,
czy ekspertami w pewnych dziedzinach

wywiadowe

b | b I | Og ra f| CZ n e przedstawiajgce sylwetki konkretnych oséb

zawierajgce nawet najbardziej kontrowersyjne
opinie

trybunowe
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4 . .
WSKAZOWKI DO TWORZENIA TRESCI

BLOGA

zdefiniowanie odbiorcow

realny, staty harmonogram wpisow

réznicowanie wpisow bloga
multimedialnosc
wyczerpanie tematu

ciekawy, intrygujacy nagtowek

design bloga odzwierciedlajgcy styl i osobowosc
marki

inspirowanie do komentowania

inicjowanie wymiany opinii i moderowanie
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bezstronnosc¢

obiektywizm prostota

regularnosc

nieformalnosé o
WpisOw

ATRAKCYJNOSC
bezposredniosé | POTENCJAL
BLOGA

budowanie

zaufania
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REKOMENDACIJE W ZAKRESIE UZYTECZNOSCI
BLOGA KORPORACYJNEGO (1)

* komunikacja obrazkowa i wido marketing,

* wzbogacanie tekstu zdjeciami, filmami wideo, wykresami,
infografika,

e dtugosc¢ wpisow, pozwalajgca z jednej strony na wyczerpanie
tematu, z drugiej na zainteresowanie , ale nie znuzenie
czytelnika,

 atrakcyjny lead, trafiony tytut warunkuje zainteresowanie
czytelnikow i dystrybucje bloga,

» design bloga,

* mozliwosc¢ subskrypciji,
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REKOMENDACIJE W ZAKRESIE UZYTECZNOSCI
BLOGA KORPORACYJNEGO (2)

* mozliwos¢ udostepniania postoéw za posrednictwem
mediow spotecznosciowych,

» kategoryzacja postow, ma pomaoc czytelnikom
w odnalezieniu artykutu, ktory go interesuje w prosty
i szybki sposdb,

e tagowanie postow, by za pomocg stow kluczy czytelnicy
mogli w tatwy sposob odnalez¢ interesujgce ich posty
w wyszukiwarkach internetowych,

* jezyk bloga, preferowane sg nieformalne i nieskrepowane
wpisy, pozbawione wulgaryzmow, poprawne pod wzgledem
stylistycznym, gramatycznym i ortograficznym.
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BLOG FIRMOWY NA STRONIE

SKLEPU INTERNETOWEGO




EMOTIONAL BRANDING NA BLOGU

budowanie bliskiej relacji z konsumentem angazujac go
w osobisty dialog z marka

specyficzna osobowosé marki rozumiana jako jej charakter
i charyzma, ma wywotac reakcje emocjonalng

emocje sg gtownym filarem i sitg marek i odgrywaja
najwazniejszg role w procesie decyzyjnym
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TECHNIKI I NARZEDZIA MARKETINGU

SPOLECZNOSCIOWEGO

Wspotpraca z influencerami

Dr inz. Joanna Wyrwisz
Drinz. Agnieszka Bojanowska
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INFLUENCER MARKETING
A KOMUNIKACJA MARKI

ldentyfikacja Wptyw influencerow
elementow na budowanie opinii

komunikacji wsrod
influencerow obserwatorow
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INFLUENCER MARKETING w g
20"
EJE

lb‘\'_-

promocja produktow marek, za pomoca zasiegowych uzytkownikdw social mediow

przekaz ma na celu przyciggng¢ uwage obserwatorow i zacheci¢ do zakupu produktu
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INFLUENCER — LIDER OPINII — TRENDSETTTER

popularnosc

budowanie
spotecznosci

aktywnosé w
szerokie Slecl
zainteresowania

pionier w
zakupach
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WYKORZYSTANIE PLATFORM

SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEZ INFLUENCEROW

24% 12% 12%

l ||'| Other
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CELE FIRMY W ZAKRESIE IM

* zwiekszanie Swiadomosci marki,

* poprawienie wynikow sprzedazy,

e zbudowanie konkretnego wizerunku marki,
e zdobycie zaufania do marki,

* rozbudowanie strategii contentowej,

* dotarcie do sprecyzowanej grupy docelowej,

* tworzenie dtugofalowej wspotpracy z influencerem.
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obserwatorzy € & influencer

AR N

zasieg wizerunek pasuje do marki
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WYMIARY WSPOtPRACY MARKI
Z LIDEREM OPINII

¢ odbiorcy pozytywnie odbierajg i cenig wyrazisto$¢ i autentycznosc,
odbiorcy dobrze identyfikujg gtdwnga tematyke blogera/viogera i szybko

V&R 4
AUte ntycznosc wyczujg, czy promowany produkt rzeczywiscie jest mu znany i jest w

jego obszarze zainteresowan;

¢ odbiorcy oczekujg powtarzalnosci, identyfikujg influencera z konkretng
marka, nie przypisujg wartosci komunikatom influenceréw, w ktérych
marki zmieniajg sie z dnia na dzien;

Powtarzalnosc¢

gy 7 o
Otwa rtosc i e wspodtpraca z influencerem w dtuzszej perspektywie moze zmieniac sie,
z wykorzystywac nowe formaty, pomysty;

elastycznosc¢

e wspotpraca z infuencerem na przestrzeni kilku miesiecy przyzwyczaja
czytelnikdw do okreslonego rytmu publikacji, konkurséw, zdjeé czy
filmow, a to sprawia, ze chetniej wracajg po te tresci.

Przyzwyczajenie
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INFLUENCER MARKETING

Kryterium

Charakterystyka

Grupa docelowa

Sciéle sprecyzowana i spdjna z marka, podobna pod wzgledem
pogladdw, stylu bycia, zainteresowan, hobby, probleméw i utozsamia
sie z postawg influencera.

Sprzedaz

Influencerzy majg duzy wptyw na decyzje zakupowa odbiorcow,
pozytywnie i przychylnie postrzegajg produkty, ktdre rekomenduje
influencer .

Zaufanie wobec marki

Wiarygodnos¢, autentycznosc i kapitat zaufania do influencera
przektada sie na zaufanie do marki.

Swiadomo$é¢ istnienia
marki

Sita wptywu influencera odnosi sie takze do budowania
rozpoznawalnosci marek, budowania Swiadomosci ich istnienia oraz
ich pozycjonowania.

Content marketing

Wykorzystanie influencera do promocji marki moze by¢ osig catej
kampanii, ktérej towarzyszg inne dziatania np. na wtasnych profilach,
stronie www, offline oparte o angazujacg i atrakcyjng tresé.

SEO

Influencer marketing bezposrednio wptywa na pozycjonowanie
w wynikach wyszukiwarki poprzez stosowanie oznaczen czy
linkowanie.

Zaangazowanie
w kampanie

Efekty kampanii zalezg wprost od zaangazowania influencera.
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TYPOLOGIA INFLUENCEROW

— ZASIEG

Typy influencerow

Charakterystyka

megainfluencer
(topinfluencer)

Ponad 1 000 000 obserwujacych; celebryci, znani sportowcy, osobowosci
telewizyjne, aktorzy i artysci; pomocni przy wprowadzaniu produktu lub
budowaniu swiadomosci marki.

makroinfluencer

Od 100 000 do 1 000 000 obserwujgcych; znani twodrcy internetowi
skoncentrowani na wybranym temacie; pomocni we wprowadzaniu
produktu oraz budowaniu wizerunku.

mikroinfluencer

Od 10 000 do 100 000 obserwujgcych; codzienni uzytkownicy medidow
spotecznosciowych, majacy istotny wptyw na znajomych, przyjaciéf, rodzine,
tworzg tresci zwigzane ze swoimi zainteresowaniami; pomocni przy zmianie
postrzegania marki.

nanoinfluencer

Do 10 000 obserwujgcych; osoby z otoczenia swoich fandéw, ktére
dodatkowo sg oddanymi zwolennikami marek i ustug, jakie promuija.
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TYPOLOGIA INFLUENCEROW
- RELACJE Z MARKA

e Autentyczni wyznawcy danej marki;
- rekomendujg i bronig jej za wszelka cene; tresci
Ad WO ka Cl tworzone przez te grupe moga by¢ publikowane

w kanatach marki.

e Pozytywnie nastawieni do marki; wsrod nich
znajdg sie takze kolejni adwokaci marki.

Polecajacy

e Uzywajg produktéw konkretnej marki, majg
pozytywne opinie na jej temat, jednak nie
dzielg sie tymi informacjami z otoczeniem

/wolennicy
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TYPOLOGIA INFLUENCEROW —

WARTOSC DLA FANOW
. ¢ Osoba znana i rozpoznawalna poza branzg, zaufane Zrédto,
SOCIG/ butterf/y ambasador.
Thought leader e Zrédto edukacji, wskazéwek, inspiracji.
e Tester, praktyczny ekspert, sprawdza nowosci produktowe,
Ear/y adop ter przekazuje informacje dale;.

. e Zrédto plotek, ciekawostek, sensacji, zna kulisy show biznesu
Celebrl ty niedostepne dla zwyktych ludzi.

EXpert ¢ Praktyk z duzym doswiadczeniem.

Everyday user e Zrédto rozrywki i naturalnosci.

Sh * Osoba znana i rozpoznawalna w branzy, odbierana jako dobre
arer zrédto informacji o tym, co sie dzieje wokét
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TYPOLOGIA INFLUENCEROW —
TEMATYKA

e Kanaty o wyspecjalizowanej tematyce: pareting,

- kulinaria, podrdze, uroda, zréb to sam, social media,
Llfe Styl S moda; doradzajg poprzez swoje doswiadczenie;

wptywajg i ksztattujg upodobania swoich fanow.

E kS pe rt e Kanaty o wyspecjalizowanej tematyce; dziatalnoéé ma
na celu edukacje i dzielenie sie wiedzg w zakresie

b Fan Zowy swojej specjalizacji.

I nte rn EtOWI e Réznorodna tematyka, czesto rozrywkowa, niekiedy
. kontrowersyjna
celebryci
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TYPOLOGIA INFLUENCEROW —
MOTYWACJA

¢ Niekonwencjonalny autorytet, silnie opiniotwdrczy, wyrazista i
rozpoznawalna osobowos¢, charyzma, cieszg sie popularnoscia, zrzeszaja
najwieksze spotecznosci.

e Wartosciowy, specjalistyczny kontent; znawcy danej tematyki,
trendsetterzy, osoby na czasie, wykazujg sie wiedzg i umiejetnoscia jej
prezentacji

Ekspert

* Bezposredni aktywizujacy przekaz, osoby z okreslonymi poglgdami,
angazujgce odbiorcéw, dobrze postrzegani za odwage, autentycznosé
i Swiatopoglad; zaangazowani w ruchy spoteczne, ekologiczne;

Aktywista

e Tworzy autorski, atrakcyjny wizualnie kontent; jego wizytéwka sg zdjecia.
Tematyka lifestylowa, podrdznicza, przyrodnicza, architektura, design,
moda, sport, jedzenia.

Artysta
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Plan Dobor
kampanii platform

INFLUENCER MARKETING —
— PROCES KOMUNIKACII

Content

(ilos¢ i jakosc)
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Budowanie
zasiegu

wtasciwa
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POMIAR EFEKTOW KAMPANII IM

Brandin Intencje Bezposrednia
; zakupowe reakcja

wyswietlenia

polubienia + +

udostepnienia

+ + +
komentarze + +

klikniecia w link + + +
wejscia z exit pop-up + + +
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/ POLITECHNIKA LUBELSKA Zinegroweny
WYDZIAL ZARZADZANIA Poltechniki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Lubelskie; -

czes¢ druga

TECHNIKI | NARZEDZIA MARKETINGU
SPOLECZNOSCIOWEGO

/arzadzanie swojg tozsamoscig w mediach
spotecznosciowych. Personal branding w mediach

spotecznosciowych

Dr inz. Joanna Wyrwisz
Drinz. Agnieszka Bojanowska

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska JropeptiTneiss SpatIy
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- strategia marketingowa inwestowania w
budowanie reputacji i zwiekszanie swojej
wartosci w otoczeniu,

- przemyslany i doktadnie zaplanowany proces
zarzadzania wtasnym wizerunkiem i kariera.

Personal Marka Zarzadzanie
branding osobista tozsamoscia
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PERSONAL BRANDING — DLA KOGO?

politycy
dziennikarze

aktorzy

sportowcy

biznesmeni, menedzerowie

przedstawiciele wolnych zawodow

specjalisci
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Jak widzi cie
twoja
organizacja?

Jak widzi cie

otoczenie?

PERSONAL BRANDING
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MARKA OSOBISTA

e zdania, opinie, stowa, komentarze wypowiedziane przez
innych o nas,

* wyobrazenie innych o nas, ktore wptywa na relacje
zawodowe i prywatne,

* silna i wyrdzniajgca sie marka osobista pozwala zaistniec
w otoczeniu, na konkurencyjnym rynku,

e 0siggniecie rozpoznawalnosci.
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ZALETY SILNEJ MARKI OSOBISTE]

lepsza pozycja na rynku pracy

liczne kontakty w branzy, z potencjalnymi klientami
i wspotpracownikami
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PERSONAL BRANDING —

ELEMENTY SKtADOWE

O\

zaufanie
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WYZNACZNIKI SILNEJ MARKI
OSOBISTE]

Cecha szczegdlna,

Waznos¢,
przydatnosé

Autentycznos¢

wyrozniajaca,
charakterystyczna
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PERSONAL BRANDING - FILARY

Wartosci

Umiejetnosci
osobiste

Wizerunek
MARKA OSOBISTA
U Gy
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BUDOWANIE MARKI OSOBISTEJ

Diagnoza, ocena aktualnego wizerunku

Cele budowania marki osobiste;j

Okreslenie, kim jestem?

Okreslenie, co mnie wyroznia?

Autentyczne dziatanie
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TOZSAMOSC W SOCIAL MEDIA

publikowanie interesujgcego contentu

regularne publikowanie tresci

zaproszenie pracownikow, znajomych, rodziny

aktywnosc¢ na innych stronach

publikacja infografik i nosnych grafik

integracja z innymi kanatami

udostepnianie ekskluzywnych materiatow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 118




" POLITECHNIKA LUBELSKA ze,;tr%ggrr%any\
WYDZIAL ZARZADZANIA Rozwoju
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czes¢ druga

TECHNIKI | NARZEDZIA MARKETINGU
SPOLECZNOSCIOWEGO

Obstuga klienta poprzez media spotecznosciowe

Dr inz. Joanna Wyrwisz
Drinz. Agnieszka Bojanowska

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska JropeptiTneiss SpatIy
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strategia
marketingowa

komunikacja
marki

Obstuga klienta

w social media

pomiar
efektywnosci
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OBStUGA KLIENTA - CUSTOMER

SERVICE

odpowiadanie na potrzeby klienta, zarowno
Swiadome, jak i nieSwiadome, za pomoca

dostepnych kanatow komunikacji, z ktérych
korzysta organizacja i jej klienci

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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p
OBStUGA KLIENTA - CUSTOMER

SERVICE

zapobieganie

pLELed (el przewidywanie odpowiednie

potrzeb klientow reakcje

(nie dorazne
rozwigzywanie
problemow)
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Dobra obstuga klienta przektada sie na satysfakcje klienta

Zadowolony klient powie
o swoim doswiadczeniu
8 osobom

Niezadowolony klient
powie 0 swoim
doswiadczeniu 22 osobom
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obstuga
przedsprzedazowa

Obstuga

klienta

obstuga
posprzedazowa
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OBStUGA KLIENTA -

UWARUNKOWANIA

szybkie rozwigzanie problemu jest kluczowym wskaznikiem
dobrej obstugi, w efekcie przektada sie na wartos¢ marki

czas reakcji jest priorytetowym aspektem obstugi klienta

konsumenci wykorzystujg social media do komunikowania sie z
marka

konsumenci do komunikacji z markg wolg social media od
tradycyjnych kanatow, takich jak telefon i e-mail

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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ZASADY OBStUGI KLIENTA W SOCIAL
MEDIA

media marki (refleks i czas odpowiedzi,
uzytkownicy oczekujg odpowiedzi w sieci w ciggu 4
o godzin od zadania pytania)

® sprawny monitoring pojawiajgcych sie tresci,
(identyfikacja, sledzenie konkretnych tresci, fraz
2 kluczowych np. nazwa marki, branza oraz
o charakteru wypowiedzi)

e adekwatne reagowanie na pojawiajace sie tresci:
(wiedza o produkcie / ustudze, kompetencje
3 komunikacyjne, strategia komunikacji, spojnos¢
o oraz standardy obstugi klienta)
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ldentyfikacja miejsc w Internecie, gdzie
uzytkownicy wypowiadajg sie na temat
marki/produktu

89% wiadomosci od
14% wszystkich 29% wszystkich klientow
postow pojawia sie | postow pojawia sie udostepnianych
W nocy miedzy w weekend (pt w social media
22:00-6:00 18:00 — pon 6:00) pozostaje bez
odpowiedzi

Zrodto:https://brand24.pl/blog/obsluga-klienta-w-social-media/
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CZYNNIKI JAKOSCI OBStUGI

KLIENTA W SOCIAL MEDIA

Personalizacja nie generalizacja: empatia i dopasowywanie tonu / stylu
komunikacji opiekuna klienta do komunikacji klienta

Szacunek do konsumenta: stosowanie grzecznego oraz profesjonalnego
tonu komunikacji, odpowiedzi spokojne, z szacunkiem nawet na
najbardziej niegrzeczng wiadomos¢ od klienta

Informowanie o procesie: udzielanie odpowiedzi na pytanie klienta
natychmiast, szybko, jesli to mozliwe, jesli odpowiedz wymaga czasu
np. skonsultowania problemu, sie informowanie o tym klienta

Stuchanie swoich klientdw: monitoring internetu, Swiadome oraz
krytyczne analizowanie opinii, problemoéw, czy skarg klientow

Wolnos¢ stowa i insighty konsumenckie: pozostawienie klientom
przestrzeni do wyrazania swoich opinii, poznanie ich punktu widzenia,
zidentyfikowanie zwyczajow i nawykow
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OBStUGA KLIENTA - BLEDY

ograniczanie

o cenzuro- usuwanie uciszanie
wolnosci

ignorowanie

klientow wanie tresci komentarzy klienta
sfowa
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obrazanie

klienta
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TECHNIKI | NARZEDZIA MARKETINGU
SPOLECZNOSCIOWEGO

Zarzadzanie wizerunkiem w sytuacjach kryzysowych

w mediach spotecznosciowych

Dr inz. Joanna Wyrwisz
Drinz. Agnieszka Bojanowska

Eﬂpgggjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska JropeptiTneiss SpatIy
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SYTUACJA KRYZYSOWA

* KRYZYS — sytuacja decydujagca, punkt zwrotny
jakiegos niebezpiecznego rozwoiju,

* kryzysowi towarzyszy niepewnosc co do
konsekwencji,

e odczuwanie stanu zawieszenia,
* wydarzenia nastepujg szybko,
* skutki kryzysu bywajg nieodwracalne.

NIE KAZDA SYTUACJA TRUDNA JEST KRYZYSEM
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RODZAJE SYTUACII KRYZYSOWYCH

Czynnik ludzki

® nieetyczne
zachowanie

e dyskryminacja,
rasizm

* molestowanie

e choroby

¢ uzaleznienia

® Smier¢ pracownika

e strajki

* niewyptacanie
wynagrodzen

e zwolnienia
grupowe

e konflikty w
zespole

* niskie morale

pracownikow

Problemy pracownicze

Problemy zwigzane z produktami

e wady produktu

e fatszowanie
produktu

® nieumiejetne
wprowadzenie
na rynek

e wycofanie
produktu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

Czynniki ekonomiczne

e likwidacja firmy,
fuzje, przejecia

e bankructwo

e spadek
notowan

e problemy z
wiarygodnoscig
i ptynnoscia

finansowa
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RODZAJE SYTUACII KRYZYSOWYCH

® anonimowi
oskarzyciele

e fatszywe
oskarzenia

* nieprzychylne
opinie

e plotki, pogtoski,
donosicielstwo

Oskarzenia i plotki

e skazenie
srodowiska

¢ sabotaz

e terroryzm

* niekontrolowany
przeciek
informacji

e kradziez danych
e szpiegostwo

® zanieczyszczenie
powietrza

e demonstracje i
protesty
ekologow

Czynniki ekologiczne

Celowe dziatanie na szkode
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* niekorzystne
prawo

® zmiany w
przepisach

® problemy
polityczne

Czynniki polityczno-prawne
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ZASADA 5P W KRYZYSIE

przyznaj sie
e do btedu

przygotuj sie
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ZASADA 3P W KRYZYSIE

* PRZECIWDZIALA)

e sformalizowane przygotowanie do dziatan
antykryzysowych oraz aktywne i dorazne dziatanie,
monitorowanie Internetu

e PROAKTYWNOSC

e unikanie chowania gtowy w piasek i zmierzenie sie
z sytuacjg kryzysowa

* PROSECCO

e dystans, odciecie emocji i rzeczowe patrzenie na
sytuacje
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PLAN DZIAtANIA KRYZYSOWEGO

sytuacje w 15 minut ¢ OSzacOWanie * monitorowanie e przygotowanie
. co/lgtlo jest zrédtem zagrozenia dziatan az 'dok wnioskow i planéw
roblemu wygasniecia kryzysu Y
P * rekomendowane HESSS L4 na przysztosc

dziatania

— ALERT - /o TN
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BUDOWA PLANU DZIAtANIA
KRYZYSOWEGO

ustalenie odbiorcow informac;ji
okreslenie zakresu odpowiedzialnosci

rozdzielenie zadan

przygotowanie ramowych informacji dla odbiorcéw

szkolenie pracownikow
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SEGMENTACJA ZAGROZEN

Brak incydentu i jakiegokolwiek zagrozenia

Brak potrzeby dziatania/wypowiedz do zignorowania

Usuniecie wpisu, komentarza (tylko jesli tamie zasady
i przepisy)

Wopis do obserwacji ale bez potrzeby dziatania

Opinia, wpis wymagajacy dziatan standardowych okreslonych
w sciezkach reakc;ji

Opinia wpis, wymagajacy dziatan niestandardowych,
niebezpieczenstwo eskalacji

Kryzys zagrazajgcy marce w stopniu znacznym
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4 p
SKUTECZNE DZIAtANIE

W KRYZYSIE

czas reakgcji

skrupulatnos¢ empatia

rzygotowanie SYTUACIA transparentnosc¢
et KRYZYSOWA .
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REGULY DZIAtANIA W KRYZYSIE

* informowanie biezgce,
* mowienie zawsze prawdy,

* popieranie oswiadczen niezaleznymi ekspertyzami,
dowodami,

e okazywanie wspotczucia,
* przyjmowanie krytyki,
* potwierdzanie skutecznosci dziatania,

* odwotywanie sie do uczuc.
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Antisocial media
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ekologizacja

wirtualizacja

resumpcja
Zachowania rynkowe P P

nabywcow nowej

konsumpcji
= domocentryzm

dematerializacja

cyfrowa abstynencja
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CYFROWA ABSTYNENCIA
DETECHNOLOGIZACIA

celowe odtaczanie sie od wirtualnego swiata,

znudzenie i ucieczka konsumentow od produktow
zaawansowanych technologicznie,

stabngcy entuzjazm wobec nowych technologii,
przesyt i znudzenie konsumentow wysokimi technologiami,

rezygnacja i odcinanie sie od przestrzeni cyfrowej, nawet na
niedtugi okres czasu, weekend, tydzien, wakacje.
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CYBERSCEPTYCY

e odcinanie sie od medidéw spotecznosciowych
i bezkrytycznego przyjmowania nowosci,

e zagrozenia wolnosci osobistej, wtasnej intymnosci,
niebezpieczenstwo inwigilaciji,

* ubozeja relacje miedzyludzkie, takze rodzinne,

e cyfrowe media narzucajg szybkie tempo zycia i wysoka
aktywnosg,

* smartfon towarzyszy cztowiekowi niemal w kazdej czynnosci
Zyciowej,

* nadmiar bodzcow, informacji, wykonywanych czynnosci
w Internecie, prowadzi do zmeczenia i frustracji.
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KOMUNIKACIA MARKETINGOWA

WOBEC CYFROWEJ ABSTYNENCII

rozwodj mediow i zwigzany z tym wzrost liczby przekazywanych komunikatéw

odbiorcy ignorujg dostarczane im informacje i stabnie sita ich oddziatywania

Unique Selling Proposition firmy powinna opierac sie na prostym wyrdoznieniu,
musi by¢ prosta, czytelna i multimedialna

advertainment, shoppertainment oraz eatertainment stanowiq rozszerzenie oferty
rynkowej, poszukiwanej, oczekiwanej i akceptowanej przez klientow

wykorzystanie repozycjonowania do zmiany percepcji, postaw i skojarzen
konsumenta

dziatania zmierzajgce do zapewnienia firmie jak najlepszej widocznosci na
wszystkich ptaszczyznach, z ktérymi potencjalnie moze miec stycznosc klient
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KOMU

NIKACJA MAREKTINGOWA

A ANTISOCIAL

umiejetne nawigzywanie do aktualnych wydarzen

personifikowanie marki i budowanie jej niepowtarzalnego wizerunku

komunikowanie wartosciowych tresci

ukierunkowanie form komunikacji marketingowej na wszystkie zmysty adresata

wzbudzanie emocji i kreowanie odpowiednich doswiadczen

nacisk na innowacyjnos¢, kreatywnosc¢, permanentne zaskakiwanie, inspirowanie,
utatwianie zycia

angazowanie celebrytow, blogeréw i lideréw opinii

respektowanie spotecznej odpowiedzialnosci i zrwnowazonego rozwoju
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Crowdsourcing, czyli jak wykorzystac swojg spotecznosc
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ang. crowd —
ttum

CROWDSOURCING

ang. sourcing

zaopatrzenie,
zrodto
zaopatrzenia
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zaangazowanie w okreslone dziatanie szerokiej grupy ludzi w systemie otwartym

w dziatanie crowdsourcingowe moga by¢ zaangazowane rézne grupy spoteczne

osoby, biorgce udziat w akcjach crowdsourcingowych nie muszg by¢ specjalistami
w danej dziedzinie

wspolnota jednostek, w ktorej kazdy gtos jest wazny

angazuje ludzi czesto nie dajgc im nic w zamiar
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crowdsourcing

outsourcingu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

150




CROWDSOURCING
pozwala pozyskac informacje, wiedze lub tresci
poprzez oddelegowanie zadania do ttumu,

w szczegolnosci duzej grupy uzytkownikow
Internetu.
Internauci dzielg sie wiedzg, doswiadczeniem,
aktywnoscia.
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ZALETY CROWDSOURSINGU

* oszczednosC czasu i pieniedzy,

* roznorodnosc zgtaszanych projektow i ich
oryginalnosc,

* uzyskanie informacji na temat potrzeb i oczekiwan
konsumentow,

* tworzenie zaangazowanej spotecznosci,

 korzysci marketingowo-promocyjne.
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Social Ads - dziatania reklamowe w mediach
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Reklama spotecznosciowa -
opiera sie na informacjach

SOClaI lub sieciach

SOCia |Ad S . . spofecznos’cipwyph podcgas
adve rt|S| ng generowania, kierowania

i dostarczania komunikacji
marketingowej
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REKLAMA W SOCIAL MEDIACH

dziatania reklamowe realizowane w serwisach
spotecznosciowych,

ptatna forma dotarcia z komunikatem do odbiorcy,
ptatnos¢ za wyswietlania tresci nadawcy,

poszczegolne sieci spotecznosciowe majg wtasne systemy
reklamowe,

odbiorcy mogg wchodzic¢ z reklamg w interakcje.

targetowanie
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~
PLANOWANIE REKLAMY W SOCIAL

MEDIACH

Okreslenie celow

Okreslenie odbiorcow

Utworzenie reklamy

okreslenie budzetu reklamowego

Poznanie zasad serwisu dotyczgcych
publikowania
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Reklama natywna

(native adversting)

[ ]
S O C I a I Ad S rodzaj reklamy stanowigcy integralng czes$¢ tresci

medialnej, spdjna wizualnie i formatowo ze stylistyka
portalu
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FORMY REKLAMY

* formy statyczne grafika+tekst,
e posty wideo,
* interaktywne formularze — LeadAds,

e posty rozwijajgce sie w forme prostych stron
Facebook Canvas.
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~
FORMY REKLAMY - BOKS REKLAMOWY

* boksy emitowane w prawej kolumnie serwisu,
* maksymalna dtugos¢ tekstu to 135 znakow,
* mozliwe wykorzystanie grafiki,

* mozliwe targetowanie reklam pod wzgledem kryteriow
demograficznych (ptec, wiek, kraj i miejsce zamieszkania)
i zainteresowan grupy docelowej,

* boksy wyswietlane sg na stronie gtownej oraz podstronach
Facebooka,

* boks przenosi uzytkownika na Fan Page lub strone
reklamodawcy,

* poza informowaniem o produkcie, ekspozycji logotypu
reklamodawcy odwotuje sig tez do aktywnosci marki
w serwisie i zachecajg do interakgciji.
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FORMY REKLAMY

standard ads premium P onsgred marketplace ads
engagement ads stories
e standardowe ® angazujgce e zdarzenia e reklama typu
reklamy sponsorowane ,Like”
e standardowa
e zdarzenia
sponsorowane
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FORMY REKLAMY ANGAZUJACE]
wg typ interakcji

like - boks, ktory umozliwia polubienie strony,

event - boks przekierowujgcy do wydarzenia zatozonego
W serwisie,

post - promuje strone poprzez ﬁolecanie wpisu polubionego
przez znajomego uzytkownika, ktory taka reklame widzi,

domain - dostarcza informacji o znajomych, ktorzy
udostepnili link do zewngtrznego serwisu lub polubili tresc
na nim zamieszczong,

check-in - wyswietla informacje o tym, ktorzy znajomi
zameldowali sie w Facebook Places (ustuga oznaczania,
W ktc')er miejscu znajduje sie aktualnie uzytkownik) lub
wyrazili cheé skorzystania z Facebook Deals (mozliwos¢
realizacji akcji sprzedazowych przez marki).
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BUDZET REKLAMOWY

cost per mille

cost per click

ptatnosc za

ptatnosc za wyswietlenia
klikniecie u danej liczby
0sob
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BUDZET REKLAMOWY

Budzet
(eilew ciggu dnia A catkowity

jesteSmy w stanie . e
zaptacic za reklame * Fa’rkoywty kOSZt’.J,akl
jestesmy zaptacic

przez caty okres
trwania reklamy

\____ Budzet \_ ) __ Kwota
dzienny maksymalna

System
(e kwota jaka jesteémy\ akcyjny

w stanie zapftacic za nr .
P ® posrdad wielu ofert

klikniecie badz .
tysigc wyswietlen na rynku wybieramy
jedng

- )
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SKUTECZNOSC DZIAtAN
MARKETINGOWYCH W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

* najbardziej obiecujacy i skuteczny kanat dotarcia do
odbiorcow,

» dotarcie do pozadanej grupy docelowej,
* personalizowanie dziatan promocyjnych,

* internauci chetnie zostawiajg informacje na swoj temat
(takze dane kontaktowe i demograficzne),

* kreatywny przekaz zwraca uwage uzytkownika,

* uzytkownicy dzielg sie wiadomosciami ze swoimi
Znajomymi.
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Efektywnos¢ komunikacji marketingowej
z wykorzystaniem mediow
spotecznosciowych nie powinna odnosic

sie wytgcznie do pomiaru wskaznika
ROI.
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RZECZYWISTA SKUTECZNOSC SOCIAL
MEDIA

dane o zaangazowaniu konsumentéw oceniane
liczbg udostepnien

liczba odpowiedzi na zamieszczone wiadomosci

stosunek liczby dyskusji prowadzonych na temat
marki do liczby dyskusji dotyczgcej konkurencji
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POMIAR EFEKTOW

liczba uzytkownikow
Zaangazowanie
zrodta przekierowan
subskrybenci
wypetnienie formularza kontaktowego
dokonanie zakupu
liczba klikniec
instalacje

konwersje
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POMIAR MARKI'W SOCIAL
MEDIACH

* rozpoznawalnosc reklam,

* wskaznik zapamietania reklam,

* rozpoznawalnosc i postrzeganie marki,
e wzrost popularnosci marki,

e porownywanie wersji reklam,

e wzrostu konwers;ji.
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