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Temat 1: WPROWADZENIE DO PRZEDMIOTU. UWARUNKOWANIA
WYKORZYSTANIA MARKETINGU SPOLECZNOSCIOWEGO

Stlowa Kkluczowe: marketing, marketing spotecznosciowy, social media, otoczenie
marketingowe

Struktura problematyki:

— Wspotczesna komunikacja marketingowa a media spoteczno$ciowe (postep technologiczny,
clutter, advertising blidness, pozycja i perspektywa konsumenta, dostgp do informacji).

— Trendy i tendencje w komunikacji (upowszechnienie si¢ medidw spotecznosciowych, nowe
modele komunikacji, cyfrowa abstynencja).

— Media spotecznosciowe jako aktualny medatrend rynkowy.

— Istota mediow spotecznosciowych, specyfika, znacznie.

— Identyfikacja mocnych 1 stabych stron mediow spolecznosciowych z punktu widzenia
organizacji.

— Identyfikacja mocnych i stabych stron mediéow spotecznosciowych z punktu widzenia
odbiorcy.

— Czynniki makrootoczenia a media spotecznosciowe.

Cwiczenie: Media spolecznosciowe i uwarunkowania ich wykorzystania.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Upowszechnianie si¢ korzystania

Zmiana w otoczeniu ., .
z mediow spolecznosciowych

Charakterystyka zmiany (na czym ona polega?)

Rodzaje przedsigbiorstw lub organizacji, dla ktorych
z tej zmiany w otoczeniu wynikaja szanse
lub zagrozenia

Szanse dla przedsiebiorstw lub organizacji (na czym
ona polegaja?)

Zagrozenia dla przedsigbiorstw lub organizacji
niekomercyjnych (na czym ona polegaja?)

Trendy i tendencje w komunikacji

Xk
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Temat 2: STWORZENIE STRATEGII OBECNOSCI W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Stowa kluczowe: marketing, marketing spolecznosciowy, social media, strategia

Struktura problematyki:
— Strategia komunikacji marketingowej a strategia w mediach spotecznosciowych.
— Kluczowe elementy strategii w mediach spotecznos$ciowych.

— Uwarunkowania 1 ograniczenia wykorzystania mediéw spotecznosciowych w strategii
marki.

— Model definiowania strategii marketingowej w social mediach.

Analiza Startegia Narzedzia Implementacja Ewaluacja

Cwiczenie: Opracowanie zalozen strategii marketingowej wybranej marki w mediach
spolecznosciowych.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Grupa
docelowa * dziatania

* zdefiniuj swoich l;t(‘)elll(ltuencjl Heh
odbiorcow « jak re};guja, na nie

» kim s3? co lubia? o klienci?

czym marzg?

Wybor
narzedzi

« z jakich portali

korzyta grupa
docelowa?

« jak social media moga

« strategia tresci,
tematy

* co cheesz
publikowac? jak
czesto? w jaki
Sposob?

wesprze¢ moja marke?

o okresl cele i

oczekiwane efekty

Cel

N
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Temat 3: OPRACOWANIE BRIEFU KREATYWNEGO. KONSTRUKCJA MARKI

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing spotecznosciowy, social media, brief
kreatywny, reklama

Struktura problematyki:

— Istota briefu reklamowego/kreatywnego (streszczenia zatozen kampanii).

— Briefing.

— Charakterystyka elementow briefu kreatywnego.

— Konstruowanie elementow briefu kreatywnego.

Cwiczenie: Opracowanie briefu dla agencji reklamowej.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

L.p.

Element briefu kreatywnego

Tresé

1.

Wprowadzenie

a) Charakterystyka produktu:
Charakterystyka produktu
Emocjonalna charakterystyka marki
Pozycja na rynku

b) Analiza konkurencji
Jak postrzegana jest przez klientow?
Pod jakim wzgledem jest inna?

¢) Sposdéb nabywania produktu

Docelowa grupa odbiorcow

Cele komunikacji marketingowe;j

Obietnica (przestanie)
Tre$¢ motywujaca

Poparcie obietnicy
Co potwierdza obietnice?

Pozadana reakcja konsumenta
Co powinni mysle¢ klienci, kiedy
zobaczg przekaz?

Wskazowki wykonawcze
Wskazéwki dotyczace srodkow przekazu

Obowigzkowe sktadniki i ograniczenia

Fundusze .
Europejskie ggf;ﬁg ospolita
Wiedza Edukacja Rozwdj -
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Temat 4: OPRACOWANIE STRATEGII DZIALAN NA FACEBOOKU

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing spolecznosciowy, social media,
Facebook, portal spotecznosciowy

Struktura problematyki:

— Elementy strategii marketingowej na Facebook (6M — mission, market, money, message,
media, measurement).

—  Skutecznos$¢ prowadzenia kampanii na Facebooku.

—  Wykorzystanie potencjatu fanpage.

— Narzedzia komunikacji marketingowej na Facebook (fanpage, aplikacje, gry, reklama
angazujaca, grupy tematyczne, komunikacja live, miejsca, zdjecia/zdjgcia 360).

Cwiczenie: Opracowanie zalozen kampanii na Facebook dla dowolnie wybranej oferty.
Cwiczenie powinno byé wykonane w grupach w formie pisemnej
KAMPANIA (produkt, marka)

CEL MARKETINGOWY

Swiadomo$é:
Rozpoznawalnos¢ marki
Rozpoznawalno$¢ lokalna
Zasigg

Brane pod uwage:
Ruch

Aktywnos¢

Instalacje aplikacji
Wyswietlanie
Pozyskanie kontaktow
GRUPA DOCELOWA

Profil demograficzny
Profil psychograficzny
NARZEDZIA

RODZAJE ZAANGAZOWANIA

(Komentarz, polubienie, udost¢pnienie,

reakcja)
CONTENT
Fundusze . s .
el Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie -
E wiadza Edukacis Razwl) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny
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Temat 5: TWORZENIE HARMONOGRAMU POSTOW NA FACEBOOKU
I WINNYCH KANALACH SOCIAL MEDIA (CANVA, PIXLR)

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa marketing spoteczno$ciowy, social media, post,
Facebook, harmonogram, CANVA, PIXLR

Struktura problematyki:

— Kampania na Facebook — elementy, etapy, implementacja

— Plan obecnos$ci w mediach spotecznosciowych.

— Plan tresci w mediach spotecznosciowych - poszukiwanie pomystéw na posty, zbadanie
potrzeb odbiorcow, sprawdzenie tresci na podobnych profilach, zbadanie tematow
pojawiajacych sie aktualnie w Internecie (blogi, fora, portale), identyfikacja grup, ktore
zwigzane s3 z dang tematyka, analiza pytan od klientow, okreslenie celow, a na bazie tego
tres$ci do poruszania.

— Formaty postéw i kanaty komunikacji.

— Planer postow.

Cwiczenie: Opracowanie planu tresci dla kampanii na Facebook.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Plan tresci
7 ™~

. L . Jakie tematy mozesz poruszy¢, by
Kiedy beda pojawiac sig tresci? zaciekawi¢ swoich odbiorcow?
. . . Jakie tres$ci nalezg do
(7
Gdzie beda pojawiac si¢ tresci? najlepszych?

Cytaty, motywacje, Swigta Pomysty na tresci na teraz

S e

Pomysty na tresci na przyszos¢

Eﬂ?ggéjzseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz S
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska UrepeRtimEastigoeany
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Temat 6: TWORZENIE ZALOZEN STRATEGII CONTENT MARKETINGOWYCH

Stowa kluczowe: marketing spoteczno$ciowy, social media, content marketing, marketing
tres$ci, komunikacja marketingowa

Struktura problematyki:

— Istota content marketingu.

— Znaczenie i cechy content marketingu.

— Odbiorcy content marketingu.

— Warunki uzytecznosci i atrakcyjnosci tresci.
— Formy content marketingu.

— Narzedzia dystrybucji tresci.

Cwiczenie: Projektowanie zalozen strategii content marketingowe;j.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Etap Dzialania Rozwiazania
ETAP 0. — produkt/marka
Zalozenia — charakterystyka funkcjonalna produktu
wstepne — charakterystyka emocjonalna produktu
— aktualny wizerunek i pozycjonowanie
ETAP L — ustalenie celow
Przygotowanie — okreslenie grupy docelowe;j
contentu (segmentacja, persony)
— dobdr tematyki
— opracowanie kalendarza redakcyjnego
ETAP III. — artykuty na stronie, blogi, artykuly na
Techniki content innych stronach, mikrostrony
marketingowe — multimedia — filmy wideo, webinaria,
konferencje wirtualne, podcasty,
infografiki
— content drukowany — magazyny
drukowane, drukowane newslettery,
ksigzki
— nowe technologie — mobile content,
aplikacje na telefon, gry
— materialy online — raporty badawcze,
opracowania, studia przypadkow,
magazyny online, e-newslettery
Fundusze : : ; % x
i Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Etap Dzialania Rozwiazania
— media spotecznosciowe, spotkania
osobiste
ETAPIV. — Tematy i tytuty tresci
Produkcja — Plan publikacji
contentu — Narzedzia content marketingowe
— Dobor kanalow dystrybucji tresci
— Metody promocji tresci
ETAPYV. — strona www
Promocja — media spotecznosciowe i blogi firmowe
i dystrybucja — e-maile
contentu — e-newslettery
— kontakt z partnerami
— kontakt z liderami opinii
— pozyskanie trendsetterow z danej branzy
— platne kanaty promoc;ji
ETAP VL — Liczba unikalnych uzytkownikow
Wskazniki — Liczba odston
efektywnosci — Czas przebywania na stronie i nad
tre$ciami
— Liczba i wydzwiek komentarzy
— Udostgpnienia
— Liczba fanéw i obserwujacych
Fundusze c*x

Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita
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Temat 7: TWORZENIE INFOGRAFIK

Stowa kluczowe: infografika, content marketing, marketing tre$ci, marketing
spoteczno$ciowy, design, layout

Struktura problematyki:

— Infografika — narzedzie komunikacji interpersonalnej, prezentacji danych.

— Infografika jako element strategii komunikacji marketingowe;.

— Obszary wykorzystania infografik.

— Infografika w content marketingu.

— Infografika w influencer marketingu.

— Zasady tworzenia infografiki (dane, elementy, uktad, czytelnos¢, czcionka, kolory, zdjgcia,
rozmieszczenie).

— Czynniki atrakcyjnosci infografiki.

— Narzedzia do tworzenia infografik.

Cwiczenie: Projektowanie infografiki.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

jaki jest cel?

kto jest
adresatem?

czcionka (kroj,

wielkos$¢, kolory,
duze i male litery,
szyfrowa/bezszyfr
owa) INFOGRAFIKA
grafika
jakie kolory 1
dlaczego?

Eﬂ?gggjzseld o Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz S
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska UrepeRtimEastigoeany
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Temat 8: OPRACOWANIE TEKSTU NA BLOGU

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing spoteczno$ciowy, social media, blog,
blogowanie, post, blogosfera, vlog, bloger, vloger

Struktura problematyki:

Blogi i ich rola w komunikacji marketingowe;.

Rodzaje blogow (wg formy, tresci, autora bloga, tematyki).

Warunki uzytecznosci i atrakcyjnosci bloga.

Blogi korporacyjne i ich wykorzystanie w komunikacji marketingowej marki (blogi
sprzedazowe, blogi wizerunkowe, blogi zwigzane z obstugg klientéw, blogi promocyjne).
Tresci bloga: krytyczne, dyskusyjne, naukowe, analityczne, wywiadowe, bibliograficzne,
trybunowe, przegladowe, osobiste, notatniki, instruktazowe, informacyjne, problemowe,
porownawcze, vliog)

Cwiczenie: Opracowanie tekstu na blogu osobistym/korporacyjnym.
Cwiczenie powinno byé wykonane w grupach w formie pisemnej

Elementy charakterystyki bloga Rozwigzanie

Tytul bloga

Tematyka bloga

Rodzaj bloga

Adresaci bloga

Harmonogram wpisow

Multimedia

Design bloga

Styl bloga

Constanse

Naglowek/nagtowki

Tres$¢ postu/postow

Moderowanie
Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot o
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [
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Temat 9: OPRACOWANIE ZALOZEN WSPOLPRACY (AKCJI
MARKETINGOWEJ) Z INTERNETOWYM CELEBRYTA

Stowa kluczowe: marketing spotecznosciowy, social media, influencer marketing, influencer,
lider opinii, komunikacja marketingowa

Struktura problematyki:

— Istota i cele influencer marketingu.

— Influencer (lider opinii, trendsetter) i jego cechy.

— Wymiary wspotpracy marki z liderem opinii.

— Typologia influenceréw ze wzgledu na zasi¢g, relacje z marka, wartos¢ dla fanow,
tematyke, motywacje.

— Narzegdzia dziatania influenceréw (Y outube, Facebookowcy, Instagram).

Cwiczenie: Projektowanie wspolpracy marki z influencerem.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Plan kampanii

\Z

Lista kandydatéw na infuencera marki

\Z

Obserwacja potencjalnego influencera (cechy, aktywnos$¢, zasieg, typy wpiséw

\Z

Okreslenie formalnych warunkéw wspolpracy

\Z

Okreslenie idei przekazu

N7

Dobor platform

\Z
Content (ilos¢ i1 jako$¢)
2

Preferowany format tresci (product placement, sponsoring tresci i eventdw, wpisy w social media,
konkursy, cytowanie influenceréw, unikalna tre$¢ na blogu, wspolny projekt kilku influencerow)

NS

Platformy komunikacji (blogerzy, youtuberzy, facebookowcy)

\Z

Kontrola efektow

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
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Temat 10: OBSEUGA KLIENTA PRZEZ MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing spolecznosciowy, social media,
klient, obstuga klienta

Struktura problematyki:

Uwarunkowania i zasady obstugi klienta w social media.

Czynniki jakos$ci obstugi klienta w social media (personalizacja, szacunek do konsumenta,
informowanie o procesie, informacja zwrotna, szybko$¢ reakcji, adekwatno$¢ informacji,
reakcja na oczekiwania klienta, rozpoznawanie potrzeb i oczekiwan).

Obstuga klienta — bledy (ignorowanie, obrazanie, usuwanie postow i komentarzy, uciszanie
klienta).

Identyfikacja miejsc w Internecie, gdzie uzytkownicy wypowiadajg si¢ na temat
marki/produktu.

Monitoring mediow.

Cwiczenie: Projektowanie obslugi klienta w mediach spolecznos$ciowych - schemat
blokowy komunikacji z klientem.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Komunikacjia z klientem - produkt/marka/oferta
a4
Metody i kanaty komunikacji
a4
Wzajemne zaleznosci

. 4

Sciezka potaczen (potaczenia jedno i dwukierunkowe

A 4
Problemy

¥
Pytania
. 4
Odpowiedzi

. 4
Reakcje

* %
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Temat 11: SYMULACJA: WYWOLANIE 1 ZAZEGNANIE KRYZYSU W SOCIAL
MEDIA

Stowa kluczowe: marketing, marketing spolecznosciowy, social media, kryzys, zarzadzanie
kryzysowe, informacja kryzysowa

Struktura problematyki:

— Identyfikacja potencjalnych obszarow kryzysu i typy sytuacji kryzysowych (problemy
z produktami/markami czynnik ludzki, problemy pracownicze, czynniki polityczne
1 legislacyjne, czynniki ekologiczne, czynniki ekonomiczne, katastrofy, epidemia,
wypadki losowe, dziatania na szkodg).

— Planowanie postgpowania w sytuacji kryzysowe;.

—  Wspolpraca zespotu kryzysowego.

— Budowanie informacji kryzysowe;.

Cwiczenie: Zarzadzanie sytuacja kryzysowa w mediach spoleczno$ciowych.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

[ Analiza wstepna kryzysu (na czym polega, identyfikacja zrodia kryzysu, potencjalne
| zagrozenia i konsekwencje)

(Ocena czynnikéw dodatkowych, ktére moga mie¢ wplyw na przebieg wydarzen

« zaskoczenie i utrata panowania nad sytuacja
* brak infromacji lub informacje nieprawdziwe

| * presja zewngtrzna

Plan dzialania w sytuacji kryzysowej

* ustalenie odbiorcow infomac;ji

* okreslenie odpowiedzialno$ci

* przygotowanie ramowych informacji dla gtownych odbiorcow

A4

(Informacja
» prawdziwo$¢ informacji
* ekspertyzy 1 poparcie dowiadczeniem
* przyjecie krytyki
» podkreslenie skutecznos$ci dzialania
N empatia i wspotczucie

Xk
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Temat 12: OPRACOWANIE ZALOZEN AKCJI CROWDSOURCINGOWEJ

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing spotecznosciowy, social media,
crowdsourcing

Struktura problematyki:

— Obszary wykorzystania crowdsourcingu.

— Grupy spoteczne zaangazowane w crowdsourcing.

— Crowdsourcing a outsourcing.

— Korzysci crowdsourcingowych (0szczgdno$¢ czasu i pienigdzy, roznorodnos¢ zglaszanych
projektow 1 ich oryginalno$¢, uzyskanie informacji na temat potrzeb i oczekiwan
konsumentéw, tworzenie zaangazowanej spotecznosci, korzysci marketingowo-
promocyjne).

Cwiczenie: Opracowanie zalozen akcji crowdsourcingowe;j.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Czy crowdsourcing
jestnajlepsza
metoda, aby
zmierzyc¢ si¢
z problernern"

Identyfikacja Czy do rozwigzania
problemu / zadanie . jest konkretny, jasny .

wymagajace do zdefiniowania

rozwigzania problem?

Czy wymaga ono Jaka grupa osob
najlepiej poradzi
é{onkretnygg ‘ sobie z rozwigzaniem .
ompetenc)i?

danego zadania?

@

wlaczysz grupe w
Czy wystarczy . dziatania? .

Z kim chcesz
wspolpracowac?
W jakim zakresie { }

hge Co motywuje thum?
() .
kreatywnosc? Pomysty/selekcje
pomystow?
Gdzie akcja bedzie
zroganizowana?
Fundusze 3 . R
el Rzeczpospolita Unia Europejska R
Europejskie o ©
wiadza Edukacis Razwl) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny e
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Temat 13: KONSTRUKCJA REKLAMY DOSTOSOWANEJ DO SYSTEMOW

REKLAMOWYCH FACEBOOKA

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing spolecznosciowy, social media,
Facebook, reklama spotecznos$ciowa, Social advertising, SocialAds

Struktura problematyki:

Reklama na Facebook (SocialAds, Social advertising, reklama spotecznosciowe).

Struktura kampanii na Facebooku.

Interakcja w reklamie na Facebook.

Reklama natywna.

Cele kampanii - ustawianie osobnych kampanii do osobnych celéw reklamowych.
Targetowanie - ustalenie grupy odbiorcow kazdorazowo do pojedynczych kampanii,
lokalizacja, wiek, pte¢, jezyki, szczegdétowe opcje targetowania (bardzo konkretne
zainteresowania odbiorcow).

Typy urzadzen, na ktorych wyswietla¢ bedg sie reklamy.

Formy reklamy na Facebook (reklama natywna, formy statyczne grafika+tekst, posty wideo,
interaktywne formularze, like , event, post)

Tworzenie reklamy.

Harmonogram wyswietlania reklam.

Typ wyswietlania reklam — wyswietlanie standardowe 1 wyswietlanie przyspieszone.
Budzet reklamowy ustalenie budzetu dziennego lub catkowitego.

Wskazniki efektywnosci kampanii, podsumowanie kampanii.

Cwiczenie: Opracowanie zalozen kampanii reklamowej na Facebook.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

Produkt/marka —> cele —> target
harmonogram —> zestaw reklam %l budzet
efektywno$¢
Fundusze : . . o
el Rzeczpospolita Unia Europejska R
Europejskie - x*
wileiiea Bfse]a Rezadil - Polska Europejski Fundusz Spoteczny .
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Temat 14: OPTYMALIZACJA INDYWIDUALNYCH PROFIL
SPOLECZNOSCIOWYCH POD POTRZEBY PRACODAWCY

Stowa kluczowe: personal branding, marketing spotecznosciowy, social media, profil,

employer branding, wizerunek, marka osobista
Struktura problematyki:

— Marka osobista — poj¢cie, sktadowe, zalety silnej marki osobiste;.
— Woyznaczniki silnej marki osobiste;.
— Budowanie reputacji i zwigkszanie swojej wartosci w otoczeniu.

— Personal branding w mediach spoleczno$ciowych (przygotowanie profilu, publikowanie

interesujagcego contentu, regularne publikowanie tresci, zaproszenie pracownikow,
znajomych, rodziny, aktywno$¢ na innych stronach, publikacja infografik i no$nych grafik,

integracja z innymi kanatami, udostepnianie ekskluzywnych materiatow).
— Elementy i narze¢dzia zarzadzania wizerunkiem wlasnym w social mediach.

Cwiczenie: Marka osobista w mediach spolecznosciowych.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej

MARKA OSOBISTA
kto?
umiejetnosci osobiste | cechy szczegdlne
wizerunek
Jak widzi ci¢ otoczenie? | Jak widzi ci¢ twoja organizacja?

4

Co mnie wyrdznia?

N

Jakie mam cele?

2

Jakie sa moje?

kontakty w social mediach | treSci w social mediach

NS

Dziatania w social mediach
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga’,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspotfinansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie L
E ki Fundusz Spot
wiedzsedukacsroes NI POk uropelski Fundusz Spoteczny
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