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Kierunek studiów Zarządzanie
Profil Praktyczny
Stopień studiów 1-go stopnia
Forma studiów niestacjonarne

Sylabus przedmiotu

Marketing w social-mediach

1. Dane podstawowe

Status programowy przedmiotu Blok A: Ekonomia i marketing
Rodzaj przedmiotu Obligatoryjny
Kod przedmiotu LZN-MSM-ZC
Rok studiów 3
Semestr 5

Osoba odpowiedzialna za przedmiot mgr Gabriela Żó ltaniecka
Język wyk ladowy polski

2. Wymiar godzin i forma zajęć

Rodzaj Liczba godzin
Wyk lad 8
Laboratorium 16
Projekt 8

Razem godzin 32

3. Cele przedmiotu

Kod Cel
CP1 Przekazanie studentom podstaw wiedzy dotyczącej zasad budowania komunikacji marek i firm w mediach

spo lecznościowych, w tym w szczególności wykorzystania mediów spo lecznościowych jako nieodzownego
elementu marketingu-mix w celu zdobywania pozycji konkurencyjnej.

CP2 Studenci zdobywają umiejętności budowania strategii komunikacji w mediach spo lecznościowych w opar-
ciu o cele biznesowe i marketingowe marek i stosowania narzędzi umożliwiających efektywną komunikację
przy użyciu odpowiednio dobranych i efektywnie zarządzanych kana lów spo lecznościowych

CP3 Studenci zdobywają odpowiednie kompetencje spo leczne, przygotowujące do samodzielnego zarządzania
komunikacją marek i przedsiębiorstw w mediach spo lecznościowych zgodnie z aktualnymi trendami i przy
wykorzystaniu najnowszych dostępnych narzędzi do zarządzania treściami i monitorowania efektywności.

4. Wymagania wstępne w zakresie wiedzy, umiejętności i innych kompetencji

Znajomość podstawowych definicji w zakresie marketingu. Umiejętność pos lugiwania się narzędziami
informatycznymi niezbędnymi do prowadzenia analiz.

5. Efekty uczenia się

Wiedza

Kod Student zna i rozumie: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-W1 Student ma wiedzę teoretyczną i praktyczną o potencjale
mediów spo lecznościowych w komunikacji marketingowej marki lub
przedsiębiorstwa, ich umiejscowieniu w kategorii kana lów marketingo-
wych i możliwościach ich efektywnego wykorzystania w celu budowy
przewagi konkurencyjnej.

CP1,
CP2

K1P_W01,
K1P_W24

EU-W2 Student zdobywa wiedzę o zasadach funkcjonowania mediów
spo lecznościowych i podstawowych narzędziach u latwiających
budowę efektywnej strategii i komunikacji marketingowej jako
istotnym elemencie nowoczesnego marketing-mix

CP2,
CP3

K1P_W01,
K1P_W04
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Kod Student zna i rozumie: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-W3 Student posiada wiedzę o zasadach i narzędziach efektywnej komuni-
kacji w social mediach jako elemencie zarządzania procesami i projek-
tami organizacyjnymi przy wykorzystaniu w laściwych metod badaw-
czych i analitycznych oraz zastosowaniu odpowiedniego instrumenta-
rium marketingowego.

CP2 K1P_W11,
K1P_W25

Umiejętności

Kod Student potrafi: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-U1 Student posiada umiejętność budowania strategii i bieżącej komunika-
cji w mediach spo lecznościowych na podstawie analizy procesów mar-
ketingowych w przedsiębiorstwie i jego otoczeniu z uwzględnieniem
mechanizmów przyczynowo-skutkowych, wykorzystując do tego
zdobytą wiedzę i dostępne dane.

CP1 K1P_U11,
K1P_U22,
K1P_U23

EU-U2 Student posiada umiejętność praktycznego analizowania i projekto-
wania strategii dzia lań w mediach spo lecznościowych, obejmującej
wybór grup docelowych oraz dostosowania strategii komunikacji do
przyjętej strategii marki i strategii komunikacji przy wykorzysta-
niu odpowiednich narzędzi, w tym również umiejętność przewidy-
wania skutków zastosowania strategii oraz prognozowania zjawisk ją
warunkujących.

CP2 K1P_U04,
K1P_U11

EU-U3 Student posiada umiejętność strategicznego planowania i samodziel-
nego zarządzania komunikacją w mediach spo lecznościowych marke-
tingowymi od momentu ich zaprojektowania, poprzez realizację, aż
do oceny efektów dzia lań, a także umiejętność sta lego analizowania
efektów i wyzwań pod kątem spójności z ogólną strategią dzia lań
marketingowych marki lub przedsiębiorstwa.

CP1,
CP2

K1P_U11,
K1P_U22,
K1P_U23

EU-U4 Student posiada umiejętność tworzenia i egzekucji strategii ko-
munikacji w mediach spo lecznościowych oraz analizy zjawisk
i procesów marketingowych w przedsiębiorstwie i jego oto-
czeniu z uwzględnieniem mechanizmów przyczynowo-skutkowych,
wykorzystując do tego zdobytą wiedzę i dostępne dane.

CP3 K1P_U01,
K1P_U11,
K1P_U22,
K1P_U23

Kompetencje

Kod Student jest gotów do: Realizuje cel
Efekty kie-

runkowe

EU-K1 Student rozumie potrzebę ciąg lego nabywania, doskonalenia i
uzupe lniania wiedzy na temat zasad funkcjonowania mediów
spo lecznościowych i ich potencja lu pod kątem komunikacji marketin-
gowej marki / przedsiębiorstwa w celu zdobywania nowych kompe-
tencji podwyższających jego kwalifikacje na zmieniającym się potrzeb
rynku pracy.

CP3 K1P_K01,
K1P_K05,
K1P_K08

EU-K2 Student potrafi prze lożyć priorytety marketingowe przedsięwzięcia
gospodarczego na kierunki dzia lań komunikacyjnych w mediach
spo lecznościowych, prawid lowo identyfikując i dostrzegając związane
z tym dylematy i problemy dotyczące otoczenia biznesowego i funk-
cjonowania spo leczeństwa.

CP2 K1P_K04,
K1P_K06,
K1P_K07

EU-K3 Student potrafi myśleć i dzia lać w sposób przedsiębiorczy, jest przy-
gotowany do pracy w przedsiębiorstwach, na w lasny rachunek i w
projektach spo lecznych.

CP1,
CP3

K1P_K04,
K1P_K07,
K1P_K08
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6. Treści programowe

Kod Tematyka
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Realizuje efekt

TP1 Znaczenie komunikacji marek w mediach spo lecznościowych
– cele, zadania i podstawowe narzędzia do planowania kon-
tentu i publikacji. Zasady doboru mediów pod kątem celów
i grup docelowych. Budowanie profili – omówienie kluczo-
wych elementów.

1 0 2 EU-K1, EU-U2, EU-U4

TP2 Tworzenie strategii komunikacji w social mediach w opar-
ciu o preferencje i sposoby konsumpcji mediów podstawo-
wych grup docelowych (Millenialsi, GenX, GenZ). Tworze-
nie strategii kreatywnej na potrzeby social mediów.

1 0 2 EU-K2, EU-U1, EU-U4

TP3 Przegląd najlepszych narzędzi do zarządzania mediami
spo lecznościowymi i tworzenia treści. Strategie kampanii
realizowanych w oparciu o kana ly spo lecznościowe.

2 2 4 EU-K1, EU-W2, EU-W3

TP4 Tworzenie strategii i budowa planu postingu. Dobór kon-
tentu w zależności od kana lu. Zasady budowania narracji
(ton marki, g los marki, dopasowanie treści do wizerunku
i wartości marki). Komunikacja produktów wrażliwych w
social mediach. Praktyczne tworzenie strategii i planu post-
ingu dla produktów wrażliwych.

1 2 2 EU-K2, EU-U1, EU-U2, EU-U3,
EU-W3

TP5 Wykorzystanie narzędzi marketingowych i badań w plano-
waniu dzia lań w social mediach. Targetowanie i plano-
wanie komunikacji w oparciu o charakterystykę grupy do-
celowej. Omówienie g lównych badań (TGI, IQS M lodzi)
wiedzy marketingowej i przyk lady zastosowania na po-
trzeby strategii SM. Zasady storytellingu i przyk lady prak-
tycznego wykorzystania w planach postingu w mediach
spo lecznościowych.

1 2 2 EU-K2, EU-W2, EU-W3

TP6 Zasady bieżącego zarządzania spo lecznościami i moderacji.
Regu ly dotyczące reagowania w sytuacjach kryzysowych.
Przyk ladowe materia ly kryzysowe.

1 0 2 EU-K1, EU-W1, EU-W3

TP7 Influencer marketing i crowdfounding jako rozszerzenie ko-
munikacji w social mediach. Zasady doboru i wspó lpracy z
influencerami. Integracja dzia lań w spójne zasięgowe kam-
panie. Platformy umożliwiające automatyzację influencer
marketing.

1 2 2 EU-K1, EU-K3, EU-U1, EU-W3

Razem godzin: 32

7. Metody kszta lcenia

Kod Metoda
MK1 analiza przypadków
MK2 ćwiczenia zespo lowe pod nadzorem
MK3 dyskusja
MK4 miniprojekt zespo lowy realizowany na zajęciach
MK5 wyk lad
MK6 wyk lad konwersatoryjny
MK7 wyk lad wsparty prezentacją komputerową
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8. Nak lad pracy studenta

Aktywność studenta Obciążenie
Praca indywidualna (samodzielne zak ladanie
profili biznesowych w wybranych mediach
spo lezcnościowych, praktyczne pos lugiwanie
się wybranymi narzędziami do prowadzenia
moderacji i analiz

20

Przygotowywanie zespo lowych prezentacji na
podstawie studiów przypadku

32

Reaserch w lasny (analiza pod kątem doboru
narzędzi i partnerów) do przygotowywanych
prezentacji

16

Praca związana z: laboratorium 16
Praca związana z: projekt 8
Praca związana z: wyk lad 8
Liczba punktów ECTS (1 punkt=25h) 4
Procentowy udzia l pracy w lasnej studenta w
sumarycznym obciązeniu studenta

68,00%

Sumaryczne obciążenie pracą studenta 100

9. Status zaliczenia przedmiotu

Zaliczenie na podstawie oceny globalnej aktywności studenta i wk ladu pracy w przygotowanie projektów strategii

Forma studiów Egzamin Praca egzaminacyjna Zaliczenie Praca zaliczeniowa
niestacjonarne ×

10. Metody weryfikacji efektów uczenia się

Sk ladowe oceny końcowej

Forma sprawdzenia Wybrana forma Punktacja Realizuje efekt
Egzamin pisemny
Egzamin ustny
Sprawdzian pisemny
Zaliczeniowy przegląd prac
Referat pisemny
Referat ustny
Kolokwium
Praca domowa
Miniprojekt
Praca na zajęciach

Projekt z dokumentacją × 50 EU-U4, EU-U1, EU-U3,

EU-U2, EU-W1, EU-W3,

EU-W2

Ustna prezentacja projektu

Obecność na zajęciach × 10 EU-U1, EU-U2, EU-W1,

EU-W2

Sprawdzian ustny
Kartkówka

Aktywność na zajęciach × 40 EU-K3, EU-K1, EU-K2,

EU-U4, EU-U3, EU-W3

Egzaminacyjny przegląd prac
Sprawozdanie z praktyki zawodowej
Prezentacja indywidualna
Prezentacja zespo lowa

Zasady wyliczania oceny z przedmiotu

Zakres punktów Ocena
0 – 50 2,0
51 – 69 3,0
70 – 79 3,5
80 – 89 4,0
90 – 95 4,5
96 – 100 5,0
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11. Macierz realizacji przedmiotu

Efekt uczenia się
Cel przed-

miotu
Treści programowe Metody kszta lcenia

EU-W1 CP1,
CP2

TP6 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-W2 CP2,
CP3

TP3, TP5 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-W3 CP2 TP3, TP4, TP5, TP6, TP7 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-U1 CP1 TP2, TP4, TP7 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-U2 CP2 TP1, TP4 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-U3 CP1,
CP2

TP4 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-U4 CP3 TP1, TP2 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-K1 CP3 TP1, TP3, TP6, TP7 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-K2 CP2 TP2, TP4, TP5 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

EU-K3 CP1,
CP3

TP7 MK1, MK2, MK3,
MK4, MK5, MK6,
MK7

12. Odniesienie efektów uczenia się
Efekt

uczenia się

Efekty kszta lcenia

dla kierunku studiów

Charakterystyki drugiego stopnia

w obszarze kszta lcenia

EU-W1 K1P_W01, K1P_W24 P6S_WG
EU-W2 K1P_W04, K1P_W01 P6S_WG
EU-W3 K1P_W11, K1P_W25 P6S_WG
EU-U1 K1P_U11, K1P_U23, K1P_U22 P6S_UW
EU-U2 K1P_U11, K1P_U04 P6S_UW
EU-U3 K1P_U11, K1P_U23, K1P_U22 P6S_UW
EU-U4 K1P_U11, K1P_U01, K1P_U23,

K1P_U22
P6S_UW

EU-K1 K1P_K08, K1P_K05, K1P_K01 P6S_KK, P6S_KR
EU-K2 K1P_K07, K1P_K06, K1P_K04 P6S_KO, P6S_KR
EU-K3 K1P_K08, K1P_K07, K1P_K04 P6S_KK, P6S_KO

13. Literatura
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Strony WWW

1. Facebook, Kompendium wiedzy na temat funkcjonowania narzędzi biznesowych facebook, https://business.facebook.com

2. kontent zbiorowy, baza wiedzy na temat branży internetowej prowadzona przez Związek Pracodawców Branży In-
ternetowej IAB Polska, https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/

3. Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, strona najważniejszego konkursu branżowego, w którym nagra-
dzane są efektywne kampanie reklamowe, https://awards.effie.pl

Pozosta le
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2. Euromonitor International 2021, Top Global Consumer Trends 2021

3. IQS Polska, Swiat M lodych, badanie edycja 2016

4. Michelle Evans, Digital Consumer Survay 2020
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14. Informacje o nauczycielach akademickich

Osoby odpowiedzialne za przedmiot

1. mgr Gabriela Żó ltaniecka

Osoby prowądzace przedmiot

1. mgr Gabriela Żó ltaniecka
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