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Wstep

Transformacja energetyczna w Matopolsce Zachodniej jest jednym z najwazniejszych
wyzwan, przed ktérymi stoi region. Wymaga ona nie tylko wdrazania nowoczesnych
technologii i infrastruktury, ale przede wszystkim skutecznej komunikacji i wspotpracy
pomiedzy réznorodnymi interesariuszami. Kluczowym elementem tej komunikaciji jest
content marketing, czyli strategiczne planowanie, tworzenie i dystrybuowanie
wartosciowych tresci, ktére informuja, edukujg oraz angazujg spotecznos¢ lokalng i

profesjonalng wokét idei transformaciji energetyczne;.

Szkolenie ,Planowanie, tworzenie i dystrybuowanie tresci marketingowych” zostato
zaprojektowane z mysla o dwdch kluczowych grupach docelowych, ktére odgrywaja

istotng role w procesie skutecznego wdrazania transformacji energetycznej:

1. Urzednicy — osoby pracujace w sektorze finanséw publicznych, w tym w administrac;ji
publicznej, jednostkach samorzadu terytorialnego, instytucjach edukacyjnych i
kulturalnych, podmiotach gospodarki komunalnej oraz innych jednostkach sektora
publicznego. Ich rola w transformacji energetycznej polega na planowaniu i realizowaniu
projektow zgodnych z politykg zréwnowazonego rozwoju, a takze na skutecznej
komunikacji z mieszkancami i lokalnym biznesem. Urzednicy musza umiejetnie
przedstawiaé korzysciwynikajgce z transformacji energetycznej, jak rowniez reagowacé na

watpliwosci i potrzeby spotecznosci lokalnych.

2. Pracownicy i wspotpracownicy trzeciego sektora — osoby zwigzane z organizacjami
pozarzadowymi, spotecznymi, ochotniczymi i branzowymi. Reprezentujg one lokalne
spotecznosci i grupy zawodowe, ktére sg bezposrednio zaangazowane w dziatania
edukacyjne, promocyjne oraz wdrazanie innowacyjnych rozwigzan w zakresie
transformacji energetycznej. Organizacje te moga odegrac¢ kluczowa role w budowaniu

spotecznej akceptaciji dla zmian oraz w mobilizacji zasobéw i partnerstw.

Wdrazanie transformacji energetycznej nie sprowadza sie wytgcznie do wprowadzania

technologii takich jak odnawialne zrédta energii, poprawa efektywnosci energetycznej czy
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gospodarka obiegu zamknietego. Sukces tych dziatan zalezy w duzej mierze od tego, czy
spotecznosci lokalne oraz kluczowi interesariusze zrozumiejg potrzebe zmian i bedg w
nich aktywnie uczestniczy¢é. Content marketing jest narzedziem, ktére moze pomoc w

realizacji tych celéw poprzez szereg konkretnych dziatan.

Kluczowa jest edukacja spoteczenstwa — wyjasnianie, na czym polega transformacja
energetyczna, jakie przynosi korzysci oraz jakie wyzwania wigzg sie z jej wdrazaniem.
Rownie istotne jest budowanie zaangazowania: zachecanie spotecznosci lokalnych i
partnerow do wspotpracy oraz wspierania inicjatyw zwigzanych z zielong energia.
Kolejnym waznym krokiem jest promowanie dobrych praktyk, tzn. dzielenie sie
przyktadami udanych projektéw i innowacyjnych rozwigzan z innych regionéw i sektorow.
| wreszcie niezwykle istotne jest przeciwdziatanie dezinformacji, polegajace na tworzeniu
wiarygodnych, opartych na faktach tresci, ktére pomagajg rozwiewaé obawy i watpliwosci

zwigzane z transformacja energetyczna.

Urzednicy publiczni petnig funkcje lideréw lokalnych dziatan na rzecz transformaciji
energetycznej. Powinni umiejetnie wykorzystywac content marketing do komunikowania
swoich dziatan, przekonywania spotecznosci do podejmowania proekologicznych decyzji
oraz wzmacniania zaufania do realizowanych inicjatyw. Istotne jest réwniez dostarczanie
tresci, ktére sg zrozumiate i atrakcyjne dla réznych grup odbiorcéw, takich jak mieszkancy,

przedsiebiorcy, inwestorzy czy media lokalne.

Trzeci sektor, w tym organizacje spoteczne, ochotnicze i branzowe, odgrywa réwnie waznag
role. Jako podmioty dziatajace blisko spotecznosci lokalnych, moga skutecznie
promowac idee transformacji energetycznej, organizowa¢ kampanie edukacyjne oraz
wspiera¢ wdrazanie projektéow ekologicznych. Poprzez content marketing moga

ksztattowac swiadomos¢ spoteczng oraz mobilizowa¢ mieszkancow do dziatania.

Szkolenie ,,Planowanie, tworzenie i dystrybuowanie tresci marketingowych” ma na celu
przygotowanie urzednikdw i przedstawicieli trzeciego sektora do prowadzenia
skutecznych dziatan w obszarze content marketingu. Uczestnicy zdobeda wiedze i
praktyczne umiejetnosci zwigzane miedzy innymi z tworzeniem planu dziatan content
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marketingowych w kontekscie transformacji energetycznej, redagowaniem i
formatowaniem tresci dostosowanych do réznych kanatéw dystrybucji i grup odbiorcdow,
wykorzystywaniem narzedzi do analizy efektywnosci tresci oraz optymalizacji kampanii
marketingowych, a takze budowaniem strategii komunikacyjnych, ktére angazuja

spotecznosci lokalne i wzmacniajg wizerunek organizaciji.

Manual zostat stworzony z mysla o trenerach, ktérzy poprowadzg szkolenie. Stanowi on
kompleksowe wsparcie w organizacji i realizacji warsztatow, obejmujac szczegétowe
wskazowki dotyczgce planowania, realizacji oraz ewaluacji zaje¢. Dzieki temu trenerzy
bedg mogli w sposdb spojny i efektywny przekaza¢ uczestnikom kluczowa wiedze oraz

pomadc im wdrozy¢ zdobyte umiejetnosci w praktyce.

Szkolenie i zwigzany z nim manual przyczyniajg sie do budowania kompetenciji, ktére sa
niezbedne dla skutecznego przeprowadzenia transformacji energetycznej w Matopolsce
Zachodniej. To inwestycja w wiedze i umiejetnosci osob, ktére odgrywaja zasadnicza role

w ksztattowaniu przysztosci regionu.
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I. CONTENT MARKETING - WPROWADZENIE

1. Czym jest content marketing?
Cel szkolenia

Uczestnicy zdobeda kompleksowa wiedze na temat content marketingu jako techniki
marketingowej, strategii, sposobu myslenia i dziatania. Po zakoriczeniu szkolenia beda

mogli:
e Zrozumie¢ kluczowe zasady dziatania content marketingu.

e Zidentyfikowac rdéznice miedzy content marketingiem a innymi podejsciami

promocyjnymi.

e Rozpoznaé znaczenie strategicznego podejscia i myslenia dtugofalowego w

komunikacji tresci.

1) Content marketing jako technika marketingowa
Cele szczegétowe:
o Wyjasnienie, czym jest content marketing w poréwnaniu do tradycyjnej reklamy.
e Przedstawienie roznorodnych form content marketingu.
o Podkreslenie roli wartosciowych tresci w przycigganiu odbiorcow.
Metody dydaktyczne:
o Miniwyktad: Wprowadzenie definicji i zasad dziatania content marketingu.

e Przyktady praktyczne: Analiza konkretnych przypadkéw dziatan content

marketingowych w sektorze publicznym i NGO.

« Cwiczenie grupowe: Uczestnicy pracujg w grupach nad rozpoznaniem, ktére

tresci nalezg do content marketingu, a ktore sg typowa reklama.
Szczegoty metodyczne:

1. Wprowadzenie teoretyczne
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o Wyjasnij definicje content marketingu.

o Podkresl réznice miedzy strategia ,,pull” (przycigganie uwagi) a ,,push”

(promowanie bezposrednie).
o Omoédw rézne formaty: blogi, wideo, podcasty, infografiki, raporty.
2. Studia przypadkow
o Zaprezentuj przyktady:
= Urzad gminy promujacy inwestycje poprzez artykuty online.

= Fundacja tworzgca kampanie storytellingowg w mediach

spotecznosciowych.
o Omodw, dlaczego te dziatania skutecznie angazujg odbiorcow.
3. Cwiczenie grupowe

o Przygotuj zestaw tresci (np. reklama outdoorowa, artykut blogowy, post na

Facebooku).

o Popros uczestnikébw o ich klasyfikacje jako content marketingu lub

tradycyjnych dziatan promocyjnych.

o Oméw wyniki wspélnie z grupa, wskazujgc kluczowe cechy content

marketingu.

2) Content marketing jako strategia
Cele szczegotowe:

¢ Pokazanie, jak content marketing wspiera dtugoterminowe cele organizacji.

e Podkreslenie znaczenia analizy grupy docelowej i personalizacji tresci.

e Zaznaczenie réznicy miedzy jednorazowymi kampaniami a dtugofalowg strategia.
Metody dydaktyczne:

e Prezentacjazdyskusja: Wprowadzenie pojecia content marketingu jako strategii.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\~ TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23
Okres realizacji projektu:

01.09.2024 - 31.08.2026
9

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

e Praca warsztatowa: Uczestnicy opracowujg cele content marketingowe dla

swoich organizaciji.

o Przyktady praktyczne: Omodwienie udanych strategii content marketingowych w

sektorze publicznym i NGO.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna

o Wyjasnij, dlaczego content marketing jest strategia, a nie jednorazowym

dziataniem.

o Omodw kluczowe elementy strategii: analiza grup docelowych, okreslanie

celdw, mierzenie efektow.
2. Dyskusja interaktywna

o Zadaj pytania: Jakie cele strategiczne mozna realizowa¢ za pomoca

content marketingu? Jakich odbiorcéw chca dotrzeé uczestnicy?
o Zachec do dzielenia sie doswiadczeniami z codziennej pracy.
3. Warsztaty praktyczne

o Popros uczestnikdéw, aby w matych grupach opracowali cele i formy tresci
dla ich instytucji (np. promowanie lokalnych wydarzen, zwiekszanie

Swiadomosci o misji organizaciji).

o Uczestnicy prezentujg wyniki, a trener moderuje dyskusje i udziela

informacji zwrotne;.

3) Content marketing jako sposéb myslenia i dziatania
Cele szczegétowe:
¢ Uswiadomienie uczestnikom, ze content marketing to filozofia budowania relac;ji.

e Podkreslenie roli autentycznosci i zaangazowania w  dziataniach

komunikacyjnych.
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¢ Nauczenie, jak dostosowywacé tresci do zmieniajgcego sie otoczenia i potrzeb
odbiorcow.
Metody dydaktyczne:
e Wyktad z elementami storytellingu: Przedstawienie filozofii content marketingu.
o Warsztaty w parach: Tworzenie tresci opartych na storytellingu.

o Dyskusja grupowa: Analiza przyktadéw dziatan zgodnych z podejsciem content

marketingowym.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie filozoficzne
o Wyjasnijidee dialogu z odbiorca.
o Podkreslznaczenie autentycznosci i zaufania w budowaniu relacji.
2. Przyktady storytellingu

o Przedstaw udane kampanie storytellingowe, np. historia rewitalizacji

lokalnego parku lub opowies¢ o beneficjentach wsparcia fundaciji.
o Omodw, jak narracje wptywaja na zaangazowanie odbiorcow.
3. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy w parach opracowuja prostg narracje promujgca dziatania ich

organizaciji.
o Prezentujg wyniki na forum, a trener udziela informacji zwrotnej.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacje PowerPoint z przyktadami tresci i strategii.
e Szablony do opracowania strategii content marketingowe;j.
e Zestaw materiatow do éwiczen grupowych (przyktady tresci, arkusze do analizy).

e Przyktady storytellingu i udanych kampanii content marketingowych.
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Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg roznice miedzy content marketingiem a innymi formami dziatan

promocyjnych.

o Potrafig okresli¢ cele content marketingowe i dopasowac¢ formy tresci do

odbiorcow.

e Beda swiadomi roli autentycznosci i dtugoterminowego podejscia w dziataniach

komunikacyjnych.
2. Czym nie jest content marketing?
Cel szkolenia

Uczestnicy poznajg réznice miedzy content marketingiem a innymi formami dziatan
promocyjnych: reklamg, marketingiem nacisku oraz kampaniami. Nauczg sie
rozpoznawaé te réznice w praktyce oraz unika¢ btedéw w tworzeniu tresci i strategii

komunikacyjnych.

1) Content marketing vs. reklama
Cele szczegétowe:
o Wyjasnienie, czym rozni sie content marketing od reklamy tradycyjnej.

o Przedstawienie, dlaczego reklama jest krétkoterminowym dziataniem, a content
marketing buduje dtugofalowe relacje.

¢ Analiza skutecznych i nieskutecznych przyktadoéw promociji.

Metody dydaktyczne:

o Miniwyktad: Przedstawienie kluczowych réznic miedzy content marketingiem a

reklama.

e Przyktady praktyczne: Analiza realnych kampanii z sektora publicznego i NGO.
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« Cwiczenie warsztatowe: Uczestnicy klasyfikuja przyktady dziatan jako reklame

lub content marketing.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie teoretyczne
o Omow definicje reklamy i content marketingu.

o Zwré¢é uwage na réznice w podejsciu: reklama to ,push” (nachalny

przekaz), a content marketing to ,,pull” (przycigganie uwagi).

o Przyktad: reklama bilboardowa ,,Kup teraz!” kontra artykut blogowy ,Jak

wybraé najlepsze narzedzie dla Twojej organizac;ji?”.
2. Studia przypadkow
o Przedstaw kampanie reklamowe i content marketingowe:
» Reklama: Plakat promujgcy festiwal w miescie.

= Content marketing: Artykut o korzysciach z uczestnictwa w

lokalnych wydarzeniach kulturalnych.
o Zapytaj uczestnikdw, co bardziej angazuje odbiorcow i dlaczego.

3. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy w parach analizujg przyktadowe tresci (np. posty na Facebooku,

artykuty, ulotki).

o lIch zadaniem jest ocena, czy dziatania majg cechy reklamy czy content

marketingu.
o Omoéw wyniki na forum, podkreslajac kluczowe réznice.
2) Content marketing vs. marketing nacisku
Cele szczegétowe:

o Wskazanie, dlaczego content marketing unika manipulacji i presji.

Projekt:
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e Pokazanie, jak angazowac odbiorcéw w sposob autentyczny i nienachalny.

o Praktyczna nauka subtelnego tworzenia tresci, ktdre inspirujg zamiast wymuszacé

dziatanie.
Metody dydaktyczne:
o Dyskusja w grupie: Omodwienie réznic miedzy presja a zaangazowaniem.

e Studia przypadkow: Prezentacja przyktadow dziatan naciskowych i content

marketingowych.

o Cwiczenie kreatywne: Uczestnicy przeformutowujg naciskowe przekazy w

subtelne tresci content marketingowe.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie teoretyczne
o Wyjasnij, czym jest marketing nacisku (np. wywotywanie poczucia pilnosci:
»1ylko dzisiaj znizka 50%!”).
o Omdw, dlaczego takie podejscie moze zniechecaé odbiorcow w dtuzszej
perspektywie.
o Przedstaw filozofie content marketingu: budowanie wartosci i zaufania.
2. Przyktady dziatan
o Przedstaw przyktady marketingu nacisku:
»,Ostatnia szansa!” kontra ,,Dowiedz sie, dlaczego warto dziata¢ juz
dzis”.
» ,Kup teraz!” kontra ,10 wskazéwek, jak wybra¢ najlepsze

rozwigzanie”.

o Pokaz, jak subtelny przekaz content marketingowy angazuje odbiorcow

bardziej skutecznie.

3. Cwiczenie kreatywne

Projekt:
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o Uczestnicy indywidualnie lub w parach przeformutowujg hasta oparte na

nacisku na tresci content marketingowe.

o Przyktad: Zmienienie komunikatu ,,Nie przegap tej okazji!” na: ,,Przeczytaj,

dlaczego warto wybrac te opcje teraz”.
o Omoéw wyniki i podkresl kluczowe réznice.
3) Content marketing vs. kampania
Cele szczegétowe:

o Wskazanie, ze content marketing to proces dtugofalowy, a kampanie sag

dziataniami jednorazowymi.

o Nauka planowania dziatan content marketingowych, ktére wspierajg kampanie,

ale ich nie zastepuja.

e Rozréznienie miedzy intensywnoscig dziatan w kampanii a ciggtoscig content

marketingu.
Metody dydaktyczne:
e Miniwyktad: Wyjasnienie roznic miedzy content marketingiem a kampania.

o Przyktady z praktyki: Prezentacja jednorazowych kampanii i dziatan content

marketingowych.

e Warsztaty w grupach: Opracowanie strategii tgczgcej content marketing z

kampania.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie teoretyczne

o Omoédw, czym jest kampania: dziatania intensywne, krétkoterminowe, z

jasno okreslonym poczatkiem i koricem.

o Przedstaw content marketing jako proces ciagtly, ktéry wspiera kampanie,

ale koncentruje sie na budowaniu dtugotrwatych relacji.
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o Przyktad:
» Kampania: Akcja promocyjna na rzecz zbiérki charytatywnej.

= Content marketing: Regularne publikowanie tresci edukacyjnych o

misji fundacji.
2. Przyktady praktyczne
o Zaprezentuj dziatania, ktére mogg wspiera¢ kampanie:
= Blog edukacyjny jako uzupetnienie kampanii promocyjnej.

=  Cykl artykutdw przedtuzajacy zywotnosé kampanii informacyjnej

urzedu miasta.
o Omodw, jak te dziatania budujg dtugofalowe zaangazowanie odbiorcow.
3. Warsztaty praktyczne

o Uczestnicy w grupach opracowujg zarys strategii content marketingowej

wspierajgcej kampanie.

o Przyktad: Kampania promujgca wydarzenie kulturalne wsparta cyklem

postéw i artykutéw edukacyjnych na temat lokalnej kultury.

o Prezentacja wynikéw, moderowana dyskusja i informacja zwrotna od

trenera.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja PowerPoint z definicjami, przyktadami i kluczowymi réznicami miedzy

content marketingiem a innymi dziataniami.
e Zestaw studiow przypadkow (reklama, marketing nacisku, kampanie).

e Arkusze do éwiczen (klasyfikacja dziatan, przeformutowanie komunikatdw,

tworzenie strategii).

e Przyktady dobrych praktyk z sektora publicznego i NGO.
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Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkoleniauczestnicy:

e Zrozumiejg roznice miedzy content marketingiem a reklamg, marketingiem

nacisku i kampaniami.
o Beda potrafili odréznié te dziatania i unika¢ btedéw w ich stosowaniu.

e Zdobedg umiejetnos¢ tworzenia subtelnych i dtugofalowych tresci, ktére angazuja

odbiorcow.
3. Marketing tresci vs. Marketing tradycyjny
Cel szkolenia

Uczestnicy zdobeda wiedze na temat kluczowych réznic miedzy marketingiem tresci
(content marketingiem) a tradycyjnym marketingiem. Nauczg sie rozpoznawac
charakterystyczne cechy obu podejs¢ oraz wdraza¢ zasady content marketingu w

praktyce.

1) Kanaty tradycyjne vs. kanaty cyfrowe
Cele szczegétowe:

e Przedstawienie rdéznic w wykorzystywaniu tradycyjnych i cyfrowych kanatow

komunikaciji.
e Omowienie zalet i ograniczen obu podejsc.

¢ Pokazanie, dlaczego kanaty cyfrowe lepiej wspierajg dziatania content

marketingowe.
Metody dydaktyczne:
¢ Miniwyktad: Wprowadzenie teoretyczne.

« Cwiczenie grupowe: Poréwnanie kanatéw komunikacji w sektorze publicznym i

trzecim sektorze.
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e Przyktady praktyczne: Case studies z wykorzystania tradycyjnych i cyfrowych

narzedzi.
Szczegoty metodyczne:

1. Teoretyczne wprowadzenie
o Kanaty tradycyjne: prasa, telewizja, radio, bilbordy.
o Kanaty cyfrowe: media spotecznosciowe, blogi, newslettery, wideo online.
o Zwrd¢ uwage na interaktywnosc i skalowalnosé cyfrowych narzedzi.

2. Analiza przyktadow
o Tradycyjny marketing w urzedzie: Plakat promujgcy budzet obywatelski.

o Content marketing w NGO: Blog z artykutami edukacyjnymi na temat

projektéow spotecznych.

o Omow, dlaczego kanaty cyfrowe sa bardziej efektywne w angazowaniu

odbiorcow.
3. Cwiczenie grupowe

o Podziel uczestnikow na grupy i popros, aby wskazali, jakie kanaty

komunikacji stosujg w swoich organizacjach.

o Niech zaproponuja, jak moga wykorzysta¢ kanaty cyfrowe w swoich

dziataniach.

o Prezentacja wynikéw na forum.

2) Monolog vs. dialog
Cele szczegétowe:

o Wskazanie, jak content marketing promuje dialog z odbiorcami, w przeciwienstwie

do jednostronnego przekazu tradycyjnego marketingu.
e Omowienie korzysci wynikajgcych z budowania interakciji.
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Metody dydaktyczne:
¢ Dyskusja grupowa: Analiza interakcji w tradycyjnym i cyfrowym marketingu.
o Przyktady praktyczne: Prezentacja dziatan dialogowych i monologowych.
o Cwiczenie w parach: Tworzenie dialogowe;j strategii komunikacyjnej.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie teoretyczne
o Tradycyjny marketing: przekaz jednokierunkowy (np. reklama telewizyjna).

o Content marketing: budowanie interakcji i dialogu (np. posty w mediach

spotecznosciowych z pytaniami do odbiorcéw).
2. Przyktady dziatan
o Monolog: Ogtoszenie o wydarzeniu w lokalnej gazecie.

o Dialog: Post w mediach spotecznosciowych zachecajacy mieszkancow do

opiniowania wydarzenia.

o Zapytaj uczestnikéw, jakie dziatania w ich instytucjach moga zmienié

monolog w dialog.
3. Cwiczenie w parach

o Uczestnicy tworzg propozycje dialogowego dziatania na przyktadzie swojej

organizacji (np. post, ankieta, pytanie do spotecznosci).
o Prezentacja wynikéw na forum z krétkg informacjg zwrotng od trenera.
3) Generalizacja vs. personalizacja
Cele szczegétowe:
e Omowienie znaczenia personalizacji tresci w content marketingu.
o Nauka analizy grup docelowych i dostosowywania tresci do ich potrzeb.

Metody dydaktyczne:
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e Prezentacja z dyskusja: Przedstawienie réznic miedzy generalizacja a

personalizacja.

o Cwiczenie indywidualne: Stworzenie profilu odbiorcy i dopasowanie tresci.
e Analiza przypadkow: Przyktady tresci personalizowanych i ogélnych.

Szczegoty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie
o Generalizacja: ,,Zachecamy wszystkich mieszkancow do udziatu”.

o Personalizacja: ,Mieszkancy Osiedla 1000-lecia! Wezcie udziat w
warsztatach dla Waszej dzielnicy”.
o Pokaz, jak dane demograficzne i zachowania odbiorcow wptywajg na
skutecznos$¢ tresci.
2. Cwiczenie indywidualne
o Popros uczestnikdw, aby stworzyli profil swojego odbiorcy (np. mieszkanca
gminy, darczyncy).
o Na podstawie tego profilu opracuj tresc¢, ktéra bytaby dla niego atrakcyjna i
dostosowana.
3. Oméwienie wynikow i wnioski
o Prezentacja przyktaddw przez uczestnikow.

o Dyskusja o korzysciach personalizacji w poréwnaniu do ogélnych

przekazéw.
4) Statycznos¢ vs. dynamicznosé (dzielenie sie)

Cele szczegétowe:
o Wskazanie, jak content marketing zacheca odbiorcéw do udostepniania i

wspottworzenia tresci.
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¢ Nauka tworzenia dynamicznych, angazujgcych tresci.
Metody dydaktyczne:

o Przyktady praktyczne: Analiza statycznych i dynamicznych dziatan.

« Cwiczenie grupowe: Tworzenie tresci z potencjatem do udostepniania.

o Dyskusja plenarna: Dlaczego dynamicznos¢ zwieksza zasiegi i zaangazowanie?
Szczegoty metodyczne:

1. Wprowadzenie teoretyczne

o Statycznosé: plakaty, ulotki, banery.

o Dynamicznos¢: posty na Facebooku z mozliwoscig komentowania, filmy

wideo do udostepniania.
o Omodw, jak dynamiczne tresci zwiekszajg zaangazowanie odbiorcow.
2. Cwiczenie grupowe

o Popros uczestnikéw, aby stworzyli post lub wideo, ktére moze by¢
udostepniane (np. infografika o lokalnym wydarzeniu, krétkie wideo

promujace akcje spoteczng).
o Niech zaprezentujg swoje pomysty na forum.
3. Dyskusja plenarna
o Omodw, ktore tresci majg najwiekszy potencjat do dzielenia sie i dlaczego.
o Zbierz wnioski od uczestnikow.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacje PowerPoint z przyktadami dziatan tradycyjnych i content

marketingowych.
e Przyktady tresci statycznych i dynamicznych.

e Arkusze do ¢wiczen (profilowanie odbiorcéw, planowanie dialogu).
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e Case studies udanych kampanii opartych na dialogu i personalizacji.

Efekty szkolenia

Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Zrozumiejg roznice miedzy marketingiem tradycyjnym a content marketingiem.
o Nauczg sie dostosowywac kanaty i tresci do potrzeb swoich odbiorcéw.

o Beda potrafili tworzy¢é dynamiczne i angazujgce tresci, ktére wspierajg dialog i

budowanie relaciji.
4. Cele i korzysci stosowania content marketingu w organizacji

Cel szkolenia

Celem jest zapoznanie uczestnikéw z korzysciami wynikajacymi ze stosowania content
marketingu oraz nauczenie ich, jak moga wykorzystac¢ te strategie do realizacji celow
swojej organizaciji. Uczestnicy poznajg gtowne obszary, w ktérych content marketing
wspiera potencjat organizacji, buduje swiadomos$¢ marki, angazuje odbiorcow,

wzmachia inbound marketing i optymalizuje dziatania w sieci.

1) Content marketing a potencjat organizacji
Cele szczegétowe:

e Pokazanie, jak content marketing wspiera wykorzystanie zasobow i ekspertyzy

organizaciji.

e Omowienie sposobdéw na przeksztatcenie wiedzy organizacyjnej w wartosciowe

tresci.
Metody dydaktyczne:

o Prezentacja z przyktadami: Omdwienie sposobdw, w jakie organizacje mogag

wykorzysta¢ swaoj potencjat poprzez content marketing.

« Cwiczenie grupowe: Uczestnicy identyfikujg zasoby i obszary wiedzy, ktére moga

byé wykorzystane w dziataniach content marketingowych.
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Szczego6ty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie

o Wyjasnij, ze content marketing umozliwia dzielenie sie wiedzg i

doswiadczeniem organizacji (np. raporty, artykuty eksperckie).
o Przyktady:
= Urzad gminy tworzacy artykuty o funduszach unijnych.
= Fundacja publikujgca historie beneficjentow.
2. Cwiczenie grupowe

o Popros uczestnikéw, aby zidentyfikowali w swoich organizacjach kluczowe

obszary wiedzy lub zasoby, ktére moga by¢ przeksztatcone w tresci.
o Przyktadowe pytania:
= Jakie dane lub raporty sg dostepne w Waszej organizacji?
= Jakie unikalne kompetencje posiadacie?

o Omodw wyniki na forum.

2) Content marketing a Swiadomosci marki
Cele szczegétowe:

o Wyjasnienie, jak regularne publikowanie tresci wptywa na wizerunek i

rozpoznawalnosc¢ organizaciji.
o Nauka planowania dziatan zwiekszajgcych swiadomos¢ marki.
Metody dydaktyczne:

e Dyskusja w grupie: Dlaczego swiadomos¢ marki jest kluczowa w dziataniach

publicznych i NGO?

« Cwiczenie praktyczne: Tworzenie planu dziatan content marketingowych dla

budowania $wiadomosci marki.
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Szczego6ty metodyczne:

1. Prezentacjateoretyczna

o Omodw, jak tresci pomagajg utrzymac marke w swiadomosci odbiorcow.

o Przyktady:

Filmy promujace lokalne projekty rewitalizacyjne.

Posty w mediach spotecznosciowych pokazujgce dziatania

fundac;ji.
2. Dyskusja grupowa

o Zapytaj uczestnikow:

= Jak obecnie budujg rozpoznawalnos¢ swojej organizac;ji?

» Jakie tre$ci mogg zwiekszyé widocznos¢ ich dziatan?

3. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy indywidualnie tworzg krétki plan
marketingowych (np. cykl postéw, artykutow)

zwiekszenie Swiadomosci marki.
o Prezentacja wybranych przyktaddw.
3) Content marketing a zaangazowanie odbiorcéw
Cele szczegétowe:

o Pokazanie, jak content marketing angazuje odbiorcow p

interaktywne formaty.
e Nauka tworzenia angazujgcych tresci.
Metody dydaktyczne:

o Case studies: Przyktady kampanii storytellingowych.
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« Cwiczenie kreatywne: Tworzenie angazujacej tre$ci na podstawie konkretne;j

sytuacji organizacji uczestnika.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja z przyktadami
o Przyktady:
» Fundacja opowiadajgca historie beneficjentéw.

= Gmina angazujaca mieszkanncow w konsultacje spoteczne poprzez

quizy online.
2. Cwiczenie kreatywne

o Uczestnicy pracujg w parach, aby stworzy¢ angazujgca tres¢ (np. post z

pytaniem, quiz, narracja wideo).
o Wyniki sg prezentowane na forum.
4) Inbound marketing
Cele szczegoétowe:

o Wyjasnienie, czym jest inbound marketing i jak content marketing wspiera te

strategie.
e Przedstawienie metod przyciggania odbiorcow poprzez wartosciowe tresci.
Metody dydaktyczne:
e Miniwyktad: Omdwienie zasad inbound marketingu.

o Przyktady: Case studies dziatan inbound marketingowych w sektorze publicznym

i NGO.
Szczegoty metodyczne:

1. Wprowadzenie teoretyczne
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o Omoéw strategie inbound marketingu: dostarczanie tresci, ktore

odpowiadajg na potrzeby odbiorcéw.
o Przyktad:

= Samorzad lokalny publikujgcy przewodniki o programach wsparcia

dla mieszkancow.
2. Analiza przyktadow
o Zaprezentuj udane dziatania inbound marketingowe:

= Blog NGO z artykutami o korzysciach ptynacych ze wspotpracy z
fundacja.

= Newslettery edukacyjne skierowane do mieszkancow.
5) Optymalizacja w sieci
Cele szczegétowe:

o Pokazanie, jak optymalizowaé tresci, aby zwiekszy¢ ich widocznosé w

wyszukiwarkach (SEO).
e Nauka podstaw SEO i ich zastosowania w content marketingu.
Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Wprowadzenie do SEO w content marketingu.

o Cwiczenie praktyczne: Tworzenie treéci zoptymalizowanych pod katem

wyszukiwarek.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna
o Wyjasnij podstawy SEO: frazy kluczowe, linkowanie, struktura tresci.

o Przyktad: Blog gminy promujgcy lokalne wydarzenia optymalizowany na

frazy ,,wydarzenia w [nazwa miasta]”.
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2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy tworzg tytut i wstep artykutu zoptymalizowanego pod konkretne

frazy kluczowe.
o Omodwienie wynikéw i informacja zwrotna od trenera.
Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami dziatan z kazdego obszaru (potencjat

organizacji, Swiadomos¢ marki, zaangazowanie, inbound marketing, SEO).

2. Zestaw przyktadow tresci angazujacych, storytellingowych i zoptymalizowanych

pod SEO.
3. Arkusze ¢wiczeniowe: planowanie dziatan, analiza zasobow, tworzenie tresci.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Zrozumiejg, jak content marketing wspiera rozwdj potencjatu organizacji.

e Bedag potrafili budowa¢ swiadomosé marki i angazowaé¢ odbiorcow poprzez

wartosciowe tresci.

o Poznajg zasady inbound marketingu i SEO oraz wdroza je w swoich dziataniach.
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Il. PLANOWANIE WYKORZYSTANIA TRESCI MARKETINGOWYCH W
STRATEGII MARKETINGOWEJ ORGANIZACIJI

1. Analiza strategii marketingowej organizacji

1) Dziatania marketingowe stuzace przygotowaniu tresci marketingowych
Cel szkolenia

Celem szkolenia jest przekazanie uczestnikom wiedzy na temat analizy strategii
marketingowej organizacji w celu skutecznego wdrozenia content marketingu.
Uczestnicy nauczg sie identyfikowac potrzeby organizacji, analizowac¢ zasoby i narzedzia

komunikacyjne oraz tworzy¢ tresci dostosowane do specyficznych grup odbiorcow.
Plan szkolenia i metody prowadzenia

1. Zrozumienie misji i celéw organizacji

Cele szczegotowe:

¢ Nauczenie uczestnikéw definiowania celdw content marketingu zgodnych z misja

organizaciji.

o Wskazanie, jak content marketing moze realizowac cele strategiczne, takie jak

edukacja, zwiekszenie zaangazowania czy poprawa wizerunku.
Metody dydaktyczne:
e Miniwyktad: Wprowadzenie teoretyczne dotyczace misji i celdw organizacji.

o Dyskusja grupowa: Analiza przyktadéw celow w réznych sektorach (publicznym,

NGO, przedsiebiorstw).

o Cwiczenie praktyczne: Uczestnicy definiujg cele content marketingowe dla

swojej organizaciji.
Szczegoty metodyczne:

1. Wprowadzenie teoretyczne
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o Wyjasnij, jak content marketing wspiera cele strategiczne organizaciji.
o Przyktady:
= Publiczne instytucje: angazowanie obywateli w budzet obywatelski.

= NGO: zwiekszenie liczby darczyncéw poprzez kampanie

storytellingowe.
= Firmy: budowanie wizerunku eksperta w branzy.
2. Dyskusja grupowa
o Zapytaj uczestnikow: Jakie cele strategiczne realizuje ich organizacja?
o Omodw, jak content marketing moze pomaéc w osigganiu tych celow.
3. Cwiczenie praktyczne
o Uczestnicy definiujg 2-3 cele content marketingowe dla swoich organizacji.
o Prezentacja wybranych przyktadéw na forum.
2. Analiza aktualnych narzedzi i kanatow komunikacji
Cele szczegétowe:
o Wskazanie, jak ocenié skutecznos$é¢ obecnych kanatéw komunikaciji.

o Identyfikacja mozliwosci ulepszenia narzedzi i kanatow pod katem dystrybuciji

tresci.
Metody dydaktyczne:
¢ Miniwyktad z przyktadami: Wprowadzenie do analizy narzedzi komunikacyjnych.

« Cwiczenie grupowe: Uczestnicy oceniaja wybrane narzedzia i kanaty

komunikacyjne swojej organizacji.
Szczegoty metodyczne:

1. Teoretyczne wprowadzenie
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o Omodw, jak oceni¢ skutecznos¢ narzedzi (np. strony internetowej, mediow

spotecznosciowych, newsletterow).
o Przyktady:
= Publiczne instytucje: ocena zasiegu biuletynow informacyjnych.
» NGO: analiza efektywnosci kampanii e-mailowych.
= Firmy: ocena ruchu na blogu eksperckim.
2. Cwiczenie grupowe

o Popros uczestnikéw, aby ocenili jeden z kanatéw komunikacji swojej

organizacji, uwzgledniajac:
» Zasiegizaangazowanie.
» Dopasowanie tresci do odbiorcéw.
» Mozliwos$é rozwoju.
o Prezentacja wynikéw na forum.
3. Okreslenie dostepnych zasobow
Cele szczegétowe:

e Zrozumienie, jakie zasoby finansowe, ludzkie i technologiczne sg dostepne do
tworzenia i dystrybuciji tresci.
e Ocena mozliwosci optymalizacji istniejgcych zasobow.
Metody dydaktyczne:

e Warsztaty indywidualne: Okreslenie zasobéw i ich potencjatu.

o Dyskusja moderowana: Wymiana doswiadczen dotyczacych optymalizacji

zasoboéw.
Szczegoty metodyczne:

1. Wprowadzenie teoretyczne
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o Omoéw typy zasobdw:
= Ludzkie (np. zespoty marketingowe).
= Technologiczne (np. narzedzia do zarzadzania trescig).
= Finansowe (budzet marketingowy).
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy okreslajg dostepne zasoby swojej organizacji i potencjalne

mozliwosci ich wykorzystania.
o Omodwienie wynikéw w matych grupach.
4. Analiza potrzeb grup docelowych
Cele szczegétowe:
 Nauka segmentacji odbiorcéw i identyfikacji ich potrzeb.
e Praktyczna umiejetno$¢ dopasowania tresci do réznych grup docelowych.
Metody dydaktyczne:

o Prezentacja z przyktadami: Segmentacja odbiorcéw w sektorze publicznym,

NGO i biznesie.
« Cwiczenie warsztatowe: Tworzenie person odbiorcéw i dopasowywanie tresci.
Szczegoty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie
o Wyjasnij, jak segmentowac odbiorcow:

=  Grupy wiekowe, potrzeby spoteczne (dla urzednikow).
» Darczyncy, beneficjenci, wolontariusze (dla NGO).
= Klienci indywidualni i biznesowi (dla firm).

2. Cwiczenie warsztatowe
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o Uczestnicy tworzg persony dla swoich grup docelowych, uwzgledniajac:
= potrzeby,
= preferowane kanaty komunikacji,
= tematy interesujace dla danej grupy.
o Omodwienie wynikéw na forum.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacja PowerPoint z przyktadami analiz.
2. Arkusze do ¢wiczen (segmentacja odbiorcéw, ocena zasobdw).

3. Przyktady gotowych plandw content marketingowych z sektora publicznego, NGO

i biznesu.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Beda potrafili analizowa¢ aktualne dziatania i zasoby marketingowe swojej

organizaciji.

o Nauczg sie segmentowaé odbiorcow i planowac tresci dopasowane do ich

potrzeb.

3) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — strona internetowa
Cel szkolenia

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikéw z kluczowymi funkcjami strony
internetowej jako narzedzia marketingowego w ich organizacjach. Uczestnicy dowiedza
sie, jak strony internetowe wspierajg komunikacje, budowanie wizerunku, zaangazowanie
odbiorcow i realizacje celéow strategicznych. Celem szkolenia jest takze zapoznanie
uczestnikéw z kluczowymi technologiami i jezykami programowania wykorzystywanymi
do budowy stron internetowych. Uczestnicy poznaja réznice miedzy front-endem a back-

endem, nauczg sie rozpoznawac technologie wspierajgce budowe stron oraz zrozumieja,
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jak dobiera¢ odpowiednie narzedzia do potrzeb organizacji. Nauczg sie takze, jak
analizowac i optymalizowac strony internetowe pod katem ich uzytecznosci, zawartosci i

wydajnosci.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

1. Znaczenie strony internetowej w strategii marketingowej

Cele szczegétowe:
e Przedstawienie roli stron internetowych w realizacji misji i celéw organizaciji.
e Omowienie przyktaddéw zastosowania stron w réznych sektorach.

Metody dydaktyczne:
¢ Miniwyktad: Prezentacja teoretyczna z przyktadami zastosowania stron.

« Cwiczenie grupowe: Analiza funkcji strony internetowej uczestnikéw w

kontekscie jej roli strategiczne,;.
Szczegoty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie

o Omodw kluczowe zastosowania stron w sektorach publicznym, NGO,

spotecznym i biznesowym:
= Publikowanie informacji (ogtoszenia, raporty, aktualnosci).
» Transparentnos$c¢ dziatan (raportowanie, budzety).
* Promocja ustug, produktéw, inicjatyw i projektow.

= Angazowanie odbiorcow (e-ustugi, formularze kontaktowe,

konsultacje spoteczne).

2. Analiza przyktadow

o Podziel uczestnikéw na grupy zgodnie z ich sektorami.
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o Popros ich o wymienienie gtdwnych funkcji stron w ich organizacjach i

dopasowanie ich do celdéw strategicznych.
o Omdw wyniki na forum, podkreslajgc réznice miedzy sektorami.

2. Landing page —tworzenie stron docelowych
Cele szczegétowe:

o Wyjasnienie, czym jest landing page i jak wspiera dziatania marketingowe.

e Nauka planowania tresci i funkcjonalnosci landing page.
Metody dydaktyczne:

¢ Prezentacja z przyktadami: Analiza dobrze zaprojektowanych landing pages.

o Cwiczenie praktyczne: Tworzenie zarysu strony docelowej dla kampanii

uczestnikow.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie teoretyczne
o Omdéw definicje i funkcje landing page.
o Przyktady zastosowania:
= Zbiorki darowizn (NGO).
» Promocja wydarzenia (instytucje publiczne).
= Oferta specjalna lub produkt (biznes).
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy w parach tworzg zarys landing page dla konkretnego celu w

swojej organizaciji.
o Omowienie kilku przyktadéw na forum.
3. Wprowadzenie do technologii tworzenia stron internetowych

Cele szczegotowe:
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e Przedstawienie roznic miedzy front-endem a back-endem.

e Zrozumienie, jak poszczegdlne technologie wspierajg rdézne funkcje stron

internetowych.
Metody dydaktyczne:
¢ Miniwyktad: Wprowadzenie teoretyczne z przyktadami zastosowania technologii.
o Dyskusja moderowana: Omowienie potrzeb technologicznych uczestnikéw.
Szczegoty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie

o Wyjasnij role front-endu (interfejs uzytkownika) i back-endu (serwerowa

logika aplikacji).

o Omow, dlaczego wybor technologii zalezy od celu strony (np. blog, sklep

internetowy, platforma edukacyjna).
2. Dyskusja moderowana

o Zapytaj uczestnikdw, jakie strony posiadajg ich organizacje i jakie funkcje

petnia.

o Omdéw technologie, ktére moga usprawni¢ ich dziatanie (np. integracja

formularzy online w e-urzedach).
4. Jezyki front-end: HTML, CSS, JavaScript
Cele szczegétowe:
e Zrozumienie funkcji jezykéw front-endowych w projektowaniu stron.
o Poznanie podstawowych narzedzi wspierajgcych stylizacje i interaktywno$¢ stron.
Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Omdwienie gtéwnych funkcji HTML, CSS i JavaScript.

o Cwiczenie praktyczne: Proste zadanie z uzyciem HTML i CSS.
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Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna
o HTML: Strukturyzowanie tresci (np. nagtowki, listy, obrazy).
o CSS: Stylizacja stron (np. kolory, czcionki, uktad).
o JavaScript: Interaktywnos¢ (np. rozwijane menu, formularze).

o Frameworki front-endowe (Bootstrap, Tailwind CSS): Przyspieszenie

tworzenia responsywnych stron.
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy w parach planujg prostg strone WWW z uzyciem HTML i CSS

(np. strona ,,O nas” z logo, nagtéwkiem i tekstem opisowym).
o Omodwienie wynikéw na forum.
5. Jezyki back-end: PHP, Python, Ruby, Java
Cele szczegétowe:

e Poznanie wybranych jezykéw uzywanych do obstugi logikii baz danych na stronach

internetowych.

e Zrozumienie, jak back-end wspiera funkcjonalnos¢ stron (np. system logowania,

koszyki zakupowe).
Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Przedstawienie funkcji poszczegélnych jezykdw.
o Dyskusja grupowa: Wybor odpowiedniego jezyka do réznych typow stron.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna
o Omodwienie gtownych cech jezykow:

=  PHP: CMS (WordPress, Joomla).
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= Python: Rozbudowane aplikacje (Django, Flask).
= Ruby: Szybkie prototypowanie (Ruby on Rails).

= Java: Skalowalne aplikacje biznesowe (Spring).

2. Dyskusja grupowa

o Przedyskutuj z uczestnikami, jakie funkcje sg potrzebne na ich stronach i

jakie technologie mogg je wspierac.

o Zaprezentuj przyktady integracji back-endu z front-endem.

6. Technologie baz danych: MySQL, PostgreSQL, MongoDB

Cele szczegétowe:

e Poznanie najwazniejszych baz danych uzywanych w tworzeniu stron

internetowych.

e Zrozumienie, jak dane uzytkownikéw sg przechowywane i zarzgdzane.

Metody dydaktyczne:

o Prezentacja teoretyczna: Omowienie funkcji i zastosowan baz danych.

o Dyskusja moderowana: Analiza potrzeb uczestnikdw zwigzanych z bazami

danych.

Szczego6ty metodyczne:

1. Teoretyczne wprowadzenie

o Relacyjne bazy danych: MySQL, PostgreSQL (np. rejestracja uzytkownikow,

systemy logowania).

o Bazy NoSQL: MongoDB (np. szybkie przechowywanie danych w duzych
aplikacjach).

2. Dyskusja moderowana
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o Zapytaj uczestnikéw, jakie dane sg gromadzone przez ich organizacje i jak

moga byé¢ przechowywane na stronach internetowych.
7. Technologie wspierajace budowe stron (CMS, API, frameworki)
Cele szczegotowe:
e Wprowadzenie do systemdéw CMS i ich zastosowan w zarzadzaniu trescig.
e Zrozumienie roli frameworkdw i APl w budowie nowoczesnych stron.
Metody dydaktyczne:
¢ Prezentacja z przyktadami: Omadwienie narzedzi wspierajgcych budowe stron.
« Cwiczenie praktyczne: Analiza prostej strony w CMS WordPress.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna

o CMS: WordPress, Joomla (zarzadzanie tresciami, blogami, sklepami

internetowymi).

o Frameworki front-endowe (Bootstrap) i API (integracja z systemami

ptatnosci, mapami).
2. Cwiczenie praktyczne
o Uczestnicy analizujag strone w WordPressie.
o Prezentacja efektéw na forum.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami uzycia front-endu, back-endu i baz danych.
2. Lista popularnych frameworkéw i narzedzi do analityki stron.
8. Audyt strony internetowej organizacji
Cele szczegétowe:

¢ Nauka oceny funkcjonalnosci i uzytecznosci strony internetowej.
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o Identyfikacja elementéw wymagajgcych optymalizaciji.
Metody dydaktyczne:
¢ Prezentacja z przyktadami: Kluczowe elementy audytu strony.
e Warsztat grupowy: Przeprowadzenie podstawowego audytu strony uczestnikow.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna
o Omodw obszary audytu:

» Techniczna wydajnosé¢ (responsywnosé¢, szybkos$é tadowania,

bezpieczenstwo).
= Zawarto$é merytoryczna (jasnosc¢ tresci, aktualnosaé).
» Uzytecznos$é¢ (nawigacja, wyszukiwarka).
= Designiwizerunek (estetyka, branding).
2. Warsztat grupowy

o Uczestnicy w grupach analizujg wybrane elementy swoich stron (np. tresci,

nawigacje).
o Prezentacja wynikdw i sugestii zmian.

9. Funkcje interaktywne i optymalizacja strony internetowej
Cel szczegotowy:

e Poznanie podstaw optymalizacji stron pod katem widocznosci i uzytecznosci.
Metody dydaktyczne:

¢ Miniwyktad: Przedstawienie kluczowych funkgji interaktywnych.

o Cwiczenie praktyczne: Analizowanie elementéw interaktywnych.

Szczegoty metodyczne:
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1. Wprowadzenie teoretyczne
o Omowienie funkcji interaktywnych:
= E-ustugiiformularze online.
= Ankiety i konsultacje spoteczne.
= CTAisystemy darowizn.
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy analizujg jeden wybrany element interaktywny strony WWW
swojej organizacji lub innej organizacji o podobnym profilu (np. formularz

zgtoszeniowy, CTA).
o Prezentacja na forum.
10. Analityka stron internetowych
Cel szczegotowy:
e Poznanie narzedzi analitycznych do monitorowania efektywnosci strony.
Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Narzedzia analityczne.
Szczegoty metodyczne:
1. Wprowadzenie teoretyczne
o Omodw narzedzia analityczne: Google Analytics, Hotjar.
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy dokonujg analizy strony internetowej swojej organizacji w

oparciu o wybrane narzedzie analityczne.
o Omdwienie na forum.

Materiaty pomocnicze dla trenera
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1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami audytu, landing pages i funkcji

interaktywnych.
2. Arkusze do ¢wiczen (audyt strony, planowanie landing page).
3. Lista narzedzi analitycznych i promocyjnych (Google Analytics, Hotjar).
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Zrozumiejg role stron internetowych w strategii marketingowej swojej organizacji.
e Zrozumiejg réznice miedzy front-endem a back-endem.

e Poznajg kluczowe technologie i narzedzia wspierajgce budowe stron

internetowych.

e Naucza sie identyfikowac¢ potrzeby swojej organizacji w kontekscie wyboru

technologii.
e Beda potrafili przeprowadzi¢ podstawowy audyt swojej strony.
e Stworzg plan promocji strony w sieci, dopasowany do jej celdw i odbiorcéw.
4) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — media spotecznosciowe i blogi
Cel szkolenia

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikow z funkcjami i korzysciami ptyngcymi z
wykorzystania medidéw spotecznosciowych i blogéow w strategii marketingowej
organizacji. Uczestnicy nauczag sie, jak planowaé dziatania na tych platformach,
integrowa¢ blogi z mediami spotecznosciowymi i tworzy¢ wartosciowe tresci

dostosowane do potrzeb odbiorcéw.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
1. Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingowe

Cele szczegétowe:
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e Zrozumienie roli medidw spotecznosciowych w strategii organizaciji.

e Poznanie sposobdéw angazowania odbiorcéw i budowania spotecznosci online.

o Nauka wykorzystywania narzedzi analitycznych do optymalizacji dziatan.
Metody dydaktyczne:

e Prezentacja z przyktadami: Omowienie korzysci i funkcji mediow

spotecznosciowych.
o Dyskusja grupowa: Analiza dziatan w mediach spotecznosciowych uczestnikow.

o Cwiczenie praktyczne: Tworzenie przyktadowego posta na platformy

spotecznosciowe.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna

o Omodw najpopularniejsze platformy: Facebook, Instagram, X (Twitter),

LinkedIn, TikTok.

o Funkcje mediéw spotecznosciowych w budowaniu spotecznosci,

angazowaniu odbiorcéw i zwiekszaniu zasiegu.
o Narzedzia analityczne (np. Facebook Insights, Instagram Analytics).
2. Dyskusja grupowa

o Popros uczestnikbw o opisanie, jak ich organizacja korzysta z mediéw

spotecznosciowych.
o Zidentyfikuj mocne strony i obszary do poprawy w ich strategii.
3. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy tworzg przyktadowy post dostosowany do jednej platformy, np.

Facebooka lub Instagrama (z grafika i hasztagami).

o Prezentacja na forum i omowienie wynikow.
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2. Blogi jako narzedzie marketingowe
Cele szczegétowe:

e Zrozumienie roli blogéw w budowaniu wizerunku eksperta i zwiekszaniu

widocznosci organizaciji.
e Poznanie rodzajéw tresci, ktére mozna publikowa¢ na blogu.
¢ Nauka dobrych praktyk zwigzanych z prowadzeniem bloga.
Metody dydaktyczne:

e Prezentacja z przyktadami: Omowienie korzysci i wyzwan zwigzanych z

blogowaniem.

e Warsztat grupowy: Tworzenie planu tematycznego bloga dla organizacji

uczestnikow.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacjateoretyczna

o Korzysci z prowadzenia bloga: zwiekszenie widocznosci (SEO), budowanie

eksperckiego wizerunku, edukowanie odbiorcéw, generowanie leadéw.
o Przyktady tresci: artykuty edukacyjne, case studies, recenzje, poradniki.

o Dobre praktyki: regularnos¢, personalizacja, storytelling, optymalizacja

pod SEO.
2. Warsztat grupowy

o Uczestnicy w grupach planujg tematy dla bloga swojej organizacji na

najblizsze 3 miesigce.

o Kazda grupa prezentuje swoje propozycje, a trener udziela informaciji

zwrotne;.

3. Integracja blogow i mediéw spotecznosciowych
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Cele szczegétowe:

¢ Nauka promowania tresci blogowych za pomocg mediéw spotecznosciowych.

e Zrozumienie, jak media spotecznosciowe wspierajg interakcje z odbiorcami bloga.
Metody dydaktyczne:

e Miniwyktad: Omdwienie strategii integraciji blogow =z mediami

spotecznosciowymi.

o Cwiczenie praktyczne: Tworzenie planu promocji wpisu blogowego na

platformach spotecznosciowych.
Szczegoty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie

o Promowanie wpiséw blogowych: linkowanie na Facebooku, publikowanie

grafik na Instagramie, tworzenie wideo na TikToku.

o Korzysci z integracji: zwiekszenie ruchu na stronie, zbieranie opinii,

budowanie spotecznosci.
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy wybierajg jeden temat blogowy i opracowujg strategie promoc;ji
w mediach spotecznosciowych (np. krétki post na Facebooku, grafika na

Instagram).
o Prezentacja strategii na forum.

4. Narzedzia do tworzenia i zarzadzania tresciami w blogach i mediach

spotecznosciowych
Cele szczegétowe:

e Poznanie programow wspierajgcych tworzenie grafik, tekstow i harmonogramoéw

publikaciji.

¢ Nauka podstawowych funkcji wybranych narzedzi.
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Metody dydaktyczne:
¢ Prezentacja z przyktadami: Omadwienie popularnych narzedzi.
¢ Warsztat praktyczny: Uczestnicy korzystajg z wybranego narzedzia.
Szczegoéty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna
o Narzedzia graficzne: Canva, Photoshop.
o Narzedzia tekstowe: Grammarly, Hemingway Editor.
o Harmonogramy publikaciji: Trello, Hootsuite.
2. Warsztat praktyczny

o Uczestnicy korzystajg z Canvy, aby stworzy¢ grafike promujgca wpis

blogowy.
o Omodwienie wynikéw na forum.
Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami dziatan na blogach i mediach

spotecznosciowych.

2. Arkusze ¢wiczen (planowanie wpisow blogowych, tworzenie postéw na social

media).

3. Lista narzedzi wspierajacych dziatania w mediach spotecznosciowych i blogach

(np. Canva, Hootsuite).
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg role medidéw spotecznosciowych i blogéw w strategii marketingowe;j

organizaciji.
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e Bedag potrafili planowaé tresci blogowe i publikacje w mediach

-

spotecznosciowych.

e Nauczg sie integrowac dziatania na blogach z mediami spotecznosciowymi.

e Zdobedg podstawowe umiejetnosci pracy z narzedziami wspierajgcymi tworzenie

i promocje tresci.

4) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — fora internetowe i grupy

dyskusyjne

Cel szkolenia

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdéw z rolg foréw internetowych i grup
dyskusyjnych w strategii marketingowej organizacji. Uczestnicy dowiedzg sie, jak

korzysta¢ z tych narzedzi do budowania spotecznosci, angazowania odbiorcéw, wymiany

informaciji i promociji dziatan organizacji w sposéb autentyczny i angazujacy.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

1. Fora internetowe w strategii marketingowej

Cele szczegétowe:

e Zrozumienie roli forow w budowaniu spotecznosci i promocji dziatan organizaciji.

e Poznanie korzysci ptynagcych z uczestnictwa na forach oraz tworzenia wtasnych

spotecznoscionline.

Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Omoéwienie funkcji i zastosowan forow
internetowych.

o Dyskusja grupowa: Analiza istniejacych forow i ocena ich potencjatu dla

organizacji uczestnikow.

« Cwiczenie praktyczne: Zaprojektowanie koncepcji watku na forum.

Szczegoty metodyczne:

L
N
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1. Prezentacja teoretyczna

o Korzysci z uzywania foréw: budowanie relacji, prezentacja wiedzy

eksperckiej, monitorowanie opinii, zwiekszanie ruchu na stronie (SEQO).

o Przyktady zastosowan forow w roznych sektorach (publicznym, NGO,

biznesowym, organizacji ochotniczych).
2. Dyskusja grupowa

o Uczestnicy analizujg popularne fora zwigzane z ich dziatalnoscia, np. fora

lokalne, branzowe lub tematyczne.

o ldentyfikacja potencjalnych korzysci z uczestnictwa w takich

spotecznosciach.
3. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy tworzg przyktadowy watek tematyczny, ktéry mogliby
opublikowa¢ na forum (np. pytanie edukacyjne, zaproszenie na

wydarzenie).
o Prezentacja watkéw na forum i oméwienie ich skutecznosci.
2. Grupy dyskusyjne jako narzedzie marketingowe
Cele szczegétowe:
e Zrozumienie specyfiki grup dyskusyjnych na platformach spotecznosciowych.
¢ Nauka budowania zaangazowania i moderowania dyskusji w grupach.

Metody dydaktyczne:

e Miniwyktad: Omoéwienie funkcji grup dyskusyjnych na Facebooku, Linkedln,

Slacku.

« Cwiczenie praktyczne: Tworzenie planu na potrzeby zatozenia lub uczestnictwa

w grupie.

Szczegoty metodyczne:
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1. Teoretyczne wprowadzenie

o Omodwienie roznic miedzy grupami a forami: wieksza dynamika, szybsza

reakcja uzytkownikow, targetowanie tematyczne.

o Przyktady zastosowanh grup w réznych sektorach (np. grupa mieszkancow,

grupa B2B na LinkedIn).
2. Cwiczenie praktyczne
o Uczestnicy opracowujag koncepcje grupy tematyczne;j:
» Celgrupy (np. edukacja, wymiana doswiadczen).
= Tematykairegulamin.
= Metody angazowania uzytkownikow (np. ankiety, Q&A).
o Prezentacja koncepcji grupy na forum.
3. Strategie dziatania na forach i w grupach dyskusyjnych
Cele szczegétowe:

¢ Nauka uczestnictwa w istniejacych spotecznosciach w sposdb nienachalny i

profesjonalny.
e Poznanie zasad moderacji i tworzenia wtasnych spotecznosci.
Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Omoéwienie dobrych praktyk i wyzwan.
¢ Warsztat grupowy: Planowanie strategii dziatania w wybranym forum lub grupie.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna

o Dobre praktyki: aktywna moderacja, budowanie poczucia wspdlnoty,

integracja z innymi kanatami.
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o Wyzwania: moderacja konfliktow, utrzymanie zaangazowania

uzytkownikow.

2. Warsztat grupowy

o Uczestnicy opracowujg strategie dziatania na wybranym forum lub w

grupie, uwzgledniajac:
» charakter spotecznosci,
» formy komunikacji,
= plan angazowania uzytkownikéw (np. AMA, ankiety).

o Prezentacja strategii i dyskusja na forum.

4. Monitorowanie aktywnosci i analiza efektow

Cele szczegétowe:

e Poznanie narzedzi do monitorowania aktywnosciw forach i grupach dyskusyjnych.

e Umiejetnos¢ analizy danych i dostosowywania dziatan.

Metody dydaktyczne:

¢ Prezentacja z przyktadami: Omdéwienie narzedzi analitycznych.

o Cwiczenie praktyczne: Analiza przyktadowych danych aktywnosci z foréw i grup.

Szczego6ty metodyczne:

1. Prezentacja teoretyczna

o Narzedzia do monitorowania: Brand24, Google Alerts.

o Kluczowe wskazniki: liczba aktywnych uzytkownikéw, zaangazowanie,

wzmianki o organizacji.

2. Cwiczenie praktyczne

o Analiza przyktadowych raportéw z forow/grup.
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o Uczestnicy proponuja, jak na podstawie tych danych dostosowacé swoje

dziatania.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami foréw i grup dyskusyjnych.
2. Arkusze éwiczen (tworzenie watku, planowanie grupy, analiza aktywnosci).

3. Lista narzedzi wspierajagcych monitorowanie i moderacje (np. Brand24,

Hootsuite).
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Zrozumiejg role foréw i grup dyskusyjnych w strategii organizacji.
o Nauczg sie efektywnie dziataé w istniejgcych spotecznosciach i tworzy¢ wtasne.
o Poznajg metody angazowania uzytkownikéw i moderaciji.

e Zdobedg umiejetnosci monitorowania aktywnosci i analizy danych w celu

optymalizacji dziatan.

5) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — artykuty prasowe i materiaty

drukowane
Cel szkolenia

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdw z zastosowaniem artykutéw prasowych i
materiatow drukowanych w strategii marketingowej organizacji. Uczestnicy nauczg sie,
jak skutecznie tworzy¢ i dystrybuowaé tresci prasowe oraz projektowac¢ materiaty
drukowane, by budowac¢ wizerunek organizacji, angazowac odbiorcéw i osiggac zatozone

cele komunikacyjne.
Plan szkolenia i wytyczne metodyczne
1. Artykuty prasowe jako narzedzie marketingowe

Cele szczegotowe:
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e Zrozumienie roli artykutéw prasowych w komunikacji z réznymi grupami

odbiorcow.

e Poznanie technik tworzenia tresci prasowych dostosowanych do réznych

sektorow.
o Naukawspoétpracy z mediami w celu zwiekszenia skutecznosci publikaciji.
Metody dydaktyczne:

e Prezentacja z przyktadami: Omowienie rodzajéw artykutow prasowych i ich

zastosowan.
o Dyskusja grupowa: Analiza przyktadéw publikacji prasowych z r6znych sektoréw.
e Warsztat praktyczny: Tworzenie fragmentu artykutu prasowego.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacjateoretyczna

o Rola artykutéw prasowych w instytucjach publicznych, trzecim sektorze,

biznesie i organizacjach ochotniczych.

o Omowienie korzysci z publikacji prasowych (np. budowanie wizerunku,

zwiekszanie zasiegu, angazowanie odbiorcow).
o Dobre praktyki: dostosowanie jezyka i tonu publikacji do grupy docelowe;.
2. Dyskusja grupowa

o Analiza wybranych artykutéw prasowych pod katem ich skutecznosci,

struktury i jezyka.

o Wspdlne okreslenie, jakie elementy sa kluczowe w skutecznych

publikacjach prasowych.

3. Warsztat praktyczny
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o Uczestnicy w parach opracowuja wstepny fragment artykutu prasowego na
temat dziatan ich organizacji (np. zapowiedz wydarzenia, podsumowanie

projektu).

o Omdwienie prac na forum i wspélna dyskusja o mocnych stronach oraz

obszarach do poprawy.
2. Materiaty drukowane w strategii marketingowej
Cele szczegétowe:
e Zrozumienie zalet i zastosowan materiatow drukowanych w erze cyfrowej.
e Poznanie technik projektowania ulotek, broszur, raportéw i plakatéw.

e Nauka dostosowywania materiatow do specyfiki grupy docelowej.

Metody dydaktyczne:
e Prezentacja z przyktadami: Omodwienie rodzajow i funkcji materiatow
drukowanych.

e Warsztat grupowy: Tworzenie koncepcji materiatu drukowanego dla swojegj

organizaciji.
Szczegoty metodyczne:
1. Prezentacja teoretyczna

o Korzysci z publikacji materiatow drukowanych (np. trwatos¢, wysokiej

jakosci grafika, lokalne targetowanie).

o Przyktady zastosowan: ulotki, plakaty, broszury, raporty (np. raport z dziatan

organizacji pozarzadowej, plakat promujgcy wydarzenie).

o Omodwienie technik personalizacji i funkcji edukacyjnych materiatow

drukowanych.

2. Warsztat grupowy
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o Uczestnicy w grupach projektujg koncepcje wybranego materiatu

drukowanego, np.:
» Ulotka promujgca wydarzenie spotecznosciowe.
= Broszura informacyjna o dziataniach organizacji.
= Plakat zachecajacy do wsparcia projektu.

o Prezentacja projektéw na forum i omdéwienie ich potencjalnej

skutecznos$ci.
3. Integracja dziatan prasowych i drukowanych w strategii marketingowej
Cele szczegétowe:

e Zrozumienie, jak potaczy¢ dziatania prasowe i drukowane w spdjng kampanie

marketingowa.
o Nauka efektywnej dystrybucji materiatéw drukowanych i prasowych.
Metody dydaktyczne:
e Miniwyktad: Omdwienie strategii integracji dziatan prasowych i drukowanych.

o Cwiczenie praktyczne: Tworzenie zarysu kampanii taczacej artykuty prasowe i

materiaty drukowane.
Szczegoty metodyczne:
1. Teoretyczne wprowadzenie
o Korzysci z integracji dziatan (np. synergia efektéw, spdjnos¢ komunikacji).

o Przyktady kampanii, ktére taczyty publikacje prasowe i drukowane (np.
artykuty w prasie lokalnej wspierane ulotkami dystrybuowanymi na

wydarzeniach).
2. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy opracowujg koncepcje krotkiej kampanii marketingowe;j:
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=  Temat kampanii.
» Tres$¢ artykutu prasowego.
= Projekt materiatu drukowanego (np. ulotki).
o Prezentacja pomystow na forum i dyskusja o ich skutecznosci.
Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami artykutdw prasowych i materiatéw

drukowanych.
2. Arkusze ¢wiczen (tworzenie fragmentu artykutu, projekt ulotki).
3. Lista dobrych praktyk w tworzeniu tresci prasowych i drukowanych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg role artykutéw prasowych i materiatdw drukowanych w strategii

marketingowej.
o Beda potrafili tworzy¢ tresci prasowe dostosowane do réznych grup docelowych.
o Poznajg zasady projektowania skutecznych materiatéw drukowanych.

e Zdobedag umiejetnos¢ integracji dziatann prasowych i drukowanych w spdjne

kampanie marketingowe.

6) Dziatania marketingowe stosowane w organizacjach o zblizonym profilu

dziatalnosci
Cel szkolenia

Celem szkolenia jest przekazanie uczestnikom wiedzy na temat skutecznych dziatan
marketingowych w konkurencyjnych organizacjach / branzach. Uczestnicy nauczg sie
analizowa¢ rynek i konkurencje oraz wykorzystywaé¢ narzedzia analityczne do

optymalizacji strategii marketingowej.
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Plan szkolenia i metody prowadzenia
1. Kluczowe dziatania marketingowe w konkurencyjnych branzach

Cele szczegétowe:

e Poznanie najczesciej stosowanych dziatann marketingowych w réznych sektorach.

e Zrozumienie, jak dziatania takie jak content marketing, SEO, SEM czy e-mail

marketing wptywaja na efektywnos¢ strategii.

Metody dydaktyczne:

e Prezentacja

multimedialna: Omodwienie podstawowych narzedzi

marketingowych.

e Analiza przyktadéw: Przeglad zastosowan réznych dziatan marketingowych w

organizacjach uczestnikow.

o Cwiczenie praktyczne: Wybdr narzedzi marketingowych dostosowanych do

wtasnej organizacji.

Szczegoéty metodyczne:

1. Prezentacjateoretyczna

o

Omowienie najpopularniejszych dziatan marketingowych, takich jak:

Content marketing (np. tworzenie tresci edukacyjnych).

Kampanie SEO i SEM (pozycjonowanie i reklamy w

wyszukiwarkach).
E-mail marketing (automatyzacja komunikac;ji).

Aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych (budowanie relacji i

wspotpraca z influencerami).

Event marketing (udziat w targach, organizacja webinaréw).

2. Analiza przyktadow
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o Dyskusja grupowa na temat przyktadow dziatan marketingowych

stosowanych przez konkurencyjne organizacje w branzach uczestnikow.
o Ocenaich skutecznoscii mozliwosci zastosowania w réznych sektorach.
3. Cwiczenie praktyczne

o Uczestnicy wybierajg narzedzia marketingowe, ktére mogliby zastosowac

w swoich organizacjach, oraz opracowujag wstepng koncepcje dziatan.
2. Analiza konkurencji jako podstawa strategii marketingowej
Cele szczegotowe:
e Zrozumienie roli benchmarkingu w planowaniu strategii marketingowych.
e Poznanie narzedzi analitycznych do monitorowania dziatan konkurencji.
Metody dydaktyczne:

o Wyktad z demonstracja narzedzi: Omodwienie funkcji narzedzi takich jak Senuto,

Semstorm, Ahrefs czy BuzzSumo.
« Cwiczenie grupowe: Analiza przyktadowych raportéw z narzedzi analitycznych.
Szczegoty metodyczne:
1. Wyktad teoretyczny

o Wprowadzenie do benchmarkingu: poréwnywanie dziatan wtasnej

organizacji z konkurencja.
o Przeglad narzedzi analitycznych:

= Senuto: analiza stéw kluczowych, widocznosci w wyszukiwarkach,

planowanie tresci.
» Semstorm: monitoring reklam, SEO Content Assistant, audyt SEO.

= Ahrefs: analiza backlinkéw, tresci konkurencji, widocznosci stron.
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= BuzzSumo: analiza najpopularniejszych tresci w mediach
spotecznosciowych.
2. Demonstracja narzedzi
o Pokaz przyktadowych raportéw generowanych przez wybrane narzedzia.

o Omodwienie, jak interpretowa¢ wyniki i wycigga¢ wnioski dla wtasnych

dziatan.
3. Cwiczenie grupowe

o Uczestnicy pracujg w grupach nad analizg przyktadowego raportu narzedzi

analitycznych (np. raport SEO konkurencji).

o Opracowanie listy dziatan, ktére mogtyby poprawi¢ widocznosc¢ i

efektywnos¢ dziatan marketingowych ich organizacji.
3. Dobre praktyki i optymalizacja dziatan marketingowych
Cele szczegétowe:

e Poznanie dobrych praktyk w dziataniach marketingowych w organizacjach o

zblizonym profilu dziatalnosci.

e Umiejetnos¢ personalizowania tresci oraz testowania i optymalizowania
kampanii.
Metody dydaktyczne:

o Dyskusja panelowa: Omoéwienie przyktadow  skutecznych  dziatan

marketingowych.

« Cwiczenie indywidualne: Planowanie dziatarh marketingowych w oparciu o dobre

praktyki.
Szczegoty metodyczne:
1. Dyskusja panelowa

o Omodwienie przyktadéw skutecznych dziatan marketingowych:
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» Personalizacja tresci (np. dostosowanie do grupy docelowej).
= Testowanie kampanii (np. A/B testing).
* |nwestowanie w SEO i SEM jako dtugoterminowe dziatania.

2. Cwiczenie indywidualne

o Uczestnicy opracowujg plan dziatan marketingowych dla swojej

organizacji, uwzgledniajac:
* narzedzia marketingowe,
= metody analizy konkurencji,
» testowanie i optymalizacje dziatan.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacje PowerPoint z przyktadami narzedzi i dziatan marketingowych.
2. Przyktadowe raporty z narzedzi analitycznych (Senuto, Semstorm, Ahrefs).
3. Arkusze do éwiczen (analiza raportow, planowanie dziatan).
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Poznajg kluczowe narzedzia analityczne i ich zastosowanie w monitorowaniu

rynku.

o Beda potrafili wykorzysta¢ w swoich organizacjach dziatania marketingowe z

konkurencyjnych podmiotéw.

e Bedag potrafili zaplanowa¢ dziatania marketingowe, uwzgledniajac analize

konkurencji i personalizacje tresci.
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7) Prezentacja strategii marketingowej organizacji
Cel szkolenia

Szkolenie ma na celu zapoznanie uczestnikdw z procesem tworzenia, strukturyzowania i
prezentowania strategii marketingowej organizacji. Uczestnicy naucza sie przeprowadzac
analize sytuacji rynkowej organizacji (zewnetrzng i wewnetrzng). Poznajg zasady
tworzenia analizy SWOT dla organizacji NGO. Zdobeda umiejetnos¢ definiowania grup
docelowych. Dowiedzg sie, jakie narzedzia marketingowe sg dostepne, poznajac ich

mocne i stabe strony.

Zrozumiejg, jak dopasowad instrumenty marketingowe do strategii organizacji.
Plan szkolenia i metody prowadzenia

. Wprowadzenie — znaczenie strategii marketingowej

Cele szczegoétowe

o Wyjasnienie znaczenia strategii marketingowej dla organizacji i jej skutecznej

prezentacji.
e Zrozumienie roli misji, wizji i celdw organizacji w strategii marketingowe;.
Metody dydaktyczne
o Wyktad interaktywny: Wprowadzenie do kluczowych pojec.

o Dyskusja grupowa: Omdéwienie znaczenia misji i wizji na przyktadach organizacji

uczestnikow.
Szczegoty metodyczne
1. Wyktad interaktywny
o Omodwienie elementdéw strategii marketingowe;j:
»  Wprowadzenie do misji, wizji i celdw organizacji.

» Znaczenie dobrze zdefiniowanych celéow SMART (Specific,

Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound).
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o Przyktady skutecznych strategii z réznych branz.
2. Dyskusja grupowa
o Uczestnicy identyfikuja kluczowe elementy misji i wizji swoich organizacji.

o Trener moderuje dyskusje i wyjasnia, jak te elementy wptywajg na

prezentacje strategii.
Materiaty pomocnicze dla trenera
o Slajdy prezentujgce przyktady misji i wizji réznych organizacji.
e Formularz do analizy misji i wizji organizacji uczestnikow.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg, czym jest misja i wizja organizacji i dlaczego jej prezentacja jest

istotna.
o Potrafig zidentyfikowac i opisa¢ misje i wizje swojej organizaciji.
Il. Plan marketingowy organizacji
Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny — wprowadzenie do analizy sytuacji rynkowej i narzedzi

marketingowych.

2. Praca warsztatowa - tworzenie analizy SWOT, identyfikacja grup docelowych,

dobdr narzedzi marketingowych.
3. Studium przypadku — analiza przyktadowe;j strategii marketingowej NGO.

4. Dyskusja moderowana - omoéwienie zalet i wad poszczegélnych narzedzi

marketingowych.
Szczegoty metodyczne

Modut 1: Analiza sytuacji rynkowej organizacji
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o Wyjasnij réznice miedzy analizga wewnetrzng (potencjat organizacji, zasoby,

struktura, wizerunek) a zewnetrzng (trendéw rynkowych, konkurenciji, zmian

prawnych, oczekiwan klientow).

e Omoéw narzedzia do analizy rynkowej: raporty branzowe, monitoring medidw,

narzedzia analityczne (np. Google Analytics).

e Przyktad: NGO zajmujace sie ochrong srodowiska — analiza zmian legislacyjnych

wptywajgcych na dziatalno$é organizaciji.

1.2. Analiza SWOT: Mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia

e Wprowadz model SWOT i jego zastosowanie w marketingu.

e Omow przyktadowa analize SWOT dla NGO (przyktad ponizej):

Mocne strony

Stabe strony

- Wykwalifikowana kadra wolontariuszy.

- Ograniczone srodki finansowe.

- Rozpoznawalnos$¢ w lokalnej spotecznosci.

- Niski poziom digitalizacji dziatan.

Szanse

Zagrozenia

- Wzrost zainteresowania ekologia.

- Silna konkurencja ze strony duzych NGO.

- Dostep do funduszy europejskich.

- Niekorzystne zmiany prawne.
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« Cwiczenie praktyczne: Uczestnicy tworzg SWOT dla swojej organizacii.

1.3. Grupy docelowe

e Omow znaczenie segmentacji odbiorcéw: demograficzne, psychograficzne,

geograficzne, behawioralne.

o Cwiczenie:

Uczestnicy definiujg grupy docelowe dla swojej

korzystajgc z pytan pomocniczych:

o Kim sg nasi odbiorcy?

o Jakie majg potrzeby?

o Jakie kanaty komunikacji preferujg?

Modut 2: Narzedzia i instrumenty marketingowe

2.1. Omoéwienie narzedzi marketingowych

organizaciji,

Przedstaw narzedzia marketingowe z podziatem na tradycyjne i cyfrowe, omawiajac ich

mocne i stabe strony:

Narzedzie

Mocne strony

Stabe strony

Media
spotecznosciowe

- Szeroki zasieg, interaktywnosé.

-Trudnosc¢ w dotarciu do starszych
odbiorcow.

- Wzmacniajg pozycjonowanie

- Wymagajg systematycznosci i

Transmisje online

globalny.

Blogi . .

ogi (S.EO), buduja ekspercki czasy.
wizerunek.

Foldery branzowe - Wysgk.a Jako§c wizualna, - Ogramczony“ zasieg, wieksze
wzmacnhniajg zaufanie. koszty produkgciji.

Case study - Przekopuja,ce, pokazujg realne - Czaspchtonnos’;c’: w

efekty dziatan. przygotowaniu.
- Wysoka interaktywnos¢, zasieg || - Wymagaja zaawansowanego

sprzetu i dobrej jakosci internetu.

WYZSZA SZKOLA
TURYSTYKI | EKOLOGII
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Narzedzie Mocne strony

Stabe strony

- Silne zaangazowanie odbiorcow,

Publikacje wideo .
atrakcyjna forma.

- Kosztowne w
czasochtonne.

produkciji,

Artykuty
sponsorowane

- Docierajg do specyficznych grup
odbiorcéw.

- Moga byé postrzegane
nieautentyczne.

jako

- Latwe w organizacji, dostepne

Prezentacje onli i
rezentacje online || o obatnie.

- Moga by¢ mato interaktywne bez
odpowiedniego przygotowania.

- Przystepna forma prezentacji

buduje wizerunek eksperta.

Infografiki danych. - Ograniczona gtebia informacji.
Newslettery - Personalizowane, budujg relacje. - Ryzyko trafienia do folderu SPAM.
E-booki - Wartosciowa forma edukacyjna, - Wysokie koszty przygotowania.

- Budujg zaufanie w sektorze B2B,

White papers || | ieraja decyzje zakupowe.

- Skupione na waskigj
odbiorcow.

grupie

2.2. Cwiczenie praktyczne: Wybor narzedzi

e Uczestnicy wybierajg narzedzia dopasowane do swojej grupy docelowej i celdow

marketingowych.

o Dyskusja: Jakie narzedzia najlepiej sprawdza sie w organizacji NGO, a jakie w

biznesie?

2.3. Studium przypadku

e Analiza wybranego case study: strategia marketingowa NGO promujgcego

ochrone $rodowiska.

o Dyskusja nad zastosowanymi narzedziami i ich efektywnosciag.

Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja multimedialna - przyktady narzedzi marketingowych, analiza SWOT.
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e Formularze i arkusze - do analizy SWOT, definiowania grup docelowych,
planowania dziatanh marketingowych.
e Studium przypadku — opisy udanych strategii marketingowych z réznych branz.

e Przewodnik po narzedziach marketingowych — zestawienie mocnych i stabych

stron narzedzi.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
o Potrafig przeprowadzi¢ analize sytuacji rynkowej swojej organizacji.
e Znajg zasady tworzenia analizy SWOT i definiowania grup docelowych.
e Zrozumiejg mocne i stabe strony narzedzi marketingowych.

o Potrafiag zaprojektowaé¢ plan marketingowy dopasowany do potrzeb swojej

organizaciji i jej odbiorcow.
lll. Zespot specjalistow do przygotowania strategii content marketingowej.

Cel szkolenia:

Szkolenie ma na celu wprowadzenie uczestnikbw w tematyke tworzenia zespotu
odpowiedzialnego za strategie content marketingowg organizacji, uwzgledniajgc

wewnetrzne zasoby, wspotprace z freelancerami oraz agencjami zewnetrznymi.
Plan szkolenia i wytyczne metodyczne
Cele szczegétowe

e Zrozumienie roli poszczegélnych cztonkéw zespotu w content marketingu.

e Umiejetnos¢ identyfikacji potrzeb organizacji w zakresie wspotpracy z

freelanceramii agencjami.

e Poznanie wytycznych tworzenia skutecznych tresci content marketingowych.
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Zdobycie wiedzy na temat narzedzi i platform wspierajgcych wspoétprace z

freelancerami.

Metody dydaktyczne

Wyktad interaktywny — wprowadzenie do tematéw zwigzanych z budowaniem

zespotu i wspotpraca z zewnetrznymi podwykonawcami.

Warsztat praktyczny - tworzenie schematu zespotu i wyznaczanie zadan dla jego

cztonkow.

Studium przypadku - analiza przyktadowej wspoétpracy organizacji z agencja

content marketingowa.

Dyskusja moderowana —wymiana doswiadczen uczestnikdéw dotyczacych pracy z

autorami tresci.

Moduty szkoleniowe:

2.

3.

4.

Rola zespotu wewnetrznego w content marketingu.
Freelancerzy jako wsparcie zewnetrzne.
Agencje content marketingowe i ich zadania.

Wytyczne dla autordow tresci.

Szczegoty metodyczne

Modut 1: Pracownicy i ich role w zespole wewnetrznym

1.1. Omowienie rél w zespole wewnetrznym

Manager ds. content marketingu - koordynacja pracy zespotu, tworzenie

harmonogramow dziatan, nadzér nad strategia.

Strateg ds. tresci — opracowanie strategii content marketingowej, analiza grup

docelowych, planowanie tematéw.

Copywriterzy i redaktorzy — tworzenie tresci tekstowych, redakcja i korekta

materiatow.
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o Grafikispecijalista ds. multimedidw — tworzenie wizualnych elementéw contentu:

grafik, infografik, filmoéw, animacji.

e Specjalista ds. SEO - optymalizacja tresci pod katem wyszukiwarek, analiza stow

kluczowych.
¢ Analityk — monitorowanie efektywnosci tresci, analiza wynikéw kampanii.
1.2. Cwiczenie praktyczne

e Zadanie: Uczestnicy w matych grupach projektujg strukture zespotu dla swojej

organizacji, przypisujgc zadania poszczegdlnym cztonkom zespotu.

o Dyskusja: Trener omawia, jak dostosowac sktad zespotu do specyfiki organizacji i

dostepnych zasobow.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja z przyktadami struktur zespotéw i rél w content marketingu.
e Przyktady schematow zespotow z réznych branz.
o Formularze do przypisywania rél i zadan cztonkom zespotu.
Modut 2: Freelancerzy — wspétpracownicy zewnetrzni
2.1. Omowienie rol freelanceréw w content marketingu
e Copywriterzy — tworzenie tekstéw blogowych, e-bookéw, white papers.
o Projektanci graficzni — projektowanie grafik, infografik, materiatéw promocyjnych.

e Specjalisci ds. social medidow — tworzenie i zarzadzanie tresciami na platformach

spotecznosciowych.
o Wideoedytorzy i animatorzy — produkcja i montaz filmoéw, animacje.

e Ttumacze - przektad tresci na inne jezyki w celu dotarcia do miedzynarodowych

odbiorcow.

2.2. Omowienie popularnych platfor dla freelancerow
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o Fiverr: Szeroka baza freelancerdw oferujgcych réznorodne ustugi.

o Upwork: Platforma do dtugoterminowej wspotpracy z freelancerami.

o Toptal: Wysokiej jakosci specjalisci od technologii i projektowania.

e Freelancer.com: Globalna platforma do zlecania r6znorodnych projektow.

o Useme: Polska platforma wspierajgca rozliczanie pracy freelanceréw.
2.3. Dyskusja

e Zalety i wyzwania wspotpracy z freelancerami: elastycznos¢, koszty vs brak

kontroli nad ich dostepnoscia.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Przyktady ofert freelancerow na platformach.
e Lista pytan pomocniczych do wyboru odpowiedniego wspotpracownika.
Modut 3: Zewnetrzni podwykonawcy - agencje i niezalezni twércy
3.1. Omowienie roli agencji w strategii content marketingowej
o Kompleksowe wsparcie w tworzeniu i realizacji strategii.
o Wsparcie kreatywne, produkcja multimedialna, dystrybucja tresci.
3.2. Wymienienie najwiekszych agencji content marketingowych
e Contenthouse: Specjalizacja w strategiach dla biznesu i trzeciego sektora.
o WhitePress: Platforma tagczaca klientdw z twércami i wydawcami.
¢ Monday PR: Agencja tgczaca dziatania PR z content marketingiem.

e VMLY&R Poland: Agencja oferujgca kompleksowe ustugi z zakresu strategii i

kreacji.
3.3. Omoéwienie zadan niezaleznych twdércéw

e Tworzenie niestandardowych tresci (np. podcasty, vlogi).
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o Wspotpraca przy kampaniach kreatywnych i storytellingowych.
3.4. Cwiczenie praktyczne

e Zadanie: Uczestnicy tworzg przyktadowy plan wspétpracy z agencja

marketingowa lub niezaleznym tworca.
o Dyskusja: Jak wybra¢ wtasciwego podwykonawce?
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Lista pytan kontrolnych do wyboru agencji marketingowe;.
o Przyktady umoéw o wspédtpracy z agencjami i freelancerami.
Modut 4: Przyktadowe wytyczne dla autorow tresci
4.1. Omowienie wytycznych dla copywriteréw i twdrcow tresci

e Pisanie zgodnie z zasadami SEO: stosowanie stéw kluczowych, odpowiednia

struktura (H1, H2).
e Tworzenie angazujgcych nagtéwkow i wstepow.
o Dopasowanie stylu do grupy docelowej (formalny, luzny, ekspercki).
o Uzywanie jezyka korzysci i storytellingu.
4.2. Omowienie wytycznych dla grafikéw i projektantéw
e Spodjnosc wizualna z identyfikacjg marki.

e Tworzenie grafik zgodnych z formatami dla mediow spotecznosciowych, blogéw i

raportow.
4.3. Omowienie wytycznych dla wideoedytoréw i animatorow
e Krotkie, dynamiczne formaty wideo dostosowane do social media.
e Przystepne, edukacyjne tresci w formacie wideoporadnikéw.

4.4. Cwiczenie praktyczne
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e Zadanie: Uczestnicy opracowuja przyktadowe wytyczne dla twoércéw tresci na

potrzeby kampanii swojej organizacji.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Szablony wytycznych dla autordow tresci.
o Przyktady dobrze wykonanych tresci (teksty, grafiki, filmy).
e Formularze do planowania wspétpracy z freelancerami i agencjami.
e Lista platform dla freelancerdw i agencji marketingowych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Zrozumiejg role cztonkow zespotu w content marketingu.
o Dowiedzg sie, jak skutecznie wspoétpracowac z freelancerami i agencjami.
o Poznajg wytyczne do tworzenia profesjonalnych tresci.

e Beda potrafili zaplanowaé¢ sktad zespotu i zdefiniowac¢ zakres wspotpracy z

podwykonawcami.
IV. Harmonogram realizacji strategii marketingowej organizacji
Cel szkolenia

Szkolenie ma na celu zapoznanie uczestnikow z procesem tworzenia harmonogramu
realizacji strategii marketingowej organizacji, ze szczegélnym uwzglednieniem wykresu

Gantta oraz przypisywania zadan do etapow strategii.

Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do harmonogramowania dziatart marketingowych.
2. Praca zwykresem Gantta jako narzedziem zarzgdzania projektami.
3. Tworzenie harmonogramu dla wybranej strategii marketingowe;.

4. Analiza wynikéw kampanii w kontekscie harmonogramu.
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Cele szczegotowe
e Uczestnicy poznajg znaczenie harmonogramu w realizacji strategii marketingowe;j.
o Nauczg sie tworzy¢ wykres Gantta dla projektéw marketingowych.

e Zrozumiejg kluczowe etapy realizacji strategii marketingowej oraz przypisza

zadania do odpowiednich etapow.
e Zdobedg umiejetnosc oceny skutecznosci dziatan na podstawie harmonogramu.
Metody dydaktyczne

e Wyktad interaktywny —wyjasnienie teorii harmonogramowania oraz zastosowania

wykresu Gantta.

e Warsztat praktyczny —tworzenie harmonogramu z wykorzystaniem narzedzi online

lub tradycyjnych.
e Case study —analiza przyktadowych harmonogramow projektow marketingowych.

e Dyskusja moderowana - wymiana doswiadczen uczestnikdw zwigzanych z

planowaniem dziatan marketingowych.

Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do harmonogramowania dziatan marketingowych
1.1. Omodwienie roli harmonogramu w strategii marketingowej

e Porzadkowanie dziatan i ich efektywne zarzadzanie.

e Zapewnienie terminowosci realizacji dziatan.

o Utatwienie monitorowania postepdw i identyfikacji problemow.
1.2. Prezentacja schematu realizacji strategii marketingowej

e Analiza rynku i planowanie.

o Tworzenie tresci na bloga.

o Kampania edukacyjna w mediach spotecznosciowych.
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e Newsletter i e-mail marketing.

¢ Webinary o zielonej energii.

e Wspodtpraca z influencerami.

e Analiza wynikéw kampanii.
1.3. Cwiczenie praktyczne:

¢ Uczestnicy identyfikujg etapy strategii marketingowej dla swojej organizacji.
Materiaty pomocnicze dla trenera:

e Prezentacja z przyktadami etapow strategii marketingowe;j.

o Formularze do identyfikacji kluczowych dziatan.
Modut 2: Praca z wykresem Gantta jako narzedziem zarzadzania projektami
2.1. Wyjasnienie wykresu Gantta

e Przedstawienie struktury wykresu Gantta: o$ czasu, zadania, kamienie milowe.

e Narzedzia do tworzenia wykresu: MS Excel, Google Sheets, Trello, Asana,

Monday.com.
2.2. Przypisywanie zadan i terminéw do etapoéw

e Analiza rynku i planowanie: Zbieranie danych, analiza SWOT, identyfikacja grup

docelowych.

o Tworzenie tresci na bloga: Planowanie tematéw, pisanie artykutow, korekta i

publikacja.

¢ Kampaniaw mediach spotecznosciowych: Tworzenie postéw, planowanie reklam,

monitorowanie interakcji.

e Newsletter i e-mail marketing: Tworzenie szablonéw, harmonogram wysytek,

analiza otwar¢ i kliknieg.
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e Webinary o zielonej energii: Planowanie tematéw, zapraszanie ekspertéw,

promocja wydarzen.

o Wspotpraca z influencerami: Wybodr lideréw opinii, negocjacje, przygotowanie

materiatow promocyjnych.
¢ Analiza wynikéw kampanii: Zbieranie danych, ocena KPI, raportowanie wynikéw.
2.3. Cwiczenie praktyczne:
e Uczestnicy tworzg fragment wykresu Gantta dla wybranych etapéw strategii.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja z wprowadzeniem do wykresu Gantta i jego zastosowania w

marketingu.

e Przyktadowy wykres Gantta.

e Szablony do wypetnienia.

o Dostep do narzedzi online (opcjonalnie).
Modut 3: Tworzenie harmonogramu dla wybranej strategii marketingowej
3.1. Omoéwienie zasad planowania dziatan marketingowych w harmonogramie

e Okreslenie termindw rozpoczecia i zakoniczenia etapow.

e Przydzielanie zasobdw: kto jest odpowiedzialny za dane zadanie?

e Ustalanie kamieni milowych: np. data pierwszego webinaru, publikacja

pierwszego artykutu na blogu.
3.2. Cwiczenie praktyczne:

o Uczestnicy w grupach opracowujg harmonogram realizacji strategii
marketingowej dla swojej organizacji z uwzglednieniem czasu realizacji
kazdego zadania, kolejnosci dziatan oraz sob odpowiedzialnych za

poszczegdlne etapy.
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Materiaty pomocnicze dla trenera
o Przyktadowe harmonogramy dla réznych organizaciji.
e Szablony harmonogramow do wypetnienia.
e Checklista elementéw strategii marketingowej.
Modut 4: Analiza wynikow kampanii w kontekscie harmonogramu
4.1. Znaczenie analizy wynikéw
e Ocena efektywnosci strategii w odniesieniu do zatozonych KPI.
o Weryfikacja terminowos$ci realizacji zadan.
o Identyfikacja obszaréw wymagajgcych poprawy.
4.2. Narzedzia do analizy wynikow
e Google Analytics: Ruch na stronie, konwersje, zaangazowanie.
o Hootsuite/Buffer: Monitorowanie wynikéw w mediach spotecznosciowych.
e Mailchimp/GetResponse: Wyniki kampanii mailingowych.
e Zoom/Teams: Analiza frekwencji i zaangazowania podczas webinaréw.
4.3. Dyskusja grupowa:

o Uczestnicy omawiajg, jakie wskazniki mogliby zastosowa¢ w swoich kampaniach

i jak weryfikowac¢ postepy na ich podstawie.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Przyktady raportow KPI.
e Formularze do oceny efektywnosci dziatan.
Efekty szkolenia

Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
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e Zrozumiejg, jak harmonogram wptywa na sukces realizacji strategii

marketingowej.
o Beda potrafili stworzy¢ wykres Gantta dla projektdw marketingowych.
e Opracujg harmonogram obejmujacy wszystkie etapy realizacji strategii.

o Poznajg narzedzia analityczne wspierajgce ocene skutecznosci dziatan

marketingowych.
V. Budzet content marketingowy
Cel szkolenia:

Szkolenie ma na celu zapoznanie uczestnikédw z zasadami planowania i zarzadzania
budzetem content marketingowym organizacji. Trener przeprowadzi uczestnikow przez
proces tworzenia budzetu krok po kroku, z uwzglednieniem kluczowych zasad oraz

praktycznych przyktadéw.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do planowania budzetu content marketingowego.
2. Kluczowe zasady tworzenia budzetu: praktyczne wskazéwki i analiza.
3. Tworzenie realistycznego budzetu dla organizaciji.
4. Monitorowanie i optymalizacja budzetu content marketingowego.
Cele szczegoétowe
e Zrozumienie znaczenia budzetowania w content marketingu.
e Poznanie zasad tworzenia budzetu dostosowanego do potrzeb organizaciji.

e Zdobycie umiejetnosciidentyfikacji kluczowych dziatan i zasobdw wymagajgcych

finansowania.
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e Rozwiniecie kompetencji w zakresie prognozowania kosztéw i monitorowania

zwrotu z inwestycji (ROI).

o Wypracowanie umiejetnosci planowania rezerwy finansowej na nieprzewidziane

wydatki.
Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny — omoéwienie zasad budzetowania i przyktadéw z réznych

branz.

2. Warsztaty praktyczne - przygotowanie budzetu dla przyktadowego projektu

content marketingowego.

3. Case study - analiza rzeczywistych przyktadéw budzetow content

marketingowych.

4. Dyskusja grupowa — wymiana doswiadczen i pomystéw miedzy uczestnikami.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do planowania budzetu content marketingowego
1.1. Znaczenie budzetowania w content marketingu

e Zasady efektywnego zarzgdzania finansami w marketingu.

e Rola budzetu w realizacji celéw organizaciji.

¢ Najczestsze wyzwania w planowaniu budzetu.
1.2. Podstawowe elementy budzetu content marketingowego

o Koszty state i zmienne.

o Kategorie wydatkéw: tworzenie tresci, promocja, dystrybucja, narzedzia

analityczne.
¢ Definicja priorytetéw finansowych w budzecie.

1.3. Cwiczenie praktyczne:
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¢ Uczestnicy tworzg wstepna liste elementdéw budzetu dla swojej organizaciji.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja z przyktadami kategorii wydatkéw w content marketingu.
e Formularze do sporzagdzania budzetu wstepnego.
Modut 2: Kluczowe zasady tworzenia budzetu
2.1. Omowienie zasad budzetowania
1. Okreslenie celow marketingowych
o Jak cele marketingowe wptywaja na strukture budzetu?

o Przyktady: zwiekszenie ruchu na stronie, budowanie $wiadomosci marki,

generowanie leadow.
2. Analiza biezgcych dziatan i wynikdw organizacji
e Jakie dziatania przynosza najlepsze efekty?
o Wykorzystanie narzedzi analitycznych (Google Analytics, Ahrefs, Hootsuite).
3. Identyfikacja niezbednych dziatan i zasobow

¢ Planowanie kosztéw zwigzanych z tworzeniem tresci, narzedziami, promocjg i

dystrybucija.
e Rola zespotu wewnetrznego, freelancerdw i agencji zewnetrznych.
4. Réznorodnos$é kanatéw dystrybucji

e Uwzglednienie kosztéw dla réznych platform: social media, blogi, e-mail

marketing, wideo.
e Analiza zalet i wad kanatow dystrybuciji.
5. Ustalenie priorytetéow finansowych

e Jak wyznaczy¢ kluczowe obszary, ktére wymagajg najwiekszych naktadéw
finansowych?
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e Hierarchizacja dziatan w kontekscie budzetu.
6. Prognozowanie i monitorowanie zwrotu z inwestycji (ROI)

o Narzedzia do monitorowania ROI.

e Jak ocenia¢ skutecznos¢ dziatan w stosunku do poniesionych kosztéw?
7. Rezerwa na nieprzewidziane wydatki

o Dlaczego warto zaplanowaé margines budzetowy?

e Przyktady nieprzewidzianych kosztow w content marketingu.
8. Wspdtpraca z interesariuszami

e Angazowanie zespotu, dziatu finansowego i partnerow w proces planowania

budzetu.

9. Realistyczne podejscie do kosztow

e Jakunika¢ niedoszacowania lub przeszacowania kosztéw?

e Realistyczna kalkulacja kosztéw narzedzi, promociji i dystrybuciji.
2.2. Case study:

e Analiza przyktadowego budzetu dla kampanii marketingowej NGO.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja zasad budzetowania.

e Formularze do analizy celdw i wynikéw dziatan.
Modut 3: Tworzenie realistycznego budzetu dla organizaciji
3.1. Omowienie zasad przygotowania harmonogramu wydatkow

o Rozktad kosztow na rézne etapy kampanii: tworzenie, dystrybucja, analiza.

3.2. Praktyczne éwiczenie:
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e Uczestnicy w grupach opracowujg budzet content marketingowy dla wybranego
projektu, uwzgledniajac cele kampanii, zasoby wewnetrzne i zewnetrzne,

priorytety i rezerwe budzetowa.
Materiaty pomocnicze:
e Szablon budzetu w arkuszu kalkulacyjnym.
e Przyktady budzetéw dla réznych typdw organizacji.
¢ Przyktadowe dane do wprowadzenia w ¢wiczeniu.
Modut 4: Monitorowanie i optymalizacja budzetu content marketingowego
4.1. Narzedzia do monitorowania wydatkéw i ROI
e Przedstawienie narzedzi: Google Analytics, HubSpot, Sprout Social, SEMrush.
e Jak kontrolowac¢ budzet i wprowadzac¢ korekty?
4.2. Dyskusija:
e Uczestnicy dzielg sie wyzwaniami, z jakimi spotkali sie przy monitorowaniu
wydatkow.
4.3. Warsztat:
e Optymalizacja istniejacego budzetu: ¢wiczenie praktyczne w grupach.
Materiaty pomocnicze:
e Checklisty optymalizacyjne.
e Przyktady raportdow z monitorowania budzetu.

e Lista narzedzi wspierajacych planowanie i monitorowanie wydatkow.

Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg kluczowe zasady tworzenia budzetu content marketingowego.

e Beda potrafili okresli¢ cele i priorytety finansowe dla kampanii marketingowych.
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o Nauczg sie realistycznie prognozowaé koszty oraz monitorowaé¢ ROI.
e Stworzg budzet dostosowany do specyfiki dziatann swojej organizaciji.
¢ Beda przygotowani do optymalizacji budzetu w trakcie trwania kampanii.

2. Planowanie dziatan zwigzanych z opracowaniem i dystrybucjg tresci

marketingowych

1) Diagnoza potrzeb marketingowych organizacji na podstawie przeprowadzonego

wywiadu
Cel szkolenia:

Szkolenie koncentruje sie na praktycznych aspektach diagnozy potrzeb marketingowych
organizacji, z uwzglednieniem specyfiki r6znych typéw podmiotéw. Trener pokaze, jak
efektywnie korzysta¢ z wywiadéw, ankiet i brieféw, aby zebra¢ kluczowe informacje na

potrzeby budowania strategii marketingowej.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:
1. Rola wywiadéw i ankiet w diagnozowaniu potrzeb marketingowych.
2. Specyfika grup docelowych — podejscie dostosowane do réznych organizac;ji.
3. Kluczowe obszary diagnozy potrzeb marketingowych.
4. Whnioskiidobre praktyki w diagnozowaniu potrzeb marketingowych.

Cele szczegotowe
e Poznanie roli wywiadéw i ankiet w procesie diagnozy potrzeb marketingowych.
e Zrozumienie specyfiki diagnozy dla réznych typdw organizacji.

e Nauczenie sie formutowania pytan do wywiadu i tworzenia kluczowych elementow

briefu.

o Identyfikacja kluczowych obszaréw potrzeb marketingowych.
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¢ Umiejetnosé wyciggania wnioskéw i stosowania dobrych praktyk w diagnozie

marketingowej.

Metody dydaktyczne
e Wyktad interaktywny — omdéwienie teorii diagnozy marketingowej.

e Warsztaty praktyczne - symulacje wywiaddéw i opracowanie briefu

marketingowego.
e Case study - analiza przyktadéw diagnozy dla r6znych typéw organizaciji.
o Dyskusja grupowa —wymiana doswiadczen miedzy uczestnikami.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wywiad jako narzedzie diagnozy, ankieta i kluczowe elementy briefu
1.1. Rola wywiadu w diagnozie marketingowej
o Wywiad jako metoda zbierania informacji od interesariuszy.

o Zalety wywiadu: mozliwos¢ doprecyzowania odpowiedzi, budowanie relacji z

rozmowca.
e Przyktadowe pytania w wywiadzie:
o Jakie sg cele organizacji?
o Kto jest gtownym odbiorcg dziatan organizac;ji?
o Jakie dziatania marketingowe byty prowadzone dotychczas?
1.2. Ankiety jako uzupetnienie wywiadow

o Zalety ankiet: standaryzacja odpowiedzi, mozliwos$¢ dotarcia do wiekszej liczby

0sob.

e Rodzaje pytan w ankiecie: zamkniete, otwarte, skale ocen.
1.3. Kluczowe elementy briefu marketingowego

e Cele marketingowe organizaciji.
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Grupy docelowe i ich potrzeby.

Dostepne zasoby: finansowe, technologiczne, kadrowe.

Obecne dziatania marketingowe i ich efekty.

Oczekiwane efekty dziatan.

Cwiczenie praktyczne:

e Uczestnicy w grupach formutujg pytania do wywiadu i elementy briefu dla

przyktadowej organizacji.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja: ,,Wywiad i ankieta jako narzedzia diagnozy”.
e Szablon briefu marketingowego.
e Szablon ankiety.
e Przyktadowe pytania do wywiadu i ankiety.
Modut 2: Specyfika grup docelowych
2.1. Charakterystyka grup docelowych
Administracja publiczna i samorzady terytorialne:
e Cel: transparentnos¢, komunikacja z mieszkancami.

e Kluczowe pytania: Jakie kanaty komunikacji sg uzywane? Jakie informacje sag

najwazniejsze dla mieszkancéw?
Trzeci sektor i organizacje spoteczne:
e Cel: budowanie zaangazowania, pozyskiwanie darczyncow i wolontariuszy.

o Kluczowe pytania: Jakie wartosci organizacja chce promowadé? Kto wspiera jej

dziatania?
Organizacje ochotnicze (OSP, KGW):

e Cel: promocja dziatan spotecznych, aktywizacja lokalnej spotecznosci.
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o Kluczowe pytania: Jakie dziatania angazujg spotecznos$¢? Jakie wsparcie jest
potrzebne?
Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe:
e Cel: budowanie przewagi konkurencyjnej, promocja produktéw i ustug.

e Kluczowe pytania: Jakie kanaty generuja najwieksza sprzedaz? Jakie sa

oczekiwania klientéw?
Cwiczenie praktyczne:

o Uczestnicy w grupach analizujg specyfike réznych grup docelowych na podstawie

scenariuszy przygotowanych przez trenera.

Materiaty pomocnicze dla trenera

o Tabela poréwnawcza specyfiki réznych grup docelowych.
Modut 3: Kluczowe obszary diagnozy potrzeb marketingowych
3.1. Obszary diagnozy
1. Cel dziatan marketingowych:

o Zwiekszenie sSwiadomosci marki.

e Generowanie leadéw sprzedazowych.

e Angazowanie spotecznosci.
2. Aktualna sytuacja organizacji:

e Analiza SWOT: mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia.

¢ Obecne kanaty komunikaciji i ich efektywnosé.
3. Grupy docelowe:

¢ Demografia, potrzeby i preferencje.

¢ Analiza doswiadczen uzytkownikéw (UX).

4. Konkurencja:
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e Jakie dziatania marketingowe prowadzg konkurencyjne organizacje?

e Przyktady inspirujacych kampanii.
5. Zasoby organizaciji:
e Kadry, budzet, narzedzia technologiczne.

Cwiczenie praktyczne:

e Przeprowadzenie analizy SWOT dla przyktadowej organizacji NGO.

Materiaty pomocnicze dla trenera
e Szablon analizy SWOT.
e Przyktadowe briefy marketingowe.
e Przyktadowe scenariusze diagnoz dla réznych organizaciji.
Modut 4: Wnioski i dobre praktyki
4.1. Wnioski z diagnozy potrzeb marketingowych
e Jakinterpretowac zebrane dane?
o Priorytetyzacja dziatan na podstawie diagnozy.
4.2. Dobre praktyki w diagnozowaniu potrzeb
¢ Angazowanie interesariuszy w proces diagnozy.

e Regularne aktualizowanie briefu marketingowego.

e Korzystanie z narzedzi wspierajacych analize danych (np.

Typeform).
Cwiczenie praktyczne:

e Grupy uczestnikbw przygotowujg liste rekomendacji

przeprowadzonego wywiadu.

Materiaty pomocnicze dla trenera
Projekt:
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e Przyktadowe wywiady i ankiety.
¢ Narzedzia analityczne online (Google Forms, Typeform, Canva).
¢ Checklisty dobrych praktyk.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Przeprowadzi¢ wywiad w celu diagnozy potrzeb marketingowych organizac;ji.

e Przygotowac¢ brief marketingowy uwzgledniajgacy potrzeby organizacji i grup

docelowych.
e Rozpozna¢ specyfike dziatan dla réznych typdw organizaciji.

o Zidentyfikowac kluczowe obszary diagnozy marketingowe;.

Sformutowac wnioski i rekomendacje na podstawie zebranych danych.

2) Identyfikacja docelowych grup odbiorcéw tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Szkolenie koncentruje sie na praktycznym podejsciu do identyfikacji grup docelowych w
réznych sektorach, takich jak administracja publiczna, trzeci sektor, organizacje
ochotnicze oraz przedsiebiorstwa. Trener pokaze, jak stosowaé¢ segmentacje
demograficzng, psychofizyczng i geograficzng, aby precyzyjnie okreslic potrzeby

odbiorcow oraz dopasowac tresci marketingowe do ich oczekiwan.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do identyfikacji grup docelowych.

2. Segmentacja odbiorcéw i pytania diagnostyczne.

3. Charakterystyka grup docelowych w réznych sektorach.

4. Praktyczne metody identyfikacji grup odbiorcow.
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5. Dobre praktyki w identyfikacji i personalizacji przekazu.
Cele szczegétowe
e Poznanie kluczowych metod identyfikacji docelowych grup odbiorcow.

e Umiejetnos¢ tworzenia segmentacji demograficznej, geograficznej i

psychofizyczne;j.
e Zrozumienie specyfiki grup docelowych w réznych sektorach.
e Rozwiniecie umiejetnosci formutowania pytan diagnostycznych i analizy wynikéw.

o Stosowanie najlepszych praktyk w dopasowaniu tresci marketingowych do

potrzeb odbiorcéw.
Metody dydaktyczne

e Wyktad interaktywny - omowienie podstawowych zasad segmentacji i

identyfikacji odbiorcéw.

e Warsztaty praktyczne — analiza grup docelowych na podstawie scenariuszy z

roznych sektorow.

e Studium przypadku - opracowanie przyktadéw tresci dla okreslonych grup

odbiorcow.

e Dyskusja grupowa —wymiana doswiadczen miedzy uczestnikami.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do identyfikacji grup docelowych
Tresci:

o Dlaczego identyfikacja grup docelowych jest kluczowa w content marketingu?

e Gtéwne pytania diagnostyczne, np.:

o Coodbiorcy chca osiggnac?

o Jakie sgich potrzeby i zainteresowania?
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o Jakwyglada ich codzienna aktywnos$é online?
Cwiczenie praktyczne:

Uczestnicy pracuja w parach nad przyktadowymi pytaniami diagnostycznymi dla

wybranego produktu lub ustugi.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja: ,ldentyfikacja docelowych grup odbiorcéw tresci marketingowych”.
e Lista kluczowych pytan diagnostycznych.
Modut 2: Segmentacja odbiorcow i pytania diagnostyczne
Tresci:
e Rodzaje segmentacji:
o Demograficzna: wiek, pteé¢, dochéd, wyksztatcenie.
o Geograficzna: miejsce zamieszkania, regiony.

o Psychofizyczna i kulturowa: wartosci, zainteresowania, zachowania

zakupowe.
Cwiczenie praktyczne:

Grupy uczestnikdow tworzg przyktadowe segmenty odbiorcéw na podstawie podanych

danych (np. dane o mieszkancach gminy, profile klientéw).
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Matryca segmentacji odbiorcéw.

e Szablony do analizy grup docelowych.
Modut 3: Charakterystyka grup docelowych w réznych sektorach
3.1. Administracja publiczna i samorzady terytorialne

Tresci:
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Mieszkancy gmin i powiatow (dzieci, mtodziez, dorosli, seniorzy, w tym osoby z
niepetnosprawnoscia).
e Przedsiebiorcy lokalniiinwestorzy zewnetrzni.
Metody identyfikacji:
¢ Analiza demograficzna mieszkancoéw.
o Konsultacje spoteczne i monitoring mediéw.
3.2. Trzeci sektor i organizacje spoteczne
Tresci:
 Wolontariusze, darczyncy, beneficjenci dziatan.
¢ Mediaiinfluencerzy spoteczni.
Metody identyfikacji:
¢ Analiza zaangazowania w poprzednich projektach.
¢ Ankiety w spotecznosciach lokalnych.
3.3. Organizacje ochotnicze (OSP, KGW)
Tresci:
e Mieszkancy lokalnych spotecznosci, sponsorzy.
e Mtodziez jako potencjalni nowi cztonkowie.
Metody identyfikaciji:
e Rozmowy podczas wydarzen lokalnych.
¢ Analiza odbiorcow tresci w mediach spotecznosciowych.
3.4. Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe
Tresci:

e Firmy lokalne i regionalne, start-upy.
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e Izby gospodarcze i stowarzyszenia branzowe.
Metody identyfikaciji:

¢ Analiza potrzeb branzowych.

¢ Monitorowanie dziatalnosci konkurenciji.
Cwiczenie praktyczne:

Uczestnicy opracowujg profil grupy docelowej dla wybranego sektora na podstawie

scenariusza.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Przyktady charakterystyki grup docelowych.
e Formularze analizy potrzeb odbiorcow / segmentacji odbiorcow.
Modut 4: Praktyczne metody identyfikacji grup odbiorcow
Tresci:
o Narzedzia wspierajgce analize (np. Google Analytics, social media insights).
o Przeprowadzanie ankiet i wywiadéw z grupg docelows.
o Analiza tresci generowanych przez uzytkownikéw (UGC).
Cwiczenie praktyczne:

Symulacja: Uczestnicy przeprowadzajg mini-ankiete w grupach, analizujgac potrzeby

odbiorcow.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Lista narzedzi do analizy danych.
e Przyktady ankiet i wywiadow.
Modut 5: Dobre praktyki w identyfikacji i personalizacji przekazu

Tresci:
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e Personalizacja tresci marketingowych.

e Staty kontakt z grupami docelowymi: badania, konsultacje, monitoring.

¢ Wykorzystanie technologii: harzedzia analityczne i automatyzacja marketingu.
Cwiczenie praktyczne:

Grupy uczestnikdw przygotowujg zarys kampanii marketingowej dla wybranej grupy

docelowej, uwzgledniajgc personalizacje przekazu.
Materiaty pomocnicze:
e Checklisty najlepszych praktyk w identyfikacji grup docelowych.
e« Narzedzia do analizy danych (lista z linkami i opisami).
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
o Stosowaé réznorodne kryteria segmentacji odbiorcow.
e Precyzyjnie definiowa¢ potrzeby, oczekiwania i zachowania grup docelowych.
o Dopasowywac tresci marketingowe do specyfiki wybranych sektoréw.
o Korzystaé¢ z narzedzi analitycznych wspierajgcych identyfikacje grup odbiorcow.

e Opracowaé¢ podstawy skutecznej kampanii marketingowej skierowanej do

okreslonych grup.
3) Kanaty dystrybucji tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikow z réznorodnymi kanatami dystrybucji tresci
marketingowych, ich zaletami i wyzwaniami oraz mozliwosciami efektywnego

wykorzystania dla réznych grup docelowych.
Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:
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1. Rodzaje kanatéw dystrybucji tresci marketingowych.

2. Zalety i wyzwania wybranych kanatéw dystrybucji w kontekscie réznych grup

docelowych.
Cele szczegotowe
o Poznanie charakterystyki réznych kanatéw dystrybucji tresci marketingowych.

e Zrozumienie zalet i wyzwan zwigzanych z korzystaniem z mediéw
spotecznosciowych, mediow tradycyjnych, stron internetowych, newsletterow i

wydarzen.

Metody dydaktyczne

e Wyktad interaktywny - omowienie réznych kanatow dystrybucji, ich zalet i

wyzwan oraz mozliwych zastosowan.

e Praca w grupach - analiza réznych kanatéw dystrybuciji, ich zalet i wyzwanh oraz

mozliwych zastosowan dla réznych grup docelowych.

e Dyskusja moderowana - wymiana doswiadczen i pomystow miedzy

uczestnikami.

Szczegoty metodyczne
Modut 1: Rodzaje kanatéw dystrybuciji tresci marketingowych
Tresci:

o Przedstawienie roli kanatéw dystrybucji w strategii marketingowej.

e Omowienie rodzajow kanatéw dystrybuciji tresci marketingowych.

e Analiza zalet i wyzwan zwigzanych z poszczegdélnymi kanatami.
Cwiczenie praktyczne:
Uczestnicy odpowiadaja na pytania dotyczgce potrzeb swoich organizacji w zakresie

dystrybuciji tresci i wybierajg wstepne kanaty.
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Materiaty pomocnicze dla trenera
e Matryca: ,,Kanat dystrybuciji — zalety i wyzwania”.
¢ Przyktady realnych kampanii z zastosowaniem omawianych kanatow.
Modut 2: Zalety i wyzwania wybranych kanatow dystrybucji
Tresci:
e Media spotecznosciowe: szybkos¢, interaktywnosé, niski koszt.
e Media tradycyjne: wiarygodnosé, dotarcie do starszych odbiorcow.
o Woydarzenia lokalne: budowanie relacji osobistych, angazowanie spotecznosci.
e Strony internetowe i newslettery: archiwum tresci, regularna komunikacja.
o Wyzwania zwigzane z czasem, budzetem i konkurencjg o uwage.
Cwiczenie praktyczne:

Grupy uczestnikéw analizujg korzysci i ograniczenia réznych kanatéw w kontekscie

swojego sektora.
Materiaty pomocnicze dla trenera
o Prezentacja: Kanaty dystrybuciji tresci marketingowycyh.
o Tabela porownawcza zalet i wyzwan kanatow dystrybuciji.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Rozrézniaé kanaty dystrybuciji tresci marketingowych.

e Analizowa¢ zalety i wyzwania zwigzane z réznymi kanatami dystrybucji.
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4) Doboér kanatéow dystrybucji do grup docelowych oraz rodzajow tresci

marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest przekazanie uczestnikom wiedzy i umiejetnosci efektywnego
wykorzystania réznych kanatéw dystrybucji tresci marketingowych w zaleznosci od
organizacji oraz grupy docelowej odbiorcow tresci. Uczestnicy poznajg rodzaje tresci
marketingowych oraz ich dostosowanie do specyfiki poszczegélnych kanatéow
komunikacji. Uczestnicy beda potrafili dokona¢ wyboru adekwatnych kanatow

dystrybucji w zaleznosci od grupy docelowej, specyfiki organizacji oraz rodzaju tresci.
Moduty szkoleniowe

1. Kanaty dystrybucji dla r6znych sektoréw.

2. Rodzaje tresci marketingowych w zaleznosci od kanatu.

3. Praktyczne éwiczenia z doboru kanatéw dla grup docelowych.
Cele szczegétowe

e Umiejetnosé dostosowania kanatow dystrybucji do specyfiki grup docelowych

oraz rodzajow tresci marketingowych.
e Zrozumienie réznorodnych form tresci marketingowych.
¢ Umiejetnosé dopasowania tresci do specyfiki kanatéw komunikaciji.

e Stworzenie strategii dystrybucji tresci marketingowych w oparciu o specyficzne

potrzeby organizaciji i jej odbiorcow.
Metody dydaktyczne
e Wyktad interaktywny — oméwienie zastosowan réznych kanatéw dystrybuciji.

e Studium przypadku - analiza przyktadéw dystrybucji tresci w administracji
publicznej, trzecim sektorze, organizacjach ochotniczych oraz

przedsiebiorstwach.
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e Pracaw grupach - opracowanie planu tresci dla wybranego kanatu, opracowanie

strategii dystrybucji tresci dla wybranego sektora.

e Dyskusja moderowana - wymiana doswiadczen i pomystdw miedzy

uczestnikami.
Szczegoéty metodyczne
1. Kanaty dystrybucji dla poszczegolnych sektorow
1.1. Administracja publiczna i samorzady terytorialne
Tresci:
o Kanaty preferowane przez mieszkancoéw, przedsiebiorcow i inwestorow.
e Strony internetowe jako kluczowe zrédto informaciji.
e Media spotecznosciowe i lokalne jako narzedzia komunikac;ji.
Cwiczenie praktyczne:

Uczestnicy planuja kampanie informacyjna o nowym projekcie samorzgdowym,

wybierajgc kanaty dystrybuciji i tresci.
1.2. Trzeci sektor i organizacje spoteczne
Tresci:

e Zastosowanie medidw spotecznosciowych, stron internetowych i platform

crowdfundingowych.
¢ Rola lokalnych mediéw tradycyjnych i wydarzen spotecznych.
Cwiczenie praktyczne:

Planowanie zbidrki funduszy z uzyciem mediow spotecznosciowych i platform

crowdfundingowych.
1.3. Organizacje ochotnicze (OSP i KGW)
Tresci:
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o Lokalny charakter dziatan i kanaty takie jak Facebook, TikTok, ulotki.
o Festynyiwarsztaty jako przestrzen do promoc;ji.
Cwiczenie praktyczne:
Przygotowanie planu dystrybucji tresci dla festynu organizowanego przez KGW.
1.4. Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe
Tresci:
o Wykorzystanie LinkedIn, platformy X i newsletteréw branzowych.
¢ Rolatargow i konferencji w dystrybuciji tresci.
Cwiczenie praktyczne:
Opracowanie strategii komunikacyjnej dla wydarzenia branzowego.
Materiaty pomocnicze dla trenera

o Prezentacja: ,Kanaty dystrybucji tresci marketingowych - przeglad i

zastosowanie”.
e Przyktady zrealizowanych kampanii w réznych sektorach.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Matryca ,,Grupa docelowa — kanat dystrybuc;ji”.
e Checklisty wyboru kanatéw dla réznych grup docelowych.
Modut 2. Rodzaje tresci marketingowych w zaleznosci od kanatu.
Tresci:
o Wprowadzenie do tresci marketingowych: teksty, grafiki, wideo, infografiki,
podcasty, e-booki itp.
o Rolatresciw strategii marketingowej organizaciji.

e Powigzanie rodzaju tresci z celem komunikacyjnym (edukacja, informowanie,

angazowanie, konwersja).
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¢ Rodzaje tresci a kanaty dystrybuciji
Cwiczenie praktyczne:
e Praca nad realnymi przyktadami organizacji uczestnikow.

e Dobdr rodzaju tresci marketingowych w zaleznosci od grupy docelowej, kanatu
dystrybuciji oraz celéw komunikacyjnych (budowanie swiadomosci, angazowanie,

konwersja).

Materiaty pomocnicze dla trenera

o Prezentacja ,,Rodzaje tresci marketingowych i ich zastosowanie w kanatach”.

e Szablony do tworzenia harmonogramu tresci.

e Przyktady kampanii z r6znymi rodzajami tresci.

¢ Checklisty dopasowania tresci do kanatéw komunikaciji.
Modut 3: Praktyczne éwiczenia z doboru kanatoéw dla grup docelowych
Tresci:

o Jaktworzyé spdjng strategie dystrybuciji tresci?

e Personalizacja komunikacji w wybranych kanatach.

e Zasady efektywnego taczenia kanatow (np. social media + wydarzenia).
Cwiczenie praktyczne:

e Praca nad realnymi przyktadami organizaciji uczestnikdw.

o Dobdr rodzaju tresci marketingowych w zaleznosci od grupy docelowe;.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Matryca ,,Grupa docelowa - kanat dystrybucji”.

e Checklisty wyboru kanatéw dla réznych grup docelowych.

e Szablony harmonogramow dystrybucji tresci.
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e Przyktady realnych kampanii z zastosowaniem omawianych kanatéw.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Dobiera¢ odpowiednie kanaty dystrybucji tresci dla réznych grup docelowych.
e Rozpoznac¢izrozumiec réznorodne rodzaje tresci marketingowych.
o Dobiera¢ odpowiednie tresci do kanatéw dystrybuciji i specyfiki grupy docelowe;j.

e Optymalizowaé¢ tresci pod katem celu komunikacyjnego (informowanie,

angazowanie, konwersja).
5) Tematy do tworzenia tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest wyposazenie uczestnikdw w umiejetnos¢ generowania i planowania
tematéw do tworzenia tresci marketingowych, dostosowanych do celéw organizacji oraz

potrzeb grup docelowych.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do znaczenia tematyki tresci w marketingu.

2. Kategorie tematéw i inspiracje — podziat tematyczny w zaleznosci od celow i

odbiorcow.
3. Generowanie pomystéw na tematy tresci — metody i narzedzia.
4. Praktyczne ¢wiczenia —tworzenie listy tematéw dla wybranej organizacji.
Cele szczegétowe
e Zrozumienie, jak tematyka wptywa na skutecznos¢ tresci marketingowych.

e Poznanie gtéwnych kategorii tematéw do tresci marketingowych.
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¢ Umiejetnosé tworzenia listy tematéw, ktére angazujg odbiorcow i realizujg cele
organizaciji.
o Wykorzystanie narzedzi i technik do generowania pomystéw na tresci.
Metody dydaktyczne
o Wyktad interaktywny — omdéwienie znaczenia tematdw tresci marketingowych.
e Burza mézgéw - generowanie pomystow na tematy dla organizacji uczestnikow.

e Praca w grupach - tworzenie kategorii tematéw i przyktadoéw dla réznych grup

odbiorcow.

e Studium przypadku - analiza skutecznych przyktadéw tematéw tresci w réznych

kanatach.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do znaczenia tematyki treSci w marketingu
Tresci:
e Rolatematyki w strategii content marketingowej:
o Angazowanie odbiorcow.
o Budowanie wizerunku eksperta.
o Wspieranie celéw sprzedazowych i informacyjnych.
e Jak dobrze dobrany temat odpowiada na potrzeby grupy docelowe;j?
e Znaczenie spodjnosci tematow z misjg i celami organizaciji.

Przyktad: Tematyka artykutéw NGO wspierajgcych kampanie informacyjng dotyczaca

ochrony srodowiska (np. ,,10 prostych krokéw do ograniczenia plastiku w domu”).
Modut 2: Kategorie tematéw i inspiracje
2.1. Kategorie tematow w tresciach marketingowych

1. Tresci edukacyjne
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o Artykuty poradnikowe i instrukcje: ,,Jak zaoszczedzié¢ energie w domu?”
o Wideo edukacyjne: tutoriale krok po kroku.
o Webinary i podcasty: rozmowy z ekspertami.

2. Tresciinspiracyjne i storytelling

o Historie sukceséw (case study): np. ,,JJak projekt spoteczny odmienit zycie

10 rodzin”.
o Wywiady z ekspertami, liderami opinii czy beneficjentami projektow.
3. Tresciinformacyjne

o Aktualnosci o dziataniach organizacji: np. raporty z realizacji projektow,

wydarzenia lokalne.

o Informacje o nadchodzacych inicjatywach, np. festynach, kampaniach.
4. Tresci angazujace

o Konkursy, quizy i ankiety: ,,Jak dobrze znasz naszg gming?”.

o Pytania otwarte w mediach spotecznosciowych.

o Wyzwania tematyczne, np. ekologiczne wyzwania dla mieszkancow.
5. Tresci promocyjne i wizerunkowe

o Prezentacja oferty lub produktéw organizacji.

o Podkreslanie unikalnych cech dziatalnosci (USP - Unique Selling

Proposition).
2.2. Inspiracje do tworzenia tematow
e Analiza trendéw w Google Trends i BuzzSumo.

e Monitoring mediéw spotecznosciowych — jakie tresci przyciggajg najwiecej uwagi

odbiorcow?
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e Pytania i problemy odbiorcéw: ,,O co pytajg nas mieszkancy, beneficjenci czy
klienci?”.
o Wydarzenia branzowe i spoteczne: np. Swiatowy Dzieri Ziemi dla tematéw

ekologicznych.

o Analiza tresci konkurencji: ,,Czego brakuje w dziataniach naszych rywali?”.
Modut 3: Generowanie pomystow na tematy tresci - metody i narzedzia
Tresci:

e Burza moézgow - szybkie generowanie pomystéw na tresci.

e Mapa mysli - rozbudowanie gtéwnego tematu na podtematy (np. ,,Oszczedzanie

energii” — poradniki, case study, infografiki).

e Technika ,,5W” (Who, What, When, Where, Why):
o Kto jest odbiorca tresci?
o Jakie tresci beda dla niego interesujace?
o Dlaczego tresé jest wazna dla organizacji i odbiorcy?

o Narzedzia wspierajace:
o Google Trends — analiza popularnych tematoéw w czasie.
o AnswerThePublic — pytania uzytkownikéw na okreslony temat.
o BuzzSumo -identyfikacja angazujgcych tresci w social mediach.

Przyktad ¢wiczenia:

e Organizacja spoteczna analizuje temat ,,Pomoc seniorom” i tworzy podtematy:
1. ,Jakzadbac o zdrowie seniora?”
2. ,,5sposobdéw na aktywizacje senioréw”.

3. ,Historia wolontariusza, ktéry pomaga seniorom”.

Projekt:
»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
. TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23 . ,
Matopolska Organizacja Turystyczna

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

99



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

Modut 4: Praktyczne éwiczenia — tworzenie listy tematow
Tresci:

e Uczestnicy pracujg w grupach nad wyborem grupy docelowej oraz tworzeniem

tematow tresci dla wybranych kanatéw komunikacyjnych,
Przyktad pracy grupowej:
o Dla administracji publicznej:
1. ,,Przewodnik po nowym budzecie obywatelskim - jak zgtaszac¢ projekty?”
2. ,Historia zrealizowanego projektu z funduszy unijnych”.
¢ Dlatrzeciego sektora:
1. ,Jak zosta¢ wolontariuszem?”.
2. ,Jak Twoje wsparcie zmienito zycie jednej rodziny?”.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacja ,,Rodzaje tematow tresci marketingowych i metody ich generowania”.
2. Przyktady gotowych list tematéw dla réznych organizaciji.
3. Narzedzia do planowania tematéw: szablony map mysli, harmonogram publikacji.
4. Przewodnik po narzedziach (Google Trends, BuzzSumo, AnswerThePublic).
Efekty szkolenia

Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

Rozréznia¢ kategorie tematéw tresci marketingowych i ich zastosowania.

e Generowac pomysty na tematy przy uzyciu réoznych technik i narzedzi.

Dopasowywa¢é tematy do grup docelowych i kanatéw komunikac;ji.

Tworzyc¢ gotowe listy tematéw na potrzeby kampanii marketingowych organizaciji.
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B

6) Zasady tworzenia tresci marketingowych w zaleznosci od kanatu dystrybuciji i

grupy docelowej — stowa kluczowe, atrakcyjnosc¢ i perswazyjnos¢ przekazu

Cel szkolenia:

Uczestnicy poznajg zasady tworzenia skutecznych tresci marketingowych dopasowanych

do specyfiki réznych kanatéw dystrybuciji i grup docelowych. Nauczg sie stosowac stowa

kluczowe, techniki perswazyjne oraz elementy zwiekszajace atrakcyjnos¢ przekazu.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

Whprowadzenie do zasad tworzenia tresci marketingowych.
Zasady dopasowania tresci do kanatu dystrybucji.

Techniki zwiekszania atrakcyjnosci i perswazyjnosci przekazu.
Dobdr stéw kluczowych dla réznych grup docelowych.

Cwiczenia praktyczne — tworzenie tre$ci dostosowanych do wybranych kanatéw i

odbiorcow.

Cele szczegétowe

Zrozumienie réznic w tworzeniu tresci dla réznych kanatéw dystrybucji (np. media

spotecznosciowe, blogi, newslettery).

Umiejetnos¢ dopasowania stylu, formatu i przekazu tresci do okreslonych grup

docelowych.
Poznanie technik tworzenia tresci atrakcyjnych wizualnie i merytorycznie.

Praktyczne wykorzystanie stéw kluczowych dla zwiekszenia widocznosci tresci w

Internecie.

Stosowanie technik perswazyjnych zwiekszajgcych zaangazowanie odbiorcow.

Metody dydaktyczne
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-

o Wyktad z prezentacja multimedialna - omdéwienie kluczowych zasad tworzenia

tresci marketingowych.

e Przyktady i analiza case study - omodwienie skutecznych kampanii z

roznorodnych kanatéw dystrybuciji.

e Praca w grupach - opracowanie tresci dopasowanych do wybranego kanatu i

grupy docelowej.

« Cwiczenia indywidualne - tworzenie listy stéw kluczowych i praktyczne pisanie

tresci marketingowych.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do zasad tworzenia tresci marketingowych
Tresci:
¢ Rolatresci marketingowych w strategii organizac;ji.
o Kluczowe elementy skutecznej tresci: cel, odbiorca, kanat dystrybuciji.
o Jak grupy docelowe wptywajg na styli forme tresci?
Przyktad ¢wiczenia:

Tworzenie przyktadowego posta na Facebooku dla mtodziezy oraz tresci newslettera dla

inwestorow biznesowych.
Modut 2: Zasady dopasowania tresci do kanatu dystrybucji
Tresci:

e Charakterystyka tresci w poszczegoélnych kanatach:

o Media spotecznosciowe: krotkie, wizualnie atrakcyjne, interaktywne (np.

posty z pytaniami, ankiety, filmy).
o Blogi: szczegotowe, eksperckie artykuty, poradniki.

o Newslettery: personalizowane, z wyraznym CTA (Call to Action).
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o E-booki i white papers: pogtebione tresci dla odbiorcéw poszukujgcych

szczegbétowych informaciji.
o Wideo: dynamiczne, storytelling, perswazyjne zakoriczenie.
Przyktady ¢wiczen:

o Tworzenie posta na Instagram: krétki tekst oraz zdjecie lub filmik promujgcy

warsztaty kulinarne KGW.

e Pisanie krétkiego tekstu na bog NGO: artykut ,,5 korzysci z angazowania sie w

wolontariat™.
Modut 3: Techniki zwiekszania atrakcyjnosci i perswazyjnosci przekazu
Tresci:
e Atrakcyjnosé:
o Woykorzystanie zdje¢, infografik, interaktywnych elementéw.

o Pisanie angazujacych nagtéwkéw: np. ,,10 sposobéw na...” lub ,Dlaczego

warto...”.
o Dynamiczny uktad tresci (krotkie akapity, listy punktowane, pogrubienia).
e Perswazyjnosé:

o Stosowanie jezyka korzysci (np. ,,Dzieki naszym rozwigzaniom oszczedzisz

czas i pienigdze”).

o Budowanie zaufania przez dane i fakty (np. ,,90% uczestnikéw poleca nasze

warsztaty”).

o CalltoAction (CTA): wezwania do dziatania (,Zarejestruj sie teraz!”, ,Dotacz

do naszej akcji!”).

Przyktad ¢wiczenia:
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Uczestnicy pracujg w parach nad zmiang mato atrakcyjnego nagtéwka, np. ,,Spotkanie dla
mieszkancow” na atrakcyjny tytut: ,,Nie przegap okazji — przyjdz na wyjatkowe spotkanie

w Twojej gminie!”.

Modut 4: Dobo6r stéw kluczowych dla réznych grup docelowych

Tresci:
o Definicjaiznaczenie stow kluczowych w marketingu tresci.
o Jakidentyfikowa¢ stowa kluczowe? (Google Trends, AnswerThePublic).
o Dopasowanie stéw kluczowych do kanatu i odbiorcéw:

o Dla administracji publicznej: ,budzet obywatelski 2024”, ,nowe

inwestycje w gminie”.
o Dlatrzeciego sektora: ,pomoc seniorom?”, ,akcja charytatywna 2024”.
o Dlabiznesu: ,innowacje w branzy IT”, ,,dotacje dla startupow”.
Cwiczenie:
o Tworzenie listy stéw kluczowych dla przyktadowej organizacji NGO.

Modut 5: Cwiczenia praktyczne - tworzenie tresci dostosowanych do kanatow i

odbiorcéw
Cwiczenie grupowe:
1. Wybdr grupy docelowej i kanatu dystrybucii.
2. Opracowanie tresci:
o Nagtéwek (atrakcyjnoscg).
o Kluczowy przekaz (perswazyjnosg).
o Zastosowanie stow kluczowych.

Przyktady:
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Dla Facebooka: Post promujgcy festyn OSP - ,Zostan bohaterem swojej

spotecznosci! Przyjdz na festyn OSP i odkryj Swiat ratownictwa!”.

Dla newslettera: ,,Dotagcz do akcji ‘Czysta rzeka’ i poméz zadbac o srodowisko w

Twojej gminie!”.

Materiaty pomocnicze dla trenera

4.

Prezentacja ,,Zasady tworzenia tresci marketingowych w zaleznosci od kanatu

dystrybuc;ji”.
Przyktady skutecznych tresci z réznych kanatow.

Lista narzedzi do identyfikacji stéw kluczowych (Google Trends, SEMrush,

BuzzSumo).

Szablony ¢éwiczen (przyktady nagtowkow, propozycije tresci).

Efekty szkolenia

Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

Rozrézniaé specyfike tresci w zaleznosci od kanatu dystrybuciji i grupy docelowe;j.
Tworzy¢ atrakcyjne i perswazyjne tresci dopasowane do potrzeb odbiorcow.
Stosowac stowa kluczowe, zwiekszajgc widocznosc tresci w Internecie.
Budowac tresci spdjne z celem marketingowym i strategia organizaciji.

Wykorzystywaé techniki wizualne i jezyk korzysci dla zwiekszenia skutecznosci

przekazu.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
'Tmih‘ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L N jektu:
TURYSTYKI | EKOLOGII e,

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

105

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

7) Przepisy prawa autorskiego i RODO w zakresie korzystania z utworu
Cel szkolenia:

Uczestnicy poznaja przepisy prawa autorskiego oraz RODO (Rozporzadzenia o Ochronie
Danych Osobowych) w kontekscie tworzenia i wykorzystywania tresci marketingowych, z
uwzglednieniem ochrony wtasnosci intelektualnej oraz danych osobowych. Nauczg sie,
jak zgodnie z prawem pozyskiwa¢, przetwarzac i publikowa¢ tresci oraz dane w content

marketingu.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do prawa autorskiego w content marketingu.
2. Rodzaje utwordéw chronionych prawem autorskim i zasady korzystania z nich.
3. RODO w praktyce content marketingowe;.
4. Analiza studiow przypadkdow naruszen prawa autorskiego i RODO.
5. Cwiczenia praktyczne —tworzenie tre$ci zgodnych z prawem.
Cele szczegétowe

e Rozumienie podstawowych pojec¢ zwigzanych z prawem autorskim (utwér, licencja,

prawo cytatu).

Umiejetnos¢ identyfikacji tresci chronionych prawem autorskim i zasad ich

wykorzystywania.

Zrozumienie zasad RODO w zakresie gromadzenia, przetwarzania i publikacji

danych osobowych.

Praktyczna wiedza na temat unikania naruszen prawa przy tworzeniu tresci

marketingowych.

Poznanie dobrych praktyk w zakresie prawidtowego oznaczania autoréw i
uzyskiwania zgéd.
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Metody dydaktyczne

o Wyktad z prezentacja multimedialng — omoéwienie przepiséw prawa autorskiego

i RODO.

e Analiza studiow przypadkéw - przyktady naruszen prawa w content marketingu i

ich konsekwencije.

e Praca w grupach - rozwigzywanie problemow prawnych dotyczgcych fikcyjnych

scenariuszy.

« Cwiczenia indywidualne - opracowanie tresci zgodnych z prawem (np. opisanie

utworu z zachowaniem prawa cytatu).
Modut 1: Wprowadzenie do prawa autorskiego w content marketingu
Tresci:

e Co to jest utwér w rozumieniu prawa autorskiego? (Art. 1 ustawy o prawie

autorskim i prawach pokrewnych).

e Rodzaje utwordéw chronionych prawem autorskim (np. teksty, zdjecia, filmy, grafiki,

bazy danych).
e Rdznica miedzy utworami objetymi ochrong a materiatami w domenie publicznej.

e Prawa autorskie majagtkowe i osobiste — kluczowe réznice i ich wptyw na content

marketing.
Przyktad ¢wiczenia:

o Tworzenie tresciblogowych na podstawie cudzego artykutu — uczestnicy analizuja,

kiedy wymagana jest zgoda autora.

Modut 2: Rodzaje utworéw chronionych prawem autorskim i zasady korzystania z

nich
Tresci:

1. Licencjeizgody:

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\~ TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23
Okres realizacji projektu:

01.09.2024 - 31.08.2026
107

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska fot

o Rodzaje licencji (np. Creative Commons, licencje komercyjne).

o Jak pozyskiwa¢ zgode na wykorzystanie tresci (np. zdje¢, wideo) w

kampaniach marketingowych?

o Co obejmuje licencja niewytagczna, a co wytaczna?
2. Prawo cytatu:

o Zasady stosowania cytatow w tresciach marketingowych.

o Wymagania dotyczace oznaczenia autora i zrédta cytatu.

o Ograniczenia i dopuszczalnos¢ cytatow w materiatach komercyjnych.
3. Materiaty w domenie publicznej i fair use:

o Kiedy mozna swobodnie korzysta¢ z utworow?

o Przyktady: dzieta klasyczne (np. utwory literackie, obrazy, filmy).

Przyktad ¢éwiczenia:

e Analiza zdjecia pobranego z Internetu — uczestnicy analizujg, czy mozna go

legalnie uzy¢ w kampanii reklamowej.
Modut 3: RODO w praktyce content marketingowej

Tresci:

o Kluczowe pojecia: dane osobowe, administrator danych, zgoda na przetwarzanie

danych.
e Zasady przetwarzania danych osobowych:

o Legalnos¢, celowosc¢ i minimalizacja danych.

o Uzyskiwanie zgody na przetwarzanie danych w kampaniach

marketingowych.

o Jaktworzy¢ formularze zgodne zRODO (np. zgtoszenia na newsletter, udziat

w konkursie)?
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e Ochrona wizerunku w $wietle prawa autorskiego i RODO:
o Kiedy mozna publikowac¢ zdjecia osdb fizycznych?
o Zgody na wykorzystanie wizerunku w materiatach promocyjnych.
Przyktad ¢wiczenia:
e Tworzenie zgody RODO dla formularza zapisu na newsletter.
Modut 4: Analiza studiow przypadkéw naruszen prawa autorskiego i RODO
Tresci:
e Naruszenia praw autorskich: konsekwencje prawne i finansowe (np. kary za
nielegalne wykorzystanie zdje¢).

e Przyktady naruszen RODO: publikacja danych bez zgody, niewtasciwe

zabezpieczenie danych.
o Jak postepowaé w przypadku naruszenia prawa przez organizacje?
Przyktad ¢wiczenia:

e Analiza przypadku: Organizacja opublikowata zdjecie bez zgody autora — jak

zminimalizowa¢ ryzyko odpowiedzialnosci?
Modut 5: Cwiczenia praktyczne - tworzenie tresci zgodnych z prawem
Cwiczenia grupowe:
1. Tworzenie tekstu blogowego z poprawnym wykorzystaniem cytatéw.

2. Przygotowanie postu na Facebooka, ktéry wymaga uzyskania zgody na publikacje

wizerunku.

3. Opracowanie polityki prywatnosci dla strony internetowej organizacji.

Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacja multimedialna ,,Prawo autorskie i RODO w content marketingu”.

2. Szablony zgdd na przetwarzanie danych osobowych i wykorzystanie wizerunku.
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3. Lista stron z materiatami w domenie publicznej (np. Pixabay, Unsplash).
4. Przyktady uméw licencyjnych i zg6d na wykorzystanie tresci.
5. Studia przypadkow naruszen prawa autorskiego i RODO.

Efekty szkolenia

Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

o Identyfikowac tresci chronione prawem autorskim i stosowa¢ sie do zasad ich

wykorzystywania.
o Tworzy¢ tresci marketingowe zgodne z przepisami prawa autorskiego.
o Wdrazaé¢ zasady RODO w dziataniach marketingowych organizacji.

e Uzyskiwa¢ odpowiednie zgody na publikacje tresci, wizerunku i danych

osobowych.

e Unika¢ btedéw prawnych przy korzystaniu z materiatdw zewnetrznych w

kampaniach marketingowych.

8) Wewnetrzne i zewnetrzne zasoby organizacji stuzace do tworzenia tresci

marketingowych
Cel szkolenia:

Uczestnicy poznajg rodzaje zasobdw dostepnych w organizacji (wewnetrznych i
zewnetrznych) oraz sposoby ich efektywnego wykorzystania do tworzenia tresci
marketingowych. Dowiedzg sie, jak identyfikowac, alokowac i wspétpracowac z réznymi

zasobami w celu realizacji strategii content marketingowe;j.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do wewnetrznych i zewnetrznych zasobéw organizaciji.

2. Wewnetrzne zasoby organizacji — charakterystyka i zarzadzanie.
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3. Zewnetrzne zasoby organizacji — wspotpraca z freelancerami, agencjami i
podwykonawcami.

4. Wykorzystanie zasobow organizacji do tworzenia tresci: analiza przyktadow.

5. Cwiczenia praktyczne —identyfikacja zasobéw i planowanie ich wykorzystania.
2. Cele szczegétowe

¢ Rozumienie, jakie zasoby wewnetrzne i zewnetrzne sg dostepne w organizacji.

e Umiejetnos¢ przypisania zadan do odpowiednich zasobdow (pracownikéw,

narzedzi, freelanceréw, agencji).
e Poznanie zasad wspoétpracy z freelancerami i zewnetrznymi agencjami.
e Wdrazanie dobrych praktyk zarzgdzania zasobami wewnetrznymi i zewnetrznymi.
e Zastosowanie zasobdéw do tworzenia réznorodnych tresci marketingowych.
Metody dydaktyczne

e Wyktad z prezentacja multimedialng - omoéwienie zasobdw wewnetrznych i

zewnetrznych.
e Studium przypadku - analiza modeli zarzadzania zasobami w organizacjach.

e Dyskusja grupowa - wymiana doswiadczen uczestnikéw na temat

wykorzystywania zasobow.

e Cwiczenia praktyczne — mapowanie zasobdéw organizacji i ich potencjalnego

zastosowania.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do wewnetrznych i zewnetrznych zasobow organizaciji
Tresci:
o Definicja zasobéw wewnetrznych i zewnetrznych oraz réznice i ich wptyw na

efektywnosc¢ dziatan marketingowych.
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o Przyktady zasobéw: ludzkie, materialne, technologiczne i wiedza ekspercka.
Modut 2: Wewnetrzne zasoby organizacji — charakterystyka i zarzadzanie
Tresci:

1. Ludzie jako zas6b wewnetrzny:

o Specjalisci ds. marketingu: tworzenie strategii, planowanie kampanii.

o Copywriterzy i graficy wewnetrzni: opracowywanie tresci i materiatéw

wizualnych.

o Dziaty techniczne: utrzymanie stron internetowych, rozwdj narzedzi

cyfrowych.
2. Narzedziaitechnologie:
o Oprogramowanie do tworzenia tresci (np. Canva, Adobe Creative Cloud).
o Platformy analityczne (Google Analytics, Ahrefs).
o Firmowy CMS jako zaso6b do publikaciji tresci.
3. Wiedza ekspercka:

o Eksperci wewnetrzni: pracownicy dzielgcy sie swojg wiedzg w postaci

artykutéw, webinaréw czy raportow.
o Bazy danych organizacji: raporty, case studies, analizy rynku.
4. Zarzadzanie wewnetrznymi zasobami:
o Organizacja pracy zespotu marketingowego.

o Motywowanie pracownikéw do dzielenia sie wiedzg i zaangazowania w

tworzenie tresci.
Przyktad ¢éwiczenia:

e Tworzenie mapy zasobéw wewnetrznych: identyfikacja rél i dostepnych

technologii w organizacji.
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Modut 3: Zewnetrzne zasoby organizacji — wspétpraca z freelancerami, agencjami i

podwykonawcami
Tresci:
1. Freelancerzy:
o Role freelanceréw: copywriterzy, graficy, specjalisci od SEO, twdrcy wideo.

o Popularne platformy do wspotpracy z freelancerami (np. Upwork, Fiverr,

Useme).

o Zasady skutecznej wspotpracy: briefing, okreslenie oczekiwan, umowy.

2. Agencje zewnetrzne:
o Rodzaje agencji (content marketingowe, SEO, PR).

o Zadania agencji: planowanie strategii, tworzenie tresci, zarzadzanie
kampaniami.
o Przyktady najwiekszych agencji content marketingowych.

3. Niezalezni tworcy:
o Wspodtpraca z influencerami, autorami ksigzek, artystami.

o Korzysciiwyzwania wspétpracy z niezaleznymi twércami.

Przyktad ¢wiczenia:

e Opracowanie briefu dla freelancera na stworzenie artykutu blogowego.

Modut 4: Wykorzystanie zasobdéw organizacji do tworzenia tresci: analiza przyktadow

Tresci:

¢ Analiza r6znych modeli wykorzystania zasobéw w organizacjach (np. mata firma

vs. korporacja).

e Przyktady tresci wytwarzanych dzieki zasobom wewnetrznym (np. blogi,

newslettery).
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o Trescitworzone przez zasoby zewnetrzne (np. kampanie wideo, podcasty).
Studium przypadku:
e Organizacja NGO tworzagca raport dzieki wspotpracy z freelancerami.

Modut 5: Cwiczenia praktyczne - identyfikacja zasobéw i planowanie ich

wykorzystania
Cwiczenia grupowe:

1. Analiza potencjatu wewnetrznych zasobow uczestnikdw (np. specjalistow i

narzedzi).

2. Opracowanie strategii alokacji zasobéw wewnetrznych i zewnetrznych do

kampanii marketingowe;j.
3. Tworzenie harmonogramu wspoétpracy z agencjami i freelancerami.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacja multimedialna ,,Wewnetrzne i zewnetrzne zasoby organizac;ji”.
2. Lista popularnych platform dla freelanceréw i agenciji.
3. Szablony: mapa zasobdw organizaciji, brief dla freelancera, umowa wspoétpracy.

4. Przyktady realnych kampanii marketingowych wykorzystujgcych zasoby

zewnetrzne.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
o Zidentyfikowac dostepne zasoby wewnetrzne i zewnetrzne w organizacji.
o Efektywnie przydziela¢ zadania do specjalistéw wewnetrznych i zewnetrznych.
o Tworzy¢ briefy i wspotpracowac z freelancerami oraz agencjami.
e Zarzagdzac procesem tworzenia tresci z uwzglednieniem réznych zasobow.

e Stosowac dobre praktyki w zakresie wspotpracy z partnerami zewnetrznymi.
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9) Zadania, plan i harmonogram dziatan zespotu zajmujgcego sie opracowaniem i

dystrybucja tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdéw z zadaniami zespotu odpowiedzialnego za
opracowanie i dystrybucje tresci marketingowych oraz z metodami tworzenia planéw i
harmonogramoéw dziatan, w tym identyfikacji kluczowych etapdw pracy oraz ich

monitorowania.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:
1. Role i zadania zespotu zajmujgcego sie content marketingiem.
2. Opracowanie planu dziatan marketingowych: podziat r6l i odpowiedzialnosci.
3. Tworzenie harmonogramu dziatan (z wykorzystaniem diagramu Gantta).

4. Cwiczenia praktyczne — symulacja planowania i harmonogramowania dziatan

zespotu.
Cele szczegétowe

e Rozumienie gtéwnych zadan w procesie tworzenia i dystrybucji tresci

marketingowych.

e Umiejetnosé tworzenia realistycznego planu dziatan i przypisywania

odpowiedzialnosci.

e Znajomosc¢ technik harmonogramowania dziatan z uzyciem narzedzi takich jak

diagram Gantta.

e Zdobycie umiejetnosci monitorowania i oceny postepdw zespotu w realizacji

dziatan.

Metody dydaktyczne
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e Wyktad z prezentacjag multimedialng — przedstawienie zadan zespotu i metod

planowania dziatan.

e Analiza przyktadéw - studium przypadku opracowania harmonogramu dziatan

marketingowych.

e Dyskusja grupowa - wymiana doswiadczeh w planowaniu pracy zespotu

marketingowego.

e Warsztaty praktyczne - tworzenie zadan i harmonograméw w zespotach.

Szczegoty metodyczne

Modut 1: Role i zadania zespotu zajmujacego sie content marketingiem

Tresci:

1. Kluczowe role w zespole:

o

Content Manager: koordynacja dziatan zespotu, strategia, harmonogramy,

raportowanie.

Copywriter: tworzenie tekstéw marketingowych, artykutéw, postéw na

social media.

Grafik/Dyrektor Artystyczny: projektowanie materiatéw wizualnych,

infografik i layoutow.
Specijalista SEO: optymalizacja tresci pod katem wyszukiwarek.
Analityk Danych: monitorowanie efektywnosci tresci i analiza wynikéw.

Specijalista ds. mediow spotecznosciowych: publikacja i promocja tresci

na platformach social media.

2. Podziat zadan w zespole:

o

o

Planowanie tresci: okreslenie celdw i tematow.

Produkcja tresci: pisanie, projektowanie, nagrywanie wideo.
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o Publikacja i dystrybucja: zarzadzanie kanatami i harmonogramem
publikaciji.

o Monitorowanie i optymalizacja: analiza wynikéw i wprowadzanie ulepszen.
Cwiczenie:

e Dyskusja: Jakie role sg obecnie w waszych zespotach i jakie braki nalezy

uzupetnic?
Modut 2: Opracowanie planu dziatan marketingowych
Tresci:
1. Etapy planowania dziatan:

o Okreslenie celéw tresci marketingowych (np. zwiekszenie zaangazowania,

budowanie swiadomosci marki).
o ldentyfikacja grup docelowych i dostosowanie tresci do ich potrzeb.
o Wybdér kanatow dystrybucji tresci (np. blog, social media, newsletter).
2. Przypisywanie odpowiedzialnosci:
o Okreslenie, kto jest odpowiedzialny za tworzenie, edycje i publikacje tresci.
o Wspétpraca pomiedzy cztonkami zespotu i delegowanie zadan.
3. Elementy planu dziatan:
o Tematy tresci.
o Harmonogram produkcji i publikacji.
o Budzet na dziatania marketingowe.
Cwiczenie:
e Opracowanie w grupach planu dziatan marketingowych dla wybranego projektu.
Modut 3: Tworzenie harmonogramu dziatan

Tresci:
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1. Narzedzia do tworzenia harmonogramow:

o

o

o

Excel, Google Sheets.
Programy do zarzadzania projektami (np. Asana, Trello).

Diagram Gantta jako wizualne narzedzie planowania.

2. Przyktadowy harmonogram dziatan:

o

Etap 1: Analiza rynku i planowanie (np. przez 2 tygodnie).

Etap 2: Tworzenie tresci (np. artykutéw na bloga, postow social media,

infografik).
Etap 3: Kampania promocyjna w social mediach (np. przez 1 miesigc).
Etap 4: Publikacja newslettera (np. co 2 tygodnie).

Etap 5: Monitorowanie i analiza wynikéw kampanii.

3. Budowa harmonogramu na diagramie Gantta:

@)
@)
@)

Cwiczenie:

Rozpisanie dziatan i przypisanie ich do poszczegdlnych cztonkdw zespotu.
Okreslenie termindw realizacji.

Monitorowanie postepu prac.

e Tworzenie harmonogramu dziatan dla wybranego projektu marketingowego z

uzyciem diagramu Gantta.

Modut 4: Cwiczenia praktyczne - identyfikacja zadan i budowa harmonogramu

Cwiczenie 1:

e Zidentyfikuj kluczowe zadania dla zespotu marketingowego w swojej organizacji.

Cwiczenie 2:

e Opracuj harmonogram dziatan dla kampanii promujgcej nowy produkt lub ustuge.

Uwzglednij etapy tworzenia tresci, publikacji i analizy wynikéw.
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Dyskusja:
o Wyzwania i dobre praktyki w tworzeniu harmonograméw dziatan marketingowych.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja multimedialna: ,Zadania i harmonogram dziatan zespotu

marketingowego”.
e Przyktadowy diagram Gantta z harmonogramem kampanii marketingowej.
e Checklisty zadan dla poszczegdlnych cztonkdéw zespotu.
e Szablony planéw i harmonogramow w Excelu lub Google Sheets.

e Opis funkcji popularnych narzedzi do zarzadzania projektami (Asana, Trello,

ClickUp).
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Zidentyfikowa¢ zadania i role w zespole odpowiedzialnym za content marketing.

e Opracowaé szczegétowy plan dziatan marketingowych, dostosowany do celow

organizaciji.

e Stworzy¢ harmonogram dziatan z podziatem na etapy, zadania i

odpowiedzialnosci.
e Monitorowac postep prac zespotu i wprowadzaé odpowiednie korekty.

e Zarzagdzac procesem dystrybuciji tresci w sposdb zorganizowany i efektywny.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\~ TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23
Okres realizacji projektu:

01.09.2024 - 31.08.2026
119

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

10) Budzet zwigzany z opracowaniem i dystrybucja tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest nauka tworzenia budzetu zwigzanego z opracowaniem i dystrybucja
tresci marketingowych. Uczestnicy poznajg zasady planowania wydatkow, identyfikacji
kosztéw statych i zmiennych oraz monitorowania efektywnosci inwestycji w tresci

marketingowe.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Zasadnicze elementy budzetu tresci marketingowych.
2. Kategoria kosztéw: produkcja, dystrybucja i promocja.
3. Zasady tworzenia budzetu.
4. Praktyczne aspekty: narzedzia i monitorowanie wydatkow.
5. Cwiczenia praktyczne: przygotowanie przyktadowego budzetu.
Cele szczegétowe
e Poznanie kluczowych elementéw budzetu marketingowego.

e Umiejetnosé identyfikowania kosztow statych i zmiennych zwigzanych z content

marketingiem.

e Znajomos$¢ zasad tworzenia budzetu opartego na celach marketingowych

organizacji.
e Umiejetnos¢ monitorowania i optymalizacji wydatkow w trakcie realizacji dziatan.
Metody dydaktyczne

e Wyktad z prezentacja multimedialng — wyjasnienie kluczowych pojeé¢ i zasad

budzetowania.
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e Analiza przypadkow — omoéwienie gotowych przyktadéw budzetow dla réznych

organizaciji.

e Warsztaty praktyczne - grupowe przygotowanie budzetu na wybrany projekt

marketingowy.

e Dyskusja grupowa - wymiana doswiadczen w zarzadzaniu budzetami

marketingowymi.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Zasadnicze elementy budzetu tresci marketingowych
Tresci:
1. Struktura budzetu:
o Podziat na kategorie: produkcja, dystrybucja, promocja.

o Wskazanie kosztéw statych (np. narzedzia, subskrypcje) i zmiennych (np.

jednorazowe produkcje wideo, wspétpraca z influencerami).
2. Najwazniejsze elementy budzetu:
o Tworzenie tresci: koszty copywritingu, grafiki, wideo, infografik.
o Dystrybucja: wydatki na reklamy, kampanie SEO/SEM, social media.

o Narzedzia i oprogramowanie: subskrypcje narzedzi marketingowych (np.

Canva, Ahrefs).
o Woynagrodzenia zespotu lub freelancerdw.
Cwiczenie:
o Dyskusja: Jakie kategorie wydatkow dominujg w waszych organizacjach?
Modut 2: Kategoria kosztow: produkcja, dystrybucja i promocja
Tresci:
1. Produkcja tresci:

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\~ TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23
Okres realizacji projektu:

01.09.2024 - 31.08.2026
121

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

o Koszty wewnetrzne: pensje zespotu marketingowego, wyposazenie biura

(np. sprzet do nagran).

o Koszty zewnetrzne: wspoétpraca z freelancerami i agencjami, zakup

materiatow (np. licencjonowanych zdjec).
2. Dystrybucija tresci:
o Social media: reklamy na Facebooku, Instagramie, LinkedlInie.
o Kampanie e-mailowe: platformy mailingowe (np. Mailchimp).
o Optymalizacja SEO: wydatki na narzedzia analityczne i audyty SEO.
3. Promocja tresci:
o Reklama display: koszty kampanii w Google Ads lub sieciach reklamowych.
o Influencer marketing: wynagrodzenia dla lideréw opinii.

o Partnerstwa mediowe: sponsorowane artykuty, publikacje w mediach

branzowych.
Cwiczenie:

e Analiza przypadku: Podziat budzetu na produkcje, dystrybucje i promocje w

kampanii promujgcej ekologiczne rozwigzania w gminie.
Modut 3: Zasady tworzenia budzetu
Tresci:
1. Okreslenie celéw marketingowych:

o Zdefiniowanie celéw, np. zwiekszenie ruchu na stronie o 20%, wzrost
zaangazowania w social mediach.
2. Analiza biezgcych dziatan:
o Ocena dotychczasowych wydatkoéw i efektywnosci.
o ldentyfikacja dziatan, ktdre przyniosty najlepszy zwrot z inwestycji (ROI).
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3. Ustalenie priorytetow finansowych:
o Skupienie budzetu na kanatach i formatach o najwiekszym potencjale.
4. Rezerwa na nieprzewidziane wydatki:

o Uwzglednienie 10-15% budzetu na niespodziewane koszty, np. dodatkowe

kampanie promocyjne.
Cwiczenie:

e Opracowanie w grupach priorytetow finansowych dla kampanii promocyjnej

nowego produktu lub ustugi.
Modut 4: Praktyczne aspekty: narzedzia i monitorowanie wydatkéw
Tresci:
1. Narzedzia do zarzadzania budzetem:
o Arkusze Excel lub Google Sheets z gotowymi szablonami budzetéw.
o Narzedzia do zarzadzania projektami, np. Asana, Trello.
2. Monitorowanie wydatkow:
o Sledzenie rzeczywistych kosztéw i poréwnywanie ich z zatozeniami.
o Regularne raportowanie wynikéw i wprowadzanie korekt w budzecie.
Cwiczenie:
e Tworzenie prostego arkusza monitorujgcego wydatki dla kampanii marketingowe;j.
Modut 5: Cwiczenia praktyczne - tworzenie budzetu
Cwiczenie 1:

e Przygotuj budzet dla kampanii content marketingowej obejmujacej blog, social

media i wideo — Twojej lub dowolnej organizacji. Uwzglednij:
o Produkcje tresci (np. wynagrodzenie copywritera).

o Dystrybucje (np. kampanie w mediach spotecznosciowych).
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o Promocije (np. reklama w Google Ads).
Cwiczenie 2:

e Prezentowanie w grupach gotowego budzetu wraz z uzasadnieniem wyboru

priorytetow wydatkow.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja multimedialna: ,,Budzet tresci marketingowych — podstawy”.
e Przyktadowe arkusze budzetowe w Excelu i Google Sheets.
e Checklisty wydatkéw dla roznych typow kampanii marketingowych.
e Poradnik ,,Jak monitorowac¢ budzet kampanii marketingowej”.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Opracowa¢ szczegétowy budzet zwigzany z tworzeniem i dystrybucja tresci

marketingowych.
o Zidentyfikowac¢ zasadnicze kategorie kosztow i priorytety finansowe.

o Efektywnie monitorowaé wydatki i dostosowywaé budzet w trakcie realizaciji

dziatan.

o Stosowaé narzedzia do zarzgdzania budzetem i raportowania wynikdw.

11) Wskazniki efektywnosci dziatan w zakresie tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikow z kluczowymi wskaznikami efektywnosci
(KPI) dziatan content marketingowych. Uczestnicy naucza sie, jak dobiera¢ wskazniki w
zaleznosci od celow marketingowych oraz jak interpretowa¢ dane, aby mierzy¢

skutecznosé tresci.
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Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

Wprowadzenie do wskaznikéw efektywnosci — czym sa KPI?
Kluczowe wskazniki efektywnosci dla tresci marketingowych.
Dobér KPIl w zaleznosci od kanatow i grup docelowych.
Analiza i raportowanie wynikéw — narzedzia i dobre praktyki.

Cwiczenia praktyczne: opracowanie wskaznikéw dla kampanii content

marketingowe;.

Cele szczegétowe

Poznanie kluczowych wskaznikéw efektywnosci dziatann content marketingowych

(np. ruch na stronie, zaangazowanie, konwersje).

Zrozumienie, jak dobieraé KPlI w zaleznosci od celéw marketingowych i

wykorzystywanych kanatow.
Umiejetnosc¢ korzystania z narzedzi analitycznych do monitorowania wynikéw.

Interpretacja danych i raportowanie wynikéw dziatan content marketingowych.

Metody dydaktyczne

Wyktad z prezentacja multimedialng - oméwienie podstawowych wskaznikow

efektywnosci.

Studium przypadku - analiza raportow z kampanii marketingowych z

uwzglednieniem KPI.

Warsztaty praktyczne - samodzielne opracowanie KPI dla wybranych dziatan

content marketingowych.

Dyskusja grupowa - wymiana doswiadczen w zakresie monitorowania

efektywnosci tresci marketingowych.
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Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do wskaznikow efektywnosci — czym sa KPI?
Tresci:

1. Definicja KPI (Key Performance Indicators) — kluczowe wskazniki efektywnosci jako

mierniki sukcesu dziatan marketingowych.

2. Rola KPI w content marketingu: pomiar skutecznosci dziatan, umozliwienie

optymalizacji kampanii, ocena zwrotu z inwestycji (ROI).
Cwiczenie:

o Dyskusja grupowa: Jakie wskazniki stosujecie w swoich organizacjach?
Modut 2: Kluczowe wskazniki efektywnosci dla tresci marketingowych
Tresci:

1. Ruch na stronie internetowej:

o Liczba odwiedzin i unikalnych uzytkownikéw.
o Czas spedzony na stronie, liczba odston na uzytkownika.
o Wspodtczynnik odrzucen (bounce rate).
2. Zaangazowanie w social mediach:
o Polubienia, komentarze, udostepnienia, zasieg postow.
o Wspodtczynnik interakcji (engagement rate).
3. Generowanie leadéw:
o Liczba zapiséw na newsletter.
o Formularze kontaktowe, pobrania materiatéw (e-bookéw, white paper).
4. Konwersje:

o Liczba dokonanych zakupéw, rejestracji, zgtoszen.
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o Wartos¢ transakciji.
5. Wskazniki SEO:
o Pozycje w wynikach wyszukiwania dla wybranych stéw kluczowych.
o Liczba kliknie¢ z wynikéw organicznych.
Cwiczenie:

e Praca w grupach: Dopasowanie wskaznikow efektywnosci do przyktadowych

celéw kampanii (np. zwiekszenie ruchu na blogu).
Modut 3: Dobo6r KPI w zaleznosci od kanatow i grup docelowych
Tresci:
1. Kanaty dystrybucji tresci a wskazniki:
o Blogi: ruch, czas na stronie, wspétczynnik odrzucen.
o Social media: liczba reakcji, komentarzy, zasieg organiczny i ptatny.
o Newslettery: wspotczynnik otwarg, kliknie¢ i konwersji.
2. Dostosowanie KPI do grup docelowych:
o Dla mtodziezy: liczba udostepnien w social media.
o Dla przedsiebiorstw: liczba generowanych leadéw i pobran materiatow.
Cwiczenie:

e Opracowanie KPI dla kampanii skierowanej do lokalnych spotecznosci, np.

promujacej wydarzenia ekologiczne.
Modut 4: Analiza i raportowanie wynikow - narzedzia i dobre praktyki
Tresci:
1. Narzedzia analityczne:

o Google Analytics: monitorowanie ruchu na stronie, zrédet ruchu.
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o FacebookInsightsilnstagram Analytics: analiza zaangazowania i zasiegu.
o Mailchimp: sledzenie wynikow kampanii e-mailowych.
2. Raportowanie wynikow:
o Tworzenie miesiecznych i kwartalnych raportow KPI.
o Wizualizacja danych: wykresy, tabele.
o Analiza odchylen od zatozen i rekomendacje optymalizaciji.
Cwiczenie:

e Opracowanie raportu efektywnosci bloga na podstawie przyktadowych danych z

Google Analytics
Modut 5: Cwiczenia praktyczne - opracowanie wskaznikéw efektywnosci
Cwiczenie 1:

e Praca w grupach: tworzenie zestawu KPl dla kampanii promujgcej lokalne

wydarzenie, np. festyn z udziatem organizacji OSP i KGW.
Cwiczenie 2:

e Analizowanie danych z raportéw i zaproponowanie optymalizacji dziatan w

oparciu o uzyskane wskazniki.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacja multimedialna: ,Wskazniki efektywnosci w content marketingu”.
2. Arkusze kalkulacyjne do monitorowania KPI.

3. Przyktadowe raporty z narzedzi analitycznych, takich jak Google Analytics i

Facebook Insights.
4. Poradnik: ,,Jak wybra¢ najlepsze KPI dla swojej kampanii?”.
Efekty szkolenia

Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
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Dobiera¢ wskazniki efektywnosci (KPI) do celdw kampanii i kanatow dystrybuciji
tresci.
Korzysta¢ z narzedzi analitycznych do monitorowania wynikow dziatan

marketingowych.

Analizowaé raporty efektywnosci i wyciggaé wnioski dotyczgce optymalizacji

dziatan.

Tworzy¢ przejrzyste raporty przedstawiajgce osiggniecia wzgledem zatozonych

celéw.
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lIl. PRZYGOTOWANIE TRESCI MARKETINGOWYCH

1. Redagowanie tekstu dostosowanego do kanatu dystrybucji

1) Rodzaje tekstéw tworzonych dla poszczegdlnych kanatow dystrybuciji
Cel szkolenia

Uczestnicy poznajg rdézne rodzaje tekstow marketingowych dostosowanych do
poszczegdlnych kanatéw dystrybucji. Nauczg sie tworzy¢ tresci atrakcyjne, angazujace i

dostosowane do specyfiki wybranych mediow.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do znaczenia tekstow w strategii content marketingowej.

2. Charakterystyka tekstow dla kanatéw: blogi, social media, strony internetowe,

newslettery, materiaty drukowane.
3. Dostosowanie stylu i przekazu do grup docelowych.
4. Praktyczne ¢wiczenia: tworzenie i analiza tekstéw dla wybranych kanatow.
Cele szczegétowe
e Poznanie specyfiki tekstéw tworzonych dla réznych kanatéw dystrybuciji.

e Zrozumienie, jak styl, forma i dtugos¢ tekstu wptywajg na odbior przez grupy

docelowe.

e Umiejetnosé tworzenia tekstow dostosowanych do potrzeb odbiorcéw i

charakterystyki medium.
e Zdobycie praktycznych umiejetnosci redagowania tresci marketingowych.
Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny — omdwienie teoretycznych podstaw.
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2. Pracaw grupach - analiza przyktaddéw tekstéw z réznych kanatéw dystrybuciji.
3. Warsztaty pisarskie — samodzielne tworzenie tresci dla wybranych medidw.
4. Dyskusja grupowa — oméwienie wynikoéw ¢wiczen i wymiana doswiadczen.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do znaczenia tekstow w strategii content marketingowej
Tresci:
1. Rola tekstéw w komunikacji marketingowe;j:
o Wzbudzanie zainteresowania.
o Budowanie zaangazowania i zaufania.
o Wspieranie dziatan sprzedazowych i wizerunkowych.
2. Znaczenie kanatéw dystrybucji w procesie tworzenia tresci:
o Media spotecznosciowe: krotkie, angazujace tresci.
o Blogi: edukacyjne i eksperckie artykuty.
o Strony internetowe: tresci informacyjne, opisy produktéw.
Modut 2: Charakterystyka tekstéw dla roznych kanatéw dystrybuciji
Tresci:
1. Blogi
o Charakterystyka: Dtugie, szczegdtowe artykuty, tresci edukacyjne i poradniki.
e Styl: Formalny lub pétformalny, dostosowany do odbiorcow.
e Dtugosé: 800-2000 stow.

o Przyktady: ,,10 krokéw do skutecznej promocji online”, case studies, artykuty

eksperckie.
2. Media spotecznosciowe
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o Charakterystyka: Krétkie, dynamiczne teksty z elementami wizualnymi (grafiki,

zdjecia).

e Styl: Luzny, dopasowany do platformy (np. formalny na LinkedIn, emocjonalny na

Instagramie).

o Dtugosé: Facebook: do 150 stéw, Instagram: 30-100 stéw, platforma X: do

280 znakow.
o Przyktady: Posty promocyjne, zapowiedzi wydarzen, storytelling, hashtagi.
3. Strony internetowe

o Charakterystyka: Tresci informacyjne, zwiezte opisy produktow i ustug, sekcje ,,0

»

nas”.
e Styl: Profesjonalny, przejrzysty.

o Dtugosé: Zalezna od celu strony (np. strona gtéwna — krétka; FAQ — szczegdtowe).

Przyktady: Opisy produktow, landing pages, storytelling firmowy.

4. Newslettery

Charakterystyka: Personalizowane wiadomosci, call to action (CTA).

Styl: Bezposredni, angazujacy.

Dtugosé: 150-300 stow.

Przyktady: Zaproszenia na wydarzenia, informacje o promocjach, aktualizacje

produktowe.
5. Materiaty drukowane
o Charakterystyka: Ulotki, plakaty, broszury —tresci krétkie, skondensowane.
¢ Styl: Profesjonalny, czasem perswazyjny.
o Dtugosé: Krotkie zdania, hasta reklamowe.

o Przyktady: Informacje o wydarzeniach, oferty, opisy ustug.
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Modut 3: Dostosowanie stylu i przekazu do grup docelowych
Tresci:
1. Specyfika grup docelowych a jezyk komunikacji:
o Mtodziez: dynamiczny jezyk, slang, emoji (np. Instagram, TikTok).
o Profesjonalisci: formalny styl, dane liczbowe (np. LinkedIn, white papers).

o Lokalne spotecznosci: prosty jezyk, elementy storytellingu (np. Facebook,

ulotki).
2. Przyktady personalizacji tresci:

o Newsletter z ofertami dopasowanymi do wczesniejszych zakupdéw

uzytkownika.

o Post w mediach spotecznosciowych odwotujgcy sie do lokalnych

wydarzen.
Modut 4: Praktyczne ¢éwiczenia - tworzenie i analiza tekstow
Cwiczenie 1:

e Praca w grupach: Tworzenie postu promujgcego wydarzenie (np. webinar) na

wybrany kanat: Facebook, LinkedIn lub Instagram.
Cwiczenie 2:
e Praca indywidualna: Napisanie kréotkiego artykutu na bloga promujgcego
kampanie zwigzana z zielong energia.
Cwiczenie 3:

e Przeanalizowanie i poprawianie przyktadowego tekstu z newslettera pod katem

atrakcyjnosci i skutecznosci CTA.
Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Przyktadowe tresci z blogéw, mediow spotecznosciowych, newsletteréw.
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2. Szablony tekstéw do analizy.
3. Narzedzia wspomagajgce tworzenie tresci, np. Hemingway App, Canva, ChatGPT.
4. Poradnik: ,,Jak pisa¢ skuteczne tresci marketingowe”.

Efekty szkolenia

Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Tworzy¢ réznorodne rodzaje tekstow dostosowane do specyfiki kanatow

dystrybuciji.
o Dopasowywa¢ styl i forme tresci do wybranych grup docelowych.
o Analizowa¢ i poprawiac teksty pod katem ich atrakcyjnosci i skutecznosci.

o Wykorzystywac¢ narzedzia wspomagajgce proces tworzenia i redakcji tresci

marketingowych.

2) Zasady redagowania i formatowania tekstow w content marketingu

Cel szkolenia:

Uczestnicy nauczg sie zasad redagowania i formatowania tekstow marketingowych, w
tym zasady odwréconej piramidy, tworzenia tytutéw i leaddéw, a takze umiejetnosci
formatowania tresci w sposdb atrakcyjny i czytelny. Dowiedzg sie réwniez, jak
odpowiednio formatowac teksty w pracy copywritera, aby byty one efektywne w kanatach

dystrybuciji.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do zasad redagowania tekstow w content marketingu.
2. Zasada odwrdconej piramidy: teoria i praktyczne zastosowanie.
3. Cechy dobrego tytutu i leadu: angazujgce wprowadzenie.

4. Formatowanie tresci: przejrzystosc i atrakcyjnosé wizualna.
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5. Praca copywritera: jak formatowa¢é teksty pod katem SEO i konwersiji.
6. Praktyczne éwiczenia: redagowanie i formatowanie tekstow.
Cele szczegoétowe
e Poznanie zasady odwréconej piramidy i jej zastosowania w marketingu tresci.
e Umiejetnosc¢ tworzenia skutecznych tytutéw i leadow.

e Zrozumienie zasad formatowania tekstow w celu zwiekszenia ich czytelnosci i

atrakcyjnosci.
o Praktyczne opanowanie technik redagowania tresci marketingowych.
¢ Opanowanie zasad formatowania tekstéw pod katem SEO i konwersiji.
Metody dydaktyczne
1. Wyktad interaktywny — przedstawienie zasad teoretycznych.

2. Przyktady i analiza - omodwienie dobrych i ztych praktyk w redagowaniu i

formatowaniu tekstow.

3. Warsztaty pisarskie — uczestnicy samodzielnie tworza tytuty, leady i formatuja

teksty.

4. Dyskusja grupowa - wspdlne omowienie wynikdw éwiczen i wycigganie

wnioskow.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do zasad redagowania tekstéw w content marketingu
Tresci:
1. Rola tekstow w content marketingu:
o Budowanie relacji z odbiorca.
o Skuteczna komunikacja wartosci marki.

o Wspieranie sprzedazy poprzez edukacje i angazowanie odbiorcéw.
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2. Wprowadzenie do zasad redagowania:
o Precyzjaizwieztosc.
o Jasnosc¢iprostota przekazu.
o Personalizacja tresci.
Modut 2: Zasada odwréconej piramidy
Tresci:
1. Czym jest zasada odwrdconej piramidy?

o Najwazniejsze informacje na poczatku tekstu (kto, co, gdzie, kiedy,

dlaczego, jak).
o Szczegoty i rozwiniecia w dalszej czesci.
o Ttoidodatkowe informacje na koncu.
2. Zastosowanie w content marketingu:

o Artykuty blogowe: kluczowe informacje w leadzie, rozwiniecie w kolejnych

akapitach.
o Media spotecznosciowe: przyciggniecie uwagi pierwszym zdaniem.
o Newslettery: CTA (wezwanie do dziatania) w pierwszych linijkach.
3. Przyktady:
o Dobrze skonstruowany tekst wedtug zasady odwréconej piramidy.
o Analiza tekstu z odwrotng struktura i jego wad.
Modut 3: Cechy dobrego tytutu i leadu
Tresci:
1. Cechy dobrego tytutu:

o Zwieztos¢ (maksymalnie 6-8 stow).
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Precyzja (odpowiedzZ na pytanie: o czym jest tekst?).

@)

o Emocje (budzenie ciekawosci, ekscytacji, potrzeby rozwigzania problemu).

o Stowa kluczowe (optymalizacja SEO).

Liczby i konkretne obietnice (np. ,,5 sposobdéw na...”).

@)

2. Cechy dobrego leadu:
o Zachecenie do dalszej lektury.
o Zawieranie kluczowych informac;ji w skrécie.
o Stosowanie pytan retorycznych lub intrygujacych stwierdzen.
o Personalizacja (np. ,,Czy wiesz, jak zwigkszy¢ swoje zyski w 30 dni?”).
3. Przyktady:
o Analiza skutecznych tytutéw i leaddw.
o Tworzenie alternatywnych wersji mniej atrakcyjnych nagtéwkow.
Modut 4: Formatowanie tresci
Tresci:
1. Zasady formatowania:
o Kroétkie akapity (maksymalnie 4-5 linijek).
o Uzywanie nagtéwkow (H1, H2, H3) dla uporzadkowania tresci.
o Wypunktowania i listy numerowane.
o Podkreslanie kluczowych fragmentéw (np. bold, italics).
o Dodawanie elementéw wizualnych (zdjecia, infografiki).
2. Czytelnosé i atrakcyjnosé:
o Kontrasty kolorystyczne.

o Czcionki-czytelne i estetyczne.
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o Unikanie ,,Sciany tekstu”.
3. Przyktady:
o Analiza dobrze i zle sformatowanych tekstow.
o Cwiczenia praktyczne: formatowanie dostarczonych tekstéw.
Modut 5: Praca copywritera - formatowanie tekstéw pod katem SEO i konwersji
Tresci:
1. Znaczenie SEO w pracy copywritera:

o Optymalizacja tresci pod katem wyszukiwarek (uzycie stéw kluczowych,

metadanych).
o Struktura tekstu: uzycie nagtowkéw H1, H2 i H3, aby wspomagaty SEO.
o Stosowanie linkbw wewnetrznych i zewnetrznych.
2. Zasady konwersji:
o Tworzenie CTA (Call to Action) w odpowiednich miejscach tekstu.
o Personalizacja tresci, aby zwiekszyé zaangazowanie odbiorcy.

o Zastosowanie wzmocnionych komunikatéw (np. promowanie korzysci,

wykorzystanie stow wywotujgcych emocije).
3. Przyktady:
o Optymalizacja tekstu blogowego pod katem SEO i konwersiji.
o Analiza stron z wysoka konwersjg i tekstéw wspierajgcych sprzedaz.
Modut 6: Praktyczne éwiczenia - redagowanie i formatowanie tekstow
Cwiczenie 1:
o Tworzenie tytutu i leadu dla artykutu blogowego o zrdGwnowazonym rozwoju.

Cwiczenie 2:
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Redagowanie tekstu newslettera, stosujgc zasade odwrdconej piramidy oraz

zasady SEO i konwersiji.

Cwiczenie 3:

Formatowanie tekstu artykutu wedtug wytycznych dotyczacych przejrzystosci i

czytelnosci, optymalizujgc go pod katem SEO.

Materiaty pomocnicze dla trenera

1.

2.

3.

4.

5.

Przyktady tytutow i leadéw: skutecznych i nieskutecznych.
Narzedzia wspomagajgce pisanie: Grammarly, Hemingway App.
Przyktadowe teksty do analizy i formatowania.

Szablony artykutdw blogowych i newsletterow.

Przyktady dobrych praktyk SEO i copywritingowych z réznych branz.

Efekty szkolenia

Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

Redagowac teksty wedtug zasady odwrdconej piramidy.
Tworzy¢ angazujgce tytuty i leady dostosowane do réznych kanatéw dystrybuciji.
Formatowac tresci w sposob przejrzysty i estetyczny, zwiekszajac ich czytelnosc.

Optymalizowa¢ tresci pod katem SEO oraz konwersji, zwiekszajgc ich

skutecznosé.

Unika¢ typowych btedéw w redagowaniu i formatowaniu tekstéw

marketingowych.
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3) Sporzadzanie tekstu adekwatnego do kanatu dystrybucji na podstawie tekstu

zréodtowego

Cel szkolenia:

Uczestnicy naucza sie, jak skutecznie przeksztatca¢ teksty zrédtowe w formy

dostosowane do réznych kanatéw dystrybucji. Dowiedzg sie, jak analizowaé specyfike

kanatoéw, jak dostosowywac tresé i format do wymagan tych kanatow oraz jak efektywnie

korzysta¢ z réznych zrédet, aby stworzy¢ angazujace tresci.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do przeksztatcania tekstow zrédtowych.

2. Specyfika poszczegdlnych kanatdéw dystrybuciji.

3. Jak korzystac¢ z réoznych zrédet do tworzenia tresci.

4. Przyktad przeksztatcenia tekstu zrédtowego.

5. Praktyczne ¢wiczenia: przeksztatcanie tekstow zrédtowych w rézne formaty.

Cele szczegétowe

e Zrozumienie etapu przeksztatcania tekstu zrédtowego w adekwatny do kanatu

dystrybuciji.

o Poznanie specyfiki réznych kanatéw i formatéw tresci.

o Nabycie umiejetnosci dostosowywania tekstu do wymagan poszczegdlnych

kanatéw dystrybuciji.

e Umiejetnosc korzystania z ré6znych zrédet do wzbogacenia tresci marketingowych.

e Zastosowanie teorii w praktyce — przeksztatcenie tekstow zrédtowych do réznych

formatow.
Metody dydaktyczne
Projekt:
»,Oferta uczelni dla transformacji

I ;W;I{\ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W

L Nr projektu:

TURYSTYKI | EKOLOGII
\/ FERS.01.05-IP.08-0452/23 Malopolska Organizacja Turystyczna

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

140



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska X,

1. Wyktad interaktywny — omowienie teorii i przyktady z praktyki.

2. Analiza przypadkow — prezentacja przeksztatcania tekstow w konkretne formaty

marketingowe.

3. Praca grupowa — wspotpraca uczestnikdw w przeksztatcaniu tekstow na rézne

formaty.

4. Praktyczne ¢éwiczenia - samodzielna praca uczestnikbw nad tekstami

zrédtowymi.
5. Dyskusjaifeedback - omodwienie wynikdéw pracy, dzielenie sie doswiadczeniami.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Etapy przeksztatcania tekstu zrédtowego
Tresci:
1. Wstepna analiza tekstu zrodtowego:
o Zrozumienie celu tekstu zrodtowego.
o ldentyfikacja kluczowych informacji i wartosci.
o Ocena tonui stylu pisania (formalny, edukacyjny, reklamowy).
2. Dostosowanie tresci do kanatu:

o Wybdr gtownych punktéw, ktére bedg miaty najwiekszg wartos¢ dla

odbiorcy danego kanatu.
o Dostosowanie stylu: ton, dtugosc¢ tekstu, stopien szczegétowosci.

o Wybdr formatu: artykut, post na media spotecznosciowe, e-book,

newsletter.
3. Przygotowanie ostatecznej wersji:

o Przeksztatcenie wybranych punktéw w odpowiedni format.
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o Formatowanie tresci z uwzglednieniem specyfiki kanatu (np. nagtéowki,
srédtytuty, wypunktowanie).
Przyktad:

o Ztekstu Zzrodtowego o zrownowazonym rozwoju powstaje artykut blogowy, post na

LinkedIn oraz krétka notka na platformie X.
Modut 2: Specyfika poszczegolnych kanatéw dystrybuciji
Tresci:
1. Media spotecznosciowe:

o Facebook, Instagram, X: krotka, angazujgca tres¢, podkreslenie

wizualnych elementéw (grafika, video).
o Linkedln: profesjonalny jezyk, tresci eksperckie, dtugie posty.
o TikTok: dynamiczna forma, zabawa z trescia, krétkie wideo.
2. Blogi:
o Dtugie formy, petne artykuty z wartosciowg trescig, optymalizacja pod
katem SEO, uzycie nagtéwkow, linkdéw wewnetrznych.
3. Newslettery:

o Personalizacja tresci, CTA (call to action), zwieztos¢, jasnos¢ komunikacji.

4. Stronyinternetowe i landing pages:
o Zwieztos$é, struktura tekstu z uwzglednieniem najwazniejszych informacii,
zacheta do konwersji (np. formularz zapisu, CTA).
Przyktad:
e Tekst o nowym produkcie lub ustudze: na blogu szczegétowa recenzja, na
Instagramie post z grafikg i CTA, na LinkedIn artykut ekspercki z linkiem do strony.

Modut 3: Jak korzystac¢ z réznych zrédet
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Tresci:
1. Analiza dostepnych zréodet informacji:
o Badania rynkowe, raporty branzowe, artykuty z mediow specjalistycznych.
o Cytowanie ekspertow i autorytetow w branzy.

o Tresci wtasne organizacji: blogi, wczesniejsze publikacje, wywiady, case

studies.
2. Zastosowanie roznych zrédet w tresci marketingowej:
o Wozbogacenie tresci o dane liczbowe, cytaty, badania i raporty.
o Zastosowanie case studies i przyktaddéw z zycia firmy.
o Oparcie tresci na opinii ekspertéw, ktérzy podnoszg wiarygodnosc tekstu.
3. Linkowanie do innych zrodet:
o Linki wewnetrzne do innych artykutéw na stronie.
o Linki zewnetrzne do raportow, badan, artykutéw branzowych.
Przyktad:

o Przeksztatcenie tekstu zrodtowego o marketingu internetowym w artykut blogowy,
do ktérego dotaczono dane z raportu o trendach w marketingu oraz linki do innych

postow na blogu.
Modut 4: Przyktad przeksztatcenia tekstu zrodtowego
Tresci:
1. Przeksztatcenie tekstu zrédtowego na rézne formaty:

o Tekst zrodtowy: Artykut o marketingu w mediach spotecznosciowych

(1000 stow).
o Format 1: Post na Facebooka (100 stéw + grafika).

o Format 2: Krétkie wideo na TikTok (15-30 sekund).
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o Format 3: Artykut ekspercki na LinkedIn (800 stow).
2. Przeksztatcanie tresci pod katem roznych celéw marketingowych:
o Budowanie zaangazowania (media spotecznosciowe).
o Edukacjaizwiekszenie autorytetu (LinkedIn, blogi).
o Zwiekszenie sprzedazy lub konwersiji (strona internetowa, landing page).
Przyktad:
e Artykut zrédtowy o tym, jak zbudowac skuteczng strategie SEO, przeksztatcony na:
o Facebook: post z infografikg i CTA.
o TikTok: wideo z najwazniejszymi wskazéwkamiw 30 sekundach.
o Blog: petny artykut SEO z krok po kroku instrukcja.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Przyktady tekstéw zrédtowych oraz ich przeksztatcen w rézne formaty.
2. Narzedzia do analizy tresci: Google Trends, BuzzSumo.

3. Szablony do przeksztatcania tekstow: posty na media spotecznosciowe, artykuty

blogowe, e-booki, newslettery.

4. Przyktady dobrych praktyk w przeksztatcaniu tresci w zaleznosci od kanatu

dystrybuciji.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Skutecznie przeksztatcac¢ teksty zrodtowe w formaty dopasowane do réznych

kanatéw dystrybuciji.

o Dostosowac tresci do specyfiki grupy docelowej oraz medium, uwzgledniajac

réznorodnos$é formatow.

o Wykorzystac rézne zrédta informacji, aby wzbogacic tresci marketingowe.
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Stosowac¢ rozne strategie przeksztatcania tresci w zaleznosci od celu

marketingowego.

Zrealizowac praktyczne ¢wiczenia w przeksztatcaniu tekstéw na potrzeby réznych

kanatéw.

4) Optymalizacja tresci dla potrzeb marketingu w wyszukiwarkach

Cel szkolenia:

Uczestnicy nauczg sie, jak optymalizowa¢ tresci marketingowe pod katem wyszukiwarek

internetowych, aby poprawi¢ widocznos$¢ w wynikach organicznych, dotrze¢ do wiekszej

liczby uzytkownikéw oraz zwiekszy¢ konwersje. Dowiedzg sie, jak wykorzystac¢ najnowsze

trendy SEO, jak dostosowac tresci do algorytméw wyszukiwarek i jak zoptymalizowa¢ je

pod katem potrzeb uzytkownikow.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

1.

2.

3.

4.

5.

Wstep do SEO i najnowsze trendy.

Kluczowe elementy optymalizacji tresci: stowa kluczowe, struktura tekstu i UX

(User Experience).
Optymalizacja tresci pod katem najnowszych algorytmow Google.
Praktyczne ¢wiczenia: optymalizacja artykutu blogowego.

Narzedzia do analizy SEO i monitorowania wynikéw.

Cele szczegoétowe

Zrozumienie, czym jest SEO i jak dziata optymalizacja tresci pod katem

wyszukiwarek.

Poznanie najnowszych trendéw w SEO, takich jak Core Web Vitals, E-A-T
(Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness), czy optymalizacja pod urzadzenia

mobilne.
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Nabycie umiejetnosci dobierania i optymalizowania stéw kluczowych w tresci.
Poznanie znaczenia struktury tekstu, meta danych i elementéw on-page SEO.

Umiejetnos¢ analizy wynikéw SEO za pomoca narzedzi takich jak Google Analytics

i Search Console.

3. Metody dydaktyczne

Wyktad interaktywny — omoéwienie podstaw SEO oraz trendéw w optymalizaciji

tresci.

Prezentacja narzedzi SEO - przedstawienie narzedzi, ktére pomagaja w analizie i
optymalizacji tresci.

Analiza przyktadow — pokazanie przyktadéw dobrze zoptymalizowanych tresci i

analiza btedéw SEO.

Praktyczne ¢éwiczenia - uczestnicy optymalizujg tres¢ w grupach lub

indywidualnie, bazujgc na aktualnych narzedziach.

Dyskusja i feedback - omoéwienie wynikow ¢wiczen, dzielenie sie

doswiadczeniami.

Szczegoty metodyczne

Modut

Tresci:

1.

2.

1: Wstep do SEO i najnowsze trendy

Podstawy SEO:
o Cotojest SEOijak dziata optymalizacja dla wyszukiwarek.
o Réznica miedzy SEO on-page i off-page.

o Jakie elementy strony wptywaja na SEO? (struktura URL, tytuty stron,

nagtéwki, linki wewnetrzne, obrazy).

Najnowsze trendy w SEO:
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o Core Web Vitals (Wskazniki doswiadczenia uzytkownika): szybkos¢

tadowania strony, interaktywnosé, stabilnos¢ wizualna.

o E-A-T (Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness): jak Google ocenia

autentycznosc i wiarygodnos$¢ tresci.

o SEO mobilne i mobile-first indexing: znaczenie dostosowania stron do

urzadzen mobilnych.

o BERT i RankBrain: jak algorytmy Google rozumiejg kontekst zapytan

uzytkownikoéw.
Przyktad:

e Poréwnanie artykutu blogowego przed i po optymalizacji zgodnie z Core Web

Vitals.
Modut 2: Kluczowe elementy optymalizacji tresci
Tresci:
1. Wybér i optymalizacja stéw kluczowych:

o Jak znalez¢ odpowiednie stowa kluczowe za pomoca narzedzi takich jak

Google Keyword Planner, SEMrush, Ahrefs.
o Dobor stéw kluczowych o wysokim potencijale.

o Uzycie stéw kluczowych w odpowiednich miejscach (tytuty, nagtéwki, meta

description, teksty).
o Unikanie "keyword stuffing" — naduzywania stéw kluczowych.
2. Struktura tekstu i nagtowki:
o Uzywanie nagtowkow H1, H2, H3 dla hierarchii tresci.

o Formatowanie tresci z uwzglednieniem przejrzystosciitatwego skanowania

tekstu przez uzytkownikoéw i roboty wyszukiwarek.

o Wartos¢ dtugich form tresci (Long-Form Content) i linkowanie wewnetrzne.
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3. Metatagiiinne elementy on-page:
o Title tag: jak tworzy¢ tytut zoptymalizowany pod SEO.
o Metadescription: jak napisac atrakcyjny opis, ktéry zacheca do klikniecia.
o Alt text dla obrazéw: poprawne uzywanie atrybutéw alt w SEO.
o URL: tworzenie SEO-friendly linkdw.
Przyktad:

e Optymalizacja przyktadowego artykutu blogowego pod katem stéw kluczowych,

nagtowkow i meta tagéw.
Modut 3: Optymalizacja tresci pod katem najnowszych algorytmoéw Google
Tresci:
1. Core Web Vitals i doswiadczenie uzytkownika (UX):

o Jak wptywa szybkos¢ tadowania strony, responsywnos¢ i stabilnosé

wizualna na ranking w Google.

o Narzedzia do testowania Core Web Vitals: Google PageSpeed Insights,

Lighthouse, Web Vitals Extension.
2. E-A-T-wptyw na jakosé tresci:
o Jak Google ocenia tresci pod katem eksperckosci, autorytetu i
wiarygodnosci.

o Jak tworzy¢ tresci, ktore zwiekszajg autorytet witryny (np. linkowanie z

wiarygodnych Zrodet, cytowanie ekspertow).
3. Optymalizacja pod urzadzenia mobilne:

o Mobile-first indexing — znaczenie dostosowania strony do wyswietlania na

urzadzeniach mobilnych.
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o Narzedzia do testowania responsywnosci strony: Google Mobile-Friendly

Test.

Przyktad:

e Testowanie strony pod katem Core Web Vitals i pokazanie rezultatéow przed i po

optymalizaciji.
Modut 4: Praktyczne éwiczenia - optymalizacja artykutu blogowego
Tresci:
1. Przeksztatcanie artykutu blogowego w zgodzie z SEO:

e Uczestnicy optymalizujg istniejacy artykut blogowy pod kgtem stéw

kluczowych, struktury tekstu, meta tagéw i linkdw wewnetrznych.

2. Ocenawynikow:

e Analiza wynikow optymalizacji tresci przy uzyciu narzedzi SEO: Google

Search Console, SEMrush, Ahrefs.

e Praca nad poprawg wynikdbw SEO na podstawie sugestii z narzedzi

analitycznych.
Przyktad ¢wiczenia:

e Uczestnicy otrzymujg artykut blogowy, ktéry musza zoptymalizowac¢ pod katem

SEO, uzywajgc wczesniej omawianych zasad.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Przyktady optymalizacji SEO:
o Artykuty przed i po optymalizaciji.
e Analiza stow kluczowych i przyktad dobrego meta tagu.
2. Narzedzia SEO:
e (Google Search Console
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e Google Keyword Planner
e SEMrush
e Ahrefs
e PageSpeed Insights
3. Szablony i checklisty:
e Lista kontrolna do optymalizacji artykutéw blogowych.
e Szablon do tworzenia zoptymalizowanych tytutéw i meta descriptions.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Zrozumiecd, jak dziatajg algorytmy wyszukiwarek i jaki majg wptyw na widocznosé

tresci.
e Umiejetnie dobiera¢ stowa kluczowe i optymalizowac tres¢ pod katem SEO.

e Dostosowac tresci marketingowe do najnowszych trendéw SEO (Core Web Vitals,

E-A-T, mobile-first).

o Zoptymalizowa¢é artykuty blogowe, strony internetowe i inne tresci marketingowe

pod katem wyszukiwarek.

e Monitorowaé¢ wyniki SEO za pomoca narzedzi analitycznych i dokonywad

optymalizacji w celu poprawy wynikow.
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5) Zasady przygotowania tresci zgodnie z obowigzujagcym standardem WCAG
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikédw z zasadami przygotowywania tresci
internetowych zgodnych z wytycznymi WCAG (Web Content Accessibility Guidelines),
ktére majg na celu zapewnienie dostepnosci tresci internetowych dla oséb z réznymi
rodzajami niepetnosprawnosci. Uczestnicy nauczg sie, jak dostosowaé swoje tresci do
standardow WCAG, aby byty one dostepne i uzyteczne dla jak najszerszego grona

odbiorcéw, w tym oséb z dysfunkcjami wzroku, stuchu, motorycznymii poznawczymi.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wstep do WCAG i ogblne zasady dostepnosci.
2. Przeglad gtéwnych zasad WCAG.
3. Zasady przygotowywania tresci tekstowych zgodnych z WCAG.
4. Przyktady dobrych praktyk i éwiczenia praktyczne.
5. Narzedzia wspierajgce sprawdzanie dostepnosci tresci.
Cele szczegoétowe
e Zrozumienie zasad WCAG i ich wptywu na dostepnos¢ tresci internetowych.

e Poznanie poszczegdolnych wytycznych WCAG, takich jak percepcja,

funkcjonalnosé, zrozumiatosc¢ i solidnosé.
e Nabycie umiejetnosci tworzenia tresci internetowych zgodnych z WCAG.

e Umiejetnos¢ dostosowywania tresci pod katem dostepnosci dla oséb z réznymi

rodzajami niepetnosprawnosci.

e Praktyczna znajomosc¢ narzedzi do sprawdzania dostepnosci tresci.
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Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny: Prezentacja teoretyczna dotyczgca zasad WCAG i

standardéw dostepnosci.

2. Pokaz na zywo: Przyktady tresci dostosowanych do WCAG oraz analiza

niedostosowanych tresci.

3. Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy samodzielnie lub w grupach optymalizuja

tresci internetowe pod katem dostepnosci.

4. Dyskusja i feedback: Omodwienie wynikow C¢wiczen, dzielenie sie

doswiadczeniami i pomystami na ulepszenie dostepnosci tresci.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wstep do WCAG i ogélne zasady dostepnosci
Tresci:
1. Coto jest WCAG i dlaczego jest wazne?

o Wytyczne Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) - definicja i

historia.

o Rola WCAG w tworzeniu tresci internetowych dostepnych dla oséb z

niepetnosprawnosciami.

o Zasady dostepnosci w kontekscie prawa — m.in. regulacje RODO i przepisy

dotyczgce dostepnosci publicznych zasobow internetowych.
2. Dlaczego dostepnosc tresci jest wazna?

o Korzysci z tworzenia tresci zgodnych z WCAG: dotarcie do wiekszej liczby

uzytkownikéw, poprawa jakosci UX, spetnianie wymagan prawnych.
Przyktad:

e Prezentacja strony internetowej, ktéra nie spetnia standardéw WCAG, oraz jej
alternatywy z poprawnymi rozwigzaniami.
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Modut 2: Przeglad gtéwnych zasad WCAG

Tresci:

1. Wytyczne WCAG -4 zasady:

Percepcja (Perceivable): Informacje i komponenty interfejsu muszg byé

przedstawiane w sposoéb, ktdry moze by¢ odbierany przez wszystkie zmysty.

» Zasady: zapewnienie alternatyw dla tresci wizualnych (np. tekst
alternatywny dla obrazéw), kontrast kolordw, transkrypcje dla

mediéw audio i wideo.

Funkcjonalnos$é (Operable): Komponenty interfejsu muszg by¢ tatwe do

uzywania przez osoby o réoznych umiejetnosciach motorycznych.

» Zasady: nawigacja za pomocg klawiatury, zapewnienie

wystarczajgcej ilosci czasu na interakcje.

Zrozumiatos¢é (Understandable): Tresci muszg by¢ zrozumiate dla

szerokiego grona odbiorcéw.

» Zasady: prosty jezyk, jasna struktura, przewidywalnos¢ dziatania

interfejsu.

Solidnosé (Robust): TreSci muszg by¢ kompatybilne z szerokg gama

technologii wspomagajgcych, ktdre uzytkownicy moga wykorzystywacé.

» Zasady: zgodnos$¢ z najnowszymi standardami HTML, CSS,

JavaScript.

2. Trzy poziomy zgodnosci WCAG (A, AA, AAA): Omowienie rdznicy miedzy

poziomami zgodnosci i przyktady dla kazdego z nich.

Przyktad:

e Prezentacja stron internetowych, ktére spetniajg rézne poziomy WCAG, z

omoéwieniem wdrozonych rozwigzan.
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Modut 3: Zasady przygotowywania tresci tekstowych zgodnych z WCAG
Tresci:
1. Tekst alternatywny (alt text) dla obrazéw:
o Jak pisac¢ tekst alternatywny — zasady i dobre praktyki.
o Przyktady poprawnego i niepoprawnego opisu obrazdw.
2. Tworzenie przystepnych nagtowkow:

o Hierarchia nagtowkéw (H1, H2, H3...) w celu poprawy nawigacji i

zrozumiatosci tresci.

o Przyktad: Struktura artykutu blogowego z odpowiednig hierarchia

nagtéwkow.
3. Tekst zrozumiaty i przejrzysty:
o Pisanie tresci w prostym jezyku, unikanie skomplikowanych zdan.
o Uzywanie list, akapitéw i punktéw, aby tekst byt tatwiejszy do przyswajania.
4. Kolory i kontrast:

o Ustalanie odpowiednich kontrastow kolorystycznych, aby tresci byty

widoczne dla oséb z deficytem wzroku (np. daltonizm).
o Narzedzia do sprawdzania kontrastu koloréw.
Przyktad:

e Poréwnanie tekstu z dobrym kontrastem i niedostosowanego do oséb z

problemami ze wzrokiem.
Modut 4: Przyktady dobrych praktyk i éwiczenia praktyczne
Tresci:

1. Praktyczne éwiczenia - dostosowanie tresci do WCAG:
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o Uczestnicy bedg pracowaé w grupach nad poprawg tresci zrealizowanych

wczesniej przyktaddw, tak aby spetniaty wymagania WCAG.

o Cwiczenia obejmujg m.in. dodawanie alternatywnego tekstu do obrazdw,

poprawe kontrastow, dostosowanie jezyka tresci.
2. Analiza dostepnosci strony:

o Uzycie narzedzi do analizy dostepnosci, np. Wave, Lighthouse, AChecker,

do oceny przygotowanych tresci.

o Analiza raportéw generowanych przez narzedzia i wprowadzenie

niezbednych poprawek.
Przyktad:

e Przeprowadzenie audytu dostepnosci strony internetowej przy uzyciu narzedzi i

wprowadzenie usprawnien.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacje: Omowienie poszczegdlnych zasad WCAG z przyktadami.

2. Szablony i checklisty: Lista kontrolna do dostosowywania tresci do WCAG (tekst

alternatywny, kontrast, nagtéwki, struktura tresci).
3. Linkido narzedazi:
o Narzedzia do testowania dostepnosci (Wave, Lighthouse, AChecker).

o Dokumentacja WCAG: https://www.w3.org/WAI/WCAG21/quickref/

Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Zrozumie¢ zasady WCAG i ich wptyw na tworzenie dostepnych tresci

internetowych.

e Dostosowa¢ swoje tresci do wytycznych WCAG, w tym poprawié¢ tekst

alternatywny, kontrast koloréw, strukture nagtéwkow i jezyk tresci.
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o Korzystaé¢ z narzedzi wspierajgcych audyt dostepnosci tresci.

o Dostosowac swoje strony internetowe i materiaty marketingowe do standardow

WCAG, aby byty dostepne dla 0séb z réznymi rodzajami niepetnosprawnosci.

2. Opracowywanie materiatow graficznych i audiowizualnych

1) Rodzaje i Zrodta materiatéw graficznych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdw z réznymi rodzajami materiatéw
graficznych wykorzystywanych w content marketingu, ich zastosowaniem oraz zrédtami,
z ktérych mozna je pozyskac. Uczestnicy nauczag sie, jak wykorzystywaé materiaty
graficzne do tworzenia angazujacych tresci marketingowych oraz jak zgodnie z prawem

korzysta¢ z materiatéw dostepnych w Internecie.
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do materiatdow graficznych w marketingu.

2. Rodzaje materiatéw graficznych.

3. Zrédta materiatéw graficznych.

4. Nowe trendy w grafice wykorzystywanej w marketingu.

5. Cwiczenia praktyczne — tworzenie wtasnych materiatéw graficznych.
Cele szczegétowe

e Zrozumienie roli materiatéw graficznych w content marketingu.

e Poznanie réznych rodzajéw materiatéw graficznych i ich zastosowania w réznych

kanatach dystrybuciji.

e Umiejetnosé wykorzystywania materiatéw graficznych do zwiekszenia

atrakcyjnosci tresci marketingowych.
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e Poznanie legalnych zrodet materiatéw graficznych oraz zasad wykorzystywania

grafik w content marketingu.

e Zastosowanie najnowszych trendéw graficznych w tworzeniu tresci

marketingowych.
Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny: Prezentacja teoretyczna dotyczgca rodzajow materiatow

graficznych, ich zastosowania i zrédet.

2. Pokaz na zywo: Przyktady zastosowan réznych rodzajow materiatéw graficznych

w content marketingu.

3. Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy beda tworzyé wtasne materiaty graficzne lub

dobiera¢ je do wybranych tresci marketingowych.

4. Dyskusja i feedback: Omoéwienie najlepszych praktyk w zakresie wykorzystania

materiatow graficznych w kampaniach marketingowych.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do materiatow graficznych w marketingu
Tresci:
1. Rola materiatéw graficznych w marketingu:
o Jakgrafika wptywa na postrzegang jakosc tresci?

o W jaki sposob obrazki przyciggaja uwage i zwiekszaja zaangazowanie

uzytkownikow?
o Grafika a przekaz marketingowy — jak dobra grafika wspiera komunikacje?
2. Dlaczego materiaty graficzne sa wazne w content marketingu?

o Badania pokazujgce, jak grafika wptywa na decyzje zakupowe i

postrzeganie marki.

o Wozrost zaangazowania w tresci wzbogacone grafikg.
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Przyktad:

o Prezentacja przypadkéw, w ktérych grafika miata kluczowy wptyw na sukces

kampanii marketingowych.
Modut 2: Rodzaje materiatow graficznych
Tresci:
1. Rodzaje materiatow graficznych:

o Obrazy i zdjecia — Fotografie ilustrujgce produkty, ustugi lub sytuacje

zwigzane z branza.
» Przyktady: zdjecia produktéw, scenki lifestyle’owe, portrety.

o Infografiki — Prezentacja danych w formie wizualnej, utatwiajgca szybkie

przyswajanie informaciji.
» Przyktady: raporty branzowe, zestawienia wynikéw, analizy trendéw.

o lkonyiilustracje — Proste obrazy do przedstawiania poje¢, procesoéw, ustug

lub funkcji w sposob wizualny.

» Przyktady: zestawy ikon do reprezentacji réznych funkcji lub

produktow.

o Animacje i GIF-y - Krotkie, dynamiczne grafiki, ktére przyciggajg uwage i sg

popularne w mediach spotecznosciowych.
» Przyktady: memy i GIF-y na potrzeby komunikacji w social media.

2. Jak wybieraé odpowiedni rodzaj materiatu graficznego do réznych celow

marketingowych?
o Dopasowanie do grupy docelowej, celu komunikacji, kanatu dystrybuciji.

Przyktad:
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e Omowienie przyktadéw tresci marketingowych z wykorzystaniem

rodzajow materiatéw graficznych w social media, artykutach blogowych, czy

kampaniach email marketingowych.
Modut 3: Zrédta materiatéw graficznych
Tresci:

1. Zrédta materiatéw graficznych:

o Stockiibanki zdjeé - Popularne zrédta ptatnych i darmowych zdjeé, grafik

i ilustracji.

» Przyktady: Shutterstock, Adobe Stock, Unsplash, Pixabay.

o Tworzenie wtasnych materiatow graficznych — Narzedzia do tworzenia

grafik, infografik, ilustracji, animaciji.

= Przyktady: Canva, Adobe Spark, Crello, GIMP.

o Zlecanie materiatdw zewnetrznych - Jak i gdzie zleca¢ tworzenie

unikalnych materiatow graficznych (np. u freelanceréw,

reklamowych).

*» Popularne platformy dla freelanceréw: Upwork, Fiverr, 99designs.

2. Legalne zrédta grafik

o Wybdr licencji: Creative Commons, licencje Royalty Free,

komercyjne.

o Jakunikna¢ naruszen praw autorskich i wykorzystywac¢ materiaty zgodnie z

prawem.

Przyktad:

e Omowienie procesu wyboru odpowiednich zrodet materiatow graficznych w

zaleznosci od typu dziatalnosci oraz wykorzystanie licenciji.

Modut 4: Nowe trendy w grafice wykorzystywanej w marketingu
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Tresci:
1. Trendy graficzne w marketingu:
o Minimalizm w designie — proste, ale eleganckie grafiki i zdjecia.

o Personalizacja - grafiki dostosowane do odbiorcy (np. imiona na

banerach, spersonalizowane infografiki).

o Interaktywne grafiki — animacje, ktére pozwalajg uzytkownikowi na

interakcje.

o Typografia jako element designu — wykorzystanie czcionek i typografii w

sposo6b kreatywny.
2. Trendy zwigzane z animacjami:

o GIF-y i krotkie animacje w social media - zwiekszenie interaktywnosci i

zaangazowania.
3. Wizualizacja danych i infografiki w komunikacji

o Jak grafiki pomagajg w prezentacji ztozonych informacji w przystepnej

formie?
Przyktad:

e Prezentacja najnowszych grafik z popularnych kampanii marketingowych, ktére

wykorzystujg aktualne trendy graficzne.
Modut 5: Cwiczenia praktyczne - tworzenie materiatéw graficznych
Tresci:
1. Tworzenie materiatéow graficznych na potrzeby marketingu:

o Uczestnicy tworzg wtasne infografiki, wybierajg zdjecia i obrazy na strone
internetowg lub media spotecznosciowe, dostosowujgc je do kanatow

dystrybuciji.

2. Analiza gotowych grafik:
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o Ocena istniejgcych materiatdw graficznych i dostosowanie ich do

wytycznych marketingowych.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacje:
o Omodwienie rodzajow materiatow graficznych z przyktadami.

o Przeglad narzedzi do tworzenia wtasnych grafik i wyboru odpowiednich

zrodet.
2. Listy kontrolne:
o Lista narzedzi do tworzenia grafik.
o Lista zrédet materiatow graficznych z licencjami i zasadami uzytkowania.
3. Przyktady case studies:

o Analiza kampanii marketingowych wykorzystujacych réznorodne materiaty

graficzne.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Zrozumiec role materiatéw graficznych w content marketingu.
e Poznac rézne rodzaje materiatow graficznych i ich odpowiednie zastosowanie.

o Wybieraé odpowiednie zrédta materiatdw graficznych oraz znaé¢ zasady

licencjonowania.
e Stosowa¢ nowe trendy w grafice w swoich kampaniach marketingowych.

o Tworzy¢ proste materiaty graficzne za pomoca narzedzi dostepnych online.
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2) Formaty plikéw graficznych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdw z podstawowymi formatami plikéw
graficznych oraz ich zastosowaniem w marketingu internetowym. Uczestnicy dowiedza
sie o réznicach miedzy grafikg rastrowag a wektorows, poznaja najlepsze formaty plikéw
do réznych zastosowan, a takze naucza sie, jak efektywnie wybiera¢ odpowiedni format

do konkretnych celéw marketingowych.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do grafiki komputerowej w marketingu.
2. Roéznice miedzy grafikg rastrowa a wektorowa.
3. Format plikéw graficznych: oméwienie najczesciej stosowanych formatéw.
4. Zastosowanie plikéw graficznych w content marketingu.
5. Cwiczenia praktyczne: wybér i konwersja plikéw graficznych.
Cele szczegétowe
e Zrozumienie réznicy miedzy grafikg rastrowa a wektorowa.

e Poznanie najpopularniejszych formatéw plikéw graficznych oraz ich zastosowan w

marketingu.

e Umiejetnosé¢ wyboru odpowiedniego formatu pliku graficznego w zaleznosci od

celu i kanatu dystrybuciji tresci.

e Zrozumienie ograniczen i zalet poszczegdlnych formatéw w kontekscie edycji,

jakosci i rozmiaru pliku.
e Poznanie technik konwersji plikéw graficznych.

Metody dydaktyczne
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1. Wyktad interaktywny: Przedstawienie teorii na temat réznych rodzajéw plikéw

graficznych oraz ich zastosowan w marketingu.

2. Pokaz na zywo: Przyktady plikow graficznych w réznych formatach i ich
wykorzystanie w content marketingu (na przyktadzie plikdéw uzywanych w social

media, na stronach internetowych, w materiatach drukowanych).

3. Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy przeksztatcajg i wybierajg odpowiednie

formaty plikow graficznych w oparciu o konkretne przypadki marketingowe.

4. Dyskusja: Omowienie przypadkow, w ktérych wybor formatu pliku miat kluczowy

wptyw na efektywnos$é kampanii marketingowe;.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do grafiki komputerowej w marketingu
Tresci:
1. Rola grafiki komputerowej w marketingu - jak grafika wptywa na postrzeganag

jakos¢ tresci, zwieksza zaangazowanie uzytkownikdéw i wspiera przekaz

marketingowy?

2. Zasady wyboru formatu plikéw graficznych — dlaczego wybdér odpowiedniego
formatu ma znaczenie, jakie czynniki nalezy uwzgledni¢ przy podejmowaniu

decyzji?
Modut 2: Réznice miedzy grafika rastrowa a wektorowa
Tresci:
1. Grafika rastrowa — definicja, jak powstaje, kiedy i dlaczego jest uzywana.

o Przyktad: Zdjecia cyfrowe, obrazy na stronach internetowych, grafiki w

social media.

o Zastosowanie: Zdjecia, ilustracje, obrazy ztozone z pikseli.

Zalety:
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o Doskonata do przedstawiania zdjeé i obrazéw z duzg iloscig detali.
o Wieksza precyzja w odwzorowywaniu rzeczywistosci.
Wady:
o Skalowanie grafiki moze prowadzi¢ do utraty jakosci.
o Duzy rozmiar pliku przy wysokiej jakosci obrazie.
2. Grafika wektorowa - definicja, jak powstaje, kiedy i dlaczego jest uzywana.
o Przyktad: Logo, ikony, schematy, infografiki.

o Zastosowanie: Grafiki tworzone za pomocg matematycznych wzordw,

pozwalajgce na tatwe skalowanie.

Zalety:

o Nie traci na jakosci przy powiekszaniu.

o Mozliwoscé tatwego edytowania i zmiany elementow.
Wady:

o Ograniczone do prostych, mniej ztozonych obrazéw.
Modut 3: Format plikéw graficznych - oméwienie najczesciej stosowanych formatow
Tresci:

1. Formaty plikéw rastrowych:

o JPG / JPEG - najczesciej wykorzystywany format dla zdje¢ w Internecie,

zwtaszcza w content marketingu (media spotecznosciowe, blogi).

» Zastosowanie: Publikacje online, strony internetowe, e-mail

marketing.
» Zalety: Maty rozmiar pliku przy zachowaniu dobrej jakosci.

= Wady: Strata jakosci przy kompresji.
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o PNG - format bezstratny, wspierajgcy przezroczystos$é¢ (idealny do logo,

ikon).

= Zastosowanie: Strony internetowe, media spotecznosciowe,

reklama online.
» Zalety: Wysoka jako$¢, przezroczystoscé.
»  Wady: Wiekszy rozmiar pliku w poréwnaniu do JPG.
o GIF —animowane obrazy, popularne w mediach spotecznosciowych.
» Zastosowanie: Kampanie reklamowe, animacje w social media.
» Zalety: Atrakcyjnoscé, interaktywnosé.
= Wady: Ograniczona liczba kolorow.
2. Formaty plikow wektorowych:
o SVG - najpopularniejszy format dla grafiki wektorowej w Internecie.
= Zastosowanie: Logo, ikony, infografiki.
» Zalety: Skalowalnos$é, mozliwos$é edytowania.
»  Wady: Wymaga znajomosci oprogramowania do edycji.
o Al (Adobe lllustrator) — pliki uzywane w profesjonalnej grafice wektorowe;.
= Zastosowanie: Logo, reklamy, materiaty drukowane.
» Zalety: Mozliwos¢ petnej edyciji i skalowalnosci.
=  Wady: Wymaga specjalistycznego oprogramowania.
3. Poréwnanie formatow graficznych:

o Jakie formaty nadajg sie najlepiej do réznych celéw marketingowych

(strona www, social media, reklama, materiaty drukowane).
Modut 4: Zastosowanie plikéw graficznych w content marketingu

Tresci:
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e Optymalizacja plikow graficznych pod katem kanatu dystrybucji:

1. Strony internetowe i blogi: JPG i PNG do zdje¢ produktow, ilustracji,

postow.
2. Media spotecznosciowe: PNG, GIF, JPG - zdjecia, infografiki, animacje.
3. Materiaty do druku: Al, EPS (wektory) — logo, broszury, plakaty.
e Jak wybieraé odpowiedni format pliku w zaleznosci od platformy:

1. Facebook, Instagram, Twitter — jak dostosowa¢ formaty graficzne do

wymagan platformy.
2. Strony internetowe —jak zoptymalizowa¢ pliki, by byty szybkie w tadowaniu.
Przyktad:

e Omowienie przypadku, w ktérym zmiana formatu grafiki pozwolita na lepsza

jako$¢é obrazu w social mediach, bez zwiekszenia czasu tadowania.
Modut 5: Cwiczenia praktyczne - konwersja i wyb6r formatu pliku
Tresci:
1. Cwiczenie 1:

Uczestnicy wybierajga odpowiedni format pliku graficznego do réznych rodzajéw tresci
marketingowych (np. posty w mediach spotecznosciowych, artykut na blogu, materiaty

reklamowe).
2. CGwiczenie 2:

Uczestnicy konwertuja pliki graficzne z jednego formatu na inny, uczac sie, jak zachowacé

jakos¢ i dostosowac plik do konkretnego zastosowania.
Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Prezentacje:
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o Omodwienie roznic miedzy grafikg rastrowg a wektorowa z przyktadami

formatow.

o Przyktady zastosowania réznych formatéw graficznych w kampaniach

marketingowych.
2. Skrypt o formatach graficznych:

o Lista popularnych formatéow plikdw graficznych, ich zalety, wady i

zastosowanie.
o Instrukcje konwers;ji plikéw graficznych za pomoca narzedzi online.
3. Case studies:

o Przyktady organizacji / firm, ktére efektywnie wykorzystaty rozne formaty

plikdw graficznych w swoich kampaniach.
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Zrozumiecé réznice miedzy grafikg rastrowa a wektorowa.

o Wybieraé odpowiednie formaty plikdw graficznych do réznych dziatan

marketingowych.
e Optymalizowa¢ pliki graficzne pod katem kanatu dystrybuc;ji.

o Tworzy¢ i edytowac pliki graficzne w zaleznosci od potrzeb marketingowych.
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3) Scenariusz sesji zdjeciowej
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest przekazanie uczestnikom wiedzy na temat tworzenia efektywnych
scenariuszy sesji zdjeciowych w kontekscie content marketingu. Uczestnicy dowiedzag
sie, jak zaplanowa¢ sesje zdjeciowg, dostosowad jg do celéw marketingowych, okresli¢
rodzaj zdje¢ do wykorzystania w kampaniach oraz jak wspétpracowac z fotografami i

zespotem kreatywnym.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do sesji zdjeciowych w content marketingu.
2. Zasadnicze elementy scenariusza sesji zdjeciowej.
3. Przygotowanie zespotu kreatywnego.
4. Przyktady sesji zdjeciowych — analiza przypadkow.
5. Cwiczenia praktyczne: opracowanie scenariusza sesji zdjeciowe;.
Cele szczegétowe
e Zrozumienie roli sesji zdjeciowych w content marketingu.

e Poznanie procesu tworzenia scenariusza sesji zdjeciowej w kontekscie

marketingowym.
e Umiejetnosé¢ doboru tematu, stylu i formatu zdjeé do celu kampanii.

e Umiejetnos¢ wspotpracy z fotografem i zespotem kreatywnym w kontekscie

realizacji sesji.

e Opracowanie przyktadowego scenariusza sesji zdjeciowej na potrzeby content

marketingowe.
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Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny: Omodwienie roli zdjeé w content marketingu, typéw ses;ji

zdjeciowych oraz sposobdéw ich wykorzystania.

2. Analiza przypadkéw: Przyktady udanych sesji zdjeciowych w kampaniach

marketingowych.

3. Cwiczenia praktyczne: Tworzenie scenariusza sesji zdjeciowej w grupach,

uwzgledniajac cele kampanii, grupy docelowe oraz wymagania techniczne.

4. Dyskusja: Omowienie doswiadczen uczestnikdéw i analiza ich propozyciji

scenariuszy sesji zdjeciowych.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do sesji zdjeciowych w content marketingu
Tresci:
1. Znaczenie zdje¢ w marketingu:
o Jakzdjecia wptywaja na zaangazowanie i percepcje marki.
o Wptyw wizualnych tresci na decyzje zakupowe odbiorcow.
o Rola zdje¢ w kreowaniu wizerunku organizacji w Internecie.
2. Rodzaje zdjeé w content marketingu:
o Zdjecia produktowe: Prezentacja produktéw w naturalnym otoczeniu.

o Zdjecia lifestyle'owe: Pokazanie produktéw lub ustug w kontekscie

codziennego zycia.
o Portrety: Wizerunki pracownikéw, liderdw, influenceréw.

o Zdjeciatematyczne: Zwigzane z wydarzeniami, kampaniami spotecznymi

Czy sezonowoscig.
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Modut 2: Zasadnicze elementy scenariusza sesji zdjeciowej
Tresci:
1. Okreslenie celu sesji zdjeciowej:

o Definicja celu marketingowego: Co chcemy osiggna¢ poprzez zdjecia?
(zwiekszenie sprzedazy, budowanie wizerunku marki, promocja

wydarzenia).

o Grupadocelowa: Jakie sg potrzeby i oczekiwania odbiorcéw? Jakie emocje

chcemy wywotac?

o Styl i ton sesji: Jakie emocje chcemy wzbudzi¢? (np. profesjonalizm,

zabawa, elegancja, bliskos¢).
2. Wyboér tematu i stylu zdjeé:
o Temat: Czy zdjecia majg by¢ produktowe, lifestyle'owe, eventowe?
o Styl: Nowoczesny, klasyczny, minimalistyczny, vintage.

o Oswietlenie: Jakie efekty chcemy uzyskaé — naturalne $wiatto, sztuczne

Swiatto, efekt cieptej barwy, chtodne odcienie?
3. Lokalizacja i scenografia:
o Wybdr lokalizaciji: studio, plener, biuro, przestrzen publiczna.
o Przygotowanie scenografii: elementy tta, propsy, dekoracje.
o Ustalenie planu sesji w zaleznosci od dostepnych miejsc.
Modut 3: Przygotowanie zespotu kreatywnego
Tresci:
1. Wybér fotografa i ekipy:

o Jak znalez¢ odpowiedniego fotografa do sesji (styl fotograficzny,

doswiadczenie, portfolio).
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o Rola asystenta fotografa, stylisty, wizazysty, rekwizytora.

2. Komunikacja z zespotem kreatywnym:
o Jak przekazac wizje sesji fotograficznej — briefing kreatywny.
o Wspodtpraca z osobami odpowiedzialnymi za oswietlenie, stylizacje,
scenografie.
3. Zarzadzanie czasem sesji zdjeciowej:

o Tworzenie harmonogramu sesji: czas na przygotowanie, realizacje zdjec,

ewentualne przerwy.
o Przygotowanie agendy: od sesji grupowych do portretéw, detali, zdje¢
produktowych.
Modut 4: Przyktady sesji zdjeciowych - analiza przypadkéw
Tresci:
1. Analiza przyktadowych sesji zdjeciowych:

o Prezentacja udanych kampanii z wykorzystaniem zdjeé - jak dobrze

zaplanowana sesja przektada sie na sukces kampanii marketingowej?
o Omdéwienie przyktaddw sesji zdjeciowych, ktdre nie spetnity oczekiwan —co
poszto nie tak, jakie btedy mozna byto unikngc¢?
Modut 5: Cwiczenia praktyczne - tworzenie scenariusza sesji zdjeciowej
Tresci:
1. Przygotowanie scenariusza sesji zdjeciowej w grupach:

o Uczestnicy w grupach tworzg scenariusz sesji zdjeciowej na podstawie
konkretnego celu marketingowego (np. kampania na Instagramie, reklama

produktu lub ustugi).

o Okreslenie celu sesji, grupy docelowej, stylu zdje¢, lokalizacji, ekipy

kreatywne;.
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2. Prezentacja wynikéw:

o Kazda grupa prezentuje swoj scenariusz, omawia swoje decyzje kreatywne

i uzasadnia wybdr stylu, lokalizacji oraz uzywanych rekwizytow.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacje multimedialne:

o Slajdy przedstawiajgce rézne rodzaje sesji zdjeciowych oraz najlepsze

praktyki w content marketingu.

o Przyktady udanych sesji zdjeciowych z branzy e-commerce, NGO, branzy

modowej, technologicznej.
2. Szablony scenariuszy sesji zdjeciowych:
o Zestaw szablondéw, ktére uczestnicy mogg wypetniaé podczas éwiczen.
3. Checklisty:

o Lista kontrolna przygotowan do sesji zdjeciowej (miejsca, scenografia,

ekipa, plan sesji).
Efekty szkolenia
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Opracowa¢ skuteczny scenariusz sesji zdjeciowej dostosowany do celow

marketingowych.

e Zrozumiec role zdje¢ w content marketingu i jak dobiera¢ odpowiednig stylizacje i

temat.

e Zarzadzaé¢ zespotem kreatywnym i organizowaé sesje zdjeciowg w sposob

efektywny i zgodny z planem marketingowym.

e Przeprowadzi¢ analize sesji zdjeciowych i wykorzystywac¢ je w kampaniach

marketingowych.
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4) Zasady kompozycji w fotografii marketingowej
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest przekazanie uczestnikom wiedzy na temat zasad kompozycji w
fotografii marketingowej, ktére pozwolg na tworzenie atrakcyjnych wizualnie tresci
wspierajgcych dziatania marketingowe. Uczestnicy nauczg sie, jak wykorzystaé techniki
kompozycji, aby zdjecia byty spdjne z celami kampanii i efektywnie oddziatywaty na grupy

docelowe.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do kompozycji w fotografii marketingowe;.
2. Zasady kompozycji: teoria i praktyka.
3. Przyktady zastosowania zasad kompozycji w kampaniach marketingowych.
4. Cwiczenia praktyczne: ocena i poprawa kompozycji zdjec.
5. Podsumowanie i wnioski.
Cele szczegétowe
¢ Zrozumienie podstawowych zasad kompozycji w fotografii marketingowe;j.
e Poznanie wptywu kompozycji na skutecznos¢ przekazu marketingowego.

e Umiejetnosé zastosowania zasad kompozycji przy tworzeniu zdjeé

marketingowych.

e Rozwdj umiejetnosci oceny jakosci kompozycji zdje¢ w kontekscie ich uzycia w

marketingu.
Metody dydaktyczne

1. Wyktad interaktywny: Omowienie podstawowych zasad kompozycji w fotografii

oraz ich zastosowania w marketingu.
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-

2. Analiza przypadkéw: Prezentacja zdje¢ uzywanych w marketingu z omoéwieniem

zastosowanej kompozyciji.

3. Cwiczenia praktyczne: Praca w grupach nad analiza zdjeé, poprawa kompozycii i

dostosowaniem ich do celéw marketingowych.

4. Dyskusja: Otwarte forum, w ktédrym uczestnicy dzielg sie swoimi

doswiadczeniami i pytaniami zwigzanymi z kompozycjg w fotografii.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do kompozycji w fotografii marketingowej
Tresci:
1. Rola fotografii w marketingu:

o Jak zdjecia wptywaja na percepcje marki i decyzje zakupowe

konsumentoéw.

o Znaczenie atrakcyjnych wizualnie zdje¢ w kontekscie przyciggania uwagi

odbiorcow i budowania wizerunku marki.
2. Podstawowe zasady kompozycji:

o Przedstawienie kluczowych zasad kompozycji, takich jak zasada
tréjpodziatu, linie prowadzace, balans, przestrzen negatywna, symetria i

asymetria.

o Jak te zasady wptywajg na czytelnosé obrazu i efektywnos¢ przekazu

marketingowego.
Modut 2: Zasady kompozycji —teoria i praktyka
Tresci:

1. Zasada ztotego podziatu (ang. Golden Ratio),

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\~ TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23
Okres realizacji projektu:

01.09.2024 - 31.08.2026
174

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

o Wyjasnienie zasady matematycznych proporcji uznawanej od wiekéw za
estetycznie przyjemne dla oka; wzér na ztoty podziat: a/b = (a + b)/a -

wartos¢ przyblizeniu réwna 1,618 .

o Ztoty podziat jako zasada szeroko stosowana w sztuce w celu uzyskania

réwnowagi kompozyciji.
2. Zasada tréjpodziatu — uproszczona forma ztotego podziatu:

o Wyjasnienie zasady tréjpodziatu i jej zastosowanie w fotografiach

marketingowych.

o Jak umieszczanie kluczowych elementdw w punktach przeciecia linii

dzielgcych obraz na 9 rownych czesci wptywa na harmonie zdjecia.
o Przyktady zdje¢ zastosowanych w marketingu z omdwieniem tréjpodziatu.
3. Linie prowadzace:

o Jak linie w kadrze (np. drogi, budynki, linie horyzontu) moga przyciggac¢

wzrok widza i kierowa¢ go do waznych elementow obrazu.

o Przyktady zdjec, gdzie linie prowadzgce zostaty uzyte do skierowania uwagi

na produkt lub osobe.
4. Balans i symetria:

o Jakréwnowaga miedzy elementamiobrazu wptywa na poczucie stabilnosci

i przyjemnos¢ ogladania.

o Zastosowanie symetrii w zdjeciach produktéw lub przestrzeni

reklamowych.
o Woykorzystanie asymetrii w celu stworzenia dynamiki i zainteresowania.
5. Przestrzen negatywna:

o Jak uzycie przestrzeni wokét gtdéwnego tematu moze wzmacniaé przekaz

marketingowy i sprawiac, ze zdjecie jest bardziej atrakcyjne.
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o Zastosowanie przestrzeni negatywnej w kontekscie minimalistycznych

zdje¢ produktowych.
Modut 3: Przyktady zastosowania zasad kompozycji w kampaniach marketingowych
Tresci:
1. Analiza przyktadowych zdjeé z kampanii marketingowych:

o Prezentacja zdje¢ z rzeczywistych kampanii reklamowych, takich jak sesje

produktowe, zdjecia lifestyle’owe, reklamy w mediach spotecznosciowych.

o Omodwienie, jak zastosowanie zasad kompozycji wptyneto na skutecznoscé

zdje¢ w osigganiu celéw kampanii.
2. Case study:

o Analiza wybranych kampanii marketingowych, ktére wykorzystaty zasady
kompozycji do skutecznego przekazu (np. sesje modowe, zdjecia z

wydarzen branzowych).

o Whnioski o wptywie kompozycji na zaangazowanie odbiorcéw i efektywnos¢

dziatan marketingowych.
Modut 4: Cwiczenia praktyczne - ocena i poprawa kompozycji zdjeé
Tresci:
1. Pracaw grupach nad poprawa kompozycji zdjeé:

o Uczestnicy otrzymujg zdjecia z réznych branz i analizuja je pod katem zasad

kompozycji.

o Zadanie polega na zaproponowaniu zmian w kompozycji zdje¢, aby lepiej

oddaty cel marketingowy kampanii.
2. Prezentacja wynikow i omowienie:
o Kazda grupa prezentuje swoje propozycje poprawek w kompozycji zdjeé.

o Dyskusja na temat uzytych zasad i ich wptywu na komunikacje wizualna.
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Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Prezentacja multimedialna:

o Slajdywyjasniajace zasady kompozycji z przyktadami zdje¢ zastosowanych

w marketingu.

o Zestawienie zdje¢ marketingowych, w ktérych zastosowano lub nie

zastosowano zasad kompozyciji.
2. Checklisty kompozycji:

o Lista kontrolna do analizy kompozycji zdje¢ — co sprawdzié¢, aby zdjecie byto

efektywne marketingowo.
3. Szablony do éwiczen:

o Szablony z przyktadowymi zdjeciami, ktére uczestnicy bedg analizowac i

modyfikowad.
Efekty szkolenia:
Po ukonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Zrozumie¢, jak zasady kompozycji wptywaja na skutecznos$é zdjeé
marketingowych.

e Umiejetnie zastosowac zasady troéjpodziatu, linii prowadzgcych, przestrzeni

negatywnej i balansu w fotografii marketingowej.

e Oceni¢ zdjecia pod katem ich jakosci kompozycyjnej oraz skutecznosci w

osigganiu celdw marketingowych.

e Samodzielnie przygotowac¢ koncepcje sesji zdjeciowych z zastosowaniem zasad

kompozycji dla ré6znych celéw marketingowych.
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5) Programy do cyfrowej obréabki zdjec¢
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdw z najnowszymi programami do cyfrowej
obrébki zdje¢ oraz ich mozliwosciami. Uczestnicy nauczg sie podstaw edycji zdjeé, a
takze poznajg zaawansowane narzedzia i trendy w cyfrowe] postprodukcji, ktdre

wspierajg efektywna realizacje strategii content marketingowe;j.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do cyfrowej obrobki zdjeé.
2. Przeglad popularnych programow do edycji zdje¢.
3. Najnowsze trendy w cyfrowej postprodukciji.
4. Praktyczne ¢wiczenia: edycja zdje¢ na wybranych platformach.
5. Podsumowanie: wyboér narzedzia odpowiedniego do potrzeb organizaciji.
Cele szczegétowe
e Zapoznanie uczestnikéw z najpopularniejszymi programami do edycji zdjec.
e Zrozumienie réznic miedzy oprogramowaniem podstawowym a zaawansowanym.

e Poznanie najnowszych trendow w cyfrowej obrdbce zdje¢, takich jak

automatyzacja edycji czy wykorzystanie sztucznej inteligenciji.

e Umiejetnos¢ dostosowania narzedzi do specyficznych potrzeb organizaciji.

Praktyczne umiejetnosci edycji zdje¢ przy uzyciu wybranego oprogramowania.
Metody dydaktyczne

e Woyktad interaktywny: Prezentacja programow do edycji zdje¢ oraz omdéwienie ich

funkcji.
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e Analiza przypadkoéw: Przyktady profesjonalnej obrobki zdje¢ w kampaniach

marketingowych.

e Cwiczenia praktyczne: Praca z wybranym oprogramowaniem, edycja zdjeé krok

po kroku.

e Dyskusja: Wyboér odpowiednich programow do konkretnych potrzeb uczestnikow

i ich organizac;ji.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do cyfrowej obrobki zdjeé
Tresci:
1. Rola obroébki zdjeé w marketingu:

o Znaczenie edycji zdje¢ jest w tworzeniu wizualnych materiatéw

marketingowych.
o Wptyw estetyki zdje¢ na percepcje marki.
2. Podziat programéw do obrébki zdjeé:
o Programy podstawowe (np. Canva, Snapseed) dla szybkiej edycji.

o Programy zaawansowane (np. Adobe Photoshop, Lightroom) dla

profesjonalistow.
o Narzedzia oparte na sztucznej inteligencji (np. Luminar Al).
Modut 2: Przeglad popularnych programoéw do edycji zdjeé
Tresci:
1. Adobe Photoshop:

o Mozliwosci: zaawansowana edycja, praca na warstwach, retusz,

fotomontaze.

o Dla kogo: profesjonalisci, agencje reklamowe, graficy.
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o Trendy: integracja z Al (np. narzedzie Generative Fill).
Adobe Lightroom:

o Mozliwosci: organizacja zdje¢, zaawansowane ustawienia koloréw, tonacji,

predefiniowane presety.
o Dla kogo: fotografowie, marketerzy.
Canva:

o Mozliwosci: prosty edytor graficzny do tworzenia grafik marketingowych i

szybkiej edycji zdjeg.
o Dla kogo: mate firmy, osoby bez doswiadczenia graficznego.
Snapseed:

o Mozliwosci: darmowa aplikacja mobilna do szybkiej edycji zdje¢ (retusz,

filtry, poprawki kolorow).
o Dlakogo: uzytkownicy mobilni, poczatkujgcy.
Affinity Photo:
o Mozliwosci: zaawansowana alternatywa dla Photoshopa w nizszej cenie.
o Dlakogo: freelancerzy, mate firmy z ograniczonym budzetem.
Luminar Al:

o Mozliwosci: automatyzacja edycji zdje¢ dzieki sztucznej inteligencji (np.

poprawa nieba, retusz twarzy).
o Dla kogo: uzytkownicy szukajacy szybkich, ale efektownych rozwigzan.
GIMP (GNU Image Manipulation Program):

o Mozliwosci: darmowy edytor graficzny z funkcjami zblizonymi do

Photoshopa.

o Dlakogo: uzytkownicy z ograniczonym budzetem, freelancerzy.
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Modut 3: Najnowsze trendy w cyfrowej postprodukciji
Tresci:
1. Automatyzacja z uzyciem Al:

o Inteligentne kadrowanie, automatyczna poprawa koloréw, usuwanie

niechcianych elementéw.

o Przyktad: funkcja Content-Aware Fill w Photoshopie.

2. Presetyifiltry:

o Gotowe ustawienia koloréw do ujednolicenia estetyki zdjeg.
o Przyktad: pakiety presetéw w Lightroomie.

3. Integracja narzedazi:
o Praca w ekosystemach, np. Adobe Creative Cloud, umozliwiajgca szybkie
przetaczanie miedzy programami.
4. Edycja mobilna:
o Wozrost znaczenia aplikacji mobilnych (Snapseed, Lightroom Mobile) do
szybkiej obrébki zdje¢ na biezaco.
Modut 4: Cwiczenia praktyczne - edycja zdjeé na wybranych platformach
Tresci:
1. Zadanie 1: Edycja zdjecia produktowego w Canva (kadrowanie, dodawanie tekstu,
korekta koloréw).
2. Zadanie 2: Retusz zdjecia portretowego w Adobe Photoshop (usuwanie
niedoskonatosci, poprawa skory).

3. Zadanie 3: Tworzenie spoéjnego stylu zdje¢ za pomocg presetdow w Adobe

Lightroom.
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Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Prezentacja multimedialna: Przeglad programéw do obrébki zdje¢ i ich funkcji,

przyktady edytowanych zdje¢ przed i po edyc;ji.
2. Tabela funkcji i kosztow programow (np. Canva, Photoshop, Luminar Al).
3. Lista krokéw do wykonania podstawowej edycji zdjecia w réznych programach.
4. Dostep do programéw: Wersje probne oprogramowania (Adobe, Affinity, Canva).
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

o Beda potrafili wybra¢ program do edycji zdje¢ odpowiadajgcy ich potrzebom i

poziomowi zaawansowania.
e Zrozumiejg podstawy edycji zdjeé, takie jak poprawa koloréw, kadrowanie, retusz.

o Poznajg najnowsze trendy w cyfrowej obréobce zdjeé, takie jak wykorzystanie Al i

mobilne aplikacje do edyc;ji.
e Samodzielnie zrealizujg edycje zdjecia w wybranym programie zgodnie z celami
marketingowymi organizacji.
6) Dostosowanie pliku graficznego do kanatu dystrybucji

Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest nauczenie uczestnikow, jak dostosowywac pliki graficzne do
specyfiki réznych kanatéw dystrybuciji, takich jak media spotecznosciowe, strony
internetowe, materiaty drukowane czy newslettery, z uwzglednieniem wymagan

technicznych i estetycznych.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do specyfiki plikéw graficznych w kanatach dystrybuc;ji.
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2. Wymagania techniczne plikéw graficznych dla popularnych kanatéw.
3. Praktyczne ¢éwiczenia: optymalizacja plikéw graficznych dla wybranego kanatu.

4. Podsumowanie: narzedzia i dobre praktyki.

Cele szczegotowe

Zrozumienie wymagan technicznych dla plikdw graficznych w réznych kanatach

dystrybuciji (np. rozdzielczos¢, format, proporcje).
Poznanie zasad optymalizacji grafiki dla wydajnosci i jakosci.

Umiejetnos¢ dostosowania tresci wizualnych do specyfiki i oczekiwan grupy

docelowej w poszczegblnych kanatach.

Praktyczne opanowanie narzedzi do edycji i optymalizacji plikow graficznych.

Metody dydaktyczne

Prezentacja: Omdéwienie wymagan technicznych i estetycznych dla plikow

graficznych w réznych kanatach.

Przyktady: Analiza dobrze i Zle zoptymalizowanych grafik dla mediéw

spotecznosciowych, stron internetowych i materiatéw drukowanych.

Cwiczenia praktyczne: Dostosowanie plikéw graficznych do wybranych kanatéw

przy uzyciu popularnych programoéw graficznych.

Dyskusja: Wymiana doswiadczen uczestnikéw na temat trudnosci zwigzanych z

optymalizacja grafik.

Szczegoty metodyczne

Modut 1: Wprowadzenie do specyfiki plikéw graficznych w kanatach dystrybuciji

Tresci:

1.

Dlaczego dostosowanie pliku graficznego jest wazne:
o Zachowanie jakosci grafiki w zaleznosci od kanatu.
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o Spetnienie wymagan technicznych platform, takich jak Facebook,

Instagram czy drukarnie.
2. Podstawowe réznice miedzy kanatami dystrybucji:

o Media spotecznosciowe: wymogi dotyczagce proporcji, rozdzielczosci i

wagi plikéw.
o Stronyinternetowe: optymalizacja pod katem szybkoscitadowania.
o Materiaty drukowane: wysoka rozdzielczosé i specyfikacje drukarskie.
Modut 2: Wymagania techniczne plikéw graficznych dla popularnych kanatéw
Tresci:
1. Media spotecznosciowe:
o Facebook:
= Zdjeciaw tle: 1200 x 630 px.
= Posty graficzne: 1080 x 1080 px (proporcja 1:1).
o Instagram:
= Posty kwadratowe: 1080 x 1080 px.
= Stories: 1080 x 1920 px (proporcja 9:16).
o Linkedln:
= Zdjecia banerowe: 1128 x 376 px.
= Posty: 1200 x 627 px.
2. Stronyinternetowe:

o Rozdzielczosé: 72 dpi (ekrany) — pliki zoptymalizowane dla szybkiego

tadowania.

o Formaty: JPEG dla zdje¢, PNG dla przezroczystosci, SVG dla wektorowych
grafik.
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o Waga plikow: maksymalnie 150 KB dla szybkiego wczytywania.
3. Newslettery:
o Rozdzielczos$é: 600 px szerokosci (dopasowanie do szablonu e-maila).

o Format: JPEG lub PNG (brak wsparcia dla SVG w niektérych systemach e-

mailowych).
4. Materiaty drukowane:
o Rozdzielczosé: 300 dpi (druk).
o Formaty: PDF lub TIFF, aby zachowa¢ jakosé.
o Przestrzen koloréw: CMYK zamiast RGB.

Modut 3: Praktyczne éwiczenia — optymalizacja plikéw graficznych dla wybranego

kanatu
Cwiczenia:
1. Dostosowanie grafiki do postéw na Facebooku:
o Kadrowanie zdjecia do wymiaréw 1080 x 1080 px.
o Zmiana formatu na JPEG i optymalizacja rozmiaru pliku.
2. Przygotowanie grafiki na strone internetowa:
o Eksport zdjecia w rozdzielczosci 72 dpi.
o Zapis w formacie WebP dla oszczednosci miejsca.
3. Przygotowanie grafiki do druku:
o Zmiana rozdzielczosci na 300 dpi.
o Konwersja przestrzeni koloréw na CMYK.
o Eksport do formatu PDF.

Materiaty pomocnicze dla trenera
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1. Przewodnik techniczny: Tabela wymagan dla réznych kanatow dystrybucji.

2. Lista narzedzi do optymalizacji grafiki: Adobe Photoshop, Canva, GIMP,
TinyPNG, Squoosh.

3. Przyktady dobrze zoptymalizowanych grafik: Grafiki przed i po dostosowaniu do

danego kanatu.

4. Zestaw materiatow éwiczeniowych: Przyktadowe zdjecia i grafiki do edycji w

roznych formatach.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg, jak rézne kanaty dystrybucji wptywajg na wymagania dla plikow

graficznych.

o Beda potrafili dostosowaé rozdzielczos¢, proporcje i format plikdw graficznych do
specyfiki mediéw spotecznosciowych, stron internetowych i materiatéw

drukowanych.

o Poznajg narzedzia do optymalizacji grafiki, ktére zwiekszajg efektywnos$é ich

dziatan marketingowych.

e Samodzielnie wykonajg zadania zwigzane z dostosowaniem grafiki, uwzgledniajgc

estetyke i wymagania techniczne poszczegélnych kanatéw dystrybuciji.
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8) Rodzaje materiatow audiowizualnych

Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest przekazanie wiedzy na temat réznych rodzajow materiatéw

audiowizualnych z uwzglednieniem ich zastosowania w telewizji oraz internecie.

Uczestnicy poznaja specyfike tworzenia, formatowania i dystrybucji materiatéw dla tych

dwodch kanatow.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

4.

5.

Whprowadzenie do materiatéw audiowizualnych: definicje i znaczenie.

Podziat materiatéw audiowizualnych na telewizyjne i internetowe: kluczowe
réznice.

Specyfika tworzenia materiatéw dla telewizji.

Tworzenie i optymalizacja materiatow dla internetu.

Dobre praktyki w tworzeniu tresci audiowizualnych.

Cele szczegétowe

Zrozumienie, czym sg materiaty audiowizualne i jakie petnig funkcje w marketingu

oraz mediach.

Poznanie rdéznic miedzy treSciami przeznaczonymi dla telewizji a tymi dla

internetu.

Zapoznanie sie z formatami i specyfikacjami technicznymi dla materiatow

audiowizualnych w obu kanatach.

Umiejetnos¢ dopasowania formatu i tresci do wybranego medium.

Metody dydaktyczne

Prezentacja: Omodwienie kluczowych pojec¢, formatow i przyktadéw materiatow

audiowizualnych.
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e Analiza przyktadéw: Poréwnanie materiatow telewizyjnych i internetowych pod

wzgledem jakosci, tresci i technicznych wymagan.

e Cwiczenia praktyczne: Tworzenie koncepcji materiatu audiowizualnego dla

wybranego medium.

e Dyskusja: Wymiana doswiadczen i opinii nha temat réznic w odbiorze tresci

audiowizualnych w telewizji i internecie.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do materiatow audiowizualnych
Tresci:
o Definicja materiatdw audiowizualnych: filmy, reklamy, wideo promocyijne,

tutoriale, transmisje na zywo.

e Rola materiatéw audiowizualnych w marketingu: budowanie zaangazowania,

przekazywanie emoc;ji, zwiekszanie rozpoznawalnosci marki.
Modut 2: Podziat materiatéw audiowizualnych na telewizyjne i internetowe
Tresci:
1. Materiaty przeznaczone dla telewizji:

e Charakterystyka:

o Wysokie standardy produkcji, dopracowanie pod katem wizualnym i

dzwiekowym.

o Tresci dostosowane do konkretnego czasu antenowego i harmonogramu
emisji.
o Emisja masowa: docieranie do szerokiego grona odbiorcéw w czasie

rzeczywistym.

¢ Rodzaje materiatow:

Projekt:
»,Oferta uczelni dla transformacji

ij(\ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

188

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez

dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska
o Reklamy telewizyjne: od 15 do 60 sekund, czesto emocjonalne i atrakcyjne
wizualnie.
o Reportaze i filmy dokumentalne.
o Sponsoring programow telewizyjnych: krétkie spoty przed lub po audyciji.
o Transmisje na zywo, np. wydarzenia sportowe, koncerty.

o Formaty i specyfikacje techniczne:

o

o

o

Rozdzielczos¢: 1920 x 1080 (Full HD) lub 3840 x 2160 (4K).
Proporcje obrazu: 16:9.

Standardy dzwieku: Dolby Digital, stereo.

2. Materiaty przeznaczone dla internetu:

e Charakterystyka:

o

o

o

Wieksza elastycznosé czasowa i tematyczna.
Mozliwos¢ interakcji z widzami (komentarze, reakgje).

Tresci dostosowane do réznych urzgdzen (smartfony, tablety, komputery).

¢ Rodzaje materiatow:

Krétkie filmy promocyjne (np. TikTok, Instagram Reels): 15-60 sekund.
Vlogi i tutoriale: tresci edukacyjne lub rozrywkowe.
Webinary i transmisje na zywo: interaktywne sesje z widzami.

Animacje i infografiki wideo: tresci edukacyjne lub promocyjne.

e Formatyispecyfikacje techniczne:

o

o

o

Rozdzielczos¢: od 720p (HD) do 2160p (4K).
Proporcje obrazu: 16:9, 1:1 (Instagram), 9:16 (TikTok, Stories).

Kompresja: MP4 (H.264), WebM.
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Modut 3: Specyfika tworzenia materiatow dla telewizji
Tresci:
1. Przygotowanie scenariusza i storyboardu:
o Tworzenie historii i emocji w krotkim czasie.
o Prezentacja produktu lub marki w sposéb angazujacy.
2. Techniczne aspekty produkcji:
o Woysoka jakos¢ obrazu i dzwieku.
o Profesjonalne oswietlenie i montaz.
3. Zasady emisji:
o Dostosowanie do harmonogramu i standardéw stacji telewizyjnych.
Modut 4: Tworzenie i optymalizacja materiatéw dla internetu
Tresci:
1. Krétkie, angazujace tresci:

o Tworzenie wideo z dynamicznym poczatkiem, by przyciggna¢ uwage w

pierwszych sekundach.

2. Formaty tresci dla platform spotecznosciowych:

o Instagram Stories i Reels: 9:16, maks. 15 sekund.

o YouTube Shorts: 1:1 lub 16:9, maks. 60 sekund.
3. Optymalizacja pod katem urzadzen mobilnych:

o Szybkie tadowanie, niska waga plikéw.

o Napisy (wazne dla oglagdajacych bez dzwieku).
4. Interaktywnosé:

o Dodawanie ankiet, linkow, wezwania do dziatania (CTA).
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Przyktad ¢wiczenia:

e Tworzenie koncepcji materiatu audiowizualnego dla wybranego medium.
Modut 5: Dobre praktyki w tworzeniu tresci audiowizualnych
Tresci:

e Zasada 5 sekund: angazuj odbiorce od samego poczatku.

o Dopasowanie tresci do grupy docelowej: rézne formaty dla mtodziezy, biznesu czy

lokalnych spotecznosci.
o Testowanie jakosci na réznych urzadzeniach przed publikacja.
Materiaty pomocnicze dla trenera
1. Lista narzedzi:

o Do edycjiwideo: Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro, DaVinci Resolve, Canva

Video.
o Do optymalizacji: HandBrake, VideoProc.

2. Przyktady materiatow audiowizualnych: Reklama telewizyjna i jej odpowiednik

internetowy.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

o Poznajg kluczowe rodzaje materiatéw audiowizualnych i ich zastosowanie w

telewizji oraz internecie.
e Zrozumiejg roznice w tworzeniu i dystrybucji materiatéw dla obu mediow.

o Nauczg sie optymalizowaé tresci pod katem specyficznych wymagan

technicznych i estetycznych.

o Beda w stanie przygotowac¢ koncepcje materiatu audiowizualnego dla wybranego

medium.
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8) Opracowywanie materiatéw audiowizualnych

Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest przekazanie wiedzy i umiejetnosci niezbednych do opracowywania

materiatow audiowizualnych z uwzglednieniem etapdéw produkcji, technik kreatywnych

oraz narzedzi i technologii wykorzystywanych w procesie.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

5.

Wprowadzenie do opracowywania materiatow audiowizualnych.
Planowanie i scenariusz: od pomystu do realizacji.

Produkcja: techniki nagrywania, oswietlenia i dzwieku.
Postprodukcja: montaz, efekty specjalne i optymalizacja.

Dystrybucja i promocja gotowych materiatow.

2. Cele szczegoétowe

Zrozumienie etapow opracowywania materiatéw audiowizualnych od planowania

po dystrybucje.
Opanowanie podstaw tworzenia scenariusza i storyboardu.
Poznanie technik produkcji: oswietlenia, nagrywania i rejestrowania dzwieku.

Zapoznanie sie z narzedziami do montazu i optymalizacji materiatow

audiowizualnych.

Umiejetnos¢ dostosowania gotowych materiatéw do kanatoéw dystrybucji.

Metody dydaktyczne

Prezentacja: Omoéwienie etapdw tworzenia materiatdw audiowizualnych z

przyktadami.
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-

e Warsztaty praktyczne: Uczestnicy opracowujg prosty scenariusz, nagrywaja i

edytujg materiat audiowizualny.

e Analiza przypadkéw: Analiza przyktadow profesjonalnych materiatow

audiowizualnych z r6znych branz.

e Dyskusja: Wymiana doswiadczen i pomystow na skuteczne wykorzystanie

materiatow audiowizualnych.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do opracowywania materiatow audiowizualnych
Tresci:
¢ Rola emociji, wizualizacji i dzwieku w przekazie.
¢ Przyktady zastosowan: filmy promocyjne, reklamy, webinary, tutoriale, animacje.
Cwiczenie: Omoéwienie przyktadéw materiatéw audiowizualnych i okreslenie ich celéw.
Modut 2: Planowanie i scenariusz: od pomystu do realizacji
Tresci:
1. Tworzenie koncepgcji:
o Okreslenie celu materiatu: informacyjny, promocyjny, edukacyjny.
o Dopasowanie tresci do grupy docelowej i kanatu dystrybuciji.
2. Scenariuszi storyboard:
o Scenariusz jako mapa tresci (dialogi, akcje, wskazéwki dla realizacji).
o Storyboard jako wizualny szkic scen.
3. Planowanie logistyczne:
o Przygotowanie harmonogramu nagran.
o Organizacja miejsca, sprzetu i zespotu.

Cwiczenie: Uczestnicy opracowujg scenariusz i storyboard do krétkiego filmu.
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Modut 3: Produkcja: techniki nagrywania, oswietlenia i dzwieku
Tresci:
1. Nagrywanie obrazu:

o Rodzaje kamer i ich zastosowanie (np. DSLR, smartfony, kamery

profesjonalne).

o Kadrowanie: reguty kompozyciji, ujecia (zblizenie, plan ogdlny, detale).
2. Oswietlenie:

o Naturalne i sztuczne zrédta Swiatta.

o Technika trojpunktowego oswietlenia (key light, fill light, back light).
3. Rejestrowanie dzwieku:

o Mikrofony: typy i ich zastosowanie.

o Eliminowanie zaktdcen: izolacja dzwiekdw otoczenia, pop-filtry.

Cwiczenie: Uczestnicy nagrywaja krétki materiat, éwiczac podstawowe techniki

oswietlenia i kadrowania.
Modut 4: Postprodukcja: montaz, efekty specjalne i optymalizacja
Tresci:
1.Montaz:
o Ciecia, przejscia itgczenie ujed.
o Dodawanie napiséw, logotypow i infografik.
2.Efekty specjalne:
o Proste animacje i filtry wizualne.
o Kolor grading: dopasowanie koloréw i stylizacja materiatu.

3. Optymalizacja materiatow:
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o Kompresjaieksport w odpowiednich formatach (MP4, WebM, MOV).

o Dostosowanie rozdzielczosci do wybranego kanatu (np. 1080p dla YouTube,

720p dla medidéw spotecznosciowych).

Cwiczenie: Montaz nagranego materiatu przy uzyciu wybranego programu (np. Adobe

Premiere Pro, DaVinci Resolve).
Modut 5: Dystrybucja i promocja gotowych materiatow
Tresci:

1. Wybér kanatéw dystrybuciji:

o Media spotecznosciowe (YouTube, Instagram, TikTok, LinkedIn).

o Strony internetowe i newslettery.

o Reklama display i wideo.

2. Promocja materiatow:

o SEO w opisach wideo (tagi, stowa kluczowe).

o Cross-promocja w roéznych kanatach (np. linki do wideo w postach).
Cwiczenie: Uczestnicy przygotowuja plan promociji dla stworzonego materiatu.
Materiaty pomocnicze dla trenera

1. Lista narzedzi produkcyjnych:

o Do nagrywania: Canon EQOS, iPhone 15 Pro, GoPro.

o Do edycji: Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro, iMovie.
2. Przyktady materiatow audiowizualnych:

o Profesjonalne reklamy.

o Tutoriale i filmy promocyjne na YouTube.

3. Checklista do produkciji:
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o Scenariusz, sprzet, lista ujeé, oswietlenie, mikrofony.
Efekty szkolenia
Po zakoniczeniu szkolenia uczestnicy:
¢ Poznajg proces opracowywania materiatéw audiowizualnych.
o Naucza sie tworzy¢ proste scenariusze i storyboardy.
e Poznajg podstawy nagrywania obrazu i dZwieku oraz techniki oswietlenia.

e Bedg w stanie samodzielnie zmontowac¢ krétki materiat i dostosowaé go do

wybranego kanatu.

e Zrozumiejg, jak skutecznie promowacé materiaty w réznych kanatach dystrybucji.

9) Cel materiatu audiowizualnego
Cel szkolenia:

Zapoznanie uczestnikdw z réznorodnymi celami, jakie moga realizowaé¢ materiaty
audiowizualne oraz omoéwienie rodzajow reklam audiowizualnych w kontekscie tych

celow.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Rolaiznaczenie celéw w tworzeniu materiatdow audiowizualnych.

N

Typologia celow materiatdw audiowizualnych: informacyjne, edukacyijne,

promocyjne, wizerunkowe, sprzedazowe.
3. Rodzaje reklam audiowizualnych w kontekscie ich celow: przyktady i analiza.
4. Cwiczenia praktyczne: Dopasowanie celu do rodzaju reklamy.
2. Cele szczegétowe
e Zrozumienie, jakie cele moga realizowa¢ materiaty audiowizualne.

¢ Poznanie réznorodnych rodzajoéw reklam audiowizualnych iich specyfiki.
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e Umiejetnosé doboru odpowiedniego formatu reklamy do zamierzonego celu
marketingowego.
e Analiza przyktadow reklam w kontekscie skutecznosci realizacji celu.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Omoéwienie rodzajow celéw i przyktadéw materiatow

audiowizualnych.
e Warsztaty: Analiza przyktaddw reklam i okreslenie ich celu.

e Praca w grupach: Tworzenie wtasnego pomystu na materiat audiowizualny w

okreslonym celu.

e Dyskusja moderowana: Rozmowa na temat skutecznosci réznych formatéw

reklam w kontekscie ich celow.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Rola i znaczenie celow w tworzeniu materiatéw audiowizualnych
Tresci:
e Znaczenie celu marketingowego dla planowania materiatow audiowizualnych.
o Jakcel wptywa na narracje, estetyke i format reklamy?

e Zasady SMART w ustalaniu celéow (Specific, Measurable, Achievable, Relevant,

Time-bound).
Cwiczenie: Uczestnicy analizuja przyktad reklamy i definiuja jej potencjalny cel.
Modut 2: Typologia celéw materiatow audiowizualnych
Tresci:
1. Cele informacyjne:

o Przekazywanie konkretnych danych, np. o produkcie, wydarzeniu czy

ustudze.
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o Przyktady: spoty informujace o promocjach, komunikaty rzadowe,

kampanie CSR.

Cele edukacyjne:

o Budowanie wiedzy i Swiadomosci wsrod odbiorcow.

o Przyktady: tutoriale, webinary, kampanie edukacyjne.
Cele wizerunkowe:

o Kreowanie okreslonego obrazu marki, organizacji lub produktu.

o Przyktady: filmy korporacyjne, reklamy brandingowe, storytelling.
Cele sprzedazowe:

o Sktonienie odbiorcow do zakupu produktu lub ustugi.

o Przyktady: reklamy call-to-action (CTA), spoty w e-commerce, reklamy

remarketingowe.
Cele emocjonalne:

o Budowanie zaangazowania poprzez wywotywanie emocji, np. wzruszenia,

$miechu, inspirac;ji.

o Przyktady: reklamy swigteczne, kampanie spoteczne.

Cwiczenie: Kazda grupa przypisuje jeden cel do przyktadéw przedstawionych przez

trenera.

Modut

Tresci:

3: Rodzaje reklam audiowizualnych w kontekscie ich celu

Reklamy telewizyjne:
o Cel: masowe dotarcie do szerokiej grupy odbiorcow.

o Przyktady: spoty promujgce marki premium, reklamy wizerunkowe dla

duzych firm.
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e Reklamy internetowe:
o Cel: personalizacja przekazu i docieranie do wybranych grup odbiorcéw.

o Przyktady: reklamy display, filmy na YouTube, reklamy w mediach

spotecznosciowych.
¢ Reklamy w mediach spotecznosciowych:
o Cel: angazowanie spotecznosci, budowanie relacji.

o Przyktady: Stories na Instagramie, krétkie filmy na TikToku, reklamy na

Facebooku.
e Spoty kinowe:
o Cel: luksusowy wizerunek, emocjonalny storytelling.

o Przyktady: reklamy luksusowych samochodéw czy perfum przed seansami

kinowymi.
o Kampanie live:
o Cel: interaktywnosc i autentycznoscé.

o Przyktady: transmisje live na Facebooku lub Instagramie, prezentacje

nowych produktow.

Cwiczenie: Uczestnicy dobieraja odpowiedni rodzaj reklamy do konkretnego celu i grupy

docelowej.
Modut 4: Cwiczenia praktyczne

Cwiczenie 1: Grupy uczestnikéw opracowujg koncepcje reklamy audiowizualnej,
wybierajac cel, grupe docelowa i kanat dystrybuciji.

Cwiczenie 2: Prezentacja pomystéw i dyskusja na temat ich skutecznosci.
Materiaty pomocnicze dla trenera

o Lista przyktadéw reklam audiowizualnych: dostepne filmy promocyjne i reklamy

online.
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¢ Przyktady scenariuszy reklamowych: schematy i szablony.
o Prezentacja: Typologia celéw i rodzaje reklam.
e Checklista do tworzenia celow SMART.

Efekty szkolenia

Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Znajg rézne cele materiatdw audiowizualnych i ich znaczenie dla dziatan

marketingowych.
e Potrafig rozréznia¢ rodzaje reklam w zaleznosci od ich celu i kanatu dystrybuciji.
e Umieja tworzyé koncepcje reklam dostosowane do zamierzonych celéw.

o Wiedzg, jak analizowac¢ skutecznos¢ materiatdw audiowizualnych w realizacji

celow marketingowych.
10) Scenariusz materiatu audiowizualnego
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikow z etapami tworzenia scenariusza materiatu
audiowizualnego oraz cechami dobrego scenariusza na przyktadzie organizacji

pozarzadowej promujgcej transformacje energetyczng.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Rola scenariusza w tworzeniu materiatu audiowizualnego.

2. Etapytworzenia scenariusza: od koncepcji po finalny tekst.

w

Cechy dobrego scenariusza.

»

Analiza przyktadu: scenariusz spotu reklamowego dla NGO.
5. Cwiczenie praktyczne: tworzenie szkicu scenariusza.

Cele szczegoétowe
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e Zrozumienie znaczenia scenariusza w procesie tworzenia materiatow

audiowizualnych.
e Poznanie etapdw tworzenia scenariusza, od koncepciji po finalny tekst.
e Umiejetnos¢ oceny jakosci scenariusza na podstawie okreslonych cech.

e Tworzenie wtasnych szkicow scenariuszy dostosowanych do celéow

marketingowych.
Metody dydaktyczne

¢ Prezentacja multimedialna: Wyjasnienie procesu tworzenia scenariusza i cech

dobrego tekstu.

e Warsztaty grupowe: Opracowanie szkicOw scenariuszy na podstawie

wytycznych.

e Dyskusja moderowana: Ocena przyktadow scenariuszy pod katem ich

skutecznosci.
¢ Analiza case study: Przyktad scenariusza dla organizacji pozarzadowe;.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Rola scenariusza w tworzeniu materiatu audiowizualnego
Tresci:

e Kluczowe elementy scenariusza: narracja, dialogi, wskazéwki wizualne i

dzwigkowe.

e Rola scenariusza w komunikacji z zespotem produkcyjnym (rezyser, operator,

montazysta).
Modut 2: Etapy tworzenia scenariusza
Tresci:

1. Etap 1: Okreslenie celu i grupy docelowej
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o Cochcemy osiggnaé dzieki materiatowi audiowizualnemu?
o Kim jest odbiorca i jakie emocje lub dziatania chcemy wywotac?
2. Etap 2: Opracowanie koncepcji
o Gtowna idea lub przestanie materiatu.
o Jakwyrdznic sie wsréd innych materiatéw marketingowych?
3. Etap 3: Tworzenie struktury narracyjnej
o Poczatek: Wprowadzenie odbiorcy w temat, wywotanie ciekawosci.
o Srodek: Rozwiniecie gtéwnej historii lub przedstawienie problemu.
o Zakonczenie: Wezwanie do dziatania (CTA), podsumowanie lub puenta.

4. Etap 4: Pisanie scenariusza

o Szczegoétowe opisy scen: co dzieje sie w danej chwili, jakie sg dialogi i efekty

dzwiekowe.

o Uwzglednienie wskazowek dla realizatoréw (np. ,kamera w ruchu”,

»Zblizenie na twarz”).
5. Etap 5: Korekta i testowanie
o Sprawdzenie spdéjnosci narracyjnej.
o Testy scenariusza na matej grupie odbiorcéw w celu uzyskania opinii.
Modut 3: Cechy dobrego scenariusza
Tresci:

1. Zwieztos¢ i czytelnosS¢é - scenariusz powinien by¢ jasny i konkretny, unikac¢

zbednych szczegotéw.

2. Klarowna struktura — przejrzysta narracja z wyraznie zarysowanymi etapami:

wstepem, rozwinieciem i zakonczeniem.
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3. Emocjonalne zaangazowanie - tresci powinny oddziatywaé na emocje odbiorcy

(np. wzruszag, inspirowad).

4. Dostosowanie do grupy docelowej - jezyk, styl i forma przekazu musza

odpowiadac preferencjom odbiorcow.
5. Unikalnos$é i kreatywnosé — materiat powinien wyréznia¢ sie na tle konkurencji.

6. Praktyczne CTA (wezwanie do dziatania) - jasne wskazanie, co odbiorca

powinien zrobi¢ po obejrzeniu materiatu.
Modut 4: Przyktad scenariusza spotu reklamowego dla organizacji pozarzagdowej
Opis przyktadu:
Tytut spotu:
»Zmieniamy energie Swiata”

Cel: Zwiekszenie swiadomosci na temat transformacji energetycznej i promowanie

wsparcia dla dziatan NGO.

Grupa docelowa: Mieszkancy miast w wieku 25-50 lat, zainteresowani ekologig i

zréwnowazonym rozwojem.
Struktura narracyjna:
1. Poczatek:
o Obraz zattoczonego miasta z zanieczyszczonym powietrzem.

o Narrator: ,,Kazdego dnia oddychamy powietrzem, ktére mozemy uczynic

czystszym”.
2. Srodek:

o Obrazy: instalacja paneli stonecznych, mtodzi ludzie sadzacy drzewa,

wiatraki na polach.

o Narrator: ,,Dzieki transformacji energetycznej nasze miasta moga stac sie

bardziej zielone, a energia — odnawialna”.
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o Wstawki z wywiadami: ,Dlatego wspieram dziatania organizacji

Transformacja dla Swiata” (wypowiedzi wolontariuszy).
3. Zakonczenie:
o Obraz: dzieci bawigce sie w parku petnym zieleni.

o Narrator: ,Dotacz do nas i zmieniaj Swiat na lepszy — jedna decyzja moze

zmieni¢ przysztosc”.

o CTA: ,Wejdz na strone TransformacjaDlaSwiata.pl i wspieraj nasze

dziatania”.
Modut 5: Cwiczenie praktyczne
Cwiczenie:

1. Uczestnicy w grupach tworza zarys scenariusza dla wybranego celu

marketingowego i grupy docelowej (np. kampania CSR dla lokalnej spotecznosci).
2. Prezentacja pomystow i wspdlna analiza.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja z wytycznymi dotyczacymi tworzenia scenariusza.
e Przyktady gotowych scenariuszy spotéw reklamowych.
e Checklista cech dobrego scenariusza.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Znajg etapy tworzenia scenariusza materiatu audiowizualnego.
o Potrafig analizowac i ocenia¢ scenariusze pod katem ich jakosci.

e Umiejg przygotowac zarys scenariusza dostosowanego do wybranego celu i grupy

docelowe;.
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o Sg swiadomi, jak wazna jest struktura i kreatywnos¢ w planowaniu materiatéow

audiowizualnych.

11) Wytyczne dla wykonawcy materiatu audiowizualnego
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdéw z zasadami tworzenia i przekazywania

wytycznych dla wykonawcy materiatu audiowizualnego w sposdb przejrzysty i efektywny.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Rola wytycznych w procesie tworzenia materiatu audiowizualnego.

2. Zasadnicze elementy wytycznych: specyfikacja techniczna, cele, oczekiwania,

grupa docelowa.
3. Komunikacja z wykonawca: narzedzia i dobre praktyki.

4. Cwiczenie praktyczne: tworzenie wytycznych na podstawie przyktadowego

zlecenia.
Cele szczegotowe

e Zrozumienie znaczenia wytycznych w procesie realizacji materiatu

audiowizualnego.
e Poznanie kluczowych elementéw, ktére powinny znalez¢ sie w dokumencie z
wytycznymi.
e Umiejetnosé¢ jasnego i efektywnego komunikowania wymagan wykonawcy.
e Tworzenie kompletnych wytycznych na podstawie okreslonych zatozen projektu.
Metody dydaktyczne

¢ Prezentacja multimedialna: Omdwienie kluczowych elementéw wytycznychiich

roli w procesie produkgji.
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e Analiza case study: Przyktad dobrych i ztych wytycznych dla wykonawcy.

e Warsztaty grupowe: Tworzenie wytycznych na podstawie konkretnego briefu

projektowego.

e Dyskusja moderowana: Wymiana doswiadczen i refleksji na temat efektywnej

wspotpracy z wykonawca.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Rola wytycznych w procesie tworzenia materiatu audiowizualnego
Tresci:
e Wytyczne jako narzedzie zapewniajgce zgodnosé wizji klienta i wykonawcy.
¢ Roladokumentuw eliminowaniu nieporozumien i minimalizowaniu ryzyka btedéw.
e Przyktady skutecznej komunikacji miedzy zleceniodawcag a wykonawca.
Modut 2: Zasadnicze elementy wytycznych
Tresci:
1. Specyfikacja techniczna
o Format pliku (np. MP4, MOV).
o Rozdzielczosé¢ wideo (np. 4K, Full HD).
o Liczba klatek na sekunde (np. 24 fps, 30 fps).

o Wymagania dotyczace dzwieku (np. formaty, poziom gtosnosci, podktad

muzyczny).
2. Celeiprzeznaczenie materiatu
o Jaki cel ma spetnia¢ materiat (np. edukacyjny, promocyjny, sprzedazowy)?
o Gdzie bedzie publikowany (np. telewizja, YouTube, social media)?
3. Grupadocelowa

o Charakterystyka odbiorcow (wiek, zainteresowania, potrzeby).
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o Styliton przekazu dostosowany do grupy docelowe;.
4. Koncepcja kreatywna i tres¢
o Gtéwna narracjai przestanie.
o Elementy, ktére musza sie znalez¢ (np. logo, hasto reklamowe).
o Przyktady inspiracji (inne materiaty, moodboardy).
5. Struktura materiatu
o Wstep, rozwiniecie, zakonczenie.

o Wezwanie do dziatania (CTA), np. ,,Dowiedz sie wiecej”, ,,Skontaktuj sie z

nami”.
6. Harmonogram i etapy realizacji
o Deadline na przygotowanie wstepnych wersji oraz wersji finalne;j.
o Oczekiwania dotyczgce feedbacku i wprowadzania poprawek.
7. Budzetizasoby
o Informacje o dostepnych srodkach finansowych.
o Ustalenia dotyczgce dostarczanych materiatdow (np. zdjecia, logo, muzyka).
Modut 3: Komunikacja z wykonawca
Tresci:
1. Narzedzia do wspoétpracy

o E-mail, narzedzia do zarzadzania projektami (np. Trello, Asana), platformy

do wymiany plikow (np. Google Drive, WeTransfer).
2. Dobre praktyki w komunikacji
o Jasneizwiezte przekazywanie informaciji.

o Regularne aktualizacje i spotkania (np. statusy projektowe).
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o Feedback oparty na konkretach, np. ,Prosze zmieni¢ kolor tta na

jasnoniebieski, aby byt spdjny z identyfikacjg wizualng marki”.
Modut 4: Cwiczenie praktyczne - tworzenie wytycznych dla wykonawcy materiatu
Zadanie:

1. Uczestnicy w grupach opracowuja wytyczne dla wykonawcy materiatu
audiowizualnego na podstawie wybranego briefu (np. kampania NGO o ochronie

srodowiska).

2. Prezentacja stworzonych wytycznych i analiza ich kompletnosci oraz

uzytecznosci.

Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja z przyktadami wytycznych.

e Checklisty elementéw, ktére powinny znalez¢ sie w dokumencie.

e Case study: przyktady wytycznych dla ré6znych projektéw audiowizualnych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

¢ Znajg kluczowe elementy wytycznych dla wykonawcy materiatu audiowizualnego.

o Potrafiag opracowaé szczegdtowe wytyczne, uwzgledniajac specyfike projektu i

potrzeby grupy docelowe;.
e Rozumieja, jak efektywnie komunikowa¢ sie z wykonawcami.

e Sgswiadomiznaczenia jasnego definiowania celéw i oczekiwan na kazdym etapie

produkcji materiatu audiowizualnego.
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12) Zasady przygotowania materiatéw audiowizualnych zgodnie ze standardem

WCAG
Cel szkolenia:

Zapoznanie uczestnikéw z zasadami przygotowania materiatdow audiowizualnych w
sposéb zgodny ze standardem WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) w celu

zwiegkszenia ich dostepnosci dla oséb z réznymi rodzajami niepetnosprawnosci.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do standardu WCAG w kontekscie materiatéw audiowizualnych.
2. Zasady dostepnosci dla wideo i audio (np. napisy, audiodeskrypcja).
3. Narzedzia wspierajgce tworzenie dostepnych materiatow.

4. Warsztaty praktyczne: analiza dostepnosci przyktadowych materiatéw

audiowizualnych.
Cele szczegétowe
e Zrozumienie, czym jest standard WCAG i jakie cele mu przyswiecajg.
e Poznanie zasad przygotowania dostepnych materiatdw audiowizualnych.

e Umiejetnos¢ tworzenia materiatdbw 2z uwzglednieniem potrzeb o0sdéb z

niepetnosprawnosciami.

e Zapoznanie sie z narzedziami wspomagajacymi proces tworzenia dostepnych

tresci.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Omoédwienie wymagan WCAG dla materiatow

audiowizualnych.

e Przyktady wideo: Analiza dostepnych i niedostepnych materiatéw pod katem
zgodnosci z WCAG.
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e Warsztaty praktyczne: Edycja fragmentéw wideo zgodnych z WCAG.

e Dyskusja moderowana: Wymiana doswiadczen w zakresie dostepnosci

materiatow audiowizualnych.
Szczegoty metodyczne

Modut 1: Wprowadzenie do standardu WCAG w kontek$cie materiatow

audiowizualnych
Tresci:
e Wyjasnienie standardu WCAG (wersja 2.1 2.2) i jego znaczenia.

e Kluczowe zasady WCAG: postrzegalnosé¢, funkcjonalnos$é, zrozumiatosé i

solidnosé.

o Kategorie uzytkownikdw z niepetnosprawnosciami, ktérych potrzeby uwzglednia

WCAG: osoby z niepetnosprawnoscig wzrokowa, stuchowa, ruchowa i poznawcza.

e Obowigzek prawny stosowania standardu WCAG (np. w administracji publicznej,

organizacjach non-profit).
Modut 2: Zasady dostepnosci dla wideo i audio
Tresci:
1. Napisy dla osdb niestyszacych i niedostyszacych
o Synchronizacja z dialogami i dZzwiekami w materiale.

o Zawieranie informacji o dzwiekach tta istotnych dla odbiorcy, np. [muzyka

dramatycznal], [Smiech], [szum wiatru].

o Narzedzia wspierajgce tworzenie napiséw: YouTube Studio, Happy Scribe,

Otter.ai.
2. Audiodeskrypcja dla oséb niewidomych i niedowidzacych

o Tworzenie narracji opisujacej kluczowe elementy wizualne, np. akcje, wyraz

twarzy bohateréw, wazne teksty widoczne na ekranie.
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o Zasady umieszczania audiodeskrypcji w materiatach (jako dodatkowa

Sciezka dzwiekowa lub opcja w odtwarzaczu).
3. Kontrast wizualny i czytelnos$é tekstéw w materiale wideo
o Minimalne wymagania dotyczace kontrastu tekstui tta (np. stosunek 4,5:1).

o Czytelnos¢ czcionek: odpowiedni rozmiar, brak nadmiernych ozdobnikdw,

unikanie animacji utrudniajacych czytanie.

4. Jezyk migowy

o Umieszczanie ttumacza jezyka migowego w materiatach przeznaczonych

dla szerokiej grupy odbiorcéw (np. publicznych webinarach).

5. Alternatywne opisy tresci

o Stosowanie tekstéw alternatywnych do opisu materiatéw audiowizualnych

publikowanych online.
Modut 3: Narzedzia wspierajace tworzenie dostepnych materiatéw
Tresci:
1. Edytory napiséw i audiodeskrypc;ji
o Aegisub: edycja i synchronizacja napisow.
o Subtitle Edit: tworzenie napiséw w réznych formatach.
o Audacity: edycja dzwieku, w tym nagran audiodeskrypciji.
2. Platformy wideo wspierajace dostepnosé
o YouTube: mozliwos¢ dodawania napisow i audiodeskrypciji.
o Vimeo: opcje dostosowywania materiatow do wymogéw WCAG.
3. Automatyzacja procesu tworzenia dostepnych materiatéw
o Narzedzia automatyczne, takie jak Al Captioner czy Descript.

Modut 4: Warsztaty praktyczne: analiza dostepnosci przyktadowych materiatéw
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Zadanie:

1. Uczestnicy w grupach analizuja przyktadowy materiat wideo pod katem zgodnosci

z WCAG.
2. Tworzenie brakujgcych elementdéw (napiséw, audiodeskrypciji).
3. Prezentacja wynikéw i oméwienie zastosowanych rozwigzan.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Checklisty zgodnosci materiatow z WCAG (dostosowane do wideo i audio).
o Prezentacja: ,,Zasady dostepnosci materiatéw audiowizualnych — krok po kroku”.
¢ Przyktadowe materiaty: dostepne i niedostepne materiaty wideo.

Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Rozumiejg znaczenie standardu WCAG dla tworzenia dostepnych materiatow

audiowizualnych.

e Znajg zasady tworzenia napiséw i audiodeskrypcji oraz dbatosci o kontrast

wizualny i czytelno$é materiatow.
o Wiedzg, jak dobiera¢ narzedzia wspierajgce przygotowanie dostepnych tresci.

e Umiejg analizowa¢ materiaty pod katem ich zgodnosci z WCAG.
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IV. DYSTRYBUOWANIE TRESCI MARKETINGOWYCH

1. Publikowanie tresci marketingowych

1) Proste strony internetowe - landing pages
Cel szkolenia:

Przekazanie uczestnikom wiedzy na temat tworzenia i publikowania prostych stron
internetowych typu landing pages w celu skutecznego promowania tresci

marketingowych, generowania leadéw oraz zwiekszania konwersji.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do landing pages: definicja i zastosowanie.
2. Elementy skutecznej strony typu landing page.
3. Narzedzia do projektowania i publikowania landing pages.
4. Warsztaty praktyczne: tworzenie i optymalizacja prostych landing pages.
Cele szczegoétowe
e Poznanie roli landing pages w strategii marketingowe;.
e Zrozumienie zasad projektowania skutecznych stron docelowych.
e Umiejetnos¢ korzystania z narzedzi do tworzenia i publikowania landing pages.
e Zdolnosc¢ optymalizacji stron w celu zwiekszenia konwersiji.
Metody dydaktyczne

¢ Prezentacja multimedialna: Wprowadzenie teoretyczne i omoéwienie przyktadow

skutecznych landing pages.

e Analiza przypadkéw: Ocena istniejgcych landing pages pod katem elementéw

wizualnych, tresciowych i funkcjonalnych.
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e Cwiczenia praktyczne: Projektowanie landing pages z uzyciem wybranych

narzedzi.
e Dyskusja: Wymiana pomystéw na optymalizacje stron docelowych.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do landing pages - definicja i zastosowanie
Tresci:

o Definicja landing page: Prosta strona internetowa skoncentrowana na jednym,
okreslonym celu, np. zbieranie adreséw e-mail, promowanie produktu, zapisy na

wydarzenia.
¢ Funkcje landing pages w marketingu:
o Generowanie leadow.
o Zwigkszanie sprzedazy.
o Promowanie ofert specjalnych.
o Zbieranie opinii lub zapiséw na newsletter.
¢ Rodzaje landing pages:
o Stronytypu ,Lead Capture” (z formularzami kontaktowymi).
o Strony sprzedazowe (np. z Call to Action ,,Kup teraz”).
o Stronyinformacyjne, np. dla kampanii edukacyjnych.
Modut 2: Elementy skutecznej strony typu landing page
Tresci:
1. Nagtowek (Headline):
o Przyktady chwytliwych nagtéwkdéw dopasowanych do odbiorcy.
o Unikalna wartos¢ oferty (UVP).

2. Tresci (Body Copy):
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o Przejrzyste i zwiezte komunikaty.
o Zastosowanie jezyka korzysci.
Wezwanie do dziatania (CTA):
o Przyktady efektywnych Call to Action (,,Zapisz sie”, ,,Pobierz za darmo”).
o Dostosowanie CTA do odbiorcow i celu strony.
Formularze kontaktowe:
o Optymalizacja liczby pol (minimum danych wymaganych do konwers;ji).
o Przyktady formularzy do generowania leaddw.
Elementy wizualne:
o Wykorzystanie zdje¢, grafik i wideo wspierajgcych tresci.
o Przemyslane rozmieszczenie elementow wizualnych.
Zaufanie i wiarygodnos¢:
o Dodawanie rekomendacji, opinii klientow, certyfikatow bezpieczenstwa.
o Informacje o firmie lub organizacji.
Mobilna responsywnosé:
o Optymalizacja stron dla uzytkownikéw mobilnych.

o Waga szybkoscitadowania strony.

Modut 3: Narzedzia do projektowania i publikowania landing pages

Popularne narzedzia do tworzenia landing pages:
o Landingi: intuicyjny edytor z gotowymi szablonami.
o Unbounce: zaawansowane narzedzie z funkcjami A/B testingu.

o Instapage: wszechstronny kreator stron z opcjami personalizacji.
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o Wix lub Squarespace: przyjazne dla poczatkujgcych uzytkownikdw.
o WordPress z wtyczkami: np. Elementor, Thrive Architect.
2. Integracje z narzedziami marketingowymi:
o CRM (np. HubSpot, Salesforce).
o Narzedzia do e-mail marketingu (np. Mailchimp).
o Analizy ruchu (Google Analytics).
3. Proces publikacji landing pages:
o Wybér domeny (np. subdomeny kampanii).
o Hosting i ustawienia techniczne.

o Testowanie funkcjonalnosci (np. poprawnos¢ formularzy, szybkosé

tadowania).
Modut 4: Warsztaty praktyczne: tworzenie i optymalizacja prostych landing pages
Zadanie:

e Uczestnicy pracujg w grupach nad projektem landing page dla fikcyjnej kampanii

marketingowej, np. promujgcej wydarzenie, projekt edukacyjny lub nowy produkt.
Materiaty pomocnicze dla trenera

Prezentacja: ,,Elementy skutecznej landing page”.

Przyktady dobrych i ztych stron docelowych.

Checklista: ,,Jak zoptymalizowa¢ landing page pod katem konwers;ji”.

Dostep do narzedzi online do tworzenia landing pages (np. wersje demo).

Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

¢ Rozumiejg funkcje i zastosowanie landing pages w marketingu.
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o Potrafig projektowaé skuteczne strony docelowe, uwzgledniajgc potrzeby grup

docelowych.
e Znajg narzedzia do tworzenia landing pages i ich funkcjonalnosci.

e Potrafiag analizowa¢ i optymalizowac istniejgce landing pages pod katem

zwiekszania konwersji.

2) Znaczniki HTML oraz CSS wedtug standardu W3C
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdw z podstawowymi i zaawansowanymi
znacznikami HTML oraz CSS, zgodnymi ze standardem W3C, w celu tworzenia i

optymalizacji dostepnych, semantycznych i estetycznych stron internetowych.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do standardéw W3C i ich roli w tworzeniu stron internetowych.
2. Podstawowe znaczniki HTML i ich semantyczne zastosowanie.
3. Podstawowe i zaawansowane funkcje CSS.
4. Praktyczne zastosowanie HTML i CSS zgodnie ze standardem W3C - warsztaty.
Cele szczegoétowe
e Zrozumienie znaczenia standardow W3C w projektowaniu stron internetowych.
e Poznanie podstawowych i zaawansowanych znacznikéw HTML oraz CSS.
¢ Umiejetnosé implementacji dostepnych i semantycznych struktur HTML.
e Tworzenie estetycznych i funkcjonalnych projektow z uzyciem CSS.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Teoretyczne wprowadzenie do standardéw W3C

oraz znaczenia semantyki i dostepnosci w HTML i CSS.
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e Cwiczenia praktyczne: Tworzenie stron internetowych z uzyciem semantycznych

znacznikow i regut CSS.

e Analiza przypadkow: Omowienie przyktadéw poprawnych i niepoprawnych

implementacji HTML i CSS.
e Dyskusja: Wymiana pomystéw dotyczgcych poprawy dostepnosci i estetyki stron.
Szczegoty metodyczne

Modut 1: Wprowadzenie do standardow W3C i ich roli w tworzeniu stron

internetowych
Tresci:
e Czym jest W3C: Swiatowe Konsorcjum WWW (World Wide Web Consortium),
odpowiedzialne za ustalanie standardow webowych.
e Znaczenie standardow W3C:
o Poprawa dostepnosci stron dla réznych urzadzen i uzytkownikow.
o Zwiekszenie kompatybilnosci miedzy przegladarkami.
o Zapewnienie trwatosci kodu w dynamicznie rozwijajacym sie Internecie.

e Wprowadzenie do HTML i CSS: Krétkie omdwienie historii i ewolucji tych

technologii.
Modut 2: Podstawowe znaczniki HTML i ich semantyczne zastosowanie
Tresci:
1. Struktura dokumentu HTML:
o Deklaracja <IDOCTYPE html>.
o Sekcje html, head, body.
2. Semantyczne znaczniki HTML zgodnie ze standardem W3C:

o Nagtéwki (<h1> - <h6>), akapity (<p>), listy (<ul>, <ol>, <li>).
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o Znaczniki strukturalne: <header>, <footer>, <article>, <section>, <aside>,

<nav>.
o Tabele (<table>, <thead>, <tbody>, <tfoot>, <tr>, <td>, <th>).

o Formularze (<form>, <input>, <textarea>, <button>, <label>, <select>,

<option>).

o Znaczniki multimedialne: <img>, <audio>, <video>.

3. Atrybuty znacznikéw HTML:

o Obowigzkowe atrybuty (np. alt dla obrazéw).

o Atrybuty wptywajgce na dostepnosc (aria-label, role).

Modut 3: Podstawowe funkcje CSS

Tresci:

1. Struktura reguty CSS:

o Selektory, wtasciwosci, wartosci.

o Sposoby wtgczenia CSS do projektu: inline, wbudowane (w dokumencie

HTML), zewnetrzne pliki CSS.

2. Podstawowe wtasciwosci CSS:

o Koloryitta: color, background-color, background-image.
o Typografia: font-family, font-size, line-height, text-align.

o Marginesy i odstepy: margin, padding, border.

3. Najczestsze btedy w CSSii jak ich unikaé:

o Brakzgodnosciz réznymi przegladarkami.

o Niespdjnosciw strukturze plikdw CSS.
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Modut 4: Warsztaty praktyczne - tworzenie i optymalizacja stron zgodnie ze

standardem W3C

Zadanie:

Uczestnicy pod kierunkiem trenera projektujg prostg strone internetowag na

zadany temat (np. strona NGO promujgca ekologie).
Zastosowanie semantycznych znacznikéw HTML.
Tworzenie estetycznego uktadu z CSS.

Testowanie zgodnosci kodu ze standardami W3C za pomoca narzedzi online (np.

W3C Validator).

Materiaty pomocnicze dla trenera

Prezentacja: ,,HTML i CSS wedtug standardéw W3C”.
Checklista ,Najwazniejsze zasady semantyki HTML i optymalizacji CSS”.
Linki do narzedzi:

o Wa3C Validator: validator.w3.org

o BrowserStack (testowanie stron w réznych przegladarkach).

Przyktady kodu HTML i CSS do analizy.

Efekty szkolenia

Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

Zrozumiejg, czym sg standardy W3C i dlaczego sg wazne.
Potrafig stosowac¢ semantyczne znaczniki HTML.
Znajg podstawowe funkcje CSS.

Znaja zasady projektowania prostych stron internetowych zgodnie z najlepszymi

praktykami W3C.
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3) Systemy zarzadzania trescig (CMS)

Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikow z systemami zarzadzania trescig (CMS), ich

rodzajami oraz funkcjonalnosciami, ktore umozliwiaja tatwe tworzenie, edytowanie i

zarzgdzanie stronami internetowymi, a takze omdwienie najnowszych trendéw w tej

dziedzinie.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

Whprowadzenie do systemoéw CMS: czym sa i jak dziataja.
Typy systemow CMS: otwarte, zamkniete, headlessiinne.
Popularne systemy CMS (WordPress, Joomla, Drupal, etc.) i ich zastosowanie.

Nowoczesne trendy w CMS, takie jak headless CMS, CMS oparte na chmurze,

integracja z Al.

5. Praktyczne ¢wiczenia: instalacja CMS i tworzenie strony internetowe;j.

Cele szczegétowe

Zrozumienie, czym s3g systemy zarzadzania trescia (CMS) i jakie maja

zastosowanie.
Poznanie typow systeméw CMS oraz ich zalet i wad.

Umiejetnos¢ korzystania z popularnych systeméw CMS (np. WordPress, Joomla,

Drupal).

Poznanie najnowszych trendéw w CMS, w tym headless CMS i systemow opartych

na chmurze.

Umiejetnos¢ instalacji i konfiguracji CMS oraz zarzadzania trescig na stronie

internetowe;j.

Metody dydaktyczne

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
'Tmih‘ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L N jektu:
{  TURYSTYKI | EKOLOGII et

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

221

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

e Prezentacja multimedialna: Wprowadzenie teoretyczne do systemoéw CMS,

omoéwienie ich funkcji oraz najnowszych trendow.
e Cwiczenia praktyczne: Instalacja CMS, tworzenie stron i dodawanie tresci.

e Analiza przypadkéw: Omoéwienie przyktadoéw zastosowania réznych CMS w

roznych branzach.
e Dyskusja: Wymiana doswiadczen dotyczgcych uzywania CMS w réznych typach
organizaciji.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do systemow zarzadzania trescig (CMS)
Tresci:
e CotojestCMS?
o Definicja systemu zarzadzania trescia.

o Jak CMS utatwia tworzenie i edytowanie stron internetowych bez potrzeby

znajomosci kodu.

o Korzysci wynikajgce z uzywania CMS (tatwos¢ edycji, oszczednosc¢ czasu,

wspotpraca zespotowa).
¢ Rodzaje CMS:

o Zamkniete systemy CMS: Proprietarne oprogramowanie, np. Sitecore,

Adobe Experience Manager.

o Otwarte systemy CMS: WordPress, Joomla, Drupal - popularne, darmowe

platformy, ktérych kod jest otwarty i dostepny do modyfikaciji.

o Headless CMS: CMS, ktére oddzielajg front-end (prezentacje tresci) od

back-end (zarzadzanie trescig), np. Strapi, Contentful.

o Cloud-based CMS: Systemy CMS zintegrowane z chmurg, oferujgce

skalowalnos¢ itatwa integracje, np. WordPress.com, Shopify.
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Modut 2: Typy systemoéw CMS: Otwarte, zamkniete, headless
Tresci:
1. Otwarte systemy CMS:

o WordPress: Najpopularniejszy system CMS, otwarty, tatwy do uzycia,

posiada ogromng baze wtyczek.

o Joomla: CMS bardziej rozbudowany niz WordPress, dobry do wiekszych,

bardziej zaawansowanych projektéw.

o Drupal: Bardzo elastyczny, dobry do tworzenia skomplikowanych aplikaciji

internetowych.
2. Zamkniete systemy CMS:

o Adobe Experience Manager (AEM): Skierowany do duzych organizaciji,

wymagajacy licencji i wsparcia technicznego.

o Sitecore: CMS klasy enterprise, czesto stosowany w duzych firmach,

integrujacy rézne kanaty marketingowe.

3. Headless CMS:

o Strapi: Elastyczny headless CMS oparty na Node.js, pozwalajacy na

zarzadzanie trescig za pomoca API.

o Contentful: Popularny headless CMS, umozliwiajgcy tworzenie tresciiich

publikacje na réznych platformach.

o Przyktady uzycia: Headless CMS sg idealne dla firm wymagajgcych petnej
kontroli nad prezentacjg tre$ci na wielu urzadzeniach (np. aplikacjach

mobilnych, stronach internetowych, urzadzeniach IoT).
Modut 3: Popularne systemy CMS i ich zastosowanie w réznych branzach
Tresci:
1. WordPress:
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o ldealny do blogow, stron firmowych, sklepow internetowych (z wtyczka
WooCommerce).
o Przyktad zastosowania: Mate i Srednie firmy, organizacje pozarzadowe.

o Zalety: Duza baza wtyczek, tatwos¢ w zarzadzaniu trescig, duza

spotecznos¢ wsparcia.
o Wady: Moze by¢ mniej bezpieczny, wymaga regularnych aktualizaciji.
2. Joomlai Drupal:

o Najczesciej wykorzystywane w bardziej skomplikowanych projektach, np.

portalach, duzych stronach e-commerce, aplikacjach.

o Zalety: Wieksza elastycznos¢ w zarzadzaniu danymi, lepsze wsparcie dla

wiekszych stron internetowych.

o Wady: Trudniejsze w obstudze dla oséb bez doswiadczenia w zarzadzaniu
trescia.
3. Headless CMS (Strapi, Contentful):

o Przyktady zastosowan: Firmy technologiczne, e-commerce, aplikacje

mobilne.

o Zalety: tatwosC integracji z réznymi platformami, elastycznos¢ w

publikowaniu tresci.
o Wady: Wymaga bardziej zaawansowanego programowania.
Modut 4: Nowoczesne trendy w CMS: Headless CMS, CMS oparte na chmurze,
integracja z Al
Tresci:
1. Headless CMS:
o Trendy w rozwoju headless CMS.

o Dlaczego headless CMS staje sie popularny?
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o Przyktady uzycia: Dynamiczne strony internetowe, aplikacje mobilne,

interaktywne kioski.
2. CMS oparte na chmurze:
o Dlaczego chmura staje sie popularnym rozwigzaniem?

o Skalowalnos¢, bezpieczenstwo, tatwos¢ integracji z innymi narzedziami

marketingowymi.
o Przyktady: Shopify, WordPress.com, Wix.
3. Integracja CMS z sztuczng inteligencja (Al):
o Personalizacja tresci, chatboty, automatyczne rekomendacje tresci.

o Przyktady: Zautomatyzowane systemy rekomendacji na stronach e-

commerce.
Modut 5: Praktyczne éwiczenie: Instalacja CMS i tworzenie strony internetowej
Zadanie:
1. Uczestnicy instalujg wybrany system CMS (np. WordPress).

2. Pod kierunkiem trenera tworzg prostg strone internetowsg, dodajgc tresci i

multimedia.
3. Konfigurujg podstawowe wtyczki (SEO, bezpieczenstwo).
4. Prezentacja stworzonej strony przez uczestnikdw.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja multimedialna: Wprowadzenie do CMS, réznice miedzy systemami.

e Przyktady kodu i konfiguracji CMS: Jak zainstalowaé, skonfigurowac i

dostosowa¢ CMS.
¢ Linkido popularnych CMS: WordPress, Joomla, Drupal, Strapi, Contentful.

e Checklisty: Co warto wiedzie¢ o kazdym CMS - zalety i wady.
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Efekty szkolenia

Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

Zrozumiejg, czym sg systemy zarzgdzania trescig (CMS) i jakie majg zastosowanie.
Potrafig rozréznia¢ typy CMS i wiedzg, kiedy je wykorzystac.

Beda znaé¢ zasady instalowania i konfigurowania popularnych systeméw CMS

(WordPress, Joomla, Drupal).

Poznajg nowoczesne trendy w CMS, takie jak headless CMS i CMS oparte na

chmurze.

4) Systemy sprzedazowe (e-commerce)

Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest przekazanie uczestnikom wiedzy na temat systemow sprzedazy

online (e-commerce), ich funkcjonalnosci oraz integracji z réznymi narzedziami

marketingowymi. Uczestnicy naucza sie, jak wybra¢ odpowiedni system sprzedazy online

oraz jak skonfigurowac sklep internetowy, by zapewnic efektywng sprzedaz.

Plan szkolenia i metody prowadzenia

Moduty szkoleniowe:

Whprowadzenie do systemow sprzedazowych (e-commerce) — definicja, funkcje i
rodzaje platform e-commerce.

Analiza najpopularniejszych systemow e-commerce: Shopify, WooCommerce,
Magento, PrestaShop.

Proces zakupu w e-commerce: od wyboru produktu do ptatnosci.

Integracja systemow e-commerce z marketingiem online: SEO, ptatnosci online,
integracje z narzedziami CRM.

Nowoczesne trendy w e-commerce: personalizacja, Al, automatyzacja proceséw.

Praktyczne éwiczenia: konfiguracja sklepu internetowego.
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2. Cele szczegétowe
e Zrozumienie, czym sa systemy sprzedazowe (e-commerce) i jak dziataja.
e Poznanie réznych rodzajow platform e-commerce oraz ich funkcjonalnosci.
e Umiejetnos¢ wyboru odpowiedniego systemu sprzedazy online w zaleznosci od
potrzeb organizaciji.
e Poznanie procesu zakupu online, jego etapow i mozliwosci optymalizaciji.
e Umiejetnos¢ integracji systemu e-commerce z narzedziami marketingowymi
(SEO, ptatnosci online, CRM).
e Zrozumienie najnowszych trendoéw w e-commerce, takich jak personalizacja, Al,
automatyzacja procesoéw sprzedazowych.
Metody dydaktyczne
e Prezentacja multimedialna: Wprowadzenie teoretyczne do systemow
sprzedazowych, omowienie funkcji i rodzajow platform e-commerce, prezentacja
przyktadow.
e Cwiczenia praktyczne: Konfiguracja sklepu internetowego na wybranej
platformie e-commerce (np. Shopify, WooCommerce).
e Analiza przypadkéow: Omodwienie przyktaddw e-commerce w réznych branzach,
wskazanie najlepszych praktyk.
e Dyskusja: Wymiana doswiadczen, rozwigzywanie problemdéw zwigzanych z e-
commerce.
e Quizy i pytania do dyskusji: Testowanie wiedzy uczestnikdw na temat systemow
e-commerce.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do systemow sprzedazowych (e-commerce)
Tresci:
¢ Czym jest e-commerce?
o Definicja e-commerce: handel internetowy, proces sprzedazy produktéw lub

ustug online.
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o Kluczowe funkcje systemow e-commerce: katalog produktéw, koszyk zakupowy,
system ptatnosci, integracja z magazynem i systemem wysytki.
o Korzysci z wykorzystania systemow e-commerce: dostepnosc 24/7, dotarcie do
globalnych rynkéw, niski koszt operacyjny.
¢ Rodzaje systemow e-commerce:
o B2C (Business to Consumer): Sprzedaz bezposrednia konsumentowi (np.
Amazon, eBay).
o B2B (Business to Business): Sprzedaz miedzy firmami (np. Alibaba).
o C2C (Consumer to Consumer): Sprzedaz miedzy konsumentami (np. OLX,
eBay).
o C2B (Consumerto Business): Konsumencioferujgcy produkty lub ustugi firmom
(np. platformy freelancingowe).
Modut 2: Analiza najpopularniejszych systemow e-commerce
Tresci:
1. Shopify
o Opis: Popularna platforma e-commerce w modelu SaaS, tatwa do uzycia,
doskonata dla matych i srednich firm.
o Zalety: Prosta konfiguracja, integracja z ptatnosciami online, duza baza
aplikacji i wtyczek.
o Wady: Ograniczona elastycznos$¢ w dostosowywaniu wygladu i funkcji sklepu.
o Przyktad uzycia: Sklepy z szerokg ofertg produktow, sklepy z odzieza,
kosmetykami.
2. WooCommerce (dla WordPress)
o Opis: Plugin e-commerce dla platformy WordPress, daje petng kontrole nad
sklepem.
o Zalety: Elastycznos¢, ogromna baza uzytkownikéw, integracja z WordPress,
duza ilos¢ wtyczek.
o Wady: Wymaga bardziej zaawansowanej wiedzy technicznej, moze byé

wolniejszy przy duzych sklepach.
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o Przyktad uzycia: Sklepy internetowe, blogi z funkcja sprzedazy.
3. Magento
o Opis: Zaawansowana platforma e-commerce przeznaczona dla wiekszych firm i
sklepow z duzg liczbg produktow.
o Zalety: Petna kontrola nad funkcjami sklepu, skalowalnos¢, integracja z ERP i
CRM.
o Wady: Wymaga specjalistycznej wiedzy do konfiguracji i utrzymania.
o Przyktad uzycia: Sklepy e-commerce z duzymi bazami danych, np. sklepy
spozywcze, meblowe.
4. PrestaShop
o Opis: Open-source’owa platforma e-commerce, elastyczna, odpowiednia dla
srednich i wiekszych firm.
o Zalety: Darmowa, duzg spotecznos¢ wsparcia, bogaty wybor modutdw.
o Wady: Wymaga umiejetnosci technicznych przy konfiguracji i utrzymaniu.
o Przyktad uzycia: Sklepy specjalistyczne, np. z elektronika.
Modut 3: Proces zakupu w e-commerce
Tresci:
1. Sciezka zakupu:
o Wyboér produktu: jak zaprezentowaé¢ produkty, by byty atrakcyjne dla
uzytkownikow (zdjecia, opisy, recenzje).
o Koszyk zakupowy: jak uproscic¢ proces dodawania produktéow do koszyka.
o Ptatnosé online: wybdér odpowiednich metod ptatnosci (przelewy, karty
kredytowe, PayPal).
o Woysytka i dostawa: integracja z firmami kurierskimi, opcji dostawy.
2. Optymalizacja procesu zakupowego:
o Skroécenie Sciezki zakupowej, uproszczenie formularzy, automatyczne
rekomendacje produktdw.
Modut 4: Integracja systemow e-commerce z narzedziami marketingowymi
Tresci:
Oferta uczein ata ransfomacii
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e SEO w e-commerce: Optymalizacja sklepu internetowego pod katem
wyszukiwarek, dobér stow kluczowych, struktura URL, tagi i opisy produktéw.
o Ptatnosci online: Integracja z bramkami ptatnosci, zapewnienie bezpieczenstwa
transakcji.
e CRM: Jak zintegrowac¢ system e-commerce z narzedziami CRM do zarzadzania
relacjami z klientami (np. Salesforce)?
Modut 5: Nowoczesne trendy w e-commerce
Tresci:
3. Personalizacja: Jak wykorzysta¢ dane klientow do personalizacji oferty i
zwiekszenia konwersiji (np. rekomendacje produktow).
4. Sztuczna inteligencja (Al): Wykorzystanie chatbotéw, analityki predykcyjnej,
automatyczne rekomendacje.
5. E-commerce w chmurze: Dlaczego systemy oparte na chmurze zyskuja na
popularnosci i jakie maja zalety?
6. Bezpieczenstwo: Jakie Srodki bezpieczenstwa warto wdrozy¢ w sklepie
internetowym?
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja multimedialna: Zawierajgca podstawowe informacje na temat
systemoéw e-commerce oraz omowienie najpopularniejszych platform.
o Linki do dokumentacji: Dokumentacja techniczna i zasoby pomocnicze do
wybranych systemoéw e-commerce (np. WordPress, Shopify, Magento).
e Checklisty i schematy: Przygotowanie sklepu internetowego, optymalizacja SEO,
integracja z CRM i narzedziami ptatnosci.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:
e Zrozumiejg, czym sg systemy sprzedazowe (e-commerce) i jak dziataja.
e Beda potrafili wybra¢ odpowiedni system sprzedazy online w zaleznosci od

potrzeb organizaciji.
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e Poznajg zasady konfiguracji platform e-commerce oraz integracji z narzedziami
marketingowymi.
¢ Poznajg najnowsze trendy w e-commerce, takie jak personalizacja, Al i systemy

chmurowe.

5) Proces automatyzacji marketingu
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zaznajomienie uczestnikdéw z procesem automatyzacji marketingu
oraz przedstawienie narzedzi i metod wspierajgcych automatyzacje procesow
marketingowych w réznych obszarach. Uczestnicy nauczg sie, jak automatyzacja moze
pomdoc w oszczedzaniu czasu, zwiekszeniu efektywnosci kampanii i poprawie

doswiadczen klientow.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do automatyzacji marketingu - definicja, korzysci i obszary

zastosowania.
2. E-mail marketing — narzedzia i strategie automatyzacji wysytki e-maili.
3. Social media marketing —automatyzacja dziatan w mediach spotecznosciowych.

4. Segmentacja klientéw i personalizacja tresci — jak wykorzysta¢ automatyzacje

do efektywnego targetowania i personalizacji.

5. Zarzadzanie kampaniami wielokanatowymi - jak koordynowac dziatania

marketingowe na wielu kanatach jednoczesnie.

6. Lead scoring i nurturing - jak automatyzowaé proces generowania i

pielegnowania leadow.

7. Raportowanie i analiza - jak monitorowac¢ i optymalizowa¢ kampanie z pomocag

automatyzaciji.
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Cele szczegotowe

e Zrozumienie czym jest automatyzacja marketingu oraz jak wptywa na

optymalizacje procesow w firmie.

e Poznanie obszarow, w ktérych automatyzacja marketingu przynosi najwieksze

korzysci (e-mail marketing, social media marketing, segmentacja, personalizacja).

e Umiejetnosé¢ doboru odpowiednich narzedzi marketing automation do specyfiki

organizaciji.

e Nauka skutecznego wykorzystania narzedzi marketing automation do zarzadzania

kampaniami wielokanatowymi, lead scoringu i nurturingu.

e Poznanie zasad efektywnego raportowania i analizy dziatan marketingowych z

wykorzystaniem automatyzaciji.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Wprowadzenie teoretyczne do automatyzacji

marketingu, omoéwienie obszaréw zastosowania oraz przyktadéw narzedzi.

e Cwiczenia praktyczne: Praca z narzedziami marketing automation (np.

Mailchimp, HubSpot, ActiveCampaign).

e Analiza przypadkéw: Prezentacja realnych przyktadow wykorzystania

automatyzacji w firmach.

e Dyskusja grupowa: Wymiana doswiadczen i rozwigzywanie problemow

zwigzanych z implementacja marketing automation.

e Test wiedzy: Sprawdzanie zrozumienia materiatu poprzez quizy lub pytania

otwarte.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do automatyzacji marketingu
Tresci:
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e Co tojest automatyzacja marketingu?

o Definicja automatyzacji marketingu: proces wykorzystania technologii do

automatycznego wykonywania powtarzalnych zadan marketingowych.

o Korzysci automatyzacji: oszczednosé czasu, personalizacja komunikacji,

zwiekszenie efektywnosci kampanii, poprawa doswiadczen uzytkownikdw.

o Kluczowe obszary zastosowania automatyzacji marketingu: e-mail
marketing, social media, segmentacja klientéw, lead nurturing,

zarzadzanie kampaniami.
¢ Narzedzia do automatyzacji marketingu:
o E-mail marketing — Mailchimp, ActiveCampaign, ConvertKit.
o Social media marketing — Hootsuite, Buffer, Sprout Social.
o CRMi Lead Scoring - HubSpot, Salesforce, Zoho CRM.
Modut 2: E-mail marketing
Tresci:
e Zastosowanie automatyzacji w e-mail marketingu:

o Tworzenie kampanii e-mailowych w odpowiedzi na zachowanie
uzytkownikéw (np. powitania, przypomnienia o porzuconym koszyku,

follow-upy).

o Personalizacja tresci e-maili na podstawie danych uzytkownikéw (imie,

historia zakupéw, zainteresowania).

o Narzedzia automatyzacji: segmentacja listy odbiorcow, automatyczne

przypomnienia, analiza wynikow kampanii.
¢ Przyktad uzycia:
o Woysytanie powitalnych e-maili po zapisaniu sie do newslettera.

o Automatyczne przypomnienie o nieukonczonym zakupie.
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Modut 3: Social media marketing
Tresci:
¢ Automatyzacja dziatan w social media:

o Planowanie postow, publikacja na wielu platformach z jednego narzedzia

(np. Hootsuite, Buffer).
o Automatyczne odpowiedzi na komentarze i wiadomosci.

o Monitorowanie social media, analiza interakcji i angazowanie

uzytkownikéw w czasie rzeczywistym.
o Woykorzystanie chat-botéw do automatycznej obstugi uzytkownikow.
¢ Przyktad uzycia:
o Automatyczne publikowanie postéw na Facebooku, Instagramie, Twitterze.
o Programowanie postow w narzedziu Buffer i analizowanie zaangazowania.
Modut 4: Segmentacja klientéw i personalizacja tresci
Tresci:
¢ Segmentacja klientéw w marketingu automation:

o Jakdzieli¢ odbiorcéw na grupy w zaleznosci od ich cech demograficznych,

historii zakupodw, interakcji z firmg?

o Jakie dane wykorzystywac¢ do segmentacji? (np. historia zakupow, dane

kontaktowe, aktywnosé¢ w social mediach).

o Personalizacja tresci: dostosowanie oferty i komunikacji do grupy

docelowej (personalizowane e-maile, oferty).
e Przyktad uzycia:

o Personalizowanie komunikacji na podstawie zachowan uzytkownikéw na

stronie, np. rekomendacje produktow.
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Modut 5: Lead Scoring i Nurturing
Tresci:
e Lead scoring:

o Co to jest lead scoring? Jak oceni¢ jakos¢ leadéw na podstawie ich

zaangazowanhia i danych?
o Jakzautomatyzowac proces przypisywania punktéw leadom?
o Jakie narzedzia wspierajg lead scoring? (np. HubSpot, Salesforce).

e Lead nurturing:

o Jak pielegnowa¢ leady za pomocg automatycznych kampanii (np.

automatyczne przypomnienia, follow-upy, oferty).
o Jaktworzy¢ lejki sprzedazowe przy uzyciu marketing automation?
e Przyktad uzycia:

o Automatyczne przydzielanie leadom punktéw za interakcje z e-mailami,

strong internetowg, social media.
o Woysytanie serii edukacyjnych e-maili dla leadow o niskim score.
Modut 6: Raportowanie i analiza
Tresci:
e Monitorowanie skutecznosci kampanii marketingowych:

o Jakmierzy¢ efektywnos¢ kampanii e-mailowych, postéw w social mediach,

kampanii PPC?

o Jakie wskazniki nalezy monitorowaé? (np. open rate, click-through rate,

ROI, conversion rate).

o Narzedzia do raportowania: Google Analytics, HubSpot, Sprout Social.
¢ Optymalizacja dziatan na podstawie wynikow:

Projekt:
»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI I EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

235

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

o Jakwykorzystac¢ dane z raportéw do poprawy strategii marketingowej?

o Uzycie A/B testéow do testowania rdéznych wersji tresci i strategii

marketingowych.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja multimedialna: Zawierajgca kluczowe informacje na temat

automatyzacji marketingu, przyktadéw narzedzi, obszaréw zastosowania.

e Linki do dokumentacji narzedzi marketing automation: Mailchimp, HubSpot,

ActiveCampaign.

 Przyktady gotowych kampanii automatyzacji marketingowej: Przyktady e-maili,

postow na social media, scenariuszy lead nurturingu.

e Checklisty: Jak ustawi¢ kampanie e-mailowag w narzedziu marketing automation,

jak skonfigurowa¢ lead scoring.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy:

e Zrozumiejg, jak automatyzacja marketingu wptywa na efektywnos¢ dziatan

marketingowych.

e Beda potrafili wykorzysta¢ wybrane narzedzia do automatyzacji w réznych

obszarach marketingowych (e-mail marketing, social media, lead nurturing).

e Nauczg sie, jak efektywnie monitorowaé i analizowa¢ wyniki kampanii

marketingowych z wykorzystaniem automatyzac;ji.

e Zdobedag praktyczng wiedze, jak implementowa¢ marketing automation w swojej

organizaciji.
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2. Monitorowanie efektow wdrozenia tresci marketingowych

1) Dobér narzedzi monitorujacych ruch w Internecie do kanatu dystrybuc;ji
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zaznajomienie uczestnikdbw z narzedziami stuzagcymi do
monitorowania ruchu w Internecie oraz sposobami dopasowania tych narzedzi do
réznych kanatéw dystrybucji tresci marketingowych. Uczestnicy dowiedzg sie, jak
skutecznie analizowac¢ ruch w Internecie w kontekscie wykorzystywanych kanatéw, takich

jak strony internetowe, media spotecznosciowe czy kampanie e-mailowe.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:
1. Wprowadzenie do monitorowania ruchu w Internecie — dlaczego jest to wazne?

2. Analiza specyfiki kanatéw dystrybucji - strony internetowe, media

spotecznosciowe, e-mail marketing.

3. Dobdr narzedzi do monitorowania ruchu - narzedzia dla réznych kanatéw (strony

internetowe, social media, e-mail).

4. Przyktady narzedzi monitorujacych ruch - Google Analytics, Hotjar, Buffer,

Mailchimp.

5. Analiza danych i optymalizacja dziatan marketingowych - jak korzysta¢ z

danych z monitoringu w celu usprawnienia strategii marketingowe;j.
Cele szczegotowe

e Zrozumienie podstaw monitorowania ruchu w Internecie i jego znaczenia w

marketingu.

e Poznanie roznych narzedzi do monitorowania ruchu w Internecie i ich

dopasowanie do réznych kanatéw dystrybuciji.
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e Umiejetnos¢ analizy wynikdw i optymalizacji dziatan marketingowych na
podstawie danych z monitoringu.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Omodwienie narzedzi do monitorowania ruchu w

Internecie, ich funkcji i zastosowan w kontekscie réznych kanatow.

e Analiza przypadkow: Przyktady skutecznego monitorowania ruchu na réznych

kanatach (strona internetowa, social media, e-mail marketing).

e Cwiczenia praktyczne: Praca z narzedziami do monitorowania ruchu, takich jak

Google Analytics czy Buffer.

e Dyskusja grupowa: Wymiana doswiadczen na temat narzedzi monitorujgcych i

ich zastosowania w réznych branzach.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do monitorowania ruchu w Internecie
Tresci:
e Dlaczego monitorowanie ruchu jest istotne?

e Gtéwne cele monitorowania ruchu: analiza skutecznosci kampanii, poprawa

doswiadczen uzytkownikéw, optymalizacja konwersiji.

e Znaczenie dopasowania narzedzi do kanatéw dystrybucji: strony internetowe,

media spotecznosciowe, e-mail marketing.
Modut 2: Analiza specyfiki kanatow dystrybucji
Tresci:

e Kanaty dystrybucji tresci marketingowych: strony internetowe, media

spotecznosciowe, e-mail marketing.

o Specyfika poszczegolnych kanatéw:

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
A WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
) Nr projektu:
TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

238

|

¢

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska o

* %

-

o Strony internetowe: jak monitorowaé zachowania uzytkownikdw,

Sledzenie konwersji, analiza zrédet ruchu.

o Media spotecznosciowe: monitorowanie zaangazowania, S$ledzenie

reakcji uzytkownikéw na tresci.

o E-mail marketing: analiza otwar¢, kliknie¢, zaangazowania w kampaniach

e-mailowych.
Modut 3: Dobér narzedzi do monitorowania ruchu w Internecie
Tresci:
¢ Narzedzia do monitorowania ruchu na stronach internetowych:

o Google Analytics: Sledzenie Zrédet ruchu, analiza zachowan

uzytkownikéw, analiza konwersiji.
o Hotjar: mapy cieplne, nagrywanie sesji uzytkownikéw, analizy UX.
o SEMrush: narzedzie SEO, ktére umozliwia analize ruchu na stronie.
e Narzedzia do monitorowania w social media:

o Buffer: planowanie postow, analiza interakcji, monitorowanie dziatan

konkurenc;ji.

o Hootsuite: monitoring wszystkich gtownych medidw spotecznosciowych z

jednego miejsca.
o Sprout Social: zaawansowane raportowanie, analiza zaangazowania.
e Narzedzia do monitorowania e-mail marketingu:
o Mailchimp: analiza otwaré, kliknie¢, analiza sledzenia kampanii.

o GetResponse: Sledzenie efektywnosci kampanii, segmentacja listy

subskrybentdow.

Modut 4: Przyktady narzedzi monitorujacych ruch
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Tresci:
e Przyktady skutecznego wykorzystania narzedzi do monitorowania ruchu w

Internecie w praktyce.

« Cwiczenie: Konfiguracja Google Analytics na stronie internetowej — $ledzenie

podstawowych parametréw.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja PowerPoint z najwazniejszymi informacjami o narzedziach do

monitorowania ruchu w Internecie.
¢ Linki do narzedzi (Google Analytics, Buffer, Hotjar).
e Przyktady raportow z narzedzi analitycznych.
e Checklisty iinstrukcje do éwiczen praktycznych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Wybra¢ odpowiednie narzedzia monitorujgce ruch w Internecie dla réznych

kanatéw dystrybuciji.

e Analizowa¢ dane z narzedzi monitorujagcych w celu optymalizacji dziatan

marketingowych.

o Wykorzystywa¢ narzedzia takie jak Google Analytics, Hotjar, Buffer do

monitorowania i raportowania wynikow kampanii.
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2) Programy do monitorowania ruchu w Internecie
Cel szkolenia:

Szkolenie ma na celu zapoznanie uczestnikédw z najpopularniejszymi narzedziami do
monitorowania ruchu w Internecie, z naciskiem na ich funkcje, mozliwosci analityczne

oraz korzysci ptyngce z ich zastosowania w marketingu internetowym.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do monitorowania ruchu w Internecie - dlaczego

monitorowanie jest kluczowe w marketingu.

2. Rodzaje narzedzi do monitorowania ruchu — omowienie popularnych narzedzi

(Google Analytics, SEMrush, Hootsuite).
3. Ustawienie i konfiguracja narzedzi analitycznych - krok po kroku jak zaczac.

4. Interpretacja danych i raportowanie - jak analizowa¢ dane z narzedzi i jak je

wykorzystaé do optymalizaciji dziatan marketingowych.
5. Praktyczne éwiczenia - analiza danych na przyktadach kampanii.
Cele szczegoétowe
e Zrozumienie roli monitorowania ruchu w Internecie w marketingu.
e Poznanie funkcji i mozliwos$ci narzedzi analitycznych.

e Umiejetnosé wyboru narzedzi do monitorowania ruchu w zaleznosci od celow

kampanii.

o Zdolnos¢ interpretacji danych analitycznych i ich wykorzystywania w optymalizacji

dziatan marketingowych.

Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Omodwienie narzedzi do monitorowania ruchu w

Internecie, ich funkcjonalnosci, przyktadéw zastosowan.
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Cwiczenia praktyczne: Praca z narzedziami analitycznymi, takimi jak Google

Analytics, SEMrush, Hootsuite, itp.

Przyktady zastosowan w firmach: Przedstawienie rzeczywistych przypadkéw

wykorzystania narzedzi do monitorowania ruchu.

Dyskusja grupowa: Omoéwienie doswiadczen z wykorzystywaniem narzedzi do

monitorowania ruchu w réznych branzach.

Szczegoty metodyczne

Modut 1: Wprowadzenie do monitorowania ruchu w Internecie

Tresci:

Modut

Wprowadzenie do monitorowania ruchu w Internecie.

Cele monitorowania: analiza skutecznosci dziatan, optymalizacja konwersiji,

poprawa doswiadczen uzytkownikéw.
Dlaczego narzedzia analityczne sa niezbedne w marketingu internetowym?

2: Rodzaje narzedzi do monitorowania ruchu

Tresci:

Modut

Tresci:

Google Analytics: Monitorowanie zrédet ruchu, analiza zachowan uzytkownikéw,

Sledzenie konwersji.
SEMrush: Analiza SEO, monitorowanie widocznosci w wyszukiwarkach.

Hootsuite, Buffer: Monitorowanie mediéw spotecznosciowych, planowanie

postéw, analiza zaangazowania.
Mailchimp: Monitorowanie efektywnosci kampanii e-mailowych.

3: Ustawienie i konfiguracja narzedzi

Jak ustawi¢ Google Analytics na stronie?
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e Konfiguracja narzedzi do monitorowania social media.
o Konfiguracja Mailchimp do $ledzenia kampanii e-mailowych.
Materiaty pomocnicze dla trenera
e Prezentacja z przyktadami narzedzi i ich funkcji.
e Instrukcje krok po kroku do konfiguracji Google Analytics, SEMrush, Hootsuite.
e Linki do zasobéw edukacyjnych na temat narzedzi analitycznych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

e Wybra¢ odpowiednie narzedzia do monitorowania ruchu w Internecie w

zaleznosci od kanatu dystrybucji.

o Skonfigurowa¢ wybrane narzedzia analityczne do monitorowania efektywnosci

kampanii marketingowych.

e Analizowa¢ dane i wykorzystywac je w optymalizacji dziatan marketingowych.
3) Narzedzia umozliwiajace przeszukiwanie mediow spotecznosciowych

Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdbw z narzedziami umozliwiajgcymi
przeszukiwanie medidow spotecznosciowych, monitorowanie trenddéw i analizowanie
dyskusji w Internecie. Uczestnicy dowiedzg sie, jak wykorzystywac¢ dostepne narzedzia do
wyszukiwania tresci, interakcji uzytkownikéw oraz w jaki sposdb wykorzysta¢ wyniki

analizy do tworzenia skutecznych strategii marketingowych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
. TURYSTYKIIEKOLOGII FERS.01.05-IP.08-0452/23 . ,
Matopolska Organizacja Turystyczna

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

243



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez g .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do przeszukiwania mediéw spotecznosciowych — dlaczego jest

to istotne w marketingu?

2. Narzedzia do przeszukiwania tresci w mediach spotecznosciowych -

omoéwienie dostepnych narzedzi (np. Brand24, Hootsuite, Mention).

3. Zastosowanie narzedzi do monitorowania mediéw spotecznosciowych - jak

wykorzysta¢ przeszukiwanie do analizy trendéw i oceny zaangazowania.
4. Praktyczne éwiczenia - jak korzystac¢ z narzedzi w rzeczywistych warunkach.

5. Dyskusja grupowa - analiza wynikbw wyszukiwania w mediach

spotecznosciowych w kontekscie celow marketingowych.
Cele szczegétowe
e Zrozumienie roli monitorowania medidw spotecznosciowych w marketingu.
e Poznanie narzedzi do przeszukiwania tresci w mediach spotecznosciowych.

e Umiejetnos¢ wykorzystywania narzedzi do analizy trendow i opinii w mediach

spotecznosciowych.

e Umiejetnos¢ interpretowania wynikdw analizy w kontekscie strategii

marketingowe;.
Metody dydaktyczne

¢ Prezentacja multimedialna: Oméwienie dostepnych narzedzi do monitorowania
medidow spotecznosciowych, ich funkcji oraz zastosowania w praktyce

marketingowej.

o Przyktady zastosowan narzedzi: Realne przyktady przeszukiwania mediéw

spotecznosciowych przy uzyciu narzedzi takich jak Brand24, Hootsuite, Mention.
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o Cwiczenia praktyczne: Praca z narzedziami w grupach, np. przeszukiwanie

Facebooka lub platformy X pod katem okreslonych tematéw.

e Dyskusja grupowa: Omodwienie wynikéw przeszukiwan, wycigganie wnioskow

dotyczgcych zaangazowania uzytkownikéw.
Szczegoty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do przeszukiwania medidéw spotecznosciowych
Tresci:

e Znaczenie przeszukiwania mediéw spotecznosciowych: jak monitoring pomaga w
tworzeniu strategii marketingowych, zrozumieniu potrzeb uzytkownikoéw i analizy

trendow.
e Czym jest monitoring mediéw spotecznosciowych?

o Wykorzystanie danych z medidow spotecznosciowych: monitorowanie reakcji

uzytkownikow, sledzenie popularnych tematéw, analiza opinii o firmie.
Modut 2: Narzedzia do przeszukiwania tresci w mediach spotecznosciowych
Tresci:

e Brand24: narzedzie do monitorowania wzmianek o marce w mediach

spotecznosciowych.

e Hootsuite: narzedzie do planowania postéw, monitorowania wzmianek i

analizowania wynikéw kampanii.

e Mention: narzedzie do przeszukiwania i analizowania wzmianek w Internecie oraz

na platformach spotecznosciowych.

o Analiza danych: jak zinterpretowaé¢ dane z narzedzi do przeszukiwania mediow
spotecznosciowych?
Modut 3: Zastosowanie narzedzi do monitorowania mediéw spotecznosciowych
Tresci:
Projekt:
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e Wykorzystanie narzedzi do analizowania tresci w mediach
spotecznosciowych: jak przeszukiwa¢ Twittera, Instagram czy LinkedIn pod

katem istotnych tematow?

o Analizawynikow: jak analizowa¢ dane, by dostosowac strategie marketingowa do

potrzeb uzytkownikéw?
Modut 4: Praktyczne éwiczenia i dyskusja
Cwiczenia:

o Uczestnicy beda uzywac wybranych narzedzi do przeszukiwania tresci w mediach

spotecznosciowych na podstawie okreslonych tematow.
o Dyskusja: Jak wyniki przeszukiwan moga wptywac na decyzje marketingowe?
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja PowerPoint z informacjami o narzedziach do monitorowania mediow

spotecznosciowych.
e Linki do narzedzi analitycznych (Brand24, Hootsuite, Mention).
« Cwiczenia do praktycznego wykorzystania narzedzi analitycznych.

e Zasoby edukacyjne dotyczace monitorowania wzmianek w mediach

spotecznosciowych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy bedg potrafili:

e Dobiera¢ odpowiednie narzedzia do przeszukiwania tresci w mediach

spotecznosciowych.

e Monitorowa¢ popularne tematy i wzmianki o marce oraz analizowa¢ reakcje

uzytkownikow.

e Przeprowadza¢ analize danych i optymalizowaé¢ dziatania marketingowe na
podstawie wynikéw.
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4) Analiza i ocena tresci pod katem zaangazowania uzytkownikow
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest nauczenie uczestnikdw, jak analizowaé¢ i ocenia¢ tresci
marketingowe pod katem ich zdolnosci do angazowania uzytkownikow. Uczestnicy
dowiedzg sie, jak mierzy¢ zaangazowanie odbiorcéw na podstawie danych z réznych

platform.
Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do analizy zaangazowania uzytkownikow - co to jest

zaangazowanie i dlaczego jest wazne?

2. Narzedzia do analizy zaangazowania uzytkownikow - jak mierzy¢ efektywnosc¢

tresci?
3. Metody oceny tresci pod katem zaangazowania — jak okresli¢, ktore tresci
angazujg odbiorcéw?
4. Cwiczenia praktyczne - analiza tre$ci marketingowych i ocena ich skutecznosci.
Cele szczegoétowe
e Zrozumienie, czym jest zaangazowanie uzytkownikow w kontekscie marketingu.
e Poznanie narzedzi do analizy zaangazowania odbiorcow.

e Umiejetnos¢ oceny efektywnosci tresci marketingowych pod katem

zaangazowania uzytkownikow.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Omoéwienie metod analizy zaangazowania

uzytkownikoéw, narzedzi do oceny efektywnosci tresci.

e Przyktady zastosowan narzedzi: Pokazanie, jak wykorzysta¢ narzedzia do analizy
zaangazowania, takie jak Google Analytics, Hootsuite, Buffer.
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e Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy analizujg wyniki zaangazowania na podstawie

rzeczywistych tresci.

e Dyskusja grupowa: Omoéwienie wynikow analizy i wycigganie wnioskéw na temat

optymalizaciji tresci.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do analizy zaangazowania uzytkownikéow
Tresci:
e Czym jest zaangazowanie uzytkownikéw?
e Dlaczego zaangazowanie jest kluczowe w marketingu?

o Jakie wskazniki mierzg zaangazowanie? (np. liczba polubienn, komentarzy,

udostepnien).
Modut 2: Narzedzia do analizy zaangazowania uzytkownikéw
Tresci:
e Google Analytics: mierzenie interakcji uzytkownikdéw na stronie internetowej.

e Hootsuite, Buffer: analiza interakcji uzytkownikbw w  mediach
spotecznosciowych.

e Hotjar: mapy cieplne i nagrania sesji uzytkownikéw, ktére pomagajg analizowac

zaangazowanie.
Modut 3: Metody oceny tresci pod katem zaangazowania
Tresci:
e Ocena tresci w mediach spotecznosciowych: liczba interakcji, wskaznik
zaangazowania.

e Ocena tresci na stronie internetowej: czas spedzony na stronie, wspotczynnik

konwersji.
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¢ Analiza wideo: wskazniki takie jak liczba obejrzen, sredni czas ogladania.
Modut 4: Cwiczenia praktyczne i dyskusja
Cwiczenia:

e Analiza tresci marketingowych pod katem zaangazowania uzytkownikéw.

o Dyskusja: Jakie zmiany mozna wprowadzi¢, aby zwiekszyé zaangazowanie

odbiorcéw?
Materiaty pomocnicze dla trenera
o Prezentacja z przyktadami wskaznikdéw zaangazowania uzytkownikow.
¢ Linki do narzedzi analitycznych: Google Analytics, Hootsuite, Hotjar.

e Instrukcje do analizy tresci w mediach spotecznosciowych i na stronach

internetowych.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Oceni¢ zaangazowanie uzytkownikéw w kontekscie tresci marketingowych.
o Zastosowac narzedzia analityczne do mierzenia skutecznosci tresci.
5) Optymalizacja tresci marketingowych
Cel szkolenia:

Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikdw z procesem optymalizacji tresci
marketingowych, aby mogty one lepiej przyciaggaé uwage odbiorcéw, zwiekszacé
zaangazowanie, poprawia¢ wyniki w wyszukiwarkach oraz efektywnos¢ kampanii
marketingowych. Uczestnicy nauczg sie, jak dostosowac tresci do réznych kanatow
dystrybuciji, jak analizowa¢ ich skutecznosé¢ oraz jak poprawiaé wyniki za pomoca

odpowiednich narzedzi.
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Plan szkolenia i metody prowadzenia
Moduty szkoleniowe:

1. Wprowadzenie do optymalizacji tresci marketingowych — definicja, znaczenie i

korzysci.
2. Analiza efektywnosci tresci — jak mierzyé skutecznos$é tresci marketingowych.

3. Optymalizacja tresci pod katem SEO - jak zwiekszy¢ widocznos¢ tresci w

wyszukiwarkach.

4. Optymalizacja tresci pod katem uzytkownika - jak dostosowac tresci do

oczekiwan i preferencji odbiorcow.

5. Techniki optymalizacji tresci w praktyce — jak poprawi¢ efektywnosc¢ tresci za

pomoca narzedzi.
6. Cwiczenia praktyczne — analiza tresci i optymalizacja.
Cele szczegoétowe
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:
e Zrozumiec¢ zasady optymalizacji tresci marketingowych.
o Wykorzystywac narzedzia do analizy efektywnosci tresci.
e Optymalizowa¢ tresci pod katem SEO, uzytkownika oraz kanatéw dystrybuciji.
o Poprawié zaangazowanie odbiorcéw poprzez dostosowanie tresci.
e Monitorowac i mierzy¢ efektywnosc¢ dziatan marketingowych.
Metody dydaktyczne

e Prezentacja multimedialna: Omdéwienie podstawowych zasad optymalizaciji

tresci marketingowych, najnowszych trenddéw i narzedzi.

e Przyktady zastosowania: Pokazanie realnych przyktadow skutecznych i

nieskutecznych tresci marketingowych, oraz jak mozna je poprawic.
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e Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy beda analizowaé i optymalizowaé

przyktadowe tresci marketingowe, pracujgc w grupach.

e Dyskusja grupowa: Omoéwienie wynikow ¢wiczen, wnioskéw i najlepszych

praktyk.
Szczegoéty metodyczne
Modut 1: Wprowadzenie do optymalizacji tresci marketingowych
Tresci:
e Cotojest optymalizacja tresciijakie korzysci przynosi?

e Dlaczego optymalizacja tresci jest wazna?; Jak wptywa na widocznos¢ w

wyszukiwarkach, zaangazowanie uzytkownikow i konwersje?

e Podstawowe zasady optymalizacji tresci: SEO, personalizacja, dostosowanie do

kanatéw dystrybuciji.
Modut 2: Analiza efektywnosci tresci
Tresci:

e Metody mierzenia efektywnosci tresci: Wskazniki efektywnosci (CTR,

konwersje, czas spedzony na stronie, bounce rate, etc.).
e Narzedzia analityczne: Google Analytics, SEMrush, Hotjar, Socialbakers.

e Analiza wynikéw tresci marketingowych: Jak zbiera¢ dane o interakcjach

uzytkownikéw i jak je interpretowac?

o Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy zapoznaja sie z danymi o wynikach tresci

marketingowych i zidentyfikuja obszary do optymalizacji.
Modut 3: Optymalizacja tresci pod katem SEO
Tresci:

e SEO copywriting: Jak tworzy¢ tresci, ktére sg atrakcyjne zardwno dla

uzytkownikéw, jak i dla wyszukiwarek?
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Dobdr stéw kluczowych: Jak przeprowadzié badanie stéw kluczowych i jak je

wdrozy¢ w tresciach?

Optymalizacja tytutdéw, nagtéwkow, metaopisow: Jak poprawi¢ widocznos¢ tresci

w wyszukiwarkach?

Linkowanie wewnetrzne i zewnetrzne: Jak zwiekszyé wartos¢ SEO strony poprzez
linki?

Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy optymalizuja przyktadowe artykuty pod katem

SEO.

4: Optymalizacja tresci pod katem uzytkownika

Personalizacja tresci: Jak dostosowac¢ tresci do oczekiwan i preferencji

uzytkownikow?

Wykorzystanie analizy zachowan uzytkownikéw: Jak wykorzysta¢ dane o
uzytkownikach (np. Google Analytics, dane z medidw spotecznosciowych) do

optymalizacji tresci?

Responsywnos¢ tresci: Jak dostosowac tresci do réznych urzadzen (komputery,

tablety, telefony)?

Cwiczenia praktyczne: Uczestnicy analizuja tresci marketingowe pod katem ich

atrakcyjnosci i uzytecznosci dla uzytkownikéw.

5: Techniki optymalizaciji tresci w praktyce

Tresci:

Optymalizacja tresci w réznych kanatach dystrybucji: Jak dostosowa¢ tresci do

social media, stron internetowych, blogdw, e-mail marketingu, etc.?

A/B testing: Jak testowaé rdzne wersje tresci i sprawdzaé, ktére przynosza

najlepsze rezultaty?
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o Wykorzystanie nowych technologii: Al i automatyzacja w optymalizacji tresci (np.

narzedzia do generowania tresci).
Modut 6: Cwiczenia praktyczne
Tresci:

o Przyktadowe tresci marketingowe: Uczestnicy beda pracowaé¢ w grupach nad

optymalizowaniem tresci marketingowych zgodnie z omawianymi technikami.
e Dyskusja grupowa: Omowienie wynikow ¢wiczen i najlepszych praktyk.
Materiaty pomocnicze dla trenera

e Prezentacja multimedialna z przyktadami optymalizac;ji tresci.

Linki do narzedzi analitycznych: Google Analytics, SEMrush, Ahrefs.

Cwiczenia do optymalizacji tresci marketingowych.

Lista narzedzi i technik SEO.

Przyktady tresci marketingowych przed i po optymalizaciji.
Efekty szkolenia
Po zakonczeniu szkolenia uczestnicy beda potrafili:

o Zastosowac wybrane techniki optymalizacji tresci marketingowych, aby poprawi¢

ich efektywnosc¢.
o Wykorzystywac wybrane narzedzia analityczne do monitorowania wynikow tresci.
e Optymalizowa¢ tresci pod katem SEO, uzytkownika i kanatow dystrybuciji.

o Wykorzysta¢ A/B testing oraz personalizacje tresci do zwiekszenia zaangazowania

odbiorcéw.

e Zastosowac najlepsze praktyki i techniki w tworzeniu skutecznych tresci

marketingowych.
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