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Методичне видання містить програму курсу «Вступ до фаху», питання для самоперевірки та практичні завдання. 
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ВСТУП
SMM та медіа просування відіграють важливу роль у становленні сучасного маркетолога. В епоху цифрової трансформації присутність у соціальних мережах дозволяє маркетологам безпосередньо взаємодіяти зі своєю аудиторією, аналізувати її поведінку та вподобання, а також оперативно реагувати на зміни ринку. Використання SMM інструментів сприяє створенню та підтримці бренду, підвищенню впізнаваності, залученню нових клієнтів та зміцненню лояльності існуючих. Успішні медіа кампанії забезпечують бізнесам конкурентну перевагу, дозволяють досягати поставлених маркетингових цілей та стимулюють зростання продажів. Це видання є важливим ресурсом для підготовки маркетологів, здатних ефективно взаємодіяти з аудиторією та просувати бізнеси в умовах динамічного цифрового світу.
Методичне видання сформовано відповідно до робочої навчальної програми дисципліни «Маркетинг» та «Цифровий маркетинг» і призначене для оволодіння здобувачами вищої освіти сучасними знаннями з практики маркетингового управління. Видання містить практичні завдання для самостійного виконання та тестові завдання для самоконтролю.

Структурно методичні вказівки складаються з таких частин:

1. Програма курсу «SMM та  медіа просування».

2. Практичні завдання. 
         Методичні вказівки допомагають краще розкрити потенціал студентів, підвищують зацікавленість у вибраній професії, стимулюють мислення і розвивають уміння самостійно отримувати знання та систематично працювати з літературними джерелами.

ПРОГРАМА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ

МОДУЛЬ І

ЗМІСТ ТА РОЗВИТОК СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ

ТЕМА 1

ІСТОРІЯ ТА РОЗВИТОК СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ

1.1. Маркетинг в соціальних медіа: сутність, мета та завдання, основні поняття.

1.2. Соціальні мережі в інформаційному просторі.

1.3. Мережева етика та етикет

Запитання для самоперевірки
1. Розкрийте сутність маркетингу в соціальних мережах.

2. Визначте мету та предмет дисципліни «Маркетинг в соціальних мережах».

3. Розкрийте зміст понять «соціальна мережа», «користувач», «віртуальне середовище».

4. Поясніть зміст понять «масова комунікація», «масова поведінка», «масові настрої».

5. Дайте характеристику соціальним мережам в інформаційному просторі.

6. Обґрунтуйте роль соціальних мереж у  контексті функціонування сучасних засобів масової інформації.

7. Визначте позитивні та негативні риси соціальних мереж.

8. Розкрийте сутність мережевої етики та етикету.

9. Систематизуйте проблеми корпоративної лояльності в соціальних медіа.

ТЕМА 2

КОНЦЕПЦІЯ SOCIAL MEDIA MARKETING: МОЖЛИВОСТІ, ІНСТРУМЕНТИ ТА ПРОЦЕДУРИ

3.1. SMM як інструмент інтернет-маркетингу.

3.2. Цілі просування у соціальних мережах.

3.3. Послідовність роботи у соціальних мережах

Запитання для самоперевірки
1. Охарактеризуйте SMM як інструмент інтернет-маркетингу.

2. Визначте завдання SMM

3. Наведіть переваги інтернет маркетингу. 

4. Обґрунтуйте можливості SMM. 

5. Визначте цілі просування у соціальних мережах.

6. Дайте характеристику цілям просування у соціальних мережах.

7. Охарактеризуйте етапи SMM.

8. Визначте та дайте характеристику послідовності роботи у соціальних мережах: від ідеї до планування публікацій та аналітики

ТЕМА 3

SMM-СТРАТЕГІЇ ТА ІНСТРУМЕНТИ ПРОСУВАННЯ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ

4.1. Формування та просування бренду в соціальних медіа.

4.2. Аналіз цільової аудиторії і моніторинг конкурентів в соціальних медіа.

4.3. Якісний контент: створення візуалу, написання текстів - основні правила.

Запитання для самоперевірки

1. Розкрийте зміст і-брендингу.

2. Охарактеризуйте процес формування та просування бренду в соціальних медіа.

3. Визначте процес розробки Social Media стратегії бренду.

4. Дайте характеристику елементам стратегії просування бізнесу у соціальних мережах.

5. Розкрийте зміст поняття «цільова аудиторія».

6. Визначте послідовність аналізу цільової аудиторії в соціальних мережах.

7. Розкрите зміст та значення моніторингу конкурентів в соціальних мережах.

8. Визначте ключові цілі та завдання присутності бренду в соціальних мережах і їх впровадження в маркетингову кампанію.

9. Визначте зміст поняття «контент-план».

10. Розкрийте основні правила створення якісного контенту.

МОДУЛЬ ІІ

ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ

ТЕМА 4 

МЕТОДИ ЗАЛУЧЕННЯ ТРАФІКУ

5.1. Основні типи трафіку.

5.2. Методи залучення трафіку.

5.3. Таргетинг в соціальних медіа.

Запитання для самоперевірки
1. Визначте основні типи трафіку. 

2. Охарактеризуйте пошуковий (органічний) трафік. 

3. Розкрийте особливості платного трафіку. 

4. Розкрийте сутність прямого трафіку та реферального трафіку. 

5. Охарактеризуйте соціальний трафік. 

6. Назвіть основні методи залучення трафіку.

7. Охарактеризуйте особливості застосування наступних методів залучення трафіку: взаємопіар, масфоловінг, робота з блогерами, таргетована реклама, розсилки. 

8. Визначте правила роботи з блогерами.

9. Розкрийте особливості таргетингу в соціальних медіа.

10. Визначте та дайте характеристику методикам аналізу цільової аудиторії. 

11. Охарактеризуйте вебінструменти аналізу цільової аудиторії.

12. Охарактеризуйте концепцію Big Date у питаннях таргетингу в соціальних медіа.

ТЕМА 5

РЕКЛАМА В СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА

6.1. Реклама в соціальних медіа.

6.2. Особливості PR в соціальних медіа.

6.3. Копірайтинг для SMM та і-брендингу.

Запитання для самоперевірки
1. Розкрийте зміст та значення реклами в соціальних медіа.

2. Охарактеризуйте основні засоби розміщення  реклами в соціальних медіа. 

3. Визначте види розміщення  реклами в соціальних медіа.

3. Визначте рекламні можливості основних соціальних медіа.

4. Охарактеризуйте роботу з рекламними кабінетами. 

5. Назвіть особливості PR в соціальних медіа.

6. Розкрийте зміст управління репутацією, механізми позиціонування і просування особистостей та ідей.

7. Дайте характеристику копірайтингу для SMM та і-брендингу.

8. Визначте особливості і види електронних PR-текстів.

9. Назвіть правила складання рекламних текстів для кампанії.

10. Розкрийте особливості розрахунку індексу Фога та формула Флєша. 

11. Розкрийте рекомендації щодо змісту та оформлення контенту.

ТЕМА 6

ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ SMM

8.1. Робота із обробкою запитів, скрипти продажів. 

8.2. Аналітика, воронка продажів, статистика. 

8.3. Метрики оцінки ефективності

8.4. Класифікація загроз в соціальних медіа та процедури протидії

Запитання для самоперевірки
1. Визначте основні джерела інформації для оцінки ефективності SMM.

2. Охарактеризуйте процес обробки запитів.

3. Визначте зміст та значення скриптів продажів.

4. Визначте процедуру проведення аналітики.

4. Прокласифікуйте показники оцінки ефективності SMM.

5. Поясніть методику розрахунку КРI (Key Performance Indicators) в SMM.

6. Охарактеризуйте метрики оцінки ефективності.

7. Поясніть зміст понять «конверсія» та «залученість», «охоплення».

8. Визначте показники «активності» в соціальних медіа.

9. Охарактеризуйте показники «охоплення».

10. Наведіть показники «залученості».

11. Охарактеризуйте метрики конверсії.

12. Прокласифікуйте загрози в соціальних медіа.

13. Наведіть процедури протидії загрозам в соціальних медіа.

14. Розкрийте процедуру убезпечення акаунтів, пабліків та брендів в соціальних медіа. 

ІІ. СИТУАЦІЙНІ ТА ПРАКТИЧНІ ЗАВДАННЯ
Завдання 1. Еволюція візуального контенту в соціальних мережах. 

Зберіть та порівняйте приклади візуального контенту (фото, відео, інфографіка) на різних соціальних мережах з моменту їх заснування до сьогодні. Підготуйте презентацію, яка показує еволюцію візуального контенту та поясніть, як це вплинуло на користувацький досвід.

Завдання 2. Аналіз успіху соціальної мережі
Уявіть, що ви є аналітиком соціальних мереж у 2004 році, коли запустили Facebook. Проаналізуйте, які інноваційні елементи цієї платформи могли сприяти її швидкому зростанню та популярності. Складіть звіт з аналізом ключових факторів успіху Facebook на початковому етапі його розвитку.

Рекомендації до виконання:

1. Збір інформації про запуск Facebook у 2004 році: дослідження історії заснування Facebook, аналіз перших кроків розвитку платформи, вивчення перших інтерв’ю та публікацій Марка Цукерберга.

2. Визначення інноваційних елементів Facebook: вивчення функціональних можливостей, які були впроваджені у перші місяці після запуску, порівняння Facebook з іншими соціальними мережами того часу (MySpace, Friendster).

3. Аналіз конкурентних переваг: виявлення унікальних особливостей Facebook, які відрізняли його від конкурентів, оцінка маркетингових стратегій, що використовувалися на початковому етапі.

4. Дослідження факторів користувацького досвіду: аналіз зручності користування платформою, оцінка дизайну інтерфейсу та користувацьких профілів, вивчення відгуків перших користувачів.

5. Оцінка ефекту мережевого зростання: дослідження механізмів поширення запрошень та залучення нових користувачів, оцінка швидкості зростання користувацької бази.
6. Створення звіту: оформлення всіх зібраних даних у структурований звіт, використання графіків та діаграм для візуалізації даних, підготовка висновків та рекомендацій на основі проведеного аналізу.

На що звернути увагу під час виконання завдання:

· актуальність джерел: використовуйте надійні та актуальні джерела інформації.

· глибина аналізу: звертайте увагу на деталі та намагайтеся глибоко аналізувати кожен аспект.

· об'єктивність: підходьте до аналізу з об'єктивної точки зору, враховуючи як позитивні, так і негативні сторони.

· візуалізація даних: використовуйте візуальні елементи для покращення сприйняття інформації у звіті.

· чіткість та структурованість: упорядковуйте звіт логічно, розбивайте текст на розділи та підрозділи для зручності читання.

Завдання 3. Створення рекламного оголошення в соціальних мережах.

Використовуючи одну з популярних платформ для соціальних мереж (наприклад, Facebook або Instagram), створіть рекламне оголошення для вигаданого продукту чи послуги. Опишіть процес налаштування таргетингу, вибору бюджету та створення креативу. Зробіть скріншоти кожного етапу та підготуйте презентацію
Рекомендації до виконання:

1. Ознайомитись з нормативними документами, що регламентують діяльність соціальних мереж на території України.

2. Ознайомитись з політикою конфіденційності обраної соціальної мережі. 
3. Вивчити правила користування соціальною мережею (правила заборони) на офіційному сайті обраної соціальної мережі.

           Завдання 4. Створення контент-плану на тиждень

Створити контент-план для обраного бізнесу на тиждень. Визначити теми публікацій, формати, візуальне оформлення.

Презентація: презентувати свої контент-плани, пояснюючи, чому ви обрали саме такі теми і формати.

Завдання 5. Аналіз кейсу невдалого SMM-проекту

В соціальній мережі Instagram знайти приклад невдалого SMM-проекту та проаналізувати його. Результати аналізу повинні бути оформлені в презентацію, в якій мають бути сформульовані висновки та складено рекомендації для уникнення подібних ситуацій. 

Рекомендації до виконання:

1. Причини невдачі: Чому проект не досяг поставлених цілей?

2. Які помилки були допущені: Помилки в стратегії, контенті, взаємодії з аудиторією.

3. Що можна було зробити по-іншому: Як можна було уникнути цих помилок?

        Завдання 6. Розробка стратегії залучення трафіку для стартапу

Обрати стартап з певної ніші (наприклад, додаток для мобільних ігор, онлайн-магазин еко-продуктів) та провести аналіз цільової аудиторії та конкурентів.

Розробити детальну стратегію залучення трафіку, включаючи:

· Вибір основних каналів (SEO, SMM, контекстна реклама, email-маркетинг, співпраця з інфлюенсерами тощо).

· Створення контент-плану.

· Визначення ключових метрик та інструментів аналітики.

· Розподіл бюджету.

Візуалізувати результати стратегії.

         Завдання 7. Аналіз SMM активності компанії
Обрати компанію, яка працює в цікавій для вас ніші, або в якій працює ваш потенційний клієнт або ви розвиваєте ваш власний проект.

Рекомендації до виконання:
1. Аналіз присутності в соцмережах: Провести детальний аналіз профілів компанії у всіх популярних соціальних мережах (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn тощо).

2. Оцінка ефективності: Проаналізувати залученість аудиторії, тематику публікацій, частоту постів, використання інструментів та форматів.

3. Аналіз контенту: Проаналізувати контент у соціальних мережах на основі взаємодії (лайки, коментарі, поширення) та визначте, який контент є найефективнішим. 

4. Виявлення сильних і слабких сторін: Визначити, що компанія робить добре, а що можна покращити.

На основі проведеного аналізу сформулювати рекомендації щодо вдосконалення SMM-стратегії конкурента.

Завдання 8. Просування нового бренду «Майстерня смакоти» 

Виміри бренду закладені у 2023 році. 

Ціновий сегмент: середній, середній+.

Асортиментний ряд: авторські рецепти європейського типу.

Цінності бренду: солодощі, що створюють свято.

Зміст: надзвичайно гарні та смачні солодощі, які не соромно принести із собою в гості як доповнення до подарунку. Акцент на тому, що це крафтові солодощі, зроблені за авторськими та унікальними рецептами. Відсутня географічна прив’язка. Солодощі чудово вписуються в атмосферу Луцька та прикрашають вітрини Рівного. Максимально відрізняються від класичних «фабричних» тортиків та займають нішу лімітованих смаколиків ручної роботи.

Завдання: даний бренд має стати гідним конкурентом існуюючих гравців ринку і згодом вийти на національний ринок. 

Завдання для обговорення:

1. На які цільові групи слід орієнтуватися при просуванні смаколиків «Майстерня смакоти»?

2. Розробіть слоган да продумайте упаковку для даних солодощів?

3. Які мають бути ключові кроки із просування при маркетинговому бюджеті в 100000 грн, а також розподіліть бюджет по визначених каналах комунікації?

4. Які інструменти SMM слід обрати при просуванні смаколиків?

Завдання 9. Тематика - мотоцикли. Підберіть дві вдалих ілюстрації і напишіть текстові підводки до них. Розмір тексту в першому випадку - три речення, в другому - п'ять.

Завдання 10. Компанія є офіційним представником бренду дитячих самокатів. Чи варто просувати його в соціальних мережах? Опишіть цільову аудиторію, можливо, не одну.

Завдання 11. Напишіть стратегію просування бізнес-клубу, який проводить івенти в офлайні, а також навчальні семінари, лекції. Запропонуйте сім рубрик для контент-плану.
Завдання 12. MEDIA CHALLENGE «Toyota Hybrid»

Ринок «гібридів». У гібридного автомобіля є два двигуни: бензиновий і електричний, які працюють одночасно. Електродвигун відповідає за старт авто і їзду на низьких швидкостях - 40-50 км/год. При розгоні авто до більш високих швидкостей включається в роботу ДВЗ.

Toyota випустила свій перший гібрид Toyota Prius в 1997 році і вже більше 20 років їх успішно продає, в основному на Європейському ринку (50% продажів в Європі - гібридні авто). Асоціація у європейців: «Toyota = гібрид».

Доля гібридних авто на ринку України все ще дуже мала. За даними дослідницького агентства IRS станом на 1 вересня 2018 року сукупна кількість зареєстрованих електромобілів і гібридних автомобілів в Україні досягло 15 696 одиниць. При цьому тільки за серпень українці зареєстрували майже 1000 машин обох типів. Динаміка по електрокарам негативна - їх зареєстрували на 8% менше, ніж в липні (564 машин). Гібриди за той же період «виросли» більш ніж на 14%.

Топ-3 найпопулярніших електромобілів за кількістю реєстрацій в серпні: Nissan Leaf - 371 од.; BMW i3 - 27 од.; Tesla Model S - 21 од.

Топ-3 найпопулярніших гібридів за кількістю реєстрацій в серпні: Toyota Rav-4 Hybrid - 113 од.; Chevrolet Volt - 65 од.; Toyota C-Hr Hybrid - 37 од.

Середній вік українських електромобілів вищий, ніж у авто з гібридним двигуном - 4,2 року проти 2,9 років. Найбільша кількість електромобілів і гібридів зареєстровано в Києві - 4647 од.

Інтерес користувачів до гібридів зростає, але електрокари випереджають. Обом категоріям властива сезонність – пік запитів припадають на зимові місяці. Зростання цін на паливо є одним з ключових факторів підвищення інтересу до електромобілів.

В Україні – фактично категорії гібридів не існує, тому що є ряд проблем: 1. Плутають з електромобілями 2. Немає бенефітів як в Європі (наприклад, звільнення від оплати податків) 3. «Еко» у свідомості українців ще не працює 4 .Багато міфів (взимку не заведеться і т.д.).

Переваги гібридів Toyota: 

- економія палива в режимі міської їзди/ в заторах; краща керованість за рахунок низького центру ваги; 

- більш м’яка реакція машини на старт, прискорення та уповільнення; 

- можливість за рахунок електродвигуна динамічніше і активніше набирати швидкість; зниження викидів в атмосферу; 

- не вимагає зарядки електродвигуна; знижений рівень шуму; велика гарантія на гібридні системи (5 років).

Недоліки гібридів: 

- більша витрата палива по трасі, аніж по місту, але по факту така ж як у ДВЗ; 

- гібрид коштує трохи дорожче «звичайної» версії моделі; акумулятор може розряджатися – загальний недолік, як і у електрокарів (якщо він розряджений при старті, то запускається ДВЗ – це перевага перед електрокарами); 

- акумулятор має обмежений термін служби – загальний недолік, як і у електрокарів; 

- проблема утилізації акумуляторів – загальний недолік, як і у електрокарів.

Зовнішні драйвери розвитку категорії: затори – гібрид ідеальне авто для міста, що дозволяє економити в заторах; посилення екологічних вимог, відмова від дизеля; гібриди – авто майбутнього, не вимагають інвестицій в інфраструктуру та не потребують постійної підзарядки як електрокар.

Внутрішні драйвери розвитку категорії: гібридна технологія Toyota – надійна і перевірена (бренд випускає гібриди вже 20 років); потужне, динамічне авто, при цьому економить паливо і видає менше шуму; практичність авто: немає обмежень максимальної швидкості, необмежена свобода пересування в порівнянні з електрокаром.

TOYOTA RAV4 HYBRID – кросовер С-класу з переднім/повним приводом. Місткий, але ще не позашляховик. Зручний як для міста, так і для далеких поїздок. Позиціонування – авто для сімейних людей.

Типовий споживач RAV-4

Чоловіки, жінки, у віці 30-45 років, частіше за все сімейні, з дітьми. Часто автомобіль купується для жінки, як другий автомобіль в сім'ю.  Що важливо споживачеві - надійність, економія палива, універсальність.

Основні потреби у клієнтів від авто - надійний, практичний автомобіль, як для міста так і за містом. Місткий - можна скласти речі для дітей, але не надто великий як інші позашляховики Toyota.

TOYOTA C-HR HYBRID – компактний міський кросовер. Сміливий дизайн, акцент на інноваційність – звукова система і т.д. Позиціонування – авто для молодих, стильних людей для їзди в місті. Територія музики. Амбасадор бренду – ОНУКА.

Типовий споживач C-HR. Молоді люди, вік: 25-35 років. Частіше не сімейні. IТ-шники, працівники креативної індустрії, фешн, підприємці. Дохід - високий. Що важливо споживачеві – яскравий дизайн, динамічні показники, технологічність авто, унікальність.

Основні потреби у клієнтів від авто - автомобіль, який підкреслює індивідуальний стиль власника. Зручне авто для міста - економічне, компактне, для переміщення однієї людини, з технологічними примочками.

Типові споживачі гібридів часто значно присвячені в тему технологій, переважно працюють в ІТ сфері. Їх об'єднує любов до теми інновацій та сучасних трендів. Вони люблять бути в курсі технологічного прогресу. Читають і цікавляться новинками і гаджетами. Дуже педантичні і зважені в питаннях прийняття рішень про важливі покупки. Люблять вивчати всі доступні джерела інформації пов'язані з товаром. Їм не чужа в цілому тема екології, вони хочуть бути причетні і здійснювати свій внесок в питаннях глобального характеру.

При виборі авто, їм важливий кожен нюанс, вибирають в основному з раціональних характеристик, таких як економія, надійність, гарантія, доступність технічного обслуговування, практичність.

Міфи про гібриди в сприйнятті ЦА і як ми будемо боротися з ними:

1. «Перехідна» технологія на етапі електрифікації – «недо» електрокар. Для подолання міфу необхідно реалізувати наступне завдання ( відсторонитися від цього іміджу; драйвувати імідж гібридної технології vs електрокари).

2. Складна незрозуміла технологія: не ясно як це працює. Завдання –пояснити і навчити споживача.

3. Ненадійне авто – обмежений термін служби, немає повноцінних відчуттів від керування. Завдання – змістити акценти в сприйнятті споживача; розбити міфи в сприйнятті фактами).

Виклики: 

1. Розвивати категорію гібридних авто в Україні: в категорії гібридів Toyota утримує лідерство, а значить розвиваючи категорію в цілому, зможе значно збільшити рівень продажів своїх гібридних авто. 

2. Закріпити в сприйнятті ЦА «Гібридний авто = Toyota». 

3. Подолати бар’єри і розбити міфи. 

4. Споживачів, які готові переключитись з ДВЗ, важливо переключити саме на гібриди, а не на електрокари.

Цілі: 

1. Бізнес цілі: драйвувати продажі. Конкретно - драйвувати збільшення кількості заявок на тест-драйв. 

2. Маркетингові цілі: зростання знання про гібридну технологію на ринку, зростання довіри до неї; зростання знання про ключові гібридні авто Toyota. 

3. Комунікаційні цілі: драйвувати імідж гібридної технології Toyota; боротися з бар’єрами і міфами; побудувати асоціацію «гібридна технологія = Toyota»; «закохати» ЦА в гібридну лінійку Toyota. 

4. Медіа цілі: точне охоплення ЦА; генерування цільового трафіку; максимальні показники взаємодії з брендконтентом.

Завдання для обговорення:
1. Зробити SWOT аналіз

2. Глибше проаналізувати ЦА, скласти портрети, знайти інсайти

3. Розібратися, як люди приймають рішення при покупці авто та розробити consumer journey з основними етапами взаємодії з ЦА.

4. Запропонувати digital-інструменти та типи контенту, які варто застосувати на кожному етапі для досягнення цілей Бренду.

5. Запропонувати загальну big idea для просування гібридної технології Toyota в digital каналах.

6. Запропонувати точкові креативні ідеї для просування ключових гібридних моделей Toyota в digital каналах (TOYOTA RAV4 HYBRID і TOYOTA C-HR HYBRID).

Джерело : https://casers.org/uploads/case/files/0/128/Toyota__Hybrid_Media_Challange.pdf

Завдання 13. На прикладі  довільно обраного підприємства скласти план рекламної кампанії в соціальних мережах у розрізі наступних  пунктів:

1) головна мета проведення  рекламної кампанії;

2) основні завдання  рекламної кампанії в Інтернет;

3) головні об’єкти інтерактивної реклами;

4) потенційні  покупці продукції підприємства;

5) величина  цільової аудиторії для рекламної кампанії;

6) оцінка ефективності рекламної кампанії в мережі;

7) доцільність проведення  майбутніх рекламних  кампаній;

8) розподіл відповідальності за проведення  рекламної кампанії.

Запропонувати комплекс  рекламних  заходів, які необхідно здійснити для реалізації цілей підприємства.

Завдання 14. LCC «Gasinfoservice». Стартап у нафтогазовій сфері

Gasinfoservice – стартап-проект, що являє собою міжнародний інформаційно-довідковий ресурс і є базою даних компаній нафтогазового профілю з цілого світу. 

Мета в соцмережах – збільшення кількості підписників; залучення більшої кількості нафтогазових компаній через Faсebook,   як додаткове джерело трафіку на вебсайт.

Перед початком роботи була визначена стратегія розвитку та сформульовані SMM-завдання для даної компанії: 

1) нарощування присутності Компанії в Faсebook;

2) формування бренду Компанії;

3) збільшення кількості підписників;

4) створення спільноти однодумців, об'єднаних професійною діяльністю;

5) залучення нафтогазових компаній на вебсайт;

6) зробити акаунт одним із майданчиків трафіку на вебсайт;

7) залучення компаній з метою рекламування їхніх послуг на вебсайті.

Зважаючи на досить обмежений бюджет і статус стартапу, в основному були обрані безкоштовні методи просування за рахунок контент-маркетингу. З платних – сервіс автоматичного просування. 

Оскільки просування велося з нуля, насамперед, було зроблене відповідне оформлення спільноти з описом і закликом до дії, долучено широку базу друзів та знайомих засновників стартапу (люди дуже неохото підписуються на «порожні» акаунти, навіть при якісному контенті). Після певного наповнення акаунту підписниками, з допомогою сервісу автоматичних підписок активно розпочали масфолловінг відповідних акаунтів, фільтруючи нерелевантні. 

Для більшого залучення цільової аудиторії, публікувалися фото зроблені фолловерами (підписників), спонукаючи інших до тегу нашого акаунту і, відповідно, збільшення охоплення. 

З метою привабити більшу кількість, власне, компаній, що представлені в Faсebook, здійснено публікування окремим постом інформацію про компанії, які долучалися до вебсайту.

За матеріалами: https://insidedigital.me/prosuvannya-startapu-gasinfoservice
Завдання для обговорення:

1. Визначте основні інструменти просування акаунту у соціальній мережі Faсebook.

2. Сформулюйте основні пропозиції з наповнення контенту даної спільноти.

3. Розробіть SMM інструменти для  залучення компаній-партнерів.

Завдання 15. Розвиток корпоративної соціальної мережі Workplace.

Про компанію (коротка характеристика)
COMFY продає побутову техніку і електроніку мільйонам покупців по всій Україні. Розвиваючи бізнес як ефективна та динамічна роздрібна мережа, компанія стала першим великим мультиканальним рітейлером ( ми пропонуємо відмінний сервіс в магазинах та онлайн.

Перший магазин під брендом COMFY відкрився в 2005 році. У нас працює більше 3000 співробітників. А наша мережа налічує 94 магазини. Географічно магазини Comfy розташовані по всій території України, ми є в 60 містах - як у великих містах-мільйонниках, таких як Київ, Дніпро, Харків, Одеса і Львів, так і в маленьких районних центрах - Ахтирці, Калинівці, Смілі та ін. 

Офіс COMFY знаходиться в Дніпрі.

Ми створюємо нові формати магазинів, тестуємо сміливі маркетингові рішення. І, як результат, задаємо вектор розвитку для всього роздрібного ринку.

COMFY – це бізнес з людським обличчям та людськими цінностями.

#COMFYPEOPLE - це люди, які знайшли себе та свій work & life баланс. Кожен їх день - крутий нон-стоп.

COMFYPEOPLE – Happy People!

Опис проблеми або ситуації, яку потрібно вирішити:

Наша компанія користується єдиною корпоративною соціальною мережею Workplace. Вона побудована в точності за аналогією Facebook. Відмінність лише в тому, що користувачі – тільки працівники компанії.

Workplace - це корпоративний інформаційно-емоційний простір.

Головні завдання Workplace:

- інформування про новини та ключові події компанії / галузі;

- формування і підтримка атмосфери відповідно до корпоративних цінностей компанії;

- підтримання відчуття причетності до спільної справи;

- стимулювання спілкування для ефективної взаємодії різних підрозділів.

У кожного співробітника у Workplace є своя сторінка. А загальні новини, досягнення, буденні події публікуються в групах: Comfy People (всі працівники компанії), Офіс (лише працівники офісу) і Роздріб (лише працівники магазинів). 

На даний час, більшість з нас заходить у Workplace, щоб бути в курсі останніх новин, але активно не взаємодіє. Тож зараз основна наша мета – залучити колег до активного спілкування та висловлювання своїх думок і емоцій (написання коментарів, лайків та власних постів).

Персонал (загальний опис):

Працівники магазинів – це найкращі продавці, які знають все про гаджети й техніку, а також касири, товарознавці, комірники, сервісменеджери. Середній вік ( 23-25 років.

В офісі COMFY працюють спеціалісти різних напрямків. У нас є 10 дирекцій: комерційна, фінансова, юридична, дирекція маркетингу, HR-дирекція, дирекція логістики, дирекція безпеки, проектний офіс, ІТ-дирекція, операційна дирекція. В кожній дирекції своя субкультура, яка багато в чому залежить від напрямку діяльності. 

Наприклад, маркетологи та HR більш креативні та вільні в проявах. Юристи та фінансисти більш формалізовані, адже їх повсякденне життя тісно пов'язане з правилами та нормативами. Середній вік співробітників офісу ( 30-35 років. При цьому серед них є колеги від 22 до 50+.

Основні продукти (або послуги) компанії:

COMFY продає побутову техніку і електроніку 

Статистичні данні необхідні для вирішення завдання кейсу:

Група офісних працівників нараховує 511 учасників.

Середній охват посту (кількість учасників групи, які бачили пост) – 273.

Середній рівень лайків – 33 (від 15 до 60).

Середній рівень коментарів – 4.

Група працівників магазинів нараховує 2055 учасників.

Середній охват посту (кількість учасників групи, які бачили пост) – 534.

Середній рівень лайків – 108.

Середній рівень коментарів – 15 (від 10 до 480)/

Джерело : https://casers.org
Завдання для обговорення:

1. Запропонуйте SMM-інструментів, які піднімуть активність наших колег – спонукатимуть коментувати, ставити лайки та писати власні пости.

2. Наведіть приклади постів для різних груп Workplace.

Завдання 16. Комунікаційна стратегія бренду Study in Ukraine на освітньому ринку Бразилії.

Український державний центр міжнародної освіти Міністерства освіти і науки України (далі УДЦМО) є офіційним державним джерелом інформації з питань навчання іноземних студентів в Україні.

Наша мета – допомогти іноземним студентам отримати міжнародно визнану якісну освіту в українських університетах, що гарантуватиме їм абсолютний професійний успіх в будь-якій країні світу.

Український державний центр міжнародної освіти (УДЦМО) знаходиться у пошуку нових ринків для просування своїх освітніх послуг. Латинська Америка має великий потенціал залучення потенційних студентів на навчання в Україну.

Результати останніх зустрічей з дипломатичними представниками Бразилії, на яких обговорювались майбутні спільні освітні проекти, свідчать про наявний інтерес до України. У зв’язку з чим, перед УДЦМО стоїть завдання розробити стратегію популяризації української вищої освіти у цьому регіоні.

Рекламна діяльність УДЦМО у Латинській Америці наразі фокусується на:

1. Участі у міжнародних освітніх виставках та конференціях.

2. Участі в освітніх семінарах та інформаційних вебінарах;

3. Рекламних кампаніях для молоді у Facebook.

Цільова аудиторія:

1. Молодь Бразилії віком від 16 до 19 років;

2.  Цікавиться освітою закордоном;

3. Розглядає такі спеціальності: фізика, хімія, аграрні спеціальності, технологія, ракетокосмічна техніка, авіатехнології, інженерні спеціальності;

4 Сім’ї цієї категорії відносяться до середнього класу та шукають освіту у ціновому сегменті $2000-5000 USD.

Терміни комунікацій. Прийняття рішення про вибір місця навчання приходить приблизно на серпень - березень. Активність рекламних компаній щорічно проходить у період з травня по серпень, саме у цей час і необхідно проводити рекламну кампанію.

Під час розробки рішення приймайте до уваги:

1. Реалізацією концепції будуть займатись 2 фахівці УДЦМО з офіса в Києві.

2 Місячний рекламний бюджет наразі не визначено (рекомендуємо фокус зробити на використанні безкоштовних, та не дорогих каналах).

3. Приклади візуального оформлення матеріалів, позиціонування та головні рекламні тези, які наразі використовує УДЦМО можна переглянути тут: https://studyinsweden.se.

4. Головні ресурси/джерела інформації - це можуть бути профільні освітні сайти, форуми, рейтинги, видання, групи у соціальних мережах, сторінки профільних організацій, тощо.

Джерело : https://casers.org
Завдання для обговорення

1. Позиціонування. Необхідно сформулювати основні тези, які будуть використовуваться у рекламних компаніях «Study in Ukraine» для цієї території.

2. Головні ресурси/джерела інформації. Необхідно підібрати ТОП найбільш цікавих та релевантних джерел для публікації матеріалів «Study in Ukraine» та надати свої рекомендації по роботі з ними.

3. Facebook-стратегія. Необхідно розробити власну стратегію популяризації української вищої освіти серед бразильских студентів у мережі Facebook.

4. Instagram-стратегія. Необхідно розробити власну стратегію популяризації української вищої освіти серед бразильских студентів у мережі Instagram.

Завдання 17. Розробка стратегії для підвищення відвідуваності торгово-розважального центру в літній період

Відомий у Харкові торгівельно-розважальний центр «Французький бульвар», має досвід роботи з подібним проектом. У минулому сезоні на території (парковка) ТРЦ був реалізований проект ЛЕТОПАРК, який у наступному сезоні змінить локацію, тому керівництво ТРЦ планує запустити свій подібний проект з урахуванням кращого досвіду та ще більш креативних ідей.

Досвід роботи попереднього проекту:

У 2017 році на території ТРЦ «Французький бульвар» (другий рівень парковки) був розташований парк розваг «Летопарк».

Перевами даного проекту були:

- фуд-корт c 20 кухнями;

- барна стійка протяжністю 100м;

- концертний майданчик, розрахована більш ніж на 3000 чоловік;

- кінотеатр під відкритим небом;

- повноцінний дитячий розважальний комплекс;

- вхід в парк здійснювався через торгово-розважальний центр, що підвищувало трафік безпосередньо в ТРЦ.

Недоліки:

- скорочення паркувальних місць;

- обмеження за рівнем звуку через поруч знаходиться лікарня і приватний сектор;

- платний вхід.

Загальна характеристика відвідувачів ТРЦ «Французький бульвар»

У торгово-розважальні центри приїжджають провести час всією родиною. Так як в таких місцях зібрано все необхідне для кожного. 

Відвідувачі можуть прогулятися по магазинах, вибрати подарунки рідним і близьким, провести б'юті-процедури, смачно пообідати, випити коктейль або кави, сходити в кіно, пограти в боулінг, покатати дітей на атракціонах і закупити продукти в супермаркеті. 

Все частіше ТРЦ залучають своїх відвідувачів унікальними пропозиціями: безкоштовні концерти популярних музикантів, дні розпродажів, майстер-класи для дорослих і дітей, конкурси, вікторини та розіграші дорогих подарунків.

На 0 поверсі ТРЦ «Французький бульвар» представлена галерея бутіків, в тому числі єдині в Харкові магазини мереж LC Waikiki, Сolin's, NAF NAF, дизайн студія VOVK, магазин меблів IKEA Land, Золотий Вік, ресторан швидкого харчування McDonald's з McDrive, виномаркет Vintage. Також на 0 поверсі Ви знайдете каток і роллердром Шато Ледо.

На 1 поверсі ТРЦ розташований найбільший супермаркет Сільпо в Харкові, тематична кав'ярня Львівська майстерня шоколаду, супермаркети електроніки Фокстрот і Comfy, галерея бутіків, в тому числі магазин A.TAN by Andre Tan, Style avenue, Renzo Rinaldy

На 2 поверсі «Французького бульвару» знаходиться більше 20 магазинів для дітей, в тому числі два величезних супермаркету іграшок Чудо Острів і Міккі, а також монобрендовий магазин Lego. Ви можете відвідати галерею модних бутиків: Хутряний Двір, Mona Rosa, Waggon Paris і багато інших.

На 3 поверсі розташований фудкорт, 7-зальний кінотеатр «Планета Кіно» із залом IMAX і 4DX, дитячий розважальний центр «Планета атракціонів», найсучасніший в Україні скеледром ПІК і боулінг на 16 доріжок.

Переваги ТРЦ «Французький бульвар»:

- здійснити Європейський шопінг;

- відвідати найбільшу кількість унікальних розваг для всієї родини;

- побачити Ейфелеву вежу і випити найсмачнішу каву;

- купити все необхідне для дітей в одному ТРЦ.

Опис проблемної ситуації:

Проблемою є те, що в роздрібному бізнесі влітку спостерігається найбільший спад. Жителі регіону їдуть за його межі, багато хто взагалі покидають межі країни. Ті ж, хто залишився, вважають за краще більшу частину часу проводити за межами міста або на відкритих літніх майданчиках.

Загальна відвідуваність ТРЦ в рік 8 млн. чол. Відвідуваність в літній період на 25-30% менше ніж у зимовий.

Завдання для обговорення

1. Розробити рекомендації практичного характеру по збільшенню відвідуваності і продажів в літній період в ТРЦ «Французький бульвар».

2. Запропонувати інструменти SMM-просування.
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