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na lata 2014-2020, O$ priorytetowa Il Konkurencyjno$é MSP, Dziatanie 3.5

Umiedzynarodowienie gospodarki regionu, Poddziatanie 3.5.2 Modelowanie
dziatalnosci eksportowej MSP. Projekt realizowany przez Fundusz Gérno$laski S.A.
w partnerstwie z Wojewédztwem Slaskim.



Michat Hamera

STRABREGIA
MARKRETINGOWA




— CO PRZED NAMI?



— Poznajmy sie

Opowiedz nam:
« Kim jestes?
« Czym sie zajmujesz?
« Dlaczego tutaj jestes?
« Jaka jest Twoja wiedza na temat marketingu i strategii? (1-10)
» Na jakich rynkach sprzedajesz lub bedziesz sprzedawac swoje produkty / ustugi?
» Pochwal sie ostatnim sukcesem

« Pole¢ nam fajna ksiazke, film lub bloga



- Marka to nazwa, symbol,
termin, wzor, znak graficzny
lub ich kombinacja stworzona
w celu oznaczenia
i odroznienia dobr lub ustug od

innych produktow

konkurencyjnych.




JEFF BEZOS:

, TWOJA MARKA JEST
TO, CO LUDZIE MOWIA
O TOBIE, KIEDY
WYJDZIESZ

Z POKOJU”



Czym jest
marka?

Obietnicag — jak zmieni sie zycie klienta, gdy wybierze
dang marke, kim sie stanie.



Czym jest
marka?

Suma skojarzen emocjonalnych, ktore powstajg w gtowie
odbiorcy, na bazie kontaktu z dystynktywnymi zasobami marki
(logo, identyfikacja wizualna, itp.) oraz na bazie jej reputacii.



Czym jest
marka?

Rozumieniem uzytecznosci marki — czyli kwestig, czy
odbiorca wie, dla kogo jest marka, kiedy i gdzie jej uzyc,
dlaczego, po co i w jaki sposob, z kim (lub bez kogo) itd.



— JAKIE JEST ’
TWOJE
SKOJARZENIE

ODNOSNIE
TEJ MARKI?




— JAKIE JEST
TWOJE
SKOJARZENIE
ODNOSNIE
TEJ MARKI?

| Majonez |
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— JAKIE JEST TWOJE
SKOJARZENIE
ODNOSNIE TEJ
MARKI?




PODAJ PRZYKEADY MAREK;
KTORE WYWARLY.

NATOBIE POZY T YWNE
LUB NEGATYWNEENMOCGJE




Pamietaj

* Im marka jest silniejsza tym
mocniejsze benefity
zapewnia.

« Tworzenie wtasciwych
skojarzen z markg jest

jednym z celdéw tworzenia
strategii marki.

 Silne marki sg
zaopiekowane na kazdym
etapie swojego zycia.
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Chciatbym pozna¢ Was jeszcze
I blizej




Odpowiedz szczerze TAK / NIE

1. Moja firma ma
strategie
marketingowg

2. Moja firma ma
spisang strategie
marketingowg

3. Mam scisle
okreslony budzet
marketingowy

4. Analizowalismy
naszg
konkurencje

5. Wiemy
doktadnie kto jest
grupg docelowg
naszej firmy

6. Mam
sprecyzowany
,misjowizjocel”

7. Mam strone
internetowg

8. Mam preznie
dziatajgce kanaty
social media?

19



— DLACZEGO O TOPYTAM?



— 54% FIRM W POLSCE POSIADA
STRATEGIE MARKETINGOWA



— 54% FIRM W POLSCE POSIADA
STRATEGIE MARKETINGOWA

50% UWAZA, ZE STRATEGIA
TO PLAN MARKETINGOWY



— 54% FIRM W POLSCE POSIADA

STRATEGIE MARKETINGOWA

50% UWAZA, ZE STRATEGIA
TO PLAN MARKETINGOWY

30% UWAZA, ZE STRATEGIA
TO HARMONOGRAM DZIALAN



— 54% FIRM W POLSCE POSIADA
STRATEGIE MARKETINGOWA

7% TYCHZE STRATEGII JEST
JEDYNIE W GLOWIE PREZESA

33% FIRM W POLSCE POSIADA
UDOKUMENTOWANA
STRATEGIE MARKETINGOWA



Brak funduszy I 20

Marketing wykonuje zlecenia zarzadu _ L. .
lub dziatu sprzedazy e / WS$réd respondentdw, -
/  ktorzy nie posiadaj
Brak odpowiednich pracownikdw, _ 18% zy P ie )3
ktérzy mogliby jg opracowac strategii
marketingowej,
Niewystarczajaca wisdz: I s | az77%uwata,
ze jej wdrozenie
Firmna dobrze sobie radzi bez strategii - 6% miatoby

Nie jest potrzebna w danej branzy - 4% na biznes.

Rys. 1. Powody braku strategii marketingowej w firmach. Zrédto: Raport ,Wptyw strategii marketingowej na biznes”



m—  NAJWAZNIEJSZE ELEMENTY STRATEGII MARKETINGOWYCH

Analiza grupy docelowej i person zakupowych
Analiza mikroekonomiczna
Plan marketingowy
Pozycjonowanie marki
Rekomendacje strategiczne dla marki
Harmonogram i rekomendacje dziatan
Badania marketingowe
Audyt marketingowy
Analiza makroekonomiczna

Rekomendacje budzetowe




ZALETY | WADY STRATEGII MARKETINGOWYCH

Determinuje kierunki dziatania firmy
Uktada dziatania, ogranicza chaos
Daje podstawe do planowania
Pozwala na efektywne inwestycje marketingowe
Wskazuje unikalne wartosci firmy
Wskazuje kierunki rozwoju

Analizuje otoczenie

Utrzymuje spoéjnosc firmy
Segmentuje dziatania

Optymalizuje budzet i wydatki
Wskazuje obszary do poprawy
Narzuca kierunek dziatan
Determinuje DNA marki

Wskazuje kierunek analizy

[

I 0%
I 4%
I 6%
I 45%
I 43%
I 9%
I 35%
I 5%
P
 prm

I 4%

Rys. 3. Korzys$ci strategii marketingowej. Zrédto: Raport ,Wptyw strategii marketingowej na biznes”.



Jej przygotowanie jest czasochtonne 38%
—

Nie daje bezposrednich efektéw sprzedazowych _ 25%

Jest problem z jej wdrozeniem _ 19%

Narzuca wizje autora _ 17%

Inna odpowiedz

14%

Moze ograniczy¢ kreatywnos¢ zespotu

Narzuca sposéb dziatan

10%

Nie jest potrzebna

T
-

- Zalety i wady strategii marketingowych



Jaki jest roczny budzet marketingowy Twojej
firmy - przyblizona kwota w PLN netto?

do 10.000zt

od 10.000 do 20.000zt

od 20.000 do 50.000z

od 50.000 do 100.000zt

od 100.000 do 1.000.000zt

od 1.000.000zt do 2.000.000zt

Powyzej 2.000.000zt




Kilka
dodatkowych
pytan

Czy wiesz
doktadnie w jakich
krajach chcesz
pozyskiwac
klientow?

A dlaczego akurat
tam?

W jaki sposob
bedziesz ich
pozyskiwac?

Kto bedzie Twoim

partnerem?

Jak bedzie
smmmd \WYyglagdata obstuga
klienta?



CO TO JEST ZATEM TA STRATEGIA?




STRATEGIA
MARKETINGOWA

To scisle okreslony, zwizualizowany
i szczego@wo opisany koncept kreatywny nowej marki

jej charakteru, wygladu, cech, wartosci

wraz z okresleniem dziaan zmierzajNcych
do wypozycjonowania tejze marki w umysach grupy
docelowej oraz rekomendacja kanajow i narzedzi

komunikaciji.



CZYM NIE
JEST
STRATEGIA
MARKI?

- nie jest harmonogramem
dziatan marketingowych,

- nie jest rowniez prostym
planem dziatania.

- Istotg strategii marki jest
uzyskanie unikalnego
pozycjonowania marki w
umystach grupy docelowe,;.



Kiedy
powinienes
myslec
O zrobieniu
strategqii

Gdy chcesz aby Twoja marka sie,
wyrozniata, byta wybierana,
zwiekszyta sprzedaz, liczbe nowych
Klientow

Gdy zaktadasz firme,i chcesz od
poczatku budowac jej silna pozycije,
w sposob swiadomy i skuteczny

Gdy wprowadzasz na rynek nowy
produkt i chcesz, aby od progu
wyrozniat sie designem, jakoscia,

i walorami



Pamietaj

- Strategia marki okresla to, jakg pozycje ma zajg¢ marka
w umystach grupy docelowe,;.

- Strategia marki nie jest harmonogramem/kalendarzem
komunikacji marketingowe;.

- Najwazniejszym produktem strategii marki,
jest pozycjonowanie marki.




® Spojnosc ijasnosc

Korzysci

% W Brak chaosu

z posiadania
strategqii

% % W Ulozenie planu

* % % % Efektywnosc¢

1. 5

Skalowalnosc




Dlaczego musisz mie¢ strategie

Strategia marketingowa wyznacza dtugoterminowy kierunek na budowe wyroznialnej
marki, ktora jest inna niz marki konkurencyjne, przez to ciekawsza i ma wieksze szanse
na sukces biznesowy, wieksza, sprzedaz, rozpoznawalnosc, wieksza, liczbe, Klientow, itd.



Dlaczego musisz mie¢ strategie

- Strategia marketingowa stuzy zachowaniu spojnosci komunikacyjnej oraz
efektywnosci kosztowej dziatan marketingowych i komunikacyjnych.



Dlaczego
MmusIisz miec
strategie

- Strategia marketingowa pokazuje jak
marka powinna sie komunikowac, jakich
narzedzi uzZywac, co mowic, aby dotrzec
do swoich odbiorcow w najbardziej
optymalny i skuteczny sposob.



Dlaczego musisz mie¢ strategie

- Strategia marketingowa jest drogowskazem koncepcyjno — narzedziowym dla
wszystkich osob, ktore angazuje - wtascicieli, wspotpracujacych podmiotow
zewnetrznych, pracownikow, itd.



— CELE

BUDOWY

Budowa wizerunki marki w
oparciu o przyjete
pozycjonowanie

Budowa swiadomosci marki
Budowa bazy klientéw

Budowa lojalnosci klientow

WZROSTU

Wzrost sprzedazy — transakcji,
przychoddw, zysku

Wzrost liczby klientow
Wzrost udziatéw w rynku
Wzrost Swiadomosci marki

Wzrost lojalnosci klientéw



— Przykiady:

Budowa wizerunku marki w oparciu o nowe
pozycjonowanie marki.

Zwiekszyc¢ liczbe klientow o 1.000 w ciggu 12
miesiecy (do roku 20XX).

Zwiekszyc przychody o 30% w ciagu 12 miesiecy
(do roku 20XX).




— Pamietaj

 Cele powinny by¢ zawsze dopasowane
do mozliwosci danej marki.

« Zdarza sie, ze okreslane cele majg charakter bardzo
ogolny.

« Gdy jest to mozliwe cele powinny by¢ wymierne.

« W przeciwienstwie do celow kampanijnych moga byc¢
odbierane jako mato precyzyjne.






Etapy Tworzenia strategii

1. ANALIZA 2. DEFINIOWANIE 3. 4. STRATEGIA
KONKURENCJI | GRUPY POZYCJONOWANI KOMUNIKACJI
WEASNEJ MARKI DOCELOWEJ E RYNKOWE MARKI



— PAMIETAUJ:

» Podstawg wszystkich dziatan
jest etap analityczny. Bez niego
niemal niemozliwe jest
formutowanie wiasciwych
zatozen strategicznych.

« Strategia marki jest podstawg
do formutowania zatozen pod
komunikacje dla marki - czyli
strategii komunikacji marki.

» Im wiecej pracy wtozysz w
etap analityczny, tym fatwiejsza
bedzie praca nad
formutowaniem zatozen
strategicznych.

» Najwazniejszym produktem
strategii marki, jest okreslone
pozycjonowanie marki w
umystach grupy docelowe.



e — - O marce - co
Anal Iza mowi marka

sama o sobie

Przekaz na bazie
identyfikacji
wizualnej

Pozycjonowanie
rynkowe

Przekaz na bazie
strony www

Silne i stabe

strony

™S

Przekaz - inne
media

Fundusze Unia Europejska
Europe Rzeczpospolita P




« Nazwa marki

O marce -co
mowi markg « Deklaracje marki (np.
sama o sobie misja, wizja, manifest)

« Czy posiada claim - jaki?



allegro

O marce
Allegro.pl — najwieksza platforma handlowa
Serwis Allegro to nasz sposob e-commerce w Polsce.
na Wasze szybkie i wygodne Claim (hasto)

zakupy przez Internet

Marka nie posiada statego claimu — hasta

doklejonego do logotypu.

26 wrzednia 2015

Wraz z kampaniami komunikacyjnymi

marka zmienia slogany reklamowe.
Od 1999 roku utatwiamy Polakom zakupy w sieci oferujgc im

najlepsze ceny, wygode i petne bezpieczenstwo transakciji.

Allegro - od startupu do najwiekszej platformy handlowej



1. Kolorystyka

Id_entyfikacja 2. Symbolika
wizualna

3. Trendy graficzne

4. Czytelnosc



Czerwony jest najbardziej
energetycznym kolorem.

Mocno wyrdznia i wychodzi na
pierwszy plan. Uzywany jest
jako stymulator do podjecia
szybkiej decyzji, jest idealng
barwg do nagtowkow typu:

okazja, wyprzedaz, promoc;ja.

Rézowy — oznacza
romantycznos¢, mitosc i
przyjazn.

Pobudza organizm i prowokuje
do natychmiastowego
dziatania, natychmiastowej
reakciji.

W brandingu najlepiej
sprawdza sie tam, gdzie marka
zwigzana jest z dodawaniem
energii, pobudzaniem, rowniez
w branzy gastronomicznej
(pobudza apetyt).

Ciemna czerwien - jest
potaczona z wigorem, sitg woli,
gniewem, przywodztwem.

Czerwony to kolor znaku stop,
czerwonego swiatta w
sygnalizaciji Swietlnej, apteczki,
krwi, ust, serca i roz. Podkresla
emocije sity, wojny, mitosci,
namietnosci, zagrozenia,
determinaciji, pasiji.

Jasna czerwien — podkresla
rados¢, mtodzienczosc,
seksualnosc, pasje, czutosc
oraz mitosc.

Brazowy - sugeruje stabilnosc,
podkresla klasyczny prestiz.




Strona www

© 00

1. TRESC 2. OFERTA 3. REASON TO 4. REFERENCJE 5. STRONA
BELIEVE / OPINIE WIZUALNA



Inne media

2 P L

1. MEDIA 2. LICZBA FANOW / 3. STYL KOMUNIKACJI
SPOLECZNOSCIOWE ZAANGAZOWANIE

v/ 5

4. SPOJNOSC Z 5. DZIAEANIA
POZOSTALYMI REKLAMOWE
MATERIALAMI



— Silneistabe
strony

- Podsumowanie i zestawienie
powyzszych elementow




— AJAKIE SA TWOJE
PIERWSZE WNIOSKI?

Fundusze Rzeczpospolita * Unia Europejska
Europejskie Polska P 2 Europejskl Fundusz
Program Regionalny - % Zachodnie Rozwoju Regionalnego
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0sOb wolatoby pomystowy
prezent, zamiast tradycyjnego.

0sOb uwazato, ze czerwone
réze to tani i oklepany banat.

0sdb myslato o czerwonych rézach
jako o prezencie na ostatnig chwile.




Najwiekszy zysk walentynkowy
w historii firmy.

Mndstwo wzmianek w prasie
| darmowa promocja.

Budowanie wizerunku marki,
ktérej zalezy na opinii klientéw.
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KTO

Firmy i produkty
powstajg dla kogos.



KOMU > CO

SPRZEDAJESZ SPRZEDAJESZ




JESLI NIE ZROZUMIESZ
KLIENTOW
TO MARKETING
NIE ZADZIALA



JESLI PRODUKT NIE PASUJE
DO KLIENTA TO NIE POMOZE
NAWET NAJLEPSZA JAKOSC



Skad wiecie, ze tam sg Wasi
klienci?



Skad wiecie, ze tam sg Wasi
klienci?

A wiecie jak kupuja?



Skad wiecie, ze tam sg Wasi
klienci?

A wiecie jak kupuja?

Albo co lubig?



s BUYER PERSONA TO PEWIEN MODEL KLIENTA (ARCHETYP KLIENTA),
ZAWIERAJACY W SOBIE CECHY RZECZYWISTYCH LUDZI DO KTORYCH
ADRESOWANA JEST NASZ PRODUKT.

SKLADA SIE NA NIEGO WYOBRAZENIE TEGO, KIM SA KLIENCI, CO MYSLA,
CO CHCA OSIAGNAC, CO LUBIA, JAK 1 CO KUPUJA, W JAKI SPOSOB
PODEJMUJA DECYZJE O ZAKUPIE.

BUYER PERSONA JEST WIEC POSTACIA FIKCYJNA, CZY TEZ
WYOBRAZENIEM OSOBY, KTOREJ STWORZENIE POMAGA NAM
W SKUTECZNEJ KOMUNIKACJI Z KLIENTAMIL.



mmmmm PERSONA ZAKUPOWA TO ZBIORLICZB | WIRTUALNYCH DANYCH.

DZIEKI TAKIM DZIALANIOM *ARKETERZY ZAJMUJACY SIE
KONSTRUOWANIEM | KIEROWANIEM REKLAM, SA W STANIE LATWIEJ
DOSTOSOWAC SWOJE AKCTE DO ODPOWIEDNIEGO AUDYTORIUM.

MOGA OBRAC ODPOWIEDNI RODZAJ STRATEGII MARKETINGOWEJ
ORAZ KIERUNEK KOMUNIKACJI Z KLIENTAMI DO KTORYCH ZOSTANIE

SKIEROWANY PRZEKAZ.
:‘é';? i



JEDNYM Z PODSTAWOWYCH KROKOW REALIZACJI PERSON
ZAKUPOWYCH JEST OKRESLENIE ROLI.

INICJATOR - OSOBA, KTORA PODDAJE MYSL O ZAKUPIE PRODUKTU LUB USLUGI.

DORADCA - OSOBA, KTOREJ OPINIA NA TEMAT TWOJEJ OFERTY WPLYWA NA DECYZJE
O ZAKUPIE.

DECYDENT - OSOBA, KTORA WPLYWA NA WSZYSTKIE ELEMENTY DECYZJI O ZAKUPIE.
NABYWCA - ODBIORCA, KTORY DOKONUJE ZAKUPU.

UZYTKOWNIK - OSOBA, KTORA PO ZAKUPIE PRODUKTU LUB USEUGI JEST ICH KONSUMENTEM
LUB UZYTKOWNIKIEM.



PRAWIDLOWO ZBUDOWANA PERSONA ZAKUPOWA UELATWIA:

- ODPOWIEDNIA SEGMENTACJE ODBIORCOW,

- ZROZUMIENIE CZYM KIEROWAL SIE KLIENT SZUKAJAC DANEGO PRODUKTU
LUB USLUGI,

- PROJEKTOWANIE PODROZY ZAKUPOWEJ,

- ZAPEWNIENIE LEPSZEJ KOMUNIKACJI W FIRMIE,

- PLANOWANIE KAMPANII EDUKACYJNYCH NP. LEAD NURTURING,

- OBRANIE WEASCIWEGO KIERUNKU DALSZEGO ROZWOJU,

- ZAPEWNIENIE SPOJNOSCI DANYCH




— TWORZYMY



— PRODUKT



— PRODUKT TO ELEMENT
MARKETINGU, A NIE COS CO
MARKETING PROMUJE




— PRODUKT TO ELEMENT _
MARKETINGU, A NIE COS CO
MARKETING PROMUJE.

MARKETING NIE JEST MAGICZNYM
NARZEDZIEM, KTORE WYPROMUJE
DOWOLNY PRODUKT.



— MARKETING TO OPOWIESC
O TWOJEJ FIRMIE



— MARKETING TO OPOWIESC

O TWOJEJ FIRMIE,

ALE TAKZE:

- TWOJA STRONA INTERNETOWA
- ZDJECIA | INNE MATERIALY

- SPOJNOSC KOMUNIKACYJNA

- SPOSOB OBSLUGI KLIENTA



.




Wartosci

Whpisz jakie otrzymaja od Ciebie klienci.
Pamietaj, Ze wartosci to nie doktadnie to samo,
co oferta. Czesto tym, co najsilniej przyciaga
jest tzw. ,wartosc dodana®.

Jakie problemy Twoich klientow rozwiazesz?

Za co klienci beda chcieli zaptacic?

Jakie produkty i ustugi mozesz im
zaproponowac?



- Zastanow i sie i zapisz swoje pomysty

] ]
R e I a CJ e positkujac sie pytaniami:

- Jak bedziesz budowac i utrzymywac
relacje z klientem?

- Czy bedzie to automatyczna obstuga, czy
wymaga osobistego zaangazowania?

- Jakich relacji bedzie oczekiwat klient?




Kanaty
komunikacji

- Jak klient bedzie mogt zakupic Twoj produkt lub
ustuge?

- Jak dowie sie o Twojej ofercie?
- Jak dostarczysz mu produkt?

- Jak bedziesz wspierac klienta

- Uwzglednij rownieZ dystrybucije i sprzedaz -
momenty spotkania z klientem.




— Zasoby

To wszystko, co materialnie i niematerialnie potrzebne Ci jest do
prowadzenia biznesu. Moze byc to wiec zaréwno Twoja wiedza,
jak i sprzet. Moga to byc ludzie i maszyny.

Zadaj sobie pytania:
Co jest niezbedne do prowadzenia mojego biznesu zagranicg?
Co juz mam?

Co musze posiadac, zeby zaoferowac klientom okre$lone
wartosci?

Czy bede zatrudniac pracownikéw?

LT
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Dziatania

Zastanow sie, nad tym, co bedzie
motorem dziatan Twojej firmy, jakie
czynnosci trzeba bedzie podejmowac.

Pytania pomocnicze:

Jakich dziatan wymagaja, Twoje kanaty
komunikacji?

Co bedziesz musiat zrobic Ty i Twoi
pracownicy, Zeby klienci otrzymali
okreslone wartosci?



Partnerzy

Najczesciej sa, to niezbedni do
wykonania pracy podwykonawcy,
czy np. dostawcy.

Wpisz tutaj najwazniejsze firmy i
instytucje, bez ktorych Twoja
firma nie bedzie dziatac.

Kto jest Twoim

Od pOWIGdZ sobie partnerem?
Dzieki komu Twoja firma

na pytan ie: moze funkcjonowac i

przekazywac wartosci?



— NA JAKIE OBIEKCJE MOZESZ
NATRAFIC NA NOWYCH RYNKACH?






— KONKURENCJA



Konkurencja

Wszystkie te produkty lub ustugi,
ktore zaspokajajg te same
potrzeby Twoich klientow, ktore
zaspokaja Twoja marka.




Konkurencja

bezposredniag oferuje taki
sam lub bardzo podobny
produkt lub ustuge

posrednia (substytucyjna)
oferuja inny produkt/ustuge,
ale zaspokajajg te sama
potrzebe



Produkt lub
ustuga

konkurencja
bezposrednia

konkurencja
posrednia

jednorazowe
maszynki do
golenia

kawa
Mmielona




Produkt lub konkurencja konkurencja
ustuga bezposrednia posrednia
_ inne maszynki zaktady fryzjerskie
jednorazowe .
. jednorazowe barbershopy
maszynki do .
loni maszynki wielorazowe Salony kosmetyczne -
olenia : - :
9 maszynki elektryczne depilacja woskiem,
depilatory laserowa
kawa inne kawy mielone Kawiarnie
mielona kawy ziarniste kawy rozpuszczalne

inne napoje kofeinowe,
energetyki






- Wybierz te marki, ktére sg aktywne
komunikacyjnie i majg materiaty,
ktore mozna poddac analizie.




— Pamietaj

- Twoja konkurencja moze byc¢ szersza, niz myslisz.
- To klienciiich potrzeby definiujg Twojg konkurencje.

- Do analizy konkurencyjnej dobierz marki podobne do Twojej marki pod
katem oferty, wielkosci, rynku na ktorym dziataja.

- Jesli masz niewielkg konkurencje bezposrednig, to znajdz marki, ktore bedg
dla Ciebie benchmarkami/inspiracjami.




- To okreslenie marki w zdefiniowanym otoczeniu

konkurencyjnym na bazie filarow marki.




‘ MAPA WIZERUNKOWA 1

Pomoc w organizacji

STRATEGIE BIZNESOWE

v OBECNA POZYCJA MARN .
HAMERA

sssssss

DOCELOWA POZYCJA MARKI

Dynamizm Dojrzatosc

o =bons

FACTORY
FACTO W Syenfs

Kompleksowe



MAPA WIZERUNKOWA 2

Komunikowanie korzysci dla klienta

EVENT

[

HAMERA whatevent
STRATEGIF BITNESOWE v N W AN
Pﬂ!lR(frllNG & PR

DOCELOWA POZYCJA MARKI
Dzielenie sie Dzielenie sie
wiedza informacjami
o)
:e.:b%%% zorganizowan

ych eventach

@
HAMERA



% 5 RTB Pozycjonowanie
Promise

v

|
3. USP / B 4. Brand
ESP Values
|

v

5.Key [ ©.Brand
message Voice






- Reason to believe (RTB) - jakie sa aspekty racjonalne
| emocjonalne stojace za obietnica marki? np.
Racjonalne: ,kompleksowy, nowoczesny sktad, ktory
zwalcza wszystkie objawy, marka numer 1, marka
najczesciej rekomendowana przez farmaceutow.”
Emocjonalne: , Twoj partner w walce z grypa,i
przeziebieniem.”




Brand values - czyli co to za marka, jakie sa jej
wartosci? np. ,,nlezawodnosc zaufanle
nowoczesnosc, skutecznosc”.

USP (unique selling proposition) - to korzysci
jakie daje marka np. ,,szybkie i skuteczne
pozbyC|e sie objawow, mozllwosc normalnego
Zycia, poczucie sprawczosci i kontroli.”




hY

- KeyMessage czyli iz
gtowny przeka
odbiorcow

np 9yl VA
[=



Pozycjonowanie

Brand Promise: Nie wiesz od czego zacza¢? My wiemy doskonale i pomozemy Ci w organizadji.

RTB (reason to believe): 20 lat doswiadczenia w branzy, 1000 zrealizowanych eventdw, pracujemy 365 dni w roku,
1950 wypitych kaw, zdjecia ze zrealizowanych eventdw, rekomendacje i recenzje na

Facebooku.

USP/ESP (unique/emotional USP: Realizujemy najbardziej wymagajgce przedsiewziecia kreatywne.

selling proposition): ESP: Spotkasz nas wszedzie tam, gdzie co$ sie dzieje... a jesli zamierzasz stworzy¢ wydarzenie,

jakiego swiat nie widziat, my je dla Ciebie przygotujemy!

Brand Values: Doswiadczenie, kreatywnos$¢, wyobraznia

Key message: Wspieramy Cie na kazdym etapie procesu organizacji eventu.



MICHAL HAMERA — NOWE POZYCJONOWANIE — FILARY MARKI

Consumer Insight

(Potrzeba konsumencka):

Brand Promise:

RTB (reason to believe):

Najwazniejsze potrzeby zdiagnozowane na bazie zdefiniowanych grup odbiorcow:

Bycie zorganizowanym, pilnowanie harmonogramow, terminowosc.
Umiejetnosc wybrniecia z kazdej sytuacji.
Posiadanie szerokich kontaktow, nagtasnianie medialne wydarzen.

Dojrzatos¢, doswiadczenie, odpowiedzialnosc za przyjete zadania, dotrzymywanie danego
stowa.

Elastyczne podejscie - nie ,maséwka”.

Poczucie bezpieczenstwa, fatwosc kontaktu, gwarancja zaopiekowania sie tematem od A

do Z, zdjecia go ,z glowy".

Pomoge Ci stworzy¢ event, ktory bedzie pracowat na twoje cele biznesowe. Dziatam od konceptu

do realizacji. Gdy pracuje nad twoim wydarzeniem, nic nie dzieje sie przypadkiem. Doradzam

I pomagam w organizowaniu wydarzen w Szczecinie i okolicach.

Zdjecia z prelegentami, znanymi osobistosciami (efekt aureoli);
Zdjecia ze zorganizowanych/wspotorganizowanych eventow;

Opis procesu pracy od konceptu do realizacji eventu;



‘ MICHAL HAMERA —NOWE POZYCJONOWANIE — FILARY MARKI

RTB (reason to believe) c.d.:

USP/ESP (unique/emotional

selling proposition):

Brand Values

Key message

+ Logotypy klientow;

+ Nazwiska osob/prelegentdw, z ktdrymi wspdtpracowat;

+ Duze liczby, ciekawe statystyki dotyczace zorganizowanych wydarzen;
+ Liczba lat doswiadczenia;

+ Content edukacyjny podkreslajgcy doswiadczenie, pomystowosé;

+ Podkreslanie swojego uczestnictwa w roznych wydarzeniach, prezentowanie zZrodet czerpania
inspiracji.

USP: Event marketing to narzedzie realizujgce cele biznesowe. Pomoge ci je osiggnac.

ESP: Zadbam o zadowolenie twoje i uczestnikow twojego wydarzenia.

Profesjonalizm, otwartos¢, wiedza, zaangazowanie

Gdy pracuje nad twoim wydarzeniem, nic nie dzieje sie przypadkiem.

Doradzam i pomagam w organizowaniu wydarzen w Szczecinie i okolicach.



Kiedy to sie LN

1. Gdy niewtasciwie rozpoznamy potrzeby konsumenta

2. Gdy nieodpowiednio zaprojektujemy przekaz

reklamowy pod katem tresci, designu i narzedzi

3. Gdy niewtasciwie przygotujemy kampanie reklamowa i komunikacje

4. Gdy zabraknie nam konsekwencji



Oferta

Droga klienta do celu




Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

Przeglada




Co robi klient

Przeglada

Jak sie nazywa

Nieznajomy

Nasz cel

Zainteresowac



W jaki sposob
kogos najprosciej
zainteresowac?




Traficw
jego
aktualny
cel.




CO ropi Kiient JAK SI¢ nazywa Na>< LTL

Przeglada \ Nieznajomy Zainteresowac

Poznaje Obserwator




Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

Przeglada \ Nieznajomy Zainteresowac

Poznaje Obserwator Sktonic do testu




_ Ebook

10 BLEDOW, O KTORYCH CHCIALBYM WIEDZIEC ZANIM
ZBUDOWALEM PIERWSZA MY]NIE BEZDOTYKOWA

Odbierz bezplatnie ebooka i nie popeinij bleddw, ktdre
mogq zoszkodzi¢ Twojej myjni bezdotykowef. Wskozéwkami
dzieli sig Marcin Orlik.

Chceesz bezptatnie odebrac ebooka
i wyeliminowac kosztowne bledy?

Wypelnij poniiszy formularz
| ednlerz berplatny costap

A ¥
......




JAK ZAPLANOWAC
| PRZEPROWADZIC
REKORDOWA KAMPANIE
SPRZEDAZOWA
W IV KWARTALE ROKU?

V jak wyznaczyé rekordowy cel sprzedazy?
Vv 2 najsku

‘ (
Vv 5-krokowa for
V telefoniczna formuta sprawdzona przy 15 900 rozmdw

KONTAKY PANFL U2YTHRO'W

NIK A




— Konsult

o
., Klinika Rehabilitacji Rosmed Nowy Tomysl|
Opublikowane przez: AdEspresso 18 czerwca 0 10:22 - §

Jesli przy ruchu odczuwasz bél i chcesz szybko sie go pozby€ -
mamy dobrg wiadomos¢.

Dzisiaj dla pierwszych 5 oséb udostepniliSmy bezptatne wizyty z
konsultacjg fizjoterapeutyczng w naszym gabinecie w Nowym Tomyslu.

Kliknij grafike ponizej i zarezerwuj termin!

) med

wizyta z konsultacjq

fizjoteropeutyczng w

S

Dzisiaj dla 5 os6b bezplatna konsultacja
fizjoterapeutyczna



Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

]
Przeglada ‘ ) Nieznajomy Zainteresowac
Poznaje Obserwator Sktonic do testu
Sprawdza Zainteresowany .-




Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

Przeglada . Nieznajomy Zainteresowac
Poznaje Obserwator Sktonic¢ do testu

Sprawdza Zainteresowany Budowac¢ zaufanie




Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

Przeglada \ Nieznajomy Zainteresowac
Poznaje Obserwator Sktonic do testu
Sprawdza Zainteresowany Budowac zaufanie

Ryzykuje Klient




Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

Przeglada Nieznajomy Zainteresowac
Poznaje Obserwator Sktonic¢ do testu

Sprawdza Zainteresowany Budowac zaufanie

Ryzykuje Klient Obudzic¢ takomstwo



Co robi klient Jak sie nazywa Nasz cel

Przeglada 1 Nieznajomy Zainteresowac
Poznaje Obserwator Sktonic¢ do testu

Sprawdza Zainteresowany Budowac zaufanie

Ryzykuje Klient Obudzic¢ takomstwo

Korzysta Powracajacy



Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza

Ryzykuje

Korzysta

Jak si¢ nazywa Nasz cel

Nieznajomy Zainteresowac

Obserwator Sktonic¢ do testu

Zainteresowany Budowac zaufanie

Klient Obudzic¢ takomstwo

Powracajacy Prosi¢ o rekomendacje



POMYSL NAD
PRZYKLADAMI LEAD
MAGNETOW DLA
SWOJEJ FIRMY /
PROJEKTU / PRODUKTU

Zaproponuj 5 pomystow



AIDA

Nazwa AIDA okresla A — Attention (uwaga), | — Interest
zestaw kolejnych reakciji (zainteresowanie),
odbiorcy wobec marki.
Litery sktadajace sie na ten
akronim oznaczaja;

D — Desire (pozadanie), A — Action (dziatanie).



Etap 1

Najpierw odbiorca musi zostac uswiadomiony o istnieniu marki, a to
oznacza, ze marka powinna zdoby¢ jego uwage, (Attention). Zarowno w
warstwie wizualnej, jak i tekstowej, komunikacja powinna sciaga¢ wzrok i
zwracac uwage, tym samym pozosta¢ zgodna z zatoZeniami strategicznymi
marki oraz charakterystyka demograficzna i psychograficzna odbiorcy.



Etap 1

Dziatania na poczatkowym etapie lejka prowadzone sa na duza skale,
aby pozyskac uwage jak najszerszego grona odbiorcow. Zaliczamy tutaj np.
reklamy w social media, dziatania SEO, tworzenie contentu, ktory jest
udostepniany dalej. Komunikacja na tym etapie powinna byc ogolna — dopiero
po pozyskaniu uwagi mozna wdawac sie w szczegoly.



Etap 2

Kolejny etap to wzbudzanie zainteresowania odbiorcy (Interest). Marka zostata
dostrzezona — teraz czas wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcy, tak by nie minat on
komunikatu nie zapoznawszy sie z jego trescia, Warto komunikowac korzysci dla
odbiorcy, edukowaé go i unika¢ dtugich, monotonnych przekazow. To etap, na ktorym
poprzez komunikacje na stronie internetowej czy content marketing, zachecamy do
pierwszego kontaktu i zapamietujemy uzytkownikow, ktorym pozniej mozna
wyswietlic remarketing lub zapisac¢ ich maile na newsletter.



Etap 3

Trzeci etap w lejku decyzyjnym to wywotanie potrzeby posiadania (Desire).
Odbiorca na tym etapie zapoznaje sie z propozycja marki i otrzymuje tzw.
powod dlaczego. Jest przekonywany zarowno na poziomie racjonalnym, jak i
emocjonalnym. NaleZy przedstawi¢c mu tutaj konkretna oferte — obietnice
marki, jej RTB, ustugi dopasowane do poszukiwan inwestora.



Etap 4

Czwartym etapem lejka jest podjecie akcji przez odbiorce, podjecie
wewnetrznej decyzji o tym, by skontaktowac sie i zapyta¢ o mozliwosc
wspotpracy. Na tym etapie kluczowe jest wykorzystywanie wezwan do
dziatania, czyli call to action (CTA). Zeby dotrze¢ do tego etapu, na
wczesniejszych etapach lejka doswiadczenie klienta z marka musi by¢
pozytywne, a jej komunikacja spojna.



Etap 4

Wiekszosc lejkow marketingowych konczy sie w tym momencie. Aby jednak
odbiorcy, ktorzy zostali juz pozyskani, pozostali zwiazani z marka, nalezy ich
lojalizowac, dodajac jeszcze jeden etap lejka — Lojalnosé np. poprzez
utrzymywanie kontaktow e-mailowych czy program polecen.
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A jakie beda Twoje
dziatania?
Budujemy lejek.



Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza

Ryzykuje

Korzysta

Jak si¢ nazywa Nasz cel

Nieznajomy Zainteresowac

Obserwator Sktonic¢ do testu

Zainteresowany Budowac zaufanie

Klient Obudzic¢ takomstwo

Powracajacy Prosi¢ o rekomendacje



e

Swiadomoéé

+ Pozycjonowanie - widocznos¢

W WysZukiwarce

«  Strona www

Zainteresowanie

-

-

-

Strona www

Komunikacja w social media

E-mail marketing

Zakup

Adwokactwo

« Content marketing z potencjatem do * Reklama Social Ads, AdWords

dzielenia sie

+ Obecnos¢ medialna, posty goscinne

* Komunikacja w social media

* Program polecen przez bytych klientdw

« Content marketing - blog «  Wystgpienia, konferencje

| podcast

* Lead magnet -

-

Obecnos¢ medialna, posty

goscinne

e-book/checklista

Remarketing
Reklama Social Ads

Strona www

Content marketing - blog

| podcast

Komunikacja w social

media

E-mail marketing

« Komunikacja w social

media

« E-mail marketing

» Obecnosé medialna, posty

goscinne

+ Program polecen przez
bytych klientow



The Business Model Canvas

Designed for:

Designed by:

Date: Version:

Key Partners

Wha are our Key Partners?
Who are our key suppliers?

‘Which Key Resources are we acguairing from partners?
Which Key Activities do partners perform?

MeTATIONS PO pamTHERS P
w

ty
ACQUISEION Of PATIAISY FRSOUIES ARG SCOWLSS

é

Key Activities

What Key ctivities o eur Value Propositions require?
Our Distribution Channels?

Custemer Relationships?

Revenue streams?

Froductian
Praiem saving
Platformietmark

u Value Propositions

hat value do we deliver to the customer?
Which ane of cur customer's problems are we
helping to salve?

What bundes of products and services are we
offering to each Customer Segment?

Which customer needs are we satistying?

Gustormization

Key Resources

What Key Resources do our Value Propositions requine?
Our Distribution Channels? Custamer Relationships?
Revenue Streams?

Enysical

tbectua tbrand patents, commights, dats)

Haman

Customer Relationships

What type of relationship does each of aur
Customer Segments expect us to establish
ana maintain with them?

wihich ones have we established?

How are they integrated with the rest of our
business madel

How costly are they?

Personarassistance
Dechcated Personat Assistance
Sei-Servce

Automated Sevices

Channels

Through which Channels do our Custamer Segments.
want ta be reached?

How ire we reaching them now?

How &re our Channels integratea?

Which ones work best?

Which ones are most cost-gfficient?

How are we integrating them with customer routines?

2. Evaiuation
Fiow 35 4 P UM VAL B TGANGTIEIN'S VG PrOpOSEC?
3 Purchuse
How o we allow Custommes (o purchase specic products and services?
4. Datvery

5. After sales
HOW 30 18 i DASE-PUTERRSS CUSEOMAY SPPOTT?

Customer Segments

For whom are we creating value?
Wi are our most Important customers?
aass Market

Niche Market

Segmented

Malt-sidod Patform

12

Cost Structure

‘What ara the most important casts inherent in our business model?
Which Key Resources are most axpensive?

Which Key Activities are mast expensive?

(Cost Driven (aanest COst SERLCIUTE, Jow prICe VAIUE PROPOSINON, MAXITUM SUTBMANAN, BHTERIVe CUSOLITIA)
v vaiue creation, premium

frnaries, rents, utities)

Revenue Streams

For what value are sur customers really wiling to pay?
For what do they currently pay?

How are they currently payng?

How would they prefer ta pay?

averall revenues?

szt sale Negotiation fergaining)
ge fee. sk Managemene

Rew ekt

agvertsing
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72,6% sprzedawcow twierdzi, ze dzieki Social
Mediom witgczonym w proces sprzedazy
zwiekszyto ilos¢ zapytan ofertowych o 23%

(Aberdeen Group)



Klienci B2B w 57% podejmujg decyzje zakupowag
zanim jeszcze skontaktuja sie ze sprzedawca.

(Executive Board)



92% nabywcow usuwa maila lub wiadomosci od
osob, ktorych nie znaja.

(Accenture)



Tylko 2,5% rozmow telefonicznych przektada sie
na spotkania

(Business2Community)



2/3 firm nie ma zadnej strategii wsparcia
sprzedazy w mediach spotecznosciowych

(Accenture)



93% sprzedawcow nigdy nie byto przeszkolonych
z mediow spotecznosciowych.

(Accenture)



53% sprzedawcow chce byc¢ przeszkolonych z
mediow spotecznosciowych.

(Executive Board)



53% sprzedawcow uzywa LinkedIn przynajmniej
raz w tygodniu i spedza tam srednio 6 godzin

(Nimble)



Poprzez Social Media jestes w stanie dotrze¢ do
82% tzw. prospektéw

(Social Media Today)



77% kupujacych w sektorze B2B twierdzi, ze nie
rozmawia ze sprzedawcag dopoki nie przeprowadzi
samodzielnego researchu.

(Executive Board)



84% kupujacych zakupy zaczyna od zebrania
rekomendacjl. Pozytywna zwieksza szanse na
sprzedaz od dwoch do czterech razy.

(Sales Benchmark Index)



63% decyzji zakupowych podejmowana jest
online.

(Forrester Group)



Social media







#1.
Musisz by¢ w social media



— Facebook

# Social Media



— Facebook

# Social Media

Twitter



— Facebook

_ Instagram
# Social Media

Twitter



— Facebook

_ Instagram
# Social Media

Linkedin
Twitter



— Facebook

Snapchat Instagram
# Social Media
Linkedin

Twitter



— Facebook

Snapchat Instagram
# Social Media
Linkedin
Twitter

Tik Tok



Dlaczego Twoja marka musi korzystac
—  Z mediow spotecznosciowych

I 25 min Polakéw ma konto na Facebooku
I 84% Polakow ma konto na profilach spotecznosciowych
I 7/10 Polakéw przeglada facebooka codziennie

I Ponad potowa uwaza, ze brak profilu firmowego negatywnie
wptywa na marke

I W grupie 18-24 lata uwaza tak az 80% uzytkownikow!



Dlaczego Twoja marka musi
korzystac z mediow
spotecznosciowych?

I Ponad milion uzytkownikow FB jest w wieku 65+
I 56% 0sob konsultuje zakupy w portalach spotecznosciowych
I 84% firm obserwuje swojag konkurencje

I Bardziej liczy sie tresc¢ (content) i historia (storytelling)



Jestescie na to gotowi?

® 60% przedstawicieli pokolenia Z nie skorzysta ze stron lub aplikacji, ktére wolno sie

tadujg lub posiadajg skomplikowang nawigacje.

® 42% z nich nie miatoby nic przeciwko, aby uczestniczy¢ w grze w ramach kampanii

reklamowej, a 43% chetnie napisatoby recenzje.

® 60% przedstawicieli generacji Z roztaczy sie, jezeli nikt nie odbierze ich telefonu w

pierwszych 45 sekundach.



~_Jestescie na to gotowi?

- TikTok - gtowny rywal Instagrama w obszarze dynamicznych tresci video zanotowat w
Polsce wzrost az o 31,6%. Skale tego wzrostu najlepiej odzwierciedla liczba uzytkownikow - to o
2,4 miliony ,,userow” wiecej niz przed rokiem!

- Tiktokerow mamy w Polsce teoretycznie ok. 10 min. Dlaczego teoretycznie? Poniewaz dane te
uwzgledniajg jedynie uzytkownikow petnoletnich. Gdyby dotaczy¢ do tego grupe 13-18 lat, wyniki
TikToka bytyby jeszcze bardziej spektakularne. Instagram takze ma ok. 10 min uzytkownikow, ale tu
w statystykach uwzgledniani sg wszyscy uzytkownicy (13+).



~_Jestescie na to gotowi?

W 2022 roku przecietny internauta w Polsce korzystat z sieci przez 6 godzin i 42 minuty dziennie, z czego dwie godziny na dobe spedzat
w mediach spotecznosciowych. Na internet przeznaczymy tylko o 2 minuty wiecej niz w 2021 roku, ale za to az o 13 minut wiecej na dobe
spedzaliSmy w social mediach!



Facebook usersin Poland

L] August 2022
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Facebook users in Poland 0
] February 2023
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10.5%
9.4%
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Instagram users in Poland

I August 2022
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Instagram users in Poland
] February 2023
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Messenger users in Poland o
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Messenger users in Poland o
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Linkedin users in Poland In

] February 2023

3 5759 000
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- Jak wykorzystac
portale
spotecznosciowe

Badz aktywny
do promocji .
Twojej marki? Rekrutuj

Informuj o waznych
rzeczach

Badz ciekawy




f!{

§ 004013158830
1r-e9sl28 219050 6HCOR *8
1 A3F5L6l3BGEIED9D( e

— Jakie zna!szﬁ
postowd




Zasady

Fakty

Format

Wartosc

Cel

CTA



Fa kty Informacja

Prywatnosc¢
(@ oznaczenia

# hashtag
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« 360

* Albumy




r. Mozesz wigce). utworzyi(a) ankiete
— ' 3NE PIZEZ ‘ b marca «
IARTFON vs. WYTRZYMALY KLASYK? 3

2] cenicie modele ze wzmocniona konstrukcja?

* Ankiety

HAMMER 3
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 Post 360
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~ MIstrz perswazijl

«ich drogach lesnych i stromych drogach szutrowych sprawo.
Ale tak samo, jak podczas codziennych, wymagajacych podrozy
Aradzie.
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« Karuzele Panoramiczne
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POS I OW - 1. Doradztwo (know how, zmiany, wywiady)
2. Nasi specijalisci ( sylwetki, success
stories)

3. Atmosfera firmy ( Employer Branding)
4. Rozwigzania ( Oferta)
5. Case Studies

6 Wydarzenia
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Instagram



« Czy na koncie
prywatnym mozemy
prowadzi¢ biznes?
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- Hashtagi

- Hashtag, czyli z definicji stowo, skrot, wielowyrazowa
fraza pisana tgcznie
(bez spacji), matymi literami i poprzedzony znakiem #.

- Rolg hashtagow jest grupowanie wpisow
na jeden temat.




- Szat na hashtagi rozpoczat sie na Instagramie
kilka lat temu. Ale po co nam te ptotki pod
naszymi zdjeciami?

- Hashtagoéw na Instagramie uzywamy po to, aby
osoby niebedgce naszymi obserwatorami, a
potencjalnie zainteresowane contentem, ktory
publikujemy, mogty nas odnalez¢ w
instagramowym swiecie.




Kazde zdjecie na Instagramie dla poprawy zasiegu
powinno by¢ opisane kilkoma hashtagami. Hashtagow pod
kazdym zdjeciem moze byc¢ 30.

Hashtagi mozesz wstawi¢ podczas opisu zdjecia lub w
komentarzu pod swoim zdjeciem. Najtatwiej i najwygodniej
zapisac sobie kilka zestawow hashtagow w notatniku w
smartfonie i kopiowac je na przemian podczas dodawania
zdjecia.




I Czy warto uzywac polskich hashtagow?

I A angielskich warto uzywac?
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- 2. Zapros do swojego Swiata

- Ciekawosc¢ i chec¢ podglgdania innych lezy w ludzkiej
naturze, a w naturze Instagramowiczow szczegodinie.
Dlatego tez pokazanie jak Twoj biznes ,zyje” za kulisami,
pozwoli zaspokoiC te emocje, ale przede wszystkim pozwoli
przedstawi¢ Ciebie, i Twoich pracownikéw jako ludzi z krwi
| KOSci.




- Pokazanie procesu tworzenia
produktu, pokazywanie pracownikow i
atmosfery panujgcej w firmie zawsze
wywotuje zainteresowanie oraz
wzbudza zaufanie klientow.




coffeedeskpl

Coffeedesk Kawlarmia - Wikczo 42

g
e
‘,l alebrowar

7’ X 1222 polubleft

. 4 - . audipl Urodzony sportowiec. #Audi TT RS Coupé o Q v

23 ' czeka na rejestracie P
O Q V m ‘ coffeedeskpl Oboje roblg najlepszg kawe | oboje
371 polubler wyglgdalg $wietnie £ Takie wspanialodci na Wilcze
alebrowar El Fruto wyglada wspaniale, | smakuje 412' i :var«i'z;v;s@e;:awnar:n qC offeedesk. Juz
turbo. Potrzebuje jednak jeszcze odrobine czasu, g T b S T
bedzie gotowy ;ebfsdskop’ac wam tytki 18.esmrpn|a Both looking amazing, both make great coffee, both
#alebrowar #elfruto #jestemhopheadem #craftbeer can be found in our new cafe in Warsaw. & Drop by if

#piworzemiesinicze #mango you're around Wilcza 42! 9



- 3. Zachecaj do wspdtpracy i angazuj

- Skoro prowadzisz sklep internetowy lub biznes lokalny, zwré¢ uwage na to,
ze wielu z Twoich klientow prowadzi swoje prywatne konta na Instagramie,
czesto posiadajgc tysigce obserwujgcych.

- Mozesz podarowac¢ darmowy produkt, czy rabat dla osoby, ktéra wstawi
najwiecej zdje¢ zrobionych w Twoim sklepie lub oznaczy Twaoj produkt i profil
w poscie.

- Dzieki temu, niskim kosztem angazujesz dotychczasowych klientow,
jednoczesnie zwiekszajgc rozpoznawalnos¢ swojej marki, wsrod innych
uzytkownikéw tej platformy.




- Doskonatym pomystem na zachecenie
do wspotpracy jest zaangazowanie
swoich obserwatorow do dyskusiji,
pytajgc o ich zdanie na okreslony temat.




- 4. Doradzaj

- Kolejnym sposobem na
komunikacje z obserwatorami jest
dzielenie sie swojg wiedza,
podpowiadanie i pomaganie
rozwigzywac problemy. Pokazuj
we wpisach swoje kompetencje.

- Dzieki temu zbudujesz zaufanie
wsrod klientow i wykreujesz sie na
eksperta

w swojej branzy.
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5. Swietuj!
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tujesz urodziny rozpoczecia
dziatalnosci lub zdobycie okragte;

liczby obserwatorow?

7

- Twoja firma osiggneta jakis sukces,
swie

- Pokaz swojg radosc¢ swoim

odbiorcom. Podziekuj swoim klientom

fil

w koncu to im zawdzieczasz sukces.

Sledzg Twdoj pro

'

ore s

oraz osobom, kt




- Swietowanie sukceséw na
Facebooku lub Instagramie to jedna z
wielu metod, ktére pozwalajg
“rozrusza¢” Twoich fanéw. Metod jest
naprawde mnostwo, a znajomos¢

wielu daje sukces. Dlaczego?

- Bo kiedy znasz rézne typy postow
to masz szeroki wachlarz rozwigzan.
Znika uczucie zblokowania podczas
pisania, bo wiesz co konkretnie
publikowac na Instagramie lub
Facebooku, zeby zaangazowac
fanow.




@ brand24app « Obserwuj

QY

brand24app Celebrating a birthday of
our one and only Monika, Office Manager
at Brand24 HQ. We wouldn't survive
without you, thank you for all amazing
work that you do here everyday. Your
continuous kindness is gold! @

#brand24 #teambrand24 #birthdaygirl
#officebirthday #happybirthday
#bestofficemanager #girlboss
#girlbosslife #companyculture

45 tyg.

basia.derkowska Monisia @

45tyg. 3 polubien Odpowiedz

542 wyswietlen

24 MAJA 2019

Dodaj komentarz...



- 6. Zaprezentuj swoj produkt

- Instagram to jeden z tych kanatow
Social media, ktory jest Swietny do
prezentowania swoich produktow.
Mozliwosci jest niezliczona ilosc.
Bardzo dobrym pomystem jest
pokazanie roznych zastosowan
swojego produktu.

- W ten sposob zainspirujesz klientéw
do dziatania i wzbudzisz w nich
pozadanie, cheC nabycia i
wykorzystania produktu.




[D domodipl

_0 bmwpolska

O QY A
1114 polubie O QY N

bmwpolska Poznajcie nowe #BMW #M5 z M xDrive, 1 698 polubien

To auto, z tym napgdem, zmieni zasady gry. domodipl Pigkna @la_kukutsch wyglada swietnie w

’obacz wszvstkie komentarze: 8 koszulce marki Levi's @@ @
Wam tez podoba sie ten look?
#summer #lato #domodi #follow4follow
#follow4follow #domodi #domodilook
#domodiinspiruje #domodishoes #fashion #style
#perfectstyle #spring #shoes #shoeslovers
#weloveit #stylish #girl #beautiful #beautifulgirl
#model #selfie #mirror #selfienation
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- 7. Wykorzystaj Real Time Marketing

- Instagram powinien bycC platformg, na ktérej pokazujesz to, co
dzieje sie u Ciebie w czasie rzeczywistym. Ale uwazaj, dziesigta
fotka z biura w tym tygodniu nikogo nie zainteresuje!

- Fajnym sposobem na posty jest potgczenie Twojego wpisu z
biezgcymi wydarzeniami — sportowymi, zblizajgcymi sie swietami
lub kazdg inng informacjg, ktdrg zyjg ludzie.

- Pokazesz w ten sposob, ze Twoja komunikacja nie jest sztywna,
a Ty jestes otwarty na to, co dzieje sie wokot.
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Apple
iPhone 7 Plus

Dotykowe sterowanie

Ztacze stuchawkowe
Wodoszczelnosc

Minutnik

Wersja 128GB
Gotowanie na parze

Mikrofala

Upieczesz w nim jabtka

X X X L X

Cena 4999zt

Solgaz
Piekarnik 34-PM

SIS NN N XN

3420zt

Wybdr nalezy do Ciebie.



Linkedin




Po co mi
LinkedIn?



Tworzenie marki
Znalezienie pracy
Znalezienie pracownika
Znalezienie klienta
Budowa sieci kontaktow
Lepsza widocznos¢ w sieci

Miejsce pozyskiwania eksperckiej wiedzy




1. Daj sie innym odnalez¢

2. Znajdz wiasciwe osoby

Zbuduj owocne relacje biznesowe.




THE Linked[T}] EFFECT

W prawdziwym Zyciu Linked[T]] alter ego
ANNA ANNA
KIEROWNICZKA REGIONAL CHEF LEADER
PROJECT MANAGER, BUSNESS
GURU, NSPRATOR ZESPOLOW
A NSA T
SARBEN SALES MANAGER. DIRECTOR
| REEDNWEA KREATOR POMY StOW DLA
\ 7) KLENTA, LIDER PASJI WE
WDRAZNIU ROZWIAZAN
B
ANDRZE) ANDRZE)
PRACOWNIK NNOVATION HEADHUNTER
WZJONER POTENCJAEU |
o= | R
3/ & DAL P TWORCA KARER, EXPORTER
TALENTOW
" ‘ Wyalij ¥ Mait
AGNIESZKA AGNIESZKA
STUDIO, ENTERPRENEUR
CRAFTING THE AWSOME
Wl kel




BRI i IR | Wiecej... | /

Michat Hamera | Coaching 4
Michalhamera.pl ® Wyzsza Szkota Bankowa we
"~ Wroctawiu

Szczecin, woj. zachodniopomorskie, Polska - 500+ kontaktow -
Informacje kontaktowe




Aktywnosc
800 obserwujacych  Zarzadzaj obserwujacymi

Lista osobista #4 gotowa! O czym bedzie

Michat Hamera udostepnit(a) to
5 czlonkow

M = Dzis wyjatkowe case study dotyczace

m_ =4 Zzarzadzania projektem o imieniu Lila, czy...

Michat Hamera udostepnit(a) to
9 czlonkdw » 2 komentarze

dzisiaj? Wielu z Was poszukuje ciekawyc...

e

ISTA
SUOBISTA

Zobacz wszystko

Rewolucja 4.0., ktorg przeszio nasze
panstwo i biznes przez ostatni tydzie...

Michat Hamera udostepnit(a) to
15 czlonkdw « 2 komentarze

L Trzeci odcinek #listaosobista
gotowy :) Co to takiego? #listaosobist...

Michat Hamera udostepnit(a) to
7 cTlonkow




Doswiadczenie

Owner

Coaching 4

2012 - obecnie - 8 lat

Szczecin, West Pomeranian District, Poland

Owner

Skybox Szczecin

lut 2018 - obecnie - 2 lata 3 mies.
szczecin, West Pomeranian District, Poland

Skybox to komfortowa sala na wynajem z przeznaczeniem na:

- Szkolenia
- Butikowe konferencje
- Warsztaty

—_ ~=
o

ﬂ'ﬁ;ia :

e

...Zobacz wiecej

N+

S



Rekomendacje

Otrzymane (4) Udzielone (1)

Igor Podgorski
Robie marketing dla firm i
produkuje filmy reklamowe.

24 lutego 2020 - Michat Hamera
pracowat(a) z uzytkownikiem lgor
Podgdrski w tym samym zespole

Justyna Opoka
Koordynator projektu w
Polskie Towarzystwo Walki z
Kalectwem

21 lutego 2020 - Justyna Opoka
bytia) klientem uzytkownika
Michat Hamera

Popros o rekomendacje Va

Michat to specjalista niezwykle zaangazowany w projekty, ktore
realizuje. Prowadzi klienta bardzo kompetentnie i mozna na niego
liczy¢ na kazdym etapie projektu. Kiedy mysle o zorganizowaniu
Zaawansowanego eventu, to mysle Hamera. Pracowalismy razem
przy kilku projektach i mam nadzieje, ze jeszcze nigj... Zobacz wiecej

Michat poprzez swoje projekty pokazuje, ze jest ekspertem w
zakresie organizacji eventow i swietnym marketingowcem.
Uczestniczytam w wydarzeniach organizowanych przez Michata tj.
szkolenia zamkniete, event o social media trends, ale takze w
konsultacjach indywidualnych i po kazdym ze spotk... Zobacz wiecej

Pokaz wiecej ~




Niedawne Marek Gliwny, MBA, MPsych -« 1. nan
60 Million Congress - Berlin... > Psychologist / Trainer / B2B Sales Expert / Manager / Lecturer / Mentor

B
2 d « Edytowano » @

5 60 Million Congress - Berlin... 2 ; > : ;

. Wydawac by sie mogto, ze przymusowa izolacja domowa to wymarzony czas dla
B Afterparty on the Spree - Si... . F . 5 2 .

introwertykdw, zas prawdziwa udreka dla ekstrawertykow. Tymczasem jest raczej

# marketing odwrotnie! ...Zobacz wiecej
# szczecin
Grupy

& Twoja komunikacja - dzialaj ...
& Szczecin Inspiruje - Inspirat...
&% SZKOLENIA W POLSCE

Zobacz wszystko

Wydarzenia +

B 60 Million Congress - Berlin...
B 60 Million Congress - Berlin...
B Afterparty on the Spree - Si...

Obserwowane hasztagi

# marketing Jak przetrwac¢ kwarantanng domowa gdy jest sig... introwertykiem?
# szczecin Marek Gliwny, MBA, MPsych na Linkedin
Zobacz wszystko Wydawac by sig moglo, ze przymusowa izolacja domowa to wymarzony czas dla introwertykow,
zas prawdzi...
Odkryj wiecej O @ @ 47 - 21 komentarzy

& Pole¢ [Z] skomentuj > Udostepnij

Piotr Juszynski « 1. uasm
Z pasii do dziatania



1 52 wyswietlajgcych profil w ciggu ostatnich 90 dni +1 25% od ostatniego tygodnia

Wyswietlenia profilu majg znaczenie

Zwiekszenie liczby wyswietlen profilu pomoze
Ci w znalezieniu odpowiednich ofert pracy

32
- Zaktualizuj profil, dodajgc
24 najnowsze informacje, aby inni mogli
Cie znalez¢
16
- Nawiaz kontakt z innymi osobami,
8 o—-——o'\o\o/o aby rozszerzyé sie¢ kontaktow i
znalezé nowe mozliwosci pracy
0 :
15 sty 29 sty 12 lut 26 lut 11 mar 25 mar 8 kwi - Badz aktywny(-a) w kanale
informacyjnym, aby zauwazyty Cie
N Ukryj trendy osoby, ktére moga pomoc Ciw
rozwoju kariery
8& Wszyscy wyswietlajgcy profil Q 3 interesujace wyswietlenia w2 pracujg w Brandoo Wt 5 ) o
Get the latest jobs and industry news
22godz. 1dz.

Qs>

Odblokuj pozostatg czescé listy dzieki
Premium

Lukasz Plewnia TIGY . 2.
manager, mediator sgdowy, trener --

Anna Hasiewicz « 2.

Rozszerz konto, aby zobaczyc¢, kto
wyswietlit Twaj profil w ciggu ostatnich 90
dni.

osobisty, coach, wyktadowca,...
@D Anna Sudolska i 23 inne osoby

Q@D Pawet Mieczan i 3 inne osoby

) @

Michat, explore relevant opportunities with
NIVEA Polska

Follow




‘ Marcin Zak Ll
Szukam pracy!

Droga s:e<l Linkedin! Jedyne co state w 2yciu 10 Zmiany 3 wigc przyszta pora na
mnie,

Wiele razy zachwalatem Linkedin jako naglepsze medium do robienia biznesu
nawigzywania kontaktow oraz budowania relagji

Nadszedt czas aby sprawdzid na whasnej skorze czy rownse fatwo | s2ybiko
pomozecie mi znaleic nows prace.

Bede wdzigczny katdemu za udosteprenie mojego posty, a csobom 2 ktdrym
miatem okaze wspolpracowac 23 rekomendacie.

Qczywidcie 2 gory duigkuje 2a wizystkie propozygje pracy. Cata mojy kanerg
mozece przesledzic na moim profilu 3 gdy zechcecie sie ze mna skontaktowac
zapraszam do pisania prywatnych wiadomoscl maili lub po prostu do mnie
zadzworicie.

Licze na sibe Linkedin'al Licze na Was!




' Marcin Zak bl

Niesamowite!
Znalaztem pracel
Musiatem ochionac przez weekend, 2zeby podzielic sie z Wami ta infi ,..20bacz wiecej

MAGIA LINKEDIN’A

48 godzin

85 polecen

10540 wyswietleri posta
10 propozycji

| praca

Dzigkuje i polecam, Marcin Zak

510 polecen - 39 komentarsy < Add Likers to LH Add Commentators to LH




LinkedIn Best Social Network for

Lead Generation
3.00% 2.74%

LinkedIn generuje 277% wiece] 500

leaddw sprzedazowych niz

-to-Lead Conversion Rate
=
o,
o
S

Twitter i Facebook. L00% | ooy 7%
e
ooo%. ........................................................................
Twitter Facebook LinkedIn

This study by HubSpot.com included 5,198 B28 and B2C businesses HUbSp$t



Tresci udostepniane przez
pracownikow s3

8x bardziej angazujace oraz
16X czesciej czytane niz
posty firm.



Zdjecie profilowe
400x400 px

Zdjecie w tle 1536x768 px



szpilkach

na budowie
KAROLINA MALICKA - 1 Bl Kejorpl
Inspektor Budowiany * Odbiory mieszkan od dewelopera * oo Akademia Gémiczo-Hutnicza

im. Stanistawa Staszica w...

Sprawdzenie nieruchomosci rynek wtorny * Termowizja

Bfluencer

Bill & Melinda Gates
Foundation

@ Harvard University

Bill Gates 5f
Co-chair, Bill & Melinda Gates Foundation

Fundusze i Unia Europejska
s Rzeczpospolita P€)

Europejskie Po ?’ Pomorze € | Fundusz

Program Regionalny - Iska % Zachodnie ﬂo:w‘:‘:m:‘mo



Przemek Dziewitek - 1.

Development of social & emotional competences || Changing
the habits of cooperation || vtrainer coach || Grupa TROP

Tomasz Niedziatek - 1.

Mozemy wesprzec Twoj projekt bardzo dobrymi

programistami! | Business Development Expert at Ocko.pl,
Bloko.pl, CEO EMBIQ

Piotr Zaniewicz - 1.

Founder & CEO @ RightHello. Helping B2B companies to
create and organise lead generation process.



Dodaj odpowiednie zdjecie profilowe

Dodaj zdjecie w tle

Napisz pozycjonujacy nagtowek

Napisz podsumowanie (pamietaj jak zawsze o korzysciach dla czytelnika)
Uzupetnij doswiadczenie zawodowe i wolontariackie

Dodaj wyksztatcenie

Dodaj umiejetnosci (starannie dobierz 3 gtowne)

Napisz i popros o rekomendacje

Dodaj osiggniecia

Dodaj zainteresowania



11. Dodaj multimedia (zdjecia, video, prezentacje)

12. Dodaj linki

13. Utworz adres URL

14. Utworz profil w jezyku obcym



Michat Hamera
Michalhamera.pl
® 2.0

Rewolucja 4.0., ktérg przeszto nasze panstwo i biznes przez ostatni tydzien:
- czes¢ przedsigbiorcow dzieki komunikatorom do rozméw dokonata epokowego
odkrycia, ze nie trzeba jechac godzing na pigtnastominutowe spotka ...zobacz wiecej

O @ © 15 - 2 komentarze

& Poleé [Z] Skomentuj /= Udostepnij

E 1216 wyswietlert Twojej publikacji w kanale



e 2nmies. - ®

Dzisiaj Skybox zamienilismy w studio nagraniowe. Wspdlnie z Igor Podgorski
koordynujemy projekt tworzony przez Sylwester Kasprzewski dotyczacy palacego
tematu, czyli starcia banki vs franki. Premiera kanatu Sylwestra juz w ...zobacz wigcej

O © 14 - 1komentarz

& Polec [=] skomentuj > Udostepnij

|~ 1996 wyswietlers Twojej publikaciji w kanale



Michat Hamera mes
% Mic kalhcmma pl
@® 2 mies. -

Pierwsze szkolenie w ramach cyklu #marketerzy ruszyto!
Gos¢: Mariusz todyga
...zobacz wiecej

—

O & © 36 - 9 komentarzy

& Pole¢ [=] Skomentuj /> Udostepnij

u 2241 wyswietlen Twojej publikacji w kanale



Mam dwa powody, dla ktérych postanowitem wrzucic to zdjecie:
1. Wezoraj odebratem nominacje do Rady Programowej Zachodniopomorskiej Szkoty
Biznesu. W ramach rady bedziemy pracowac nad rozwojem uczelni, ...zobacz wigcej

\

da Programowa 2PSB




E 6447 wyswietlen Twoje] publikacji w kanale




FairWind

64 osoby z FairWind
wyswietlity Twoja publikacje

Coloplast 42
DGS Poland Sp. z 0.0. 26
PZU 22
Macrobond Financial 18
KK Wind Solutions 20
ST3 Offshore 10
home.pl 19

Vestas 19

4

374 osoby, ktore pracujg na
stanowisku Sprzedawca
wyswietlity Twoja publikacje

Dyrektor wykonawczy 184
Kierownik projektu 183
Wiasciciel firmy 158
Strateg biznesowy 142

Specjalista ds. zasobow ludzkich 115

Specjalista ds. marketingu 97

Profesor uczelni wyzszej 78

@

1 083 osoby z lokalizacji
Szczecin, woj.

zachodniopomorskie, Polska
wyswietlity Twoja publikacije

Warszawa, woj. mazowieckie, beh
Polska

Wroctaw, woj. dolnoslaskie, 173
Polska

Poznan, woj. wielkopolskie, Polska170
Gdansk, woj. pomorskie, Polska 103

Pow. policki, woj. 92
zachodniopomorskie, Polska



~ /

1. Czy sa tam moi klienci i /lub osoby mogace do nich dotrzec i/lub osoby

mogace miec¢ wptyw na Twoj biznes?
2. Jaki sg konkretne cele mojej obecnosci na LinkedIn?
3. Do kogo konkretnie chce dotrzec?
4, Czego moga potrzebowaé moi odbiorcy?

/ } 5. Jaka wartos¢ moge wniesc w ich zycie?

6. Jak chce torealizowaci mierKé?

7! \







DIFFERENT IS BETTER
THAN BETTER




/P

Po co potrzebny Ci jest content marketing?

Przed podjeciem decyz;ji Az konsumentow klientow B2B uwaza polskich
o zakupie, konsumenci rozpoczynd swojg tresci za wiarygodne przy internautow uzywa
korzystajqg Srednio »Zakupowdq podroz” od ocenie firmy i jej ofert. adblockow, tzn. ze nie
z ponad 11 réznych tresci zapytania niezwigzanego wyswietlajg im sie
internetowych. z zadng marka. reklamy.

Fundusze ' i j
Europejskie ,’Sg‘fs‘,f;’ ospolita ,"" Pomorze Um?ui‘::.gr:{:l:: -
Program Regionalny - % Zachodnie Rozwoju Reglonalnego



Content Marketing

- Content marketing to dtugotrwate budowanie relacji z odbiorcami poprzez
dzielenie sie
z nimi wartosciowg trescia.

- Podstawowymi dziataniami, ktére wchodzg w jego zakres sg: tworzenie,
dystrybucja oraz promocja tresci.

- Celem marketingu tresci jest zbudowanie z odbiorcg marki szczegolnej
wiezi, dzieki ktorej tatwiej mu podejmowac decyzje zakupowe dotyczgce
produktow lub ustug oferowanych przez marke.



Content Marketing

Ta strategia bazuje na prostym zatozeniu: dajemy odbiorcy wartosciowe tresci,
budujgc w ten sposdb kapitat, ktéry mozemy pdzniej wykorzystac biznesowo —

do sprzedazy ustug i produktow — ale nie tylko.

Tworzone w ten sposéb relacje i zaufanie pomagajg rowniez w wielu innych
obszarach np. tatwiej wtedy poznaé potrzeby klientdw, pozyskac opinie,
polecenia, zdoby¢ nowe kontakty, budowaé marke itd.



\ —

MARKETING ||

MAKING CONTENT




SOCIAL
MEDIATO
NIE TO SAMO
CO CONTENT
MARKETING

Tresci spotykamy przewaznie w mediach
spotecznosciowych, wiec wiele oséb uznaje,
ze posiadanie konta np. na Instagramie to
content marketing. To popularny btad.

Internet i social media to sposdb dotarcia do
odbiorcow.

Ale to nie wystarczy. Potrzebujesz tez tresci,
ktore odbiorca uzna

za wartosciowe albo interesujace.



SOCIAL
MEDIA TO
NIE TO
SAMO CO
CONTENT
MARKETING

Nie wystarczy wiec samo publikowanie.
Kluczem do sukcesu jest to, zeby odbiorca

uznawat nasze materiaty za wartosciowe.

Jesli odbiorca po zobaczeniu Twojego
materiatu uzna, ze warto byto poswiecic
na niego czas, to znalazt tam wartosc. Jesli

zatuje, wartosci nie byto.



- Wartos¢ nie musi by¢ wytgcznie
merytoryczna, pomocna, edukacyjna itp.
Odbiorca za interesujgce tresci moze uznac
tez np. rozrywke, kontakt z innymi ludzmi,
inspiracje itp.

- Jednak wartos¢ musi sie pojawi¢ zawsze. Bez
tego elementu wszelkie publikacje nie majg
sensu.

- Dlatego podstawowe pytanie w content
marketingu brzmi: , Czego potrzebuje
odbiorca?”. Co mozesz mu dac, zeby miat
poczucie, ze dobrze zainwestowat swoj czas?



CONTENT
MARKETING

DAJESZ COS$S
WARTOSCIOWEGO
ODBIORCY

BUDUJESZ GRUNT
POD TO, ZEBY ON
DAL COS TOBIE



120 lat temu...

W 1900 roku André Michelin opublikowat pierwszq edycje przewodnika po Francji, ktory miat by¢ pomocny

dla kierowcow przy remontowaniu ich samochodow, znajdowaniu zakwaterowania i miejsc, w ktorych mozna

dobrze zjesc¢ podczas podrozy i zwiedzania.

Przewodnik zawierat adresy stacji paliw, warsztatow samochodowych, sklepow z oponami, informacje na

temat cen itp.

Michelin nie zrobifo wiec katalogu produktow, ktory starali sie wcisngc¢ kazdemu kierowcy. Nie stawiali swojej

oferty na pierwszym planie, a ich materiaty nie byty reklamowe.

Zamiast tego zastanowili sie, jak mogq pomdadc kierowcom, dac im cos, wnies¢ wartosc¢ w ich zycie i

jednoczesnie powigzac to nienachalnie ze swoim biznesem.



Zastanow sie nad
korzysciami jakie
daje CM




Promujesz bez nachalnosci

Content marketing jest dobry dla oséb, ktore zZle czujg sie w roli
sprzedawcy. W tej strategii nie musisz ,,wktada¢ nogi miedzy
drzwi”. Zamiast namawiac i przekonywac, przychodzisz z czyms
do odbiorcy. Nie masz poczucia, ze sie narzucasz tylko, ze
pomagasz.



Przyciggasz uwage klientow

Przez to, ze tresci majg przewaznie forme darmowych materiatéw, odbiorcy zwracajg na nie
uwage. To znacznie bardziej skuteczne niz np. reklama, ktdra dla wiekszosci ludzi jest czyms
niechcianym.

W content marketingu klienci wrecz sami szukajg informacji, ktéore mozesz im zaoferowac.
Popularnym sposobem wykorzystania tego mechanizmu sg blogi, ktére dzieki publikowanym na
nich artykutom, wyswietlajg sie wysoko w wyszukiwarce Google. W ten sposéb odbiorca, ktory
ma okreslone pytania lub problemy, moze sam trafi¢ na naszg oferte.



Pokazujesz, co potrafisz

Pracujgc na etacie, masz CV. Kiedy jestes na swoim, Twojg najlepszg bronig jest content.
Kazda tresé, ktdrg stworzysz — kazdy tekst, zdjecie, czy film — to pokaz. To dowdd na to, co
potrafisz, jaki masz styl, kim jestes i jakie masz podejscie. Kazdy, nawet maty post, jest jak

CV wystane w setki miejsc.

Pokazujesz tez dobre praktyki i edukujesz. Mozesz w ten sposdb zwiekszy¢ swiadomos¢
swoich odbiorcéw, wyjasni¢ im niuanse tego, czym sie zajmujesz. To potem bardzo utatwi

wspotprace.



Odsiewasz

Wszystkie wczesniejsze zalety majg tez swojg drugg strone. Przez to, ze
pokazujesz swoj styl i edukujesz, czes¢ odbiorcow moze uznag, ze nie do
konca im to odpowiada.

W wiekszosci wypadkow, to dobre zjawisko. Dzieki temu nie tracisz czasu na
odbiorcéw, ktorym nie do konca bedzie pasowato Twoje podejscie. Masz
wiecej zadowolonych i dopasowanych do siebie klientéw. To mniej stresu i
nieporozumien.



Budujesz swiadomos¢

Jesli regularnie opowiadasz o jakims temacie, ludzie zaczynajg Cie kojarzyc z
tg dziedzing lub niszg. Dzieki temu masz szanse stac sie pierwszg osobg,
ktéra przyjdzie im do gtowy, kiedy podobna kwestia pojawi sie w
okreslonym kontekscie.

To daje Ci szanse na polecenia. Ale tez im wiecej i czesSciej opowiadasz, tym
bardziej zapisujesz sie w pamieci odbiorcow.



Budujesz relacje

Kupisz cos chetniej od obcej osoby, czy od znajomego?

Dzieki tresciom wzbudzasz zaufanie i sympatie. Odbiorca wie, czego sie po Tobie
spodziewad. Z obcej firmy zamieniasz sie w znajomego.

Im bardziej ktos Cie zna, tym mniejsze ma poczucie, ze kupuje kota w worku.
Takie zaufanie to jeden z najwiekszych kapitatéw, ktéry mozesz zbudowad.



Zbierasz fanow..

... obserwujacych, subskrybentow, spotecznosc itd. Wiele osob
bedzie czuto zwykta wdziecznosc za Twoje tresci i bedzie Ci

chetnie pomagac, np. poprzez polecenia itp.



Dobry content marketing to wieksza
widocznosc¢ w Internecie

Musisz wiedziec, ze tylko dobrze przygotowany content zwieksza

widocznos¢ Twojej marki w Internecie. Algorytm Google premiuje teksty dobrej
jakosci, a te mato wiarygodne chowa gteboko w czelusciach wynikow
wyszukiwania. Do oceny bierze pod uwage rézne inne czynniki, takie jak: stowa
kluczowe, zoptymalizowane obrazki, tres¢ tytutow i srodnagtowkow, nagtowkow,
obecnos¢ CTA, szybkos$¢ podstrony, na ktorej sie tresc¢, dostosowanie tresci do
0sOb niepetnosprawnych, rozmiar i rodzaj fontu itp.



1 O O I a t - Amerykanska marka Jell-o to nie tylko producent

galaretek i pierwszej ksigzki kucharskiej na rynku. To

t e m takze pionier w zakresie content marketingu, ktory te
u o0 strategie stosowat na dfugo przed wynalezieniem
Internetu i mediow spotecznosciowych.

- Ta firma juz w 1904 r. zaczeta tworzyc i
rozprowadzac egzemplarze wtasnej ksigzki z
przepisami. Rozdawali je bezptatnie, chodzqc od
drzwi do drzwi. Ksigzka zawierata wszelkiego rodzaju
przepisy, w ktorych wykorzystywano produkt Jell-o.
Byty tatwe i tanie w przygotowaniu, dzieki czemu
ludzie je uwielbiali.



CONTENT MARKETING

TRZY FILARY:

WARTOSC Q BIZNES ° ILOSC



Fundament 1:
Wartosc

Twoje tresci musza dawac odbiorcy
wartosc.

Pamietaj: to do odbiorcy nalezy

ocena.

To, co nam wydaje sie ciekawe,
pomocne, edukacyjne czy
rozrywkowe, nie musi takie byc¢ z
perspektywy osob, ktore to dostaja.




Fundament 1: Wartosc¢

Obserwuj reakcje osob, ktére majg kontakt z tym, co publikujesz.

Czy czujesz z ich strony odpowiedz zwrotng, np. w formie komentarzy,

polubien, podziekowan, prywatnych wiadomosci itp.?

Najlepszym wskaznikiem, ktory oceni wartosci w Twoich materiatach, jest po
prostu szeroko rozumiana wdziecznosc ze strony odbiorcow. Jesli
przechodza koto Twoich materiatow obojetnie, warto szukac miejsc do
poprawy.




Fundament 2:
Powiagzanie z
bizhesem

Mowimy o tworzeniu tresci jak o strategii
biznesowej. Chcemy, poprzez to
osiggnac¢ konkretne korzysci — np.
sprzedaz, budowanie zaufania, kontakty,
rozpoznawalnos¢ marki itd.

Dlatego tresci musza byc¢ tez w jakis
sposoOb powigzane z Twoim biznesem,
mie¢ biznesowy kontekst.

Ale uwaga - tu absolutnie nie chodzi o

to, zeby w kazdym materiale upychac na
site swoje produkty.




Fundament 2:
Powigzanie z bizhesem

Z drugiej strony, wrzucanie Smiesznych zdje¢ z kotami moze i zdobedzie duzo polubien,
ale przewaznie ma niewiele wspodlnego z Twoja branza.

Trzeba znalez¢ kompromis.
Dobra tresc jest dla odbiorcy pozyteczna, ale tez nienachalnie wplata kontekst Twojego biznesu.

Pamietasz przyktady Michelin albo Jell-o0? Ich tresci byty pomocne dla odbiorcédw i nienachalne, ale jednoczesnie miaty
powigzanie z produktami tych firm. Nie byty one po prostu na pierwszym planie.



Content marketing to strategia
dtugofalowa.

Fundament 3:
I IOSC Efekty warto oceniac, patrzac z

perspektywy przynajmniej kilku miesiecy (a
najlepiej lat).

Wymaga tworzenia sporych ilosci
materiatow i regularnego publikowania.

Wiele os6b demotywuije sie po kilku

pierwszych nieudanych probach. Tworzy
Kilka wpisow i szybko poddaje sie, kiedy nie
widzi wystarczajacych rezultatow.




ZASADA ,TRZY ALE”

MOZESZ TWORZYE MOZESZ TWORZYE WARTOSE P&;ﬁé
TONY TRESCI WARTOSCIOWE TRESCI JA Z BIZNESEM
ALE ALE ALE
jesli odbiorca nie znajdzie jesli nie powigzesz jesli nie robisz tego
w nich wartoéci, cata reszta ich z biznesem, niczego wystarczajgco czesto,

nie ma sensu nie zarobisz nic Ci to nie da



3 X ALE

1. Mozesz tworzyc tony tresci, ALE..., jesli odbiorca nie znajdzie w nich
wartosci, cata reszta nie ma sensul.

2. Mozesz tworzy¢ wartosciowe tresci, ALE..., jesli nie powigzesz ich z
biznesem, niczego nie zarobisz.

3. Mozesz dawac wartosc i taczy€ jg z biznesem, ALE..., jesli nie robisz tego
wystarczajgco czesto, nic Ci to nie da. Odbiorca potrzebuje wielu
kontaktéw z Tobg. To wymaga cierpliwosci i konsekwencji.




Jakie znasz
formaty

contentowe
7



— Co jest contentem?

Formy Graficzne Formy Audio / Video | Formaty tekstowe m



— Co jest contentem?

Formy Formy Audio Formaty
Graficzne / Video tekstowe

Infografiki Artykuty blogowe

Webinaria Referencje klientow



— Co jest contentem?

Formy Formy Audio Formaty
Graficzne / Video tekstowe

Infografiki Podcasty Artykuty blogowe Case Studies
Memy i GIFY Webinaria Artykuty Referencje klientow
sponsorowane
Cinemagrafy Wywiady E-booki, Poradniki i Newslettery
Raporty
Krotkie animacje InstaStories Recenzje produktéow  Przydatne arkusze

Komiksy Relacje na zywo Q&A Konkursy



— Zakres Content Marketingu:

aucrjny;rfléﬁ:lar;\c,:voréthe ot prowadzenie bloga - optymalizacja analiza pod wzgledem
Twoiej marﬁi i T}</vo'e' analiza content gap, planowanie i artykutéw pod zakupu tresci w
chj)nkurencji i tworzenie artykutow, wzgledem SEO, mediach,

tworzenie kreac;ji : : -
graficznych: produkcja animacii,

: - ochrona reputaciji
bannerow, postow, oprai\/r\l?/ogrre;fflickznej : Twojej marki
animacii, 9 :

tworzenie artykutow projektowanie i

redagowanie e-
sponsorowanych e -
p bASIL bookow i raportow,

wspotpraca z
influencerami i
blogerami.
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COMPETITIONS CELEBRITY
@ WIDGETS ENDORSMENTS
QUIZZES
VIRALS
E GAMES
COMMUNITY
BRANDED VIDEOS FORUMS CELEBRITY
S)- {5, “'
ARTICLES EBOOKS ENEWS EVENTS RATINGS
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INFOGRAPHICS PRESS RELEASES DEMO VIDEOS CASE STUDIES
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CHECKLIST DATA SHEET
b TREND REPORTS &PRICE GU,DE
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=L OCV A WEBINARS \\\
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Awareness [ e Purchase



Tutoriale (poradniki)

I Tutoriale (poradniki) - tresSci majace na celu pokazanie
prostego rozwigzania danego problemu, najczesciej metoda
»krok po kroku”. Powinny byé powigzane z tematyka danej
strony i zawierac konkretne, przydatne informacje dla jej
uzytkownikow np. dotyczace oferowanych produktow,
instrukcje obstugi ich dziatania.



Listy

Listy - przedstawiajg w punktach lub podpunktach
informacje, ktére chcemy szczegdlnie uwypukli¢. Utatwiaja
one czytelnikowi zapoznanie sie z nimi, pozwalaja szybciej je
przyswoic. Jednoczesnie poprawiajg czytelnos¢ tekstu,

nadajac informacjom uporzadkowany, przejrzysty format.



Recenzje

Recenzje - czesto poszukiwane przez uzytkownikow, ktorzy
przed dokonaniem zakupu chca wiedzieé wiecej na temat
danego produktu. Dobrze przygotowana recenzja powinna
prezentowac jego wszystkie wady i zalety, pomagajac
dokonac wtasciwego wyboru i stanowiac jednoczesnie
zachete do dokonania zakupu.



Wywiady

Wywiady - czyli po prostu rozmowy przeprowadzane na temat
takze zwigzany z tematyka strony. Ma forme dialogu, a rozmowa z
ekspertem w danej dziedzinie pozwala na przekazanie
wartosciowych informacji i zwiekszenie przez to wiarygodnosci
wizerunku np. firmy czy marki. Warto rowniez zwrécié sie do

znanych influenceréw, co wydatnie zwiekszy ruch na stronie



~ Check listy

1.Check listy - nazywane réwniez listg kontrolna, wartosciowe
narzedzie znacznie upraszczajace realizacje dowolnego zadania,
pomagajace skutecznie zarzadzaé czasem. Majg postac
odznaczanych podpunktow obrazujacych wykonanie kolejnych
czynnosci czy zdobycie nowych umiejetnosci, pomagajacych

rowniez w zapamietaniu istotnych informacji.



 Case study

Case study - kolejne przydatne narzedzie marketingowe, analiza
problemu istniejgcego w firmie, zaprezentowana razem ze skutecznymi
sposobami jego rozwigzania za pomocg konkretnego produktu albo
ustugi. Jest jednoczesnie skutecznym sposobem promogji firmy,
pokazujacym, w jaki sposdb radzi sobie ona w sytuacjach kryzysowych.
Pokazuje tez, jak oferowany przez nig produkt moze sprawdzic sie w
praktyce, umozliwiajac dzielenie sie doswiadczeniem wyniesionym ze
wspotpracy z klientami.



Definicje

Definicje - bedace forma publikowanych na stronie
artykutow, w przystepny i zrozumiaty, ale jednoczesnie
wyczerpujacy sposob wyjasniajace konkretne zagadnienie.
Dzieki temu uzytkownik moze sie doktadnie zapoznaé np. ze

sposobem dziatania produktu czy jego zastosowaniem.



Rankingi

Rankingi - czyli po prostu zestawienia np. nowych produktéw
wprowadzanych na rynek, regularnie publikowane na stronie
i przedstawiane w postaci poréwnania ich najwazniejszych
cech, wad czy zalet. Rankingi moga tez obejmowac
osiggniecia firmy, prezentowane zazwyczaj w porownaniu z
konkurencjg ze swojej branzy.



Darmowe narzedzia

Darmowe narzedzia - w sieci mozna znalez¢ ich naprawde sporo,
przydatnych praktycznie w kazdej branzy. Moze to by¢
oprogramowanie utatwiajgce sam proces tworzenia tresci,
pozycjonowanie, czy darmowe programy magazynowe albo

ksiegowe, o podobnej uzytecznosci jak wersje ptatne.



E-booki i Audiobooki

E-booki i Audiobooki - publikacje wydawane w formie
elektronicznej coraz czesciej zastepujace tradycyjne papierowe
wydania. Mozna je czytaé na dowolnym urzadzeniu mobilnym,
smartfonie i czytniku albo stuchaéd, a taka branzowa publikacja jest
jednoczesnie ciekawym sposobem reklamy prowadzonej
dziatalnosci. Przygotowane pliki mozna przekazac jako prezent
klientom firmy.



E-booki i Audiobooki

E-booki i Audiobooki - publikacje wydawane w formie
elektronicznej coraz czesciej zastepujace tradycyjne papierowe
wydania. Mozna je czytaé na dowolnym urzadzeniu mobilnym,
smartfonie i czytniku albo stuchaéd, a taka branzowa publikacja jest
jednoczesnie ciekawym sposobem reklamy prowadzonej
dziatalnosci. Przygotowane pliki mozna przekazac jako prezent
klientom firmy.



Prezentacje

Prezentacje - jedna z odmian content marketingu zyskujaca
coraz wieksza popularnosé, zastepujaca tradycyjne pisane
tresci efektowng grafika, obrazami bardziej przemawiajacymi
do uzytkownikow. Prezentacje mozna nastepnie umiescic w

wielu serwisach online i oczywiscie na stronie firmowe;.



Infografiki

Infografiki - sposdb przedstawienia informacji od dawna cieszaca
sie najwiekszym uznaniem uzytkownikdw, a dzieki nim mozna w
prosty i zrozumiaty sposdb zaprezentowad nawet najbardzie;
skomplikowane dane. Zamiast duzej ilosci tekstow warto
przygotowad prezentacje graficzne, ktore sa jedna z najczesciej
stosowanych form przekazu w Internecie, zwtaszcza w serwisach
spotecznosciowych.



Memy

Memy - prowadzone dziatania w zakresie content marketingu
powinny skutecznie trafiac do wszystkich grup wiekowych
odbiorcéw, nawet do tych najmtodszych, a dobrym pomystem jest
uzycie wtasnie memow. Sa to rozne Smieszne obrazki czy filmy,
najczesciej bardzo zabawne, warto jednak zwrdéci¢ uwage czy ich
uzycie nie wigze sie ze ztamaniem prawa do wtasnosci
intelektualnej np. do dysponowania danym obrazem.



Komiksy

Komiksy - bedgace kolejnym przyktadem przekazywania
tresci w formie obrazkowej, chociaz tutaj potaczonej z pewna
iloScig tekstu. Sg coraz powszechniej wykorzystywane w
reklamie, przybierajac postac efektownych plansz czy
rysunkdw satyrycznych poprzez ktore mozna ukazac dang
marke lub produkt, niezaleznie od branzy.



Q&A

Odpowiedzi na pytania uzytkownikow - nazywane z
angielskiego Questions and Answers (Q&A), bedace dobrym
sposobem odpowiadania uzytkownikom strony na nurtujgce
ich pytania. Dzieki temu nawigzuje sie z nimi lepszy kontakt z
uzytkownikami, co wydatnie stuzy budowaniu zaufania i
utrzymaniu takich relacji przez dtuzszy czas.



 Q&A2

Odpowiedzi na artykuty/ksiazki/video innych autorow - na
swojej stronie mozna zamieszczac opinie, czyli swoje zdanie,
jakie mamy na temat wypowiedzi innych twércéw. Moze to
tez byé np. recenzja ich tworczosci, nawet krytyczna, lecz
zawsze z zachowaniem etykiety obowigzujacej wszystkie
wypowiedzi w sieci.



VLOGI

Vlogi - czyli blog prowadzony w formie video. Ta forma
content marketingu daje bardzo szerokie mozliwosci reklamy,
pozwalajac nie tylko przedstawic¢ sam produkt lub ustuge, lecz
rowniez sposob, w jaki powstaje albo je realizujemy. Mozna
zaprezentowac w efektowny sposéb firme, jej pracownikdw,
co takze sprzyja budowaniu pozytywnych relacji z klientami.



VIDEO

Video - warto zamieszczac filmy nie tylko na swojej stronie,
lecz przede wszystkim w popularnych serwisach do tego
przeznaczonych, takich jak YouTube albo na profilach w
serwisach spotecznosciowych, Twitterze, Instagramie czy
Facebooku. Moga one mieé rézng tematyke, od
przedstawiania zabawnych sytuacji, az po forme edukacyjna.



Webinary

Webinary - nowoczesna forma edukacji, bedaca odmiang e-
learningu, majaca postaé prowadzonej ,,na zywo” transmisji audio -
video, dzieki czemu uzytkownik moze bra¢ udziat w interaktywnym
szkoleniu we wtasnym domu. Ma staty kontakt z osobg

prowadz3aca, zadajaca pytania, czy na biezgco podsumowujaca

opanowanie poszczegolnych partii materiatu.



Podcasty

Podcasty - sa to pliki audio umieszczane w Internecie, obejmujace
rozna tematyke, lecz prezentowane nie pojedynczo, ale w formie
serii sktadajacej sie z odcinkow dtugosci od kilku do kilkunastu
minut. Poruszaja rézng tematyke, ale najczesciej sg poradnikami z
danej branzy, pozwalaja tez przekazac najnowsze informacje o

firmie lub jej ofercie.



— I TOBYLOBY NA
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