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Michał Hamera

STRATEGIA 
MARKETINGOWA



CO PRZED NAMI?



Poznajmy się

Opowiedz nam:

• Kim jesteś?

• Czym się zajmujesz?

• Dlaczego tutaj jesteś?

• Jaka jest Twoja wiedza na temat marketingu i strategii? (1-10)  

• Na jakich rynkach sprzedajesz lub będziesz sprzedawać swoje produkty / usługi?

• Pochwal się ostatnim sukcesem

• Poleć nam fajną książkę, film lub bloga



Marka.

- Marka to nazwa, symbol, 

termin, wzór, znak graficzny 

lub ich kombinacja stworzona 

w celu oznaczenia 

i odróżnienia dóbr lub usług od 

innych produktów 

konkurencyjnych.



JEFF BEZOS:

„TWOJĄ MARKĄ JEST 
TO, CO LUDZIE MÓWIĄ 
O TOBIE, KIEDY 
WYJDZIESZ 
Z POKOJU”



Czym jest 
marka?

Obietnicą – jak zmieni się życie klienta, gdy wybierze

daną markę, kim się stanie.



Czym jest 
marka?

Sumą skojarzeń emocjonalnych, które powstają w głowie 

odbiorcy, na bazie kontaktu z dystynktywnymi zasobami marki 

(logo, identyfikacja wizualną, itp.) oraz na bazie jej reputacji.



Czym jest 
marka?

Rozumieniem użyteczności marki – czyli kwestią, czy 

odbiorca wie, dla kogo jest marka, kiedy i gdzie jej użyć, 

dlaczego, po co i w jaki sposób, z kim (lub bez kogo) itd.



JAKIE JEST 
TWOJE 
SKOJARZENIE 
ODNOŚNIE 
TEJ MARKI?



JAKIE JEST 
TWOJE 
SKOJARZENIE 
ODNOŚNIE 
TEJ MARKI?



JAKIE JEST TWOJE 
SKOJARZENIE 
ODNOŚNIE TEJ 
MARKI?



PODAJ PRZYKŁADY MAREK, 
KTÓRE WYWARŁY

NA TOBIE POZYTYWNE
LUB NEGATYWNE EMOCJE



Pamiętaj • Im marka jest silniejsza tym 
mocniejsze benefity 
zapewnia. 

• Tworzenie właściwych 
skojarzeń z marką jest 
jednym z celów tworzenia 
strategii marki. 

• Silne marki są 
zaopiekowane na każdym 
etapie swojego życia.





Chciałbym poznać Was jeszcze 
bliżej
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Odpowiedz szczerze TAK / NIE

19

1. Moja firma ma 
strategię 

marketingową

2. Moja firma ma 
spisaną strategię 

marketingową

3. Mam ściśle 
określony budżet 

marketingowy

4. Analizowaliśmy 
naszą 

konkurencję

5. Wiemy
dokładnie kto jest 
grupą docelową

naszej firmy

6. Mam 
sprecyzowany 
„misjowizjocel”

7. Mam stronę
internetową

8. Mam prężnie 
działające kanały 

social media?



DLACZEGO O TO PYTAM?



54% FIRM W POLSCE POSIADA 
STRATEGIĘ MARKETINGOWĄ



54% FIRM W POLSCE POSIADA 
STRATEGIĘ MARKETINGOWĄ

50% UWAŻA, ŻE STRATEGIA 
TO PLAN MARKETINGOWY



54% FIRM W POLSCE POSIADA 
STRATEGIĘ MARKETINGOWĄ

50% UWAŻA, ŻE STRATEGIA 
TO PLAN MARKETINGOWY

30% UWAŻA, ŻE STRATEGIA
TO HARMONOGRAM DZIAŁAŃ



54% FIRM W POLSCE POSIADA 
STRATEGIĘ MARKETINGOWĄ

7% TYCHŻE STRATEGII JEST 
JEDYNIE W GŁOWIE PREZESA

33% FIRM W POLSCE POSIADA 
UDOKUMENTOWANĄ 
STRATEGIĘ MARKETINGOWĄ



Rys. 1. Powody braku strategii marketingowej w firmach. Źródło: Raport „Wpływ strategii marketingowej na biznes”



NAJWAŻNIEJSZE ELEMENTY STRATEGII MARKETINGOWYCH

Rys. 2. Najważniejsze elementy strategii marketingowej. Źródło: Raport „Wpływ strategii marketingowej na biznes”.



ZALETY I WADY STRATEGII MARKETINGOWYCH

Rys. 3. Korzyści strategii marketingowej. Źródło: Raport „Wpływ strategii marketingowej na biznes”.



Zalety i wady strategii marketingowych

Rys. 4. Wady strategii marketingowej. Źródło: Raport „Wpływ strategii marketingowej na biznes”.





Kilka 
dodatkowych 
pytań

Czy wiesz 
dokładnie w jakich 

krajach chcesz 
pozyskiwać 
klientów?

A dlaczego akurat 
tam?

W jaki sposób 
będziesz ich 
pozyskiwać?

A jak obsługiwać?

Kto będzie Twoim 
partnerem?

Jak będzie 
wyglądała obsługa 

klienta?



CO TO JEST ZATEM TA STRATEGIA?



S T R A T E G I A   
M A R K E T I N G O W A 

To ściśle określony, zwizualizowany

i szczegółowo opisany koncept kreatywny nowej marki

jej charakteru, wygla ̨du, cech, wartości

wraz z określeniem działan ́ zmierzających 

do wypozycjonowania tejże marki w umysłach grupy 

docelowej oraz rekomendacja ̨ kanałów i narzędzi

komunikacji. 



CZYM NIE 
JEST 
STRATEGIA 
MARKI?

- nie jest harmonogramem 

działań marketingowych, 

- nie jest również prostym 

planem działania. 

- Istotą strategii marki jest 

uzyskanie unikalnego 

pozycjonowania marki w 

umysłach grupy docelowej.



Kiedy 
powinieneś 

myśleć 
o zrobieniu 

strategii



Pamiętaj

- Strategia marki określa to, jaką pozycję ma zająć marka 

w umysłach grupy docelowej.

- Strategia marki nie jest harmonogramem/kalendarzem 

komunikacji marketingowej. 

- Najważniejszym produktem strategii marki, 

jest pozycjonowanie marki.



Korzyści 
z posiadania 
strategii 

⭐️ Spójność i jasność

⭐️⭐️ Brak chaosu

⭐️⭐️⭐️ Ułożenie planu

⭐️⭐️⭐️⭐️ Efektywność

⭐️⭐️⭐️⭐️⭐️
Skalowalność



Dlaczego musisz mieć strategię



Dlaczego musisz mieć strategię



Dlaczego 
musisz mieć 
strategię



Dlaczego musisz mieć strategię



CELE 



Przykłady:

Budowa wizerunku marki w oparciu o nowe 
pozycjonowanie marki. 

Zwiększyć liczbę klientów o 1.000 w ciągu 12 
miesięcy (do roku 20XX). 

Zwiększyć przychody o 30% w ciągu 12 miesięcy 
(do roku 20XX).



Pamiętaj

• Cele powinny być zawsze dopasowane 

do możliwości danej marki. 

• Zdarza się, że określane cele mają charakter bardzo 

ogólny. 

• Gdy jest to możliwe cele powinny być wymierne. 

• W przeciwieństwie do celów kampanijnych mogą być 

odbierane jako mało precyzyjne.



ETAPY



Etapy Tworzenia strategii 

1. ANALIZA 
KONKURENCJI I 

WŁASNEJ MARKI

2. DEFINIOWANIE 
GRUPY 

DOCELOWEJ

3. 
POZYCJONOWANI

E RYNKOWE

4. STRATEGIA 
KOMUNIKACJI 

MARKI



PAMIĘTAJ:

• Podstawą wszystkich działań 
jest etap analityczny. Bez niego 
niemal niemożliwe jest 
formułowanie właściwych 
założeń strategicznych. 

• Im więcej pracy włożysz w 
etap analityczny, tym łatwiejsza 
będzie praca nad 
formułowaniem założeń 
strategicznych. 

• Strategia marki jest podstawą 
do formułowania założeń pod 
komunikację dla marki – czyli 
strategii komunikacji marki. 

• Najważniejszym produktem 
strategii marki, jest określone 
pozycjonowanie marki w 
umysłach grupy docelowej.



Analiza O marce – co 
mo ́wi marka 
sama o sobie 

Przekaz na bazie 
identyfikacji 

wizualnej 

Przekaz na bazie 
strony www 

Przekaz – inne 
media 

Silne i słabe 
strony 

Pozycjonowanie 
rynkowe 



O marce – co 
mówi marka 
sama o sobie 

• Nazwa marki

• Deklaracje marki (np. 
misja, wizja, manifest) 

• Czy posiada claim – jaki? 





Identyfikacja 
wizualna

1. Kolorystyka

2. Symbolika

3. Trendy graficzne

4. Czytelność



Czerwony jest najbardziej 
energetycznym kolorem. 

Pobudza organizm i prowokuje 
do natychmiastowego 

działania, natychmiastowej 
reakcji. 

Czerwony to kolor znaku stop, 
czerwonego światła w 

sygnalizacji świetlnej, apteczki, 
krwi, ust, serca i róż. Podkreśla 

emocje siły, wojny, miłości, 
namiętności, zagrożenia, 

determinacji, pasji. 

Mocno wyróżnia i wychodzi na 
pierwszy plan. Używany jest 
jako stymulator do podjęcia 
szybkiej decyzji, jest idealną 
barwą do nagłówków typu: 

okazja, wyprzedaż, promocja. 

W brandingu najlepiej 
sprawdza się tam, gdzie marka 

związana jest z dodawaniem 
energii, pobudzaniem, również 

w branży gastronomicznej 
(pobudza apetyt). 

Jasna czerwień – podkreśla 
radość, młodzieńczość, 

seksualność, pasję, czułość 
oraz miłość. 

Różowy – oznacza 
romantyczność, miłość i 

przyjaźń. 

Ciemna czerwień – jest 
połączona z wigorem, siłą woli, 

gniewem, przywództwem. 

Brązowy – sugeruje stabilność, 
podkreśla klasyczny prestiż.



Strona www

1. TREŚĆ 2. OFERTA 3. REASON TO 
BELIEVE

4. REFERENCJE 
/ OPINIE

5. STRONA 
WIZUALNA  



Inne media

1. MEDIA 
SPOŁECZNOŚCIOWE

2. LICZBA FANÓW / 
ZAANGAŻOWANIE

3. STYL KOMUNIKACJI 

4. SPÓJNOŚĆ Z 
POZOSTAŁYMI 
MATERIAŁAMI

5. DZIAŁANIA 
REKLAMOWE



Silne i słabe 
strony 

- Podsumowanie i zestawienie 

powyższych elementów



A JAKIE SĄ TWOJE 
PIERWSZE WNIOSKI?



Klient

















JEŚLI NIE ZROZUMIESZ 

KLIENTÓW

TO MARKETING

NIE ZADZIAŁA



JEŚLI PRODUKT NIE PASUJE 

DO KLIENTA TO NIE POMOŻE 

NAWET NAJLEPSZA JAKOŚĆ



Skąd wiecie, że tam są Wasi 
klienci?



Skąd wiecie, że tam są Wasi 
klienci?

A wiecie jak kupują?



Skąd wiecie, że tam są Wasi 
klienci?

A wiecie jak kupują?

Albo co lubią?



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

SKŁADA SIĘ NA NIEGO WYOBRAŻENIE TEGO, KIM SĄ KLIENCI, CO MYŚLĄ, 
CO CHCĄ OSIĄGNĄĆ, CO LUBIĄ, JAK I CO KUPUJĄ, W JAKI SPOSÓB
PODEJMUJĄ DECYZJE O ZAKUPIE. 

BUYER PERSONA JEST WIĘC POSTACIĄ FIKCYJNĄ, CZY TEŻ
WYOBRAŻENIEM OSOBY, KTÓREJ STWORZENIE POMAGA NAM
W SKUTECZNEJ KOMUNIKACJI Z KLIENTAMI.



PERSONA ZAKUPOWA TO ZBIÓR LICZB I WIRTUALNYCH DANYCH.

DZIĘKI TAKIM DZIAŁANIOM, MARKETERZY ZAJMUJĄCY SIĘ
KONSTRUOWANIEM I KIEROWANIEM REKLAM, SĄ W STANIE ŁATWIEJ
DOSTOSOWAĆ SWOJE AKCJE DO ODPOWIEDNIEGO AUDYTORIUM. 

MOGĄ OBRAĆ ODPOWIEDNI RODZAJ STRATEGII MARKETINGOWEJ
ORAZ KIERUNEK KOMUNIKACJI Z KLIENTAMI DO KTÓRYCH ZOSTANIE
SKIEROWANY PRZEKAZ.



JEDNYM Z PODSTAWOWYCH KROKÓW REALIZACJI PERSON 

ZAKUPOWYCH JEST OKREŚLENIE ROLI.

INICJATOR – OSOBA, KTÓRA PODDAJE MYŚL O ZAKUPIE PRODUKTU LUB USŁUGI.

DORADCA – OSOBA, KTÓREJ OPINIA NA TEMAT TWOJEJ OFERTY WPŁYWA NA DECYZJĘ

O ZAKUPIE.

DECYDENT – OSOBA, KTÓRA WPŁYWA NA WSZYSTKIE ELEMENTY DECYZJI O ZAKUPIE.

NABYWCA – ODBIORCA, KTÓRY DOKONUJE ZAKUPU.

UŻYTKOWNIK – OSOBA, KTÓRA PO ZAKUPIE PRODUKTU LUB USŁUGI JEST ICH KONSUMENTEM

LUB UŻYTKOWNIKIEM.



PRAWIDŁOWO ZBUDOWANA PERSONA ZAKUPOWA UŁATWIA:

- ODPOWIEDNIĄ SEGMENTACJĘ ODBIORCÓW,

- ZROZUMIENIE CZYM KIEROWAŁ SIĘ KLIENT SZUKAJĄC DANEGO PRODUKTU

LUB USŁUGI,

- PROJEKTOWANIE PODRÓŻY ZAKUPOWEJ,

- ZAPEWNIENIE LEPSZEJ KOMUNIKACJI W FIRMIE,

- PLANOWANIE KAMPANII EDUKACYJNYCH NP. LEAD NURTURING,

- OBRANIE WŁAŚCIWEGO KIERUNKU DALSZEGO ROZWOJU,

- ZAPEWNIENIE SPÓJNOŚCI DANYCH



TWORZYMY



PRODUKT



PRODUKT TO ELEMENT 
MARKETINGU, A NIE COŚ CO 
MARKETING PROMUJE



PRODUKT TO ELEMENT 
MARKETINGU, A NIE COŚ CO 
MARKETING PROMUJE.

MARKETING NIE JEST MAGICZNYM 
NARZĘDZIEM, KTÓRE WYPROMUJE 
DOWOLNY PRODUKT.



MARKETING TO OPOWIEŚĆ 
O TWOJEJ FIRMIE



MARKETING TO OPOWIEŚĆ 
O TWOJEJ FIRMIE,

ALE TAKŻE:
- TWOJA STRONA INTERNETOWA
- ZDJĘCIA I INNE MATERIAŁY
- SPÓJNOŚĆ KOMUNIKACYJNA
- SPOSÓB OBSŁUGI KLIENTA



CHCIAŁBYM POZNAĆ WASZĄ OPOWIEŚĆ



Wartości

Wpisz jakie otrzymaja ̨ od Ciebie klienci. 
Pamie ̨taj, że wartości to nie dokładnie to samo, 
co oferta. Cze ̨sto tym, co najsilniej przycia ̨ga 
jest tzw. „wartość dodana“. 

Jakie problemy Twoich klientów rozwia ̨żesz? 

Za co klienci be ̨da ̨ chcieli zapłacić? 

Jakie produkty i usługi możesz im 
zaproponować? 



Relacje
- Zastanów i się i zapisz swoje pomysły 

posiłkując się pytaniami: 

- Jak będziesz budować i utrzymywać

relacje z klientem? 

- Czy będzie to automatyczna obsługa, czy 

wymaga osobistego zaangażowania? 

- Jakich relacji będzie oczekiwał klient? 



Kanały 
komunikacji

- Jak klient będzie mo ́gł zakupic ́ Two ́j produkt lub 

usługę? 

- Jak dowie się o Twojej ofercie? 

- Jak dostarczysz mu produkt? 

- Jak będziesz wspierać klienta 

- Uwzględnij ro ́wnież dystrybucję i sprzedaż -

momenty spotkania z klientem. 



Zasoby
- To wszystko, co materialnie i niematerialnie potrzebne Ci jest do 

prowadzenia biznesu. Może być to więc zarówno Twoja wiedza, 

jak i sprzęt. Mogą to być ludzie i maszyny.

- Zadaj sobie pytania: 

- Co jest niezbędne do prowadzenia mojego biznesu zagranicą? 

- Co już mam? 

- Co muszę posiadać, żeby zaoferować klientom określone

wartości? 

- Czy będę zatrudniać pracowników? 



Działania Zastano ́w się nad tym, co będzie 
motorem działań Twojej firmy, jakie 
czynności trzeba będzie podejmować. 

Pytania pomocnicze: 

Jakich działań wymagaja ̨ Twoje kanały 
komunikacji? 

Co będziesz musiał zrobić Ty i Twoi 
pracownicy, z ̇eby klienci otrzymali 
określone wartości? 



Partnerzy

Najcze ̨s ́ciej sa ̨ to niezbe ̨dni do 
wykonania pracy podwykonawcy, 
czy np. dostawcy. 

Wpisz tutaj najwaz ̇niejsze firmy i 
instytucje, bez kto ́rych Twoja 
firma nie be ̨dzie działać.

Odpowiedz sobie 
na pytanie: 

Kto jest Twoim 
partnerem? 

Dzięki komu Twoja firma 
może funkcjonować i 
przekazywać wartości? 



NA JAKIE OBIEKCJE MOŻESZ 
NATRAFIĆ NA NOWYCH RYNKACH?





KONKURENCJA



Konkurencja

Wszystkie te produkty lub usługi, 

które zaspokajają te same 

potrzeby Twoich klientów, które 

zaspokaja Twoja marka.



Konkurencja bezpośrednią oferuje taki 
sam lub bardzo podobny 
produkt lub usługę

pośrednią (substytucyjną) 
oferują inny produkt/usługę, 
ale zaspokajają tę samą 
potrzebę







Przykładowa 
analiza

- Sprawdź, jakie inne firmy 

działają na rynku? 

- Sprawdź, jak duzi są 

konkurenci – czy to 

kilkudziesięcioosobowe 

agencje czy jednoosobowe 

działalności/freelancerzy. 

- Jeśli możesz – porównaj oferty 

innych firm ze swoją. 

- Sprawdź, kto jest grupą 

docelową konkurentów – czy 

mają specjalizację? 

- Zapytaj swoich klientów, jakie 

inne agencje znają/kojarzą? 



Analizuj
- Wybierz z wyników 

przeprowadzonego badania 

najczęściej wymieniane przez 

Twoich klientów marki 

konkurencyjne. 

- Wybierz te marki, które działają w 

podobnym segmencie cenowym.

- Wybierz konkurentów podobnej 

wielkości do Twojej firmy. 

- Wybierz te marki, które są aktywne 

komunikacyjnie i mają materiały, 

które można poddać analizie.



Pamiętaj

- Twoja konkurencja może być szersza, niż myślisz. 

- To klienci i ich potrzeby definiują Twoją konkurencję. 

- Do analizy konkurencyjnej dobierz marki podobne do Twojej marki pod 

kątem oferty, wielkości, rynku na którym działają. 

- Jeśli masz niewielką konkurencję bezpośrednią, to znajdź marki, które będą 

dla Ciebie benchmarkami/inspiracjami.



Pozycjonowanie

- To określenie marki w zdefiniowanym otoczeniu 

konkurencyjnym na bazie filarów marki. 







Pozycjonowanie1. Brand 
Promise

2. RTB

3. USP / 
ESP

4. Brand 
Values

5. Key 
message

6. Brand 
Voice



- Brand Promise - jak marka 

odpowiada na potrzebe ̨ swojego 

odbiorcy, grupy docelowej? np. 

„Marka X to nowoczesny lek, o 

kompleksowym składzie, który 

szybko i skutecznie zwalcza 

objawy przezie ̨bienia i grypy, a 

Ty moz ̇esz normalnie korzystac ́

z z ̇ycia.” 



- Reason to believe (RTB) - jakie są aspekty racjonalne 

i emocjonalne stojące za obietnicą marki? np. 

Racjonalne: „kompleksowy, nowoczesny skład, który

zwalcza wszystkie objawy, marka numer 1, marka 

najcze ̨ściej rekomendowana przez farmaceutów.” 

Emocjonalne: „Twój partner w walce z grypą i 

przezie ̨bieniem.” 



Brand values - czyli co to za marka, jakie sa ̨ jej 
wartos ́ci? np.„niezawodnos ́ć, zaufanie, 
nowoczesnos ́ć, skutecznos ́ć”. 

USP (unique selling proposition) - to korzys ́ci 
jakie daje marka np. „szybkie i skuteczne 
pozbycie sie ̨ objawo ́w, moz ̇liwos ́ć normalnego 
z ̇ycia, poczucie sprawczos ́ci i kontroli.” 



- Key Message, czyli jaki jest 

główny przekaz marki do 

odbiorców, grupy docelowej. 

np. „Marka X to kompleksowy 

lek, który szybko i skutecznie 

zwalcza wszystkie objawy 

przezie ̨bienia i grypy.” 









Kiedy to się nie uda

- 1. Gdy niewłaściwie rozpoznamy potrzeby konsumenta

- 2. Gdy nieodpowiednio zaprojektujemy przekaz 

- reklamowy pod kątem treści, designu i narze ̨dzi

- 3. Gdy niewłaściwie przygotujemy kampanię reklamową i komunikację

- 4. Gdy zabraknie nam konsekwencji



Oferta

Droga klienta do celu







W jaki sposób 
kogoś najprościej 
zainteresować?



Trafić w 
jego 
aktualny 
cel.

























POMYŚL NAD 
PRZYKŁADAMI LEAD 

MAGNETÓW DLA 
SWOJEJ FIRMY / 

PROJEKTU / PRODUKTU

Zaproponuj 5 pomysłów



AIDA

Nazwa AIDA określa 
zestaw kolejnych reakcji 
odbiorcy wobec marki. 

Litery składaja ̨ce się na ten 
akronim oznaczaja ̨: 

A — Attention (uwaga), I — Interest 
(zainteresowanie), 

D — Desire (poża ̨danie), A — Action (działanie). 



Etap 1

Najpierw odbiorca musi zostać us ́wiadomiony o istnieniu marki, a to 

oznacza, z ̇e marka powinna zdobyć jego uwage ̨ (Attention). Zaro ́wno w 

warstwie wizualnej, jak i tekstowej, komunikacja powinna s ́cia ̨gać wzrok i

zwracać uwage ̨, tym samym pozostać zgodna z załoz ̇eniami strategicznymi

marki oraz charakterystyka ̨ demograficzna ̨ i psychograficzna ̨ odbiorcy. 



Etap 1

Działania na pocza ̨tkowym etapie lejka prowadzone sa ̨ na duz ̇a ̨ skale ̨, 

aby pozyskać uwage ̨ jak najszerszego grona odbiorco ́w. Zaliczamy tutaj np. 

reklamy w social media, działania SEO, tworzenie contentu, kto ́ry jest 

udoste ̨pniany dalej. Komunikacja na tym etapie powinna być ogo ́lna – dopiero 

po pozyskaniu uwagi moz ̇na wdawać sie ̨ w szczego ́ły. 



Etap 2

Kolejny etap to wzbudzanie zainteresowania odbiorcy (Interest). Marka została 

dostrzez ̇ona – teraz czas wzbudzić zainteresowanie odbiorcy, tak by nie mina ̨ł on 

komunikatu nie zapoznawszy się z jego treścia ̨. Warto komunikowac ́ korzyści dla 

odbiorcy, edukować go i unikać długich, monotonnych przekazów. To etap, na którym 

poprzez komunikację na stronie internetowej czy content marketing, zachęcamy do 

pierwszego kontaktu i zapamiętujemy uz ̇ytkowników, którym póz ́niej moz ̇na 

wyświetlic ́ remarketing lub zapisać ich maile na newsletter. 



Etap 3

Trzeci etap w lejku decyzyjnym to wywołanie potrzeby posiadania (Desire). 

Odbiorca na tym etapie zapoznaje sie ̨ z propozycja ̨ marki i otrzymuje tzw. 

powo ́d dlaczego. Jest przekonywany zaro ́wno na poziomie racjonalnym, jak i 

emocjonalnym. Nalez ̇y przedstawić mu tutaj konkretna ̨ oferte ̨ – obietnice ̨

marki, jej RTB, usługi dopasowane do poszukiwań inwestora. 



Etap 4

Czwartym etapem lejka jest podje ̨cie akcji przez odbiorce ̨, podje ̨cie 

wewne ̨trznej decyzji o tym, by skontaktować sie ̨ i zapytać o moz ̇liwos ́ć

wspo ́łpracy. Na tym etapie kluczowe jest wykorzystywanie wezwań do 

działania, czyli call to action (CTA). Żeby dotrzeć do tego etapu, na 

wczes ́niejszych etapach lejka dos ́wiadczenie klienta z marka ̨ musi być 

pozytywne, a jej komunikacja spo ́jna. 



Etap 4

Wie ̨kszos ́ć lejko ́w marketingowych kon ́czy sie ̨ w tym momencie. Aby jednak 

odbiorcy, kto ́rzy zostali juz ̇ pozyskani, pozostali zwia ̨zani z marka ̨, nalez ̇y ich 

lojalizować, dodaja ̨c jeszcze jeden etap lejka – Lojalnos ́ć np. poprzez 

utrzymywanie kontakto ́w e-mailowych czy program polecen ́. 











A jakie będą Twoje
działania?

Budujemy lejek.









SOCIAL MEDIA



Tak to wygląda..



JAK WYGRAĆ 
W SOCIAL
MEDIA



72,6% sprzedawców twierdzi, że dzięki Social
Mediom włączonym w proces sprzedaży 

zwiększyło ilość zapytań ofertowych o 23%

(Aberdeen Group)



Klienci B2B w 57% podejmują decyzję zakupową
zanim jeszcze skontaktują się ze sprzedawcą.

(Executive Board)



92% nabywców usuwa maila lub wiadomości od 
osób, których nie znają.

(Accenture)



Tylko 2,5% rozmów telefonicznych przekłada się 
na spotkania

(Business2Community)



2/3 firm nie ma żadnej strategii wsparcia 
sprzedaży w mediach społecznościowych

(Accenture)



93% sprzedawców nigdy nie było przeszkolonych 
z mediów społecznościowych.

(Accenture)



53% sprzedawców chce być przeszkolonych z 
mediów społecznościowych.

(Executive Board)



53% sprzedawców używa LinkedIn przynajmniej 
raz w tygodniu i spędza tam średnio 6 godzin

(Nimble)



Poprzez Social Media jesteś w stanie dotrzeć do 
82% tzw. prospektów

(Social Media Today)



77% kupujących w sektorze B2B twierdzi, że nie 
rozmawia ze sprzedawcą dopóki nie przeprowadzi 

samodzielnego researchu.

(Executive Board)



84% kupujących zakupy zaczyna od zebrania 
rekomendacji. Pozytywna zwiększa szansę na 

sprzedaż od dwóch do czterech razy. 

(Sales Benchmark Index)



63% decyzji zakupowych podejmowana jest 
online.

(Forrester Group)



Social media





#1.
Musisz być w social media



# Social Media

Facebook



# Social Media

Facebook

Twitter



# Social Media
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Instagram



# Social Media
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Instagram
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Twitter

Instagram
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# Social Media

Snapchat



Facebook

Twitter

Instagram

Linkedin

# Social Media

Snapchat

Tik Tok



Dlaczego Twoja marka musi korzystać
z mediów społecznościowych

25 mln Polaków ma konto na Facebooku

84% Polaków ma konto na profilach społecznościowych

7/10 Polaków przegląda facebooka codziennie

Ponad połowa uważa, że brak profilu firmowego negatywnie

wpływa na markę

W grupie 18-24 lata uważa tak aż 80% użytkowników!



Dlaczego Twoja marka musi
korzystać z mediów
społecznościowych?

Ponad milion użytkowników FB jest w wieku 65+

56% osób konsultuje zakupy w portalach społecznościowych

84% firm obserwuje swoją konkurencję

Bardziej liczy się treść (content) i historia (storytelling)



Jesteście na to gotowi?

• 60% przedstawicieli pokolenia Z nie skorzysta ze stron lub aplikacji, które wolno się 

ładują lub posiadają skomplikowaną nawigację.

• 42% z nich nie miałoby nic przeciwko, aby uczestniczyć w grze w ramach kampanii 

reklamowej, a 43% chętnie napisałoby recenzję.

• 60% przedstawicieli generacji Z rozłączy się, jeżeli nikt nie odbierze ich telefonu w 

pierwszych 45 sekundach.



Jesteście na to gotowi?

- TikTok – główny rywal Instagrama w obszarze dynamicznych treści video zanotował w 

Polsce wzrost aż o 31,6%. Skalę tego wzrostu najlepiej odzwierciedla liczba użytkowników – to o 

2,4 miliony „userów” więcej niż przed rokiem!

- Tiktokerów mamy w Polsce teoretycznie ok. 10 mln. Dlaczego teoretycznie? Ponieważ dane te 

uwzględniają jedynie użytkowników pełnoletnich. Gdyby dołączyć do tego grupę 13-18 lat, wyniki 

TikToka byłyby jeszcze bardziej spektakularne. Instagram także ma ok. 10 mln użytkowników, ale tu 

w statystykach uwzględniani są wszyscy użytkownicy (13+).



Jesteście na to gotowi?

W 2022 roku przeciętny internauta w Polsce korzystał z sieci przez 6 godzin i 42 minuty dziennie, z czego dwie godziny na dobę spędzał 

w mediach społecznościowych. Na internet przeznaczymy tylko o 2 minuty więcej niż w 2021 roku, ale za to aż o 13 minut więcej na dobę 

spędzaliśmy w social mediach!

















Jak wykorzystać
portale
społecznościowe
do promocji
Twojej marki?

Bądź aktywny

Rekrutuj

Informuj o ważnych 
rzeczach

Bądź ciekawy



Jakie znasz formaty
postów?

-Układamy 

hierarchię 

ważności



Zasady Fakty

Format

Wartość

Cel

CTA



Fakty Informacja

Prywatność

@ oznaczenia

# hashtag



Twórz !

• kolaże

• 360

• Albumy



• Ankiety



• Post 360



• Karuzele Panoramiczne



Wartość
- News

- Inspiracja

- Informacja

- Wiedza

- Storytelling

- Rozrywka



Cel
- Personal branding

- Employer branding

- Social selling

- Twórczość



LINIA 
POSTÓW -
PRZYKŁAD

1. Doradztwo (know how, zmiany, wywiady)

2. Nasi specjaliści ( sylwetki, success 
stories)

3. Atmosfera firmy ( Employer Branding)

4. Rozwiązania ( Oferta)

5. Case Studies

6 Wydarzenia



TWORZYMY! 





Instagram



• Czy na koncie 

prywatnym możemy 

prowadzić biznes?





- Jakie wstawiać zdjęcia na Instagramie???

- Przede wszystkim zdjęcia na Instagram powinny być 

w kształcie kwadratu, czyli o roździelczości 

500×500, 800×800 lub 1000×1000. Wtedy ładnie i 

spójnie wyglądają. 

- Podczas procesu wstawiania zdjęcia należy 

pamiętać o filtrach kolorystycznych do zdjęć, opisie 

do zdjęcia, hashtagach, wstawieniu lokalizacji. 

Można też automatycznie to samo zdjęcie dodać na 

Facebook czy Twitter. W tym celu wystarczy 

zaznaczyć odpowiednie pole.









- Hashtagi

- Hashtag, czyli z definicji słowo, skrót, wielowyrazowa 

fraza pisana łącznie 

(bez spacji), małymi literami i poprzedzony znakiem #. 

- Rolą hashtagów jest grupowanie wpisów 

na jeden temat.



- Szał na hashtagi rozpoczął się na Instagramie 

kilka lat temu. Ale po co nam te płotki pod 

naszymi zdjęciami?

- Hashtagów na Instagramie używamy po to, aby 

osoby niebędące naszymi obserwatorami, a 

potencjalnie zainteresowane contentem, który 

publikujemy, mogły nas odnaleźć w 

instagramowym świecie.



- Każde zdjęcie na Instagramie dla poprawy zasięgu 

powinno być opisane kilkoma hashtagami. Hashtagów pod 

każdym zdjęciem może być 30. 

- Hashtagi możesz wstawić podczas opisu zdjęcia lub w 

komentarzu pod swoim zdjęciem. Najłatwiej i najwygodniej 

zapisać sobie kilka zestawów hashtagów w notatniku w 

smartfonie i kopiować je na przemian podczas dodawania 

zdjęcia.



Czy warto używać polskich hashtagów?

A angielskich warto używać?



NAPISZ 20 
#HASZTAGÓW
DLA SWOJEJ MARKI



7 POMYSŁÓW NA PROMOCJĘ NA
INSTAGRAMIE



- 1. Zbuduj relację z obserwującymi

- Traktuj platformę jako środek komunikacji i inspiracji 

dla Twoich klientów. Sprzedaż, rabaty 

i promocje – to wszystko jest jak najbardziej wskazane.

- Musisz jednak pamiętać o złotej zasadzie, która 

obowiązuje we wszystkich kanałach social media –

dawaj, dawaj, dawaj i jeszcze raz dawaj od siebie –

dopiero potem możesz o cokolwiek poprosić swoich 

obserwatorów.



- 2. Zaproś do swojego świata

- Ciekawość i chęć podglądania innych leży w ludzkiej 

naturze, a w naturze Instagramowiczów szczególnie. 

Dlatego też pokazanie jak Twój biznes „żyje“ za kulisami, 

pozwoli zaspokoić te emocje, ale przede wszystkim pozwoli 

przedstawić Ciebie, i Twoich pracowników jako ludzi z krwi 

i kości.



- Pokazanie procesu tworzenia

produktu, pokazywanie pracowników i

atmosfery panującej w firmie zawsze

wywołuje zainteresowanie oraz

wzbudza zaufanie klientów.





- 3. Zachęcaj do współpracy i angażuj

- Skoro prowadzisz sklep internetowy lub biznes lokalny, zwróć uwagę na to, 

że wielu z Twoich klientów prowadzi swoje prywatne konta na Instagramie, 

często posiadając tysiące obserwujących.

- Możesz podarować darmowy produkt, czy rabat dla osoby, która wstawi

najwięcej zdjęć zrobionych w Twoim sklepie lub oznaczy Twój produkt i profil

w poście.

- Dzięki temu, niskim kosztem angażujesz dotychczasowych klientów, 

jednocześnie zwiększając rozpoznawalność swojej marki, wśród innych

użytkowników tej platformy.



- Doskonałym pomysłem na zachęcenie

do współpracy jest zaangażowanie

swoich obserwatorów do dyskusji, 

pytając o ich zdanie na określony temat.



- 4. Doradzaj

- Kolejnym sposobem na

komunikację z obserwatorami jest 

dzielenie się swoją wiedzą, 

podpowiadanie i pomaganie

rozwiązywać problemy. Pokazuj

we wpisach swoje kompetencje.

- Dzięki temu zbudujesz zaufanie

wśród klientów i wykreujesz się na

eksperta

w swojej branży.



5. Świętuj!

- Twoja firma osiągnęła jakiś sukces, 

świętujesz urodziny rozpoczęcia

działalności lub zdobycie okrągłej

liczby obserwatorów?

- Pokaż swoją radość swoim

odbiorcom. Podziękuj swoim klientom

oraz osobom, które śledzą Twój profil, 

w końcu to im zawdzięczasz sukces.



- Świętowanie sukcesów na

Facebooku lub Instagramie to jedna z 

wielu metod, które pozwalają

“rozruszać” Twoich fanów. Metod jest 

naprawdę mnóstwo, a znajomość

wielu daje sukces. Dlaczego?

- Bo kiedy znasz różne typy postów

to masz szeroki wachlarz rozwiązań. 

Znika uczucie zblokowania podczas

pisania, bo wiesz co konkretnie

publikować na Instagramie lub

Facebooku, żeby zaangażować

fanów.





- 6. Zaprezentuj swój produkt

- Instagram to jeden z tych kanałów

Social media, który jest świetny do 

prezentowania swoich produktów. 

Możliwości jest niezliczona ilość. 

Bardzo dobrym pomysłem jest 

pokazanie różnych zastosowań

swojego produktu.

- W ten sposób zainspirujesz klientów

do działania i wzbudzisz w nich

pożądanie, chęć nabycia i

wykorzystania produktu.





- 7. Wykorzystaj Real Time Marketing

- Instagram powinien być platformą, na której pokazujesz to, co 

dzieje się u Ciebie w czasie rzeczywistym. Ale uważaj, dziesiąta

fotka z biura w tym tygodniu nikogo nie zainteresuje!

- Fajnym sposobem na posty jest połączenie Twojego wpisu z 

bieżącymi wydarzeniami – sportowymi, zbliżającymi się świętami

lub każdą inną informacją, którą żyją ludzie.

- Pokażesz w ten sposób, że Twoja komunikacja nie jest sztywna, 

a Ty jesteś otwarty na to, co dzieje się wokół.









Linkedin



Po co mi 
LinkedIn?



Tworzenie marki

Znalezienie pracy

Znalezienie pracownika

Znalezienie klienta

Budowa sieci kontaktów 

Lepsza widoczność w sieci

Miejsce pozyskiwania eksperckiej wiedzy

Analiza odbiorców / konkurencji



1. Daj się innym odnaleźć

2. Znajdź właściwe osoby

Zbuduj owocne relacje biznesowe.























Treści udostępniane przez 
pracowników są 
8x bardziej angażujące oraz 
16X częściej czytane niż 
posty firm. 



Zdjęcie profilowe 
400x400 px

Zdjęcie w tle 1536x768 px







Dodaj odpowiednie zdjęcie profilowe

Dodaj zdjęcie w tle

Napisz pozycjonujący nagłówek

Napisz podsumowanie (pamiętaj jak zawsze o korzyściach dla czytelnika)

Uzupełnij doświadczenie zawodowe i wolontariackie

Dodaj wykształcenie

Dodaj umiejętności (starannie dobierz 3 główne)

Napisz i poproś o rekomendacje

Dodaj osiągnięcia

Dodaj zainteresowania



- 11. Dodaj multimedia (zdjęcia, video, prezentacje)

- 12. Dodaj linki 

- 13. Utwórz adres URL

- 14. Utwórz profil w języku obcym 

















Content 
Marketing

- Definicje | Elementy |Narzędzia







Content Marketing

- Content marketing to długotrwałe budowanie relacji z odbiorcami poprzez 

dzielenie się 

z nimi wartościową treścią.

- Podstawowymi działaniami, które wchodzą w jego zakres są: tworzenie, 

dystrybucja oraz promocja treści.

- Celem marketingu treści jest zbudowanie z odbiorcą marki szczególnej 

więzi, dzięki której łatwiej mu podejmować decyzję zakupowe dotyczące 

produktów lub usług oferowanych przez markę.



Content Marketing

Ta strategia bazuje na prostym założeniu: dajemy odbiorcy wartościowe treści, 

budując w ten sposób kapitał, który możemy później wykorzystać biznesowo –

do sprzedaży usług i produktów – ale nie tylko.

Tworzone w ten sposób relacje i zaufanie pomagają również w wielu innych 

obszarach np. łatwiej wtedy poznać potrzeby klientów, pozyskać opinie, 

polecenia, zdobyć nowe kontakty, budować markę itd.





SOCIAL 
MEDIA TO 

NIE TO SAMO 
CO CONTENT 
MARKETING

Treści spotykamy przeważnie w mediach 

społecznościowych, więc wiele osób uznaje, 

że posiadanie konta np. na Instagramie to 

content marketing. To popularny błąd.

Internet i social media to sposób dotarcia do 

odbiorców. 

Ale to nie wystarczy. Potrzebujesz też treści, 

które odbiorca uzna

za wartościowe albo interesujące.



SOCIAL 
MEDIA TO 

NIE TO 
SAMO CO 
CONTENT 

MARKETING

Nie wystarczy więc samo publikowanie. 

Kluczem do sukcesu jest to, żeby odbiorca 

uznawał nasze materiały za wartościowe.

Jeśli odbiorca po zobaczeniu Twojego 

materiału uzna, że warto było poświęcić 

na niego czas, to znalazł tam wartość. Jeśli 

żałuje, wartości nie było.



- Wartość nie musi być wyłącznie 

merytoryczna, pomocna, edukacyjna itp. 

Odbiorca za interesujące treści może uznać 

też np. rozrywkę, kontakt z innymi ludźmi, 

inspirację itp.

- Jednak wartość musi się pojawić zawsze. Bez 

tego elementu wszelkie publikacje nie mają 

sensu.

- Dlatego podstawowe pytanie w content 

marketingu brzmi: „Czego potrzebuje 

odbiorca?”. Co możesz mu dać, żeby miał 

poczucie, że dobrze zainwestował swój czas?





- W 1900 roku André Michelin opublikował pierwszą edycję przewodnika po Francji, który miał być pomocny 

dla kierowców przy remontowaniu ich samochodów, znajdowaniu zakwaterowania i miejsc, w których można 

dobrze zjeść podczas podróży i zwiedzania.

- Przewodnik zawierał adresy stacji paliw, warsztatów samochodowych, sklepów z oponami, informacje na 

temat cen itp.

- Michelin nie zrobiło więc katalogu produktów, który starali się wcisnąć każdemu kierowcy. Nie stawiali swojej 

oferty na pierwszym planie, a ich materiały nie były reklamowe.

- Zamiast tego zastanowili się, jak mogą pomóc kierowcom, dać im coś, wnieść wartość w ich życie i 

jednocześnie powiązać to nienachalnie ze swoim biznesem.

120 lat temu…



Zastanów się nad 
korzyściami jakie 

daje CM



Promujesz bez nachalności

Content marketing jest dobry dla osób, które źle czują się w roli 

sprzedawcy. W tej strategii nie musisz „wkładać nogi między 

drzwi”. Zamiast namawiać i przekonywać, przychodzisz z czymś 

do odbiorcy. Nie masz poczucia, że się narzucasz tylko, że 

pomagasz.



Przyciągasz uwagę klientów

Przez to, że treści mają przeważnie formę darmowych materiałów, odbiorcy zwracają na nie 

uwagę. To znacznie bardziej skuteczne niż np. reklama, która dla większości ludzi jest czymś 

niechcianym.

W content marketingu klienci wręcz sami szukają informacji, które możesz im zaoferować. 

Popularnym sposobem wykorzystania tego mechanizmu są blogi, które dzięki publikowanym na 

nich artykułom, wyświetlają się wysoko w wyszukiwarce Google. W ten sposób odbiorca, który 

ma określone pytania lub problemy, może sam trafić na naszą ofertę.



Pokazujesz, co potrafisz

Pracując na etacie, masz CV. Kiedy jesteś na swoim, Twoją najlepszą bronią jest content. 

Każda treść, którą stworzysz – każdy tekst, zdjęcie, czy film – to pokaz. To dowód na to, co 

potrafisz, jaki masz styl, kim jesteś i jakie masz podejście. Każdy, nawet mały post, jest jak 

CV wysłane w setki miejsc.

Pokazujesz też dobre praktyki i edukujesz. Możesz w ten sposób zwiększyć świadomość 

swoich odbiorców, wyjaśnić im niuanse tego, czym się zajmujesz. To potem bardzo ułatwi 

współpracę.



Odsiewasz

Wszystkie wcześniejsze zalety mają też swoją drugą stronę. Przez to, że 

pokazujesz swój styl i edukujesz, część odbiorców może uznać, że nie do 

końca im to odpowiada.

W większości wypadków, to dobre zjawisko. Dzięki temu nie tracisz czasu na 

odbiorców, którym nie do końca będzie pasowało Twoje podejście. Masz 

więcej zadowolonych i dopasowanych do siebie klientów. To mniej stresu i 

nieporozumień.



Budujesz świadomość

Jeśli regularnie opowiadasz o jakimś temacie, ludzie zaczynają Cię kojarzyć z 

tą dziedziną lub niszą. Dzięki temu masz szansę stać się pierwszą osobą, 

która przyjdzie im do głowy, kiedy podobna kwestia pojawi się w 

określonym kontekście.

To daje Ci szansę na polecenia. Ale też im więcej i częściej opowiadasz, tym 

bardziej zapisujesz się w pamięci odbiorców.



Budujesz relację

Kupisz coś chętniej od obcej osoby, czy od znajomego?

Dzięki treściom wzbudzasz zaufanie i sympatię. Odbiorca wie, czego się po Tobie 

spodziewać. Z obcej firmy zamieniasz się w znajomego.

Im bardziej ktoś Cię zna, tym mniejsze ma poczucie, że kupuje kota w worku. 

Takie zaufanie to jeden z największych kapitałów, który możesz zbudować.



Zbierasz fanów..

… obserwujących, subskrybentów, społeczność itd. Wiele osób 

będzie czuło zwykłą wdzięczność za Twoje treści i będzie Ci 

chętnie pomagać, np. poprzez polecenia itp.



Dobry content marketing to większa 
widoczność w Internecie

Musisz wiedzieć, że tylko dobrze przygotowany content zwiększa 

widoczność Twojej marki w Internecie. Algorytm Google premiuje teksty dobrej 

jakości, a te mało wiarygodne chowa głęboko w czeluściach wyników 

wyszukiwania. Do oceny bierze pod uwagę różne inne czynniki, takie jak: słowa 

kluczowe, zoptymalizowane obrazki, treść tytułów i śródnagłówków, nagłówków, 

obecność CTA, szybkość podstrony, na której się treść, dostosowanie treści do 

osób niepełnosprawnych, rozmiar i rodzaj fontu itp.



100 lat 
temu..

- Amerykańska marka Jell-o to nie tylko producent 

galaretek i pierwszej książki kucharskiej na rynku. To 

także pionier w zakresie content marketingu, który tę 

strategię stosował na długo przed wynalezieniem 

Internetu i mediów społecznościowych.

- Ta firma już w 1904 r. zaczęła tworzyć i 

rozprowadzać egzemplarze własnej książki z 

przepisami. Rozdawali je bezpłatnie, chodząc od 

drzwi do drzwi. Książka zawierała wszelkiego rodzaju 

przepisy, w których wykorzystywano produkt Jell-o. 

Były łatwe i tanie w przygotowaniu, dzięki czemu 

ludzie je uwielbiali.





Fundament 1: 
Wartość

Twoje treści muszą dawać odbiorcy 
wartość.

Pamiętaj: to do odbiorcy należy 
ocena. 

To, co nam wydaje się ciekawe, 
pomocne, edukacyjne czy 
rozrywkowe, nie musi takie być z 
perspektywy osób, które to dostają.



Fundament 1: Wartość

Obserwuj reakcje osób, które mają kontakt z tym, co publikujesz.

Czy czujesz z ich strony odpowiedź zwrotną, np. w formie komentarzy, 
polubień, podziękowań, prywatnych wiadomości itp.?

Najlepszym wskaźnikiem, który oceni wartości w Twoich materiałach, jest po 
prostu szeroko rozumiana wdzięczność ze strony odbiorców. Jeśli 
przechodzą koło Twoich materiałów obojętnie, warto szukać miejsc do 
poprawy.



Fundament 2: 
Powiązanie z 
biznesem

Mówimy o tworzeniu treści jak o strategii 
biznesowej. Chcemy, poprzez to 
osiągnąć konkretne korzyści – np. 
sprzedaż, budowanie zaufania, kontakty, 
rozpoznawalność marki itd.

Dlatego treści muszą być też w jakiś 
sposób powiązane z Twoim biznesem, 
mieć biznesowy kontekst.

Ale uwaga – tu absolutnie nie chodzi o 
to, żeby w każdym materiale upychać na 
siłę swoje produkty.



Fundament 2: 
Powiązanie z biznesem

Z drugiej strony, wrzucanie śmiesznych zdjęć z kotami może i zdobędzie dużo polubień, 

ale przeważnie ma niewiele wspólnego z Twoją branżą. 

Trzeba znaleźć kompromis.

Dobra treść jest dla odbiorcy pożyteczna, ale też nienachalnie wplata kontekst Twojego biznesu.

Pamiętasz przykłady Michelin albo Jell-o? Ich treści były pomocne dla odbiorców i nienachalne, ale jednocześnie miały 

powiązanie z produktami tych firm. Nie były one po prostu na pierwszym planie.



Fundament 3: 
Ilość

Content marketing to strategia 
długofalowa. 

Efekty warto oceniać, patrząc z 
perspektywy przynajmniej kilku miesięcy (a 
najlepiej lat).

Wymaga tworzenia sporych ilości 
materiałów i regularnego publikowania. 
Wiele osób demotywuje się po kilku 
pierwszych nieudanych próbach. Tworzy 
kilka wpisów i szybko poddaje się, kiedy nie 
widzi wystarczających rezultatów.





3 x ALE

1. Możesz tworzyć tony treści, ALE…, jeśli odbiorca nie znajdzie w nich 

wartości, cała reszta nie ma sensu.

2. Możesz tworzyć wartościowe treści, ALE…, jeśli nie powiążesz ich z 

biznesem, niczego nie zarobisz.

3. Możesz dawać wartość i łączyć ją z biznesem, ALE…, jeśli nie robisz tego 

wystarczająco często, nic Ci to nie da. Odbiorca potrzebuje wielu 

kontaktów z Tobą. To wymaga cierpliwości i konsekwencji.



Jakie znasz 
formaty 

contentowe
?



Co jest contentem?

Formy Graficzne Formy Audio / Video Formaty tekstowe Inne



Co jest contentem?

Formy 
Graficzne

Formy Audio 
/ Video

Formaty 
tekstowe

Inne

Infografiki Artykuły blogowe

Webinaria Referencje klientów



Co jest contentem?

Formy 
Graficzne

Formy Audio 
/ Video

Formaty 
tekstowe

Inne

Infografiki Podcasty Artykuły blogowe Case Studies

Memy i GIFY Webinaria Artykuły 
sponsorowane

Referencje klientów

Cinemagrafy Wywiady E-booki, Poradniki i 
Raporty

Newslettery

Krótkie animacje InstaStories Recenzje produktów Przydatne arkusze

Komiksy Relacje na żywo Q&A Konkursy



Zakres Content Marketingu:

audyt działań content 
marketingowych 

Twojej marki i Twojej 
konkurencji,

analiza content gap,
prowadzenie bloga –

planowanie i 
tworzenie artykułów,

optymalizacja 
artykułów pod 

względem SEO,

analiza pod względem 
zakupu treści w 

mediach,

tworzenie artykułów 
sponsorowanych,

projektowanie i 
redagowanie e-

booków i raportów,

tworzenie kreacji 
graficznych: 

bannerów, postów, 
animacji,

produkcja animacji, 
oprawy graficznej i 

infografik,

ochrona reputacji 
Twojej marki

współpraca z 
influencerami i 

blogerami.



Formuły

Najpopularniejsze formaty 
contentowe





Tutoriale (poradniki)

Tutoriale (poradniki) – treści mające na celu pokazanie 

prostego rozwiązania danego problemu, najczęściej metodą 

„krok po kroku”. Powinny być powiązane z tematyką danej 

strony i zawierać konkretne, przydatne informacje dla jej 

użytkowników np. dotyczące oferowanych produktów, 

instrukcje obsługi ich działania.



Listy

Listy – przedstawiają w punktach lub podpunktach 

informacje, które chcemy szczególnie uwypuklić. Ułatwiają 

one czytelnikowi zapoznanie się z nimi, pozwalają szybciej je 

przyswoić. Jednocześnie poprawiają czytelność tekstu, 

nadając informacjom uporządkowany, przejrzysty format.



Recenzje

Recenzje – często poszukiwane przez użytkowników, którzy 

przed dokonaniem zakupu chcą wiedzieć więcej na temat 

danego produktu. Dobrze przygotowana recenzja powinna 

prezentować jego wszystkie wady i zalety, pomagając 

dokonać właściwego wyboru i stanowiąc jednocześnie 

zachętę do dokonania zakupu.



Wywiady

Wywiady – czyli po prostu rozmowy przeprowadzane na temat 

także związany z tematyką strony. Ma formę dialogu, a rozmowa z 

ekspertem w danej dziedzinie pozwala na przekazanie 

wartościowych informacji i zwiększenie przez to wiarygodności 

wizerunku np. firmy czy marki. Warto również zwrócić się do 

znanych influencerów, co wydatnie zwiększy ruch na stronie



Check listy

1.Check listy – nazywane również listą kontrolną, wartościowe 

narzędzie znacznie upraszczające realizację dowolnego zadania, 

pomagające skutecznie zarządzać czasem. Mają postać 

odznaczanych podpunktów obrazujących wykonanie kolejnych 

czynności czy zdobycie nowych umiejętności, pomagających 

również w zapamiętaniu istotnych informacji.



Case study

Case study – kolejne przydatne narzędzie marketingowe, analiza 

problemu istniejącego w firmie, zaprezentowana razem ze skutecznymi 

sposobami jego rozwiązania za pomocą konkretnego produktu albo 

usługi. Jest jednocześnie skutecznym sposobem promocji firmy, 

pokazującym, w jaki sposób radzi sobie ona w sytuacjach kryzysowych. 

Pokazuje też, jak oferowany przez nią produkt może sprawdzić się w 

praktyce, umożliwiając dzielenie się doświadczeniem wyniesionym ze 

współpracy z klientami.



Definicje

Definicje – będące formą publikowanych na stronie 

artykułów, w przystępny i zrozumiały, ale jednocześnie 

wyczerpujący sposób wyjaśniające konkretne zagadnienie. 

Dzięki temu użytkownik może się dokładnie zapoznać np. ze 

sposobem działania produktu czy jego zastosowaniem.



Rankingi

Rankingi – czyli po prostu zestawienia np. nowych produktów 

wprowadzanych na rynek, regularnie publikowane na stronie 

i przedstawiane w postaci porównania ich najważniejszych 

cech, wad czy zalet. Rankingi mogą też obejmować 

osiągnięcia firmy, prezentowane zazwyczaj w porównaniu z 

konkurencją ze swojej branży.



Darmowe narzędzia

Darmowe narzędzia – w sieci można znaleźć ich naprawdę sporo, 

przydatnych praktycznie w każdej branży. Może to być 

oprogramowanie ułatwiające sam proces tworzenia treści, 

pozycjonowanie, czy darmowe programy magazynowe albo 

księgowe, o podobnej użyteczności jak wersje płatne.



E-booki i Audiobooki

E-booki i Audiobooki – publikacje wydawane w formie 

elektronicznej coraz częściej zastępujące tradycyjne papierowe 

wydania. Można je czytać na dowolnym urządzeniu mobilnym, 

smartfonie i czytniku albo słuchać, a taka branżowa publikacja jest 

jednocześnie ciekawym sposobem reklamy prowadzonej 

działalności. Przygotowane pliki można przekazać jako prezent 

klientom firmy.



E-booki i Audiobooki

E-booki i Audiobooki – publikacje wydawane w formie 

elektronicznej coraz częściej zastępujące tradycyjne papierowe 

wydania. Można je czytać na dowolnym urządzeniu mobilnym, 

smartfonie i czytniku albo słuchać, a taka branżowa publikacja jest 

jednocześnie ciekawym sposobem reklamy prowadzonej 

działalności. Przygotowane pliki można przekazać jako prezent 

klientom firmy.



Prezentacje

Prezentacje – jedna z odmian content marketingu zyskująca 

coraz większą popularność, zastępująca tradycyjne pisane 

treści efektowną grafiką, obrazami bardziej przemawiającymi 

do użytkowników. Prezentacje można następnie umieścić w 

wielu serwisach online i oczywiście na stronie firmowej.



Infografiki

Infografiki – sposób przedstawienia informacji od dawna ciesząca 

się największym uznaniem użytkowników, a dzięki nim można w 

prosty i zrozumiały sposób zaprezentować nawet najbardziej 

skomplikowane dane. Zamiast dużej ilości tekstów warto 

przygotować prezentacje graficzne, które są jedną z najczęściej 

stosowanych form przekazu w Internecie, zwłaszcza w serwisach 

społecznościowych.



Memy

Memy – prowadzone działania w zakresie content marketingu 

powinny skutecznie trafiać do wszystkich grup wiekowych 

odbiorców, nawet do tych najmłodszych, a dobrym pomysłem jest 

użycie właśnie memów. Są to różne śmieszne obrazki czy filmy, 

najczęściej bardzo zabawne, warto jednak zwrócić uwagę czy ich 

użycie nie wiąże się ze złamaniem prawa do własności 

intelektualnej np. do dysponowania danym obrazem.



Komiksy

Komiksy – będące kolejnym przykładem przekazywania 

treści w formie obrazkowej, chociaż tutaj połączonej z pewną 

ilością tekstu. Są coraz powszechniej wykorzystywane w 

reklamie, przybierając postać efektownych plansz czy 

rysunków satyrycznych poprzez które można ukazać daną 

markę lub produkt, niezależnie od branży.



Q&A

Odpowiedzi na pytania użytkowników – nazywane z 

angielskiego Questions and Answers (Q&A), będące dobrym 

sposobem odpowiadania użytkownikom strony na nurtujące 

ich pytania. Dzięki temu nawiązuje się z nimi lepszy kontakt z 

użytkownikami, co wydatnie służy budowaniu zaufania i 

utrzymaniu takich relacji przez dłuższy czas.



Q&A 2

Odpowiedzi na artykuły/książki/video innych autorów – na 

swojej stronie można zamieszczać opinie, czyli swoje zdanie, 

jakie mamy na temat wypowiedzi innych twórców. Może to 

też być np. recenzja ich twórczości, nawet krytyczna, lecz 

zawsze z zachowaniem etykiety obowiązującej wszystkie 

wypowiedzi w sieci.



VLOGI

Vlogi – czyli blog prowadzony w formie video. Ta forma 

content marketingu daje bardzo szerokie możliwości reklamy, 

pozwalając nie tylko przedstawić sam produkt lub usługę, lecz 

również sposób, w jaki powstaje albo je realizujemy. Można 

zaprezentować w efektowny sposób firmę, jej pracowników, 

co także sprzyja budowaniu pozytywnych relacji z klientami.



VIDEO

Video – warto zamieszczać filmy nie tylko na swojej stronie, 

lecz przede wszystkim w popularnych serwisach do tego 

przeznaczonych, takich jak YouTube albo na profilach w 

serwisach społecznościowych, Twitterze, Instagramie czy 

Facebooku. Mogą one mieć różną tematykę, od 

przedstawiania zabawnych sytuacji, aż po formę edukacyjną.



Webinary

Webinary – nowoczesna forma edukacji, będąca odmianą e-

learningu, mająca postać prowadzonej „na żywo” transmisji audio –

video, dzięki czemu użytkownik może brać udział w interaktywnym 

szkoleniu we własnym domu. Ma stały kontakt z osobą 

prowadzącą, zadającą pytania, czy na bieżąco podsumowującą 

opanowanie poszczególnych partii materiału.



Podcasty

Podcasty – są to pliki audio umieszczane w Internecie, obejmujące 

różną tematykę, lecz prezentowane nie pojedynczo, ale w formie 

serii składającej się z odcinków długości od kilku do kilkunastu 

minut. Poruszają różną tematykę, ale najczęściej są poradnikami z 

danej branży, pozwalają też przekazać najnowsze informacje o 

firmie lub jej ofercie.



I TO BYŁOBY NA
TYLE ☺



Dziękujemy za uwagę!

Organizator:

Fundusz Górnośląski S.A. 

ul. Sokolska 8

40-086 Katowice 

Warsztat zrealizowany przez: 

Eurofinance Training Sp. z o.o. 

tel.: +48 22 830 13 40; tel. kom.: +48 609 124 124

e-mail: szkolenia@efszkolenia.pl, www.efszkolenia.pl

303

mailto:szkolenia@efszkolenia.pl
http://www.efszkolenia.pl/

	Slajd 1
	Slajd 2
	Slajd 3
	Slajd 4: Strategia marketingowa
	Slajd 5: Co przed nami?
	Slajd 6: Poznajmy się
	Slajd 7: Marka.
	Slajd 8: Jeff Bezos:  „Twoją marką jest to, co ludzie mówią o tobie, kiedy wyjdziesz  z pokoju”
	Slajd 9: Czym jest marka?
	Slajd 10: Czym jest marka?
	Slajd 11: Czym jest marka?
	Slajd 12: Jakie jest Twoje skojarzenie odnośnie tej marki?
	Slajd 13: Jakie jest Twoje skojarzenie odnośnie tej marki?
	Slajd 14: Jakie jest Twoje skojarzenie odnośnie tej marki?
	Slajd 15: Podaj przykłady marek,  które wywarły  na Tobie pozytywne  lub negatywne emocje
	Slajd 16: Pamiętaj
	Slajd 17
	Slajd 18: Chciałbym poznać Was jeszcze bliżej
	Slajd 19: Odpowiedz szczerze TAK / NIE
	Slajd 20: Dlaczego o to pytam?
	Slajd 21: 54% firm w Polsce posiada strategię marketingową
	Slajd 22: 54% firm w Polsce posiada strategię marketingową
	Slajd 23: 54% firm w Polsce posiada strategię marketingową
	Slajd 24: 54% firm w Polsce posiada strategię marketingową
	Slajd 25
	Slajd 26: Najważniejsze elementy strategii marketingowych
	Slajd 27: Zalety i wady strategii marketingowych
	Slajd 28: Zalety i wady strategii marketingowych
	Slajd 29
	Slajd 30: Kilka dodatkowych pytań
	Slajd 31: Co to jest zatem ta strategia?
	Slajd 32: S T R A T E G I A    M A R K E T I N G O W A 
	Slajd 33: CZYM NIE JEST STRATEGIA MARKI?
	Slajd 34: Kiedy powinieneś myśleć  o zrobieniu strategii
	Slajd 35: Pamiętaj
	Slajd 36: Korzyści  z posiadania strategii 
	Slajd 37: Dlaczego musisz mieć strategię
	Slajd 38: Dlaczego musisz mieć strategię
	Slajd 39: Dlaczego musisz mieć strategię
	Slajd 40: Dlaczego musisz mieć strategię
	Slajd 41: Cele 
	Slajd 42: Przykłady:
	Slajd 43: Pamiętaj
	Slajd 44: Etapy
	Slajd 45: Etapy Tworzenia strategii 
	Slajd 46: Pamiętaj:
	Slajd 47: Analiza
	Slajd 48: O marce – co mówi marka sama o sobie  
	Slajd 49
	Slajd 50: Identyfikacja wizualna
	Slajd 51
	Slajd 52: Strona www
	Slajd 53: Inne media
	Slajd 54: Silne i słabe strony 
	Slajd 55: A jakie są Twoje pierwsze wnioski?
	Slajd 56: Klient
	Slajd 57
	Slajd 58
	Slajd 59
	Slajd 60
	Slajd 61
	Slajd 62
	Slajd 63
	Slajd 64: Jeśli nie zrozumiesz klientów  to marketing  nie zadziała
	Slajd 65: Jeśli produkt nie pasuje do klienta to nie pomoże nawet najlepsza jakość
	Slajd 66: Skąd wiecie, że tam są Wasi klienci?
	Slajd 67: Skąd wiecie, że tam są Wasi klienci?  A wiecie jak kupują?
	Slajd 68: Skąd wiecie, że tam są Wasi klienci?  A wiecie jak kupują?  Albo co lubią?
	Slajd 69: Buyer persona to pewien model klienta (archetyp klienta), zawierający w sobie cechy rzeczywistych ludzi do których adresowana jest nasz produkt.    Składa się na niego wyobrażenie tego, kim są klienci, co myślą, co chcą osiągnąć, co lubią, jak i
	Slajd 70: Persona zakupowa to zbiór liczb i wirtualnych danych.   Dzięki takim działaniom, marketerzy zajmujący się konstruowaniem i kierowaniem reklam, są w stanie łatwiej dostosować swoje akcje do odpowiedniego audytorium.    Mogą obrać odpowiedni rodza
	Slajd 71: Jednym z podstawowych kroków realizacji person zakupowych jest określenie roli.    Inicjator – osoba, która poddaje myśl o zakupie produktu lub usługi.  Doradca – osoba, której opinia na temat Twojej oferty wpływa na decyzję o zakupie.  Decydent
	Slajd 72: Prawidłowo zbudowana persona zakupowa ułatwia:  - odpowiednią segmentację odbiorców, - zrozumienie czym kierował się Klient szukając danego produktu lub usługi, - projektowanie podróży zakupowej, - zapewnienie lepszej komunikacji w firmie, - pla
	Slajd 73: Tworzymy
	Slajd 74: PROdukt
	Slajd 75: Produkt to element marketingu, a nie coś co marketing promuje
	Slajd 76: Produkt to element marketingu, a nie coś co marketing promuje.  marketing nie jest magicznym narzędziem, które wypromuje dowolny produkt.
	Slajd 77: Marketing to opowieść  o twojej firmie
	Slajd 78: Marketing to opowieść  o twojej firmie,  ale także: - twoja strona internetowa - Zdjęcia i inne materiały - Spójność komunikacyjna - sposób obsługi klienta
	Slajd 79: Chciałbym poznać Waszą opowieść
	Slajd 80: Wartości
	Slajd 81: Relacje
	Slajd 82: Kanały komunikacji
	Slajd 83: Zasoby
	Slajd 84: Działania
	Slajd 85: Partnerzy
	Slajd 86: Na jakie obiekcje możesz natrafić na nowych rynkach?
	Slajd 87
	Slajd 88: konkurencja
	Slajd 89: Konkurencja
	Slajd 90: Konkurencja
	Slajd 91
	Slajd 92
	Slajd 93: Przykładowa analiza
	Slajd 94: Analizuj
	Slajd 95: Pamiętaj
	Slajd 96: Pozycjonowanie
	Slajd 97
	Slajd 98
	Slajd 99: Pozycjonowanie
	Slajd 100
	Slajd 101
	Slajd 102
	Slajd 103
	Slajd 104
	Slajd 105
	Slajd 106
	Slajd 107: Kiedy to się nie uda
	Slajd 108: Oferta
	Slajd 109
	Slajd 110
	Slajd 111: W jaki sposób kogoś najprościej zainteresować?
	Slajd 112: Trafić w jego aktualny cel.
	Slajd 113
	Slajd 114
	Slajd 115
	Slajd 116
	Slajd 117
	Slajd 118
	Slajd 119
	Slajd 120
	Slajd 121
	Slajd 122
	Slajd 123
	Slajd 124: Pomyśl nad przykładami lead magnetów dla swojej firmy / projektu / produktu
	Slajd 125: AIDA
	Slajd 126: Etap 1
	Slajd 127: Etap 1
	Slajd 128: Etap 2
	Slajd 129: Etap 3
	Slajd 130: Etap 4
	Slajd 131: Etap 4
	Slajd 132
	Slajd 133
	Slajd 134
	Slajd 135
	Slajd 136: A jakie będą Twoje działania? Budujemy lejek.
	Slajd 137
	Slajd 138
	Slajd 139
	Slajd 140: Social media
	Slajd 141: Tak to wygląda..
	Slajd 142: Jak wygrać  w Social Media
	Slajd 143: 72,6% sprzedawców twierdzi, że dzięki Social Mediom włączonym w proces sprzedaży zwiększyło ilość zapytań ofertowych o 23%   (Aberdeen Group)
	Slajd 144: Klienci B2B w 57% podejmują decyzję zakupową zanim jeszcze skontaktują się ze sprzedawcą.  (Executive Board)
	Slajd 145: 92% nabywców usuwa maila lub wiadomości od osób, których nie znają.  (Accenture)
	Slajd 146: Tylko 2,5% rozmów telefonicznych przekłada się na spotkania  (Business2Community)
	Slajd 147: 2/3 firm nie ma żadnej strategii wsparcia sprzedaży w mediach społecznościowych  (Accenture)
	Slajd 148: 93% sprzedawców nigdy nie było przeszkolonych z mediów społecznościowych.  (Accenture)
	Slajd 149: 53% sprzedawców  chce być przeszkolonych z mediów społecznościowych.  (Executive Board)
	Slajd 150: 53% sprzedawców  używa LinkedIn przynajmniej raz w tygodniu i spędza tam średnio 6 godzin  (Nimble)
	Slajd 151: Poprzez Social Media jesteś w stanie dotrzeć do 82% tzw. prospektów  (Social Media Today)
	Slajd 152: 77% kupujących w sektorze B2B twierdzi, że nie rozmawia ze sprzedawcą dopóki nie przeprowadzi samodzielnego researchu.  (Executive Board)
	Slajd 153: 84% kupujących zakupy zaczyna od zebrania rekomendacji. Pozytywna zwiększa szansę na sprzedaż od dwóch do czterech razy.   (Sales Benchmark Index)
	Slajd 154: 63% decyzji zakupowych podejmowana jest online.  (Forrester Group)
	Slajd 155: Social media
	Slajd 156
	Slajd 157: #1. Musisz być w social media
	Slajd 158: # Social Media
	Slajd 159: # Social Media
	Slajd 160: # Social Media
	Slajd 161: # Social Media
	Slajd 162
	Slajd 163
	Slajd 164: Dlaczego Twoja marka musi korzystać z mediów społecznościowych
	Slajd 165: Dlaczego Twoja marka musi korzystać z mediów społecznościowych?
	Slajd 166: Jesteście na to gotowi?
	Slajd 167: Jesteście na to gotowi?
	Slajd 168: Jesteście na to gotowi?
	Slajd 169
	Slajd 170
	Slajd 171
	Slajd 172
	Slajd 173
	Slajd 174
	Slajd 175
	Slajd 176: Jak wykorzystać portale społecznościowe do promocji Twojej marki?
	Slajd 177: Jakie znasz formaty postów?
	Slajd 178: Zasady
	Slajd 179: Fakty
	Slajd 180: Twórz !
	Slajd 181
	Slajd 182
	Slajd 183
	Slajd 184: Wartość
	Slajd 185: Cel
	Slajd 186: Linia postów - przykład
	Slajd 187: Tworzymy! 
	Slajd 188
	Slajd 189: Instagram
	Slajd 190
	Slajd 191
	Slajd 192
	Slajd 193
	Slajd 194
	Slajd 195
	Slajd 196
	Slajd 197
	Slajd 198
	Slajd 199
	Slajd 200: Napisz 20 #hasztagów  dla swojej marki
	Slajd 201: 7 pomysłów na promocję na Instagramie
	Slajd 202
	Slajd 203
	Slajd 204
	Slajd 205
	Slajd 206
	Slajd 207
	Slajd 208
	Slajd 209
	Slajd 210
	Slajd 211
	Slajd 212
	Slajd 213
	Slajd 214
	Slajd 215
	Slajd 216
	Slajd 217
	Slajd 218: Linkedin
	Slajd 219: Po co mi LinkedIn?
	Slajd 220
	Slajd 221: 1. Daj się innym odnaleźć  2. Znajdź właściwe osoby   Zbuduj owocne relacje biznesowe. 
	Slajd 222
	Slajd 223
	Slajd 224
	Slajd 225
	Slajd 226
	Slajd 227
	Slajd 228
	Slajd 229
	Slajd 230
	Slajd 231
	Slajd 232: Treści udostępniane przez pracowników są  8x bardziej angażujące oraz 16X częściej czytane niż posty firm. 
	Slajd 233: Zdjęcie profilowe 400x400 px  Zdjęcie w tle 1536x768 px
	Slajd 234
	Slajd 235
	Slajd 236
	Slajd 237
	Slajd 238
	Slajd 239
	Slajd 240
	Slajd 241
	Slajd 242
	Slajd 243
	Slajd 244
	Slajd 245: Content Marketing
	Slajd 246
	Slajd 247
	Slajd 248: Content Marketing
	Slajd 249: Content Marketing
	Slajd 250
	Slajd 251: SOCIAL MEDIA TO NIE TO SAMO CO CONTENT MARKETING 
	Slajd 252: SOCIAL MEDIA TO NIE TO SAMO CO CONTENT MARKETING 
	Slajd 253
	Slajd 254
	Slajd 255
	Slajd 256: Zastanów się nad korzyściami jakie daje CM
	Slajd 257: Promujesz bez nachalności
	Slajd 258: Przyciągasz uwagę klientów
	Slajd 259: Pokazujesz, co potrafisz
	Slajd 260: Odsiewasz
	Slajd 261: Budujesz świadomość
	Slajd 262: Budujesz relację
	Slajd 263: Zbierasz fanów..
	Slajd 264: Dobry content marketing to większa widoczność w Internecie
	Slajd 265: 100 lat temu..
	Slajd 266
	Slajd 267: Fundament 1: Wartość
	Slajd 268: Fundament 1: Wartość
	Slajd 269: Fundament 2: Powiązanie z biznesem
	Slajd 270: Fundament 2: Powiązanie z biznesem
	Slajd 271: Fundament 3: Ilość
	Slajd 272
	Slajd 273: 3 x ALE
	Slajd 274: Jakie znasz formaty contentowe?
	Slajd 275: Co jest contentem?
	Slajd 276: Co jest contentem?
	Slajd 277: Co jest contentem?
	Slajd 278: Zakres Content Marketingu:
	Slajd 279: Formuły
	Slajd 280
	Slajd 281: Tutoriale (poradniki) 
	Slajd 282: Listy
	Slajd 283: Recenzje
	Slajd 284: Wywiady
	Slajd 285: Check listy 
	Slajd 286: Case study 
	Slajd 287: Definicje
	Slajd 288: Rankingi
	Slajd 289: Darmowe narzędzia 
	Slajd 290: E-booki i Audiobooki 
	Slajd 291: E-booki i Audiobooki 
	Slajd 292: Prezentacje
	Slajd 293: Infografiki
	Slajd 294: Memy
	Slajd 295: Komiksy
	Slajd 296: Q&A
	Slajd 297: Q&A 2
	Slajd 298: VLOGI
	Slajd 299: VIDEO
	Slajd 300: Webinary
	Slajd 301: Podcasty
	Slajd 302: I to byłoby na tyle 
	Slajd 303

