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Whioski koricowe i podsumowanie



Every two days we create

more information

than we did from the dawn of
civilization to 2003

Dawn of T/) Yesterday %

Civilization About Today
2003



Wprowadzenie

Najwazniejsze kanaly i narzedzia
komunikacji do 2019 roku

» komunikacja twarz w twarz — 78% (78%)

 komunikacja online via WWW, e-mail, intranet — 77% (83%)
 social media — 76% (89%)

» media relations z mediami online — 75% (83%)

» media relations z TV i radio — 68% (55%)

* media relations z mediami drukowanymi — 64% (30%)

« komunikacja mobilna (aplikacje, mobilne WWW) — 64% (91%)

Zrédio: European Communication Monitor 2016; w nawiasach dane z 2013



Z czym kojarzy Ci sie reklama?
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Baby Boomers

Strona
EREONE]
marki

Artykuty na
portalach
internetowych

Fora
internetowe

49%

38%

37%

Zaufanie w Internecie -— TOP 3

Pokolenie X Milenialsi

Fora Strona

: 44% internetowa 47%
internetowe j
marki

Strona

g Fora
0, 0,
mternetqwa 43% AR 47%
marki
Artykuty na Specjalistyczne
portalach 40% kanaty w social 42%
internetowych media

Pokolenie Z

Strona
internetowa
marki

Specjalistyczne

kanaty w social 52%
media
Oficjalne
kanaty marek w 44%
social media

Zaufanie do zrédet informacji o produktach, Badanie IRCenter, pazdziemnik 2018 I R C E NTE R CO M




Wprowadzenie

Opinie — ufamy znajomym

% osob, ktére ufa rekomendacjom znajomych

Blogosphere [ e 282%

Facebook [ B E 7%
vouruee S 3.5%
Tuiter SR 38.6%
instogram oA 30.6%
Linkesin I s07%

m Tak ufam rekomnedacjom znajomych Nie kieruje sie rekomendacjami znajomych

R



Wprowadzenie

Czym media spotecznosciowe sg dla
dziennikarzy?

871,9% o omas

= 81 L O/p dodatkowa mozliwoscig nawiazania kontaktu z rozméwcami | Zrédtami informacil
> 70,9% kanatem do upowszechniania wtasnych materiatéw | publikacii

* 61 b T % rlatforma do analizowania opinii publicznej

3> 47 ,1% nvlattorma do wyrazania whasnych opinil

=>1,3% platforma do promocjl dziatalnosci whasnej i redakeji, rekiamg

=> 1 ,3% ieszcze czymé innym,

np. Zrédtem inspiracji, agregatorem tresci, ktére mnie interesuja,
wskaznikiem newsowosci materiatéw i oceny ich wptywu na odbiorcow,
mozliwo$cig budowania spoteczno$ci wokét medium

Pytanie wiclokrotnego wyboru, wyniki nie sumuijq sig do 100

ARAREMIA Zrodio: Pressinstitute, ,Dziennikarze a media spotecznosciowe”, grudzier 2016




Old vs New Media Spectrum
Copyright © 2018 @cspenn | cspenn.com

Television

Radio
Social Media

Newspapers Apps

Video Wprowadzenie

Podcasts

Cost

eBooks

Blogs




DYSKUSIJA: Od czego zalezy wartosc
generowanych tresci (w turystyce) ?

* Co to znaczy wartosSciowa tresc¢ ?

e Co dzisiaj wptywa na percepcje tresci ?

* Wartosciowa dla kogo ?

* Wartosc z perspektywy nadawcy ?

* Od czego zatem zalezy wartos¢ generowanych tresci ?

e Turystyka — skarbnica wartosciowych tresci ?



Dlaczego inbound/content marketing?

MARKETING TRADYCYINY INBOUND MARKETING

=) - C




MARKETING TRADYCYIJNY INBOUND MARKETING

-

Rynko-centryczny

Kliento-centryczny

VS.

Telemarketing (cold calling) SEO
,Zimne” emaile (spam) Blogi, tresé

Przeszkadzanie Przycigganie






Inbound/content marketing...

..to marketing, ktory ludzie kochajg!
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NA STRONIE

Wyprawy

Kilkudniowe wyprawy rowerowe.

Porady Trasy

Dowiedz sie jak sie przygotowac Nie wiesz gdzie jechac? Znajdz

na wycieczke rowerowg trase!

PORADY ROWEROWE SERIA NA)

SZLAK ROWEROWY
ODRA-NYSA

POWODOW
DLACZEGO

WARTO

Rowery elektryczne - po co to komu? Szlak rowerowy Odra-Nysa... 11 powodéw
dlaczego warto!

Jak przygotowac si¢ do wyprawy rowerowej
TOP 10! Gdzie na rower w $lgskim

Rower i smog

Najpopularniejsze trasy rowerowe w
wojewddztwie Slgskim 2017

£ Przygotowanie roweru do sezonu
oL

Na rekord! Moja najdiuzsza, jednodniowa

) ;. . C‘) glqs"a Rowerowy ranking miast
| _ / Organizacja trasa rowerowa
s en b g Najlepsze miejsca na wycieczke rowerow3 z

dzieckiem

Zrédto: roweremposlasku.pl
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Readyfor
Boarding

Zrédto: readyforbording.pl
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PAWEL
ADAMOWICZ

Prezydent Gdanska Pawetl
Adamowicz

Gdanszczanin, prawnik, prezydent
miasta niezmiennie zakochany w
Gdansku. Zwolennik silnego samorzadu
zaangaiowany w rozwoj demokracji
lokalnej w naszej czesci Europy.

-_—

A

Remonty ulic w Gdansku. Rusza modernizacja
Grunwaldzkiej i Chtopskiej

7 PLAN DLA BALUT [2019-2024

&?}\ Hanna Zdanowska udostepnita post.
' ’ 6 wrzesnia 0 20:06 - §

Jestem inzynierem, lubi¢ konkrety! Kochani to jest bardzo fajny, precyzyjny
plan, ktory powstawat podczas setek spotkan z mieszkaricami. Zobaczcie,
co zrobimy na Waszym osiedlu. Bardzo prosze, podajcie dalej!

:
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v HANNA ZDANOWSKA :
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g PLAN DLA CENTRUM 12018-2024.
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Metodologia inbound marketingu

Odbiorca ”’ Odwiedzajacy ” Leady ’ Klient ‘ Promotor

P ¢ ¢

Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring




Analizy (badania)
powinny byc
hieodzownym
elementem na
kazdym etapie i przy
kazdym dziataniu
strategii inbound
marketingu



Narzedzia inbound marketingu

| Profile odbiorcéw (buyer personas)
'] Sciezka podejmowania decyzji (buyer’s journey)
| Wartosciowa tresc

] Dzwignia/dystrybucja (social media)



Profil odbiorcy (buyer persona)

Opis Twojego idealnego odbiorcy
(interesariusza / klienta) stworzony na
podstawie rzeczywistych danych oraz
domniemanych cech dot. demografii,
wzorcow zachowan, motywacji i celow.

* rola w organizacji/firmie
 cele/wyzwania
e zrodta i poszukiwane informacje

* jak mozemy pomaoc?




Sciezka podejmowania decyzji

Krok 1 - Krok 2 - Krok 3 -
Swiadomos¢ CIUIEWE decyzja




Wartosciowa tresc

Inbound Marketing = Content + Context

Content Context




Dzwignia/dystrybucja

(=] P D] © ==

Strony Blogi Social Landing Calls-to- E-mail
WWW media pages action marketing




Proces tworzenia wartosciowej tresci

= 4 i

1. Zaplanuj 2. Stwoérz 3. Dystrybuuj 4. Analizuj 5. Powtoérz




1. Zaplanuj

Tresc jest definiowana poprzez:

1 Cel

| Format

| Temat



Formaty tresci w inbound marketingu

List of Content Formats

(© How-to's (® Helpful Application/Tool ¥ Q&A Session

(® Content Curation Opinion Post & Webinar

Case Studies @® White Papers @ Guides

& Charts/Graphs @) Vlog © Dictionary

Ebooks Videos @& “Dayinthe Life of” Post
@ Email Newsletters / Autoresponders (&) Templates (@ Infographics

@ Cartoons/ lllustrations ® Surveys ® Interview

O Book Summaries @ Slideshares Lists

€9 Tool Reviews € Resources & Mind Maps

€D Giveaways D CQuotes (G Meme
FAQs @ Quizzes Online Game

@ Polls

@ Podeasts

€D Pinhoards

Photo Collage
@) Original Research
Press releases

®) Photos
() Predictions

€@ User Generated Content
& Company News
€ Timelines



/rédta wartoéciowych tematéw

_| Stowa klucze

_| Fora dyskusyjne

| Branzowe serwisy newsowe
_| Profile uzytkownikow

|1 Sekcje FAQ

| Twoje wtasne wyzwania/cele



Sciezka decyzyjna a tresci

Krok 1 - Krok 2 - Krok 3 -

V4 ° V A 4 ° °
Swiadomos¢ kalkulacja decyzja
PROBLEM: ROZWIAZANIE: USLtUGA/PRODUKT:
* Raporty analityczne * Podcasty e (Case studies
*  Wyniki badan * Video e Trial
* Wypowiedzi ekspertéw * Lives * Livedemo
e eBooki e Poréwnywarki e Literatura fachowa
* Materiaty edukacyjne *  Wytyczne ekspertéw



2. Stworz

| Tres¢ zalezna od profilu danego odbiorcy oraz jego usytuowania na
sciezce podejmowania decyzji

| Mniej znaczy wiecej — Twoi odbiorcy sg zabiegani przynajmniej tak
samo jak Ty, utatw im konsumpcje tresci

| Kontekst edukacyjny — nie promuj tylko edukuj, dawaj wartosc,
dopiero w ostatnim roku wkomponuj w to swojg ustuge/produkt

| Skup sie przede wszystkim na warstwie informacyjnej, dopiero
pozniej estetycznej. Priorytetem jest wartosciowa tres¢, a nie tylko
tadnie wygladajaca.



3. Dystrybuuj

\

Social networking site

)

]
Micro-blogging site

Video sharing site

Professional networking site




Dystrybucja tresci w social media

_| Optymalizuj profil - dostosuj tres¢ do kanatu, odbiorcy, kontekstu
| Stworz przewodnik po stylu komunikacji w social media
| Dziel sie tylko wartosciowymi tresciami

| Publikuj regularnie



Strategia: pokaz ludzi i doswiadczenia
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Zrédto: Szymon Lisowski, slideshare.net



Strategia: pokaz pracownikow
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Zrédto: Szymon Lisowski, slideshare.net



Strategia: User Generated Content = wiarygodnos¢

q W DRILWACH

I6 = ses
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Zrédto: Szymon Lisowski, slideshare.net



rategia: wspotpraca z influencerami
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Real-time marketing (communication)

Janusz Piechocinski |
' @Piechoansk | Y

Roszczenia Andrzeja Sapkowskiego wobec

CD PROJEKT S.A. stanowia (po tegorocznych
cenach skupu) rownowartosc¢ 68 tys. ton cebuli.

fb.com/Zblizeniowy

11:10- 2 paz 2018

2 podania daiej 10 polubien a , ‘ ‘ ‘ “ ‘ '. .




Real-time marketing (communication

How to identify an original
IKEA FRAKTA bag.

@ NASA & W Follow

@NASA
=
Congrats on another \v'in at #0scars20 14 #Gravity for 1) SHAKE IT If it rustles, it's the real deal. 2) MULTIFUNCTIONAL.
cinematography. Here's the #RealGravity - Earth from #ISS It can carry hockey gear, bricks and even water. 3) THROW IT IN
i . THE DIRT. A true FRAKTA is simply rinsed off with a garden hose

i s when dirty. 4) PRICE TAG Only $0.99

8,925 RETWEETS 4,642 FAVORITES ¢« 3 %




Real-time marketing (communication)

ARRIVALS

TIME FLIGHT DESTINATION

08:34 IT°S A GIRL LONDON

.ffRD‘,".'E Baby’ BRITISH AIRWAYS

sday British Airways & - J
%% @British_Airways

She's here! Congratulations to The Duke and Duchess of
Cambridge on their healthy baby girl. #RoyalBaby

1:54 PM - May 2, 2015
) 1,751 () 2,017 people are talking about this

LEGO & 4
@LEGO_Group

It's a girl! Congratulations to the Duke and Duchess of
Cambridge #RoyalBaby
4:31 PM - May 2, 2015

) 1,079 ) 935 people are talking about this



THE Linked[] EFFECT

W prawdziwym Zyciu Linked[] alter ego
ANNA ANNA
KIEROWNICZKA REGIONAL CHEF LEADER
PROJECT MANAGER, BUSINESS
GURU, NSPIRATOR ZESPOLOW.
£\ RSNA T TR i
MAREK
MAREK
SPRZEDAWCA SALES MANAGER, DIRECTOR
KREATOR POMYSLOW DLA
KLENTA, LDER PASJI WE
WORAZNU ROZWIAZAN
EXIEETR v -
ANDRZE! ANDRZEJ
PRACOWNIK NNOVATION HEADHUNTER
DZIALU KADR WIZJONER POTENCJALU |
TWORCA KARER, EXPORTER
TALENTOW
VWi Wi -
AGNIESZKA
AGNIESZKA
FREELANCER CEQ OF WY OWN DESIGN
STUDIO, ENTERPRENEUR
CRAFTING THE AWSOME
IR oo




Kalendarz publikacji — regularnos¢

SOCIAL MEDIA MARKETING CONTENT CALENDAR [YEAR]

WEEK 1

(HANNEIL A ( DAY : SDAY / ESDAY THURSDAY FRIDAY SATURDAY

FACEBOOK

TWITTER

PINTEREST

LINKEDIN

INSTAGRAM

YOUTUBE

VINE

SLIDESHARE

FOURSQUARE

BLOG POST

EMAIL NEWSLETTER




SOCIAL MEDIA
PUBLISHING BENCHMARKS

Twitter: 4-6 Times a Day
Facebook: 2 Times a Day
LinkedIn: 2 Times a Week

Googlet+: 2 Times a Week



Social media jako punkt styku na réznych etapach

SOCIAL COMMUNITY
3D i NEWSLETTER
e @ @ @ reviews @
SOCIAL o
ONLINEADS @ ® MeDIA () WEBSITE BLOG @

CONSIDERATION ADVOCACY

DIRECT
- O woM @ ® cvan STORE () PROMOTIONS
o
© @ @
RADIO TV, PRINT ECOMMERCE FAQ



Strategia: tacz online i offline

[C
=

R

@
) @ Odnosniki do profili spotecznosciowych (np. stopka maila).
l‘i_?j'l Oficjalne hashtagi w offline + zacheta do wykorzystania.
S — .« Adresy kont w materiatach drukowanych.
z @ .« Wykorzystanie User Generated Content offline.
— = < Opinie offline -> online.
v
qa]
' =
1555




3. Analizuj

_ Liczba wizyt
| Liczba pozostawionych kontaktéw (leadow)

| Liczba polubien

| Liczba udostepnien
| Liczba linkow zewnetrznych
...



Mierzenie efektow komunikacji
Model PESO - Don Bartholomew

EXKSPOZYCIA ZAANGAZOWANIE WPLYW ODDZIALYWANIE REKOMENDACIE
PAID * Impresje * Zaangatowanie (reklama | + Swiadomos¢ *+ Odwiedziny strony * Wzmianki wkanale
« Zasieg w social media) * Rozwaianie zakupu * Uczestnictwo wevencie Earned
* Czestotliwosd * Clickthrus « Zamiar zakupu * Konwersja sprzedaly * Rekomendacje
* Ogladalnosc * Wyswietienia strony * Prawdopodobiefstwo * Pobranie kuponu * Recenzje
* GRP * Interakcje (poszerzenie, rekomendacji * Przechwycone leady * Oceny
* TRP wijczenie diwigky, * Wyprzeda2 promocji
* Liczba wyswietlen powtorne odtworzenie,
wideo wprowadzenie
* Obejrzane filmy danych,itp.)
EARNED | « Uiczba postow * Wykorzystanie + Swiadomos¢ * Odwiedziny strony * Rekomendacje
* Impresje hashtagow * Rozwaianie * Uczestnictwo * Recenzje
* Dostarczenie * Wzmianki « Zamiar zakupu w wydarzeniu * Oceny
wiadomosci « Igloszenia » Skojarzenie zbraniy/ * Pobranie kuponu
do konkursu/uczestnicy tematami * Przechwycone leady
* Wyprzedai promocji
SHARED | + impresje organiczne * Polubienia * Rozwatanie * Odwiedziny w sklepie | *+ Rekomendacje
+ Zasigg organiczny * Komentarze * Zamiar zakupu * Uczestnictwo * Recenzje
* Liczba obserwujycych * Udostgpnienia * Poinformowanie w wydarzeniu * Oceny
* Odpowiedzi znajomego * Sprzedai * Odsetek rekomendacji
* Retweety * Prawdopodobienstwo * Glosy za sprawy
rekomendacji * Zadowolenie
* Atrybucje markilub * Lojalnosc
wartosci marki
OWNED | + Unikalni utytkownicy * Powracajacy * Rozwalanie + Sprzedat * Rekomendacje
* Wizyty odwiedzajacy « Zamiar zakupu * Leady * Recenzje
* Wyswietlenia strony * Poinformowanie * Prosby oinformacje * Oceny
* Interakcje: kliknigcia, najomego * Pobranie materiatu
wyswietlenia, * Prawdopodobienstwo * Pobranie aplikacji
wykorzystanie narzedzi rekomendacji * Oszczednosci kosztowe
* Subskrypcje * Atrybucje lub wartosci
marki
2r6dto - Anna Miotk - opracowanie wiasne. na podstawie: Bartholomew D..
2 “Socisl Media Metrics & Measurement Continue 10 Evolve”, Metricsman com, 2014 .06.09, ostatnl dostep 2015 08 04
annamiotk.pl

rornuniaca dobrre wyrmsertons



WARSZTAT — PRACA
W GRUPACH wedtug
metodyki World Café

Tworzenie zatozen
kampanii inbound
marketingu




Zasady pracy warsztatowej World Cafe

Dzielimy sie na 3 rowne zespoty i siadamy przy stolikach.
2. Wybieramy przewodniczgcego stotfu (zostaje przy stoliku caty czas).

Otrzymujemy od prowadzgcego wskazowki co do punktu wyjscia pracy
warsztatowe] (miejsce/produkt oraz grupa docelowa).

4. Pracujemy nad wskazanymi zagadnieniami w okreslonym czasie w ramach
naszej grupy.

5. Po zakoniczeniu przesiadamy sie do kolejnego stolika (wszyscy poza
przewodniczgcym stolika.

6. Przewodniczagcy stolika zapoznaje nas z dotychczasowym wypracowanym
materiatem.

7. Przystepujemy do pracy nad kolejnym zagadnieniem w ramach nowej grupy.



WARSZTAT KROK PO KROKU
Tworzenie koncepcja kampanii inbound marketingu

1.  Wymysl i opisz profil idealnego odbiorcy z wskazanej grupy i dla wskazanego
miejsca’?

2. Zdecyduj, na ktorym etapie sciezki podejmowania decyzji jest Twoj odbiorca
(Swiadomosc¢ / kalkulacja / decyzja) i okresl jakie w zwigzku z tym ma potrzeby?

3.  Wymysl wartosciowe stowa klucze i mysl przewodnig komunikacji (tematy - o
czym bedziemy pisac?)

W jaki sposodb nasza tres¢ ma pomoc (i w czym) wybranej grupie odbiorcow ?

5. Woybierz odpowiedni format / typ tresci (ebook / check-lista / studium
przypadku / podcast / live / webinar / inny ?). Nadaj odpowiednig nazwe
wybranemu formatowi tresci.

6. Zdecyduj o dystrybucji tak przygotowanej tresci (gdzie - jakie kanaty, social
media, kiedy, jak regularnie, jaka strategia itp.)?



WARSZTAT — PRACA'W GRUPACH
PREZENTACJA WYNIKOW

WNIOSKI  PODSUMOWANIE



Dziekuje za aktywnosc !

ADAM MIKOtAJCZYK

BEST PLACE INSTITUTE




