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Przeprowadzanie efektywnych działań informacyjno-
promocyjnych w internecie

Dr Anna Miotk

Łódź, 14.09.2018
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• Internet jako narzędzie marketingu

• Planowanie działań e-marketingowych 

• Narzędzia e-marketingu 

• Ocena skuteczności - sposoby i narzędzia
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INTERNET JAKO NARZĘDZIE 
MARKETINGU
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• Cyfryzacja marketingu

• Portret e-konsumenta

• Generacje w internecie

• Rynek usług marketingowych

W tej części
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Penetracja internetu
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Mamy w końcu rok mobile?



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Wieloekranowość
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IAB Polska: TV + internet
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• Segmentacja - podział konsumentów na jednorodne grupy, 
np. pod względem podobnego stylu korzystania z mediów

• Przykłady segmentacji
– Social Technographics Ladder - Forrester Group

– GfK

– MEC

• Segmentacje pokoleniowe

Jak korzystamy z mediów - segmentacje
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Segmentacja Forrester Research
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Segmentacja GfK
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Segmentacja MEC

• Badacze z MEC Analytics & Insight, komórki badawczej domu mediowego 
MEC, przeprowadzili we wrześniu i październiku 2012 roku badania 
jakościowo-ilościowe wśród 1449 osób, by dowiedzieć się jak radzą sobie 
polscy konsumenci z tym prawdziwym oceanem informacji. 

• W wyniku analizy powstała segmentacja 4 grup konsumentów

• Różnice:  

– poziom wiedzy na temat możliwości jakie oferuje internet, wiarygodności 
informacji i różnorodnych programów oraz aplikacji,

– stosunek do komunikacji marketingowej w internecie 

– oczekiwania względem internetu i nowinek technicznych.

12



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Segmentacja MEC

1
3

Wieloryby Tuńczyki

Rekiny Delfiny
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MEC - Wieloryby

14

• Kto: 27 proc. internautów, osoby w średnim 
wieku i starsi, pesymiści

• Spędzanie czasu wolnego: w pojedynkę, lubią 
oglądać filmy na DVD/VOD, czytać książki, 
gazety, magazyny, łowić ryby lub nic nie robić

• Zaawansowanie technologiczne: najwięcej 
niezaawansowanych użytkowników Internetu, 
pochłaniają technologie w sposób przypadkowy i 
masowy, nie widzą problemu nadmiaru 
informacji

• Czynności w internecie: sprawdzają pocztę 
prywatną, służbową, czytają portale 
informacyjne

• Stosunek do reklamy: cena darmowych 
informacji
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• Kto: 1/3 polskiego społeczeństwa, kobiety
• Spędzanie wolnego czasu: ze 

znajomymi/partnerem, słuchać muzyki, oglądać 
telewizję, czytać książki lub po prostu nic nie robić

• Zaawansowanie technologiczne: łączą się z 
internetem głównie przez komputer/laptop, płyną 
z nurtem

• Czynności w internecie: załatwianie spraw -
sprawdzają pocztę prywatną, pogodę, załatwiają 
sprawy finansowe, czytają portale informacyjne, 
korzystają z serwisów społecznościowych, ale 
mało tworzą treści w Internecie

• Stosunek do reklamy: najrzadziej są fanami jakieś 
marki, uważają, że reklama przeszkadza im w 
szybkim wyszukiwaniu informacji

MEC - Tuńczyki
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MEC - Rekiny

• Kto: 22 proc. konsumentów, ambitni optymiści w 
średnim wieku (30-49 lat), raczej mężczyźni

• Spędzanie czasu wolnego: uprawianie sportu i 
oglądanie go, słuchanie muzyki

• Zaawansowanie technologiczne: częściej niż 
pozostałe grupy używają do łączenia się z 
Internetem tabletów i telefonów komórkowych, 
żarłocznie połykają informacje/technologię – żyją 
tym, używają wielu aplikacji

• Czynności w internecie: poszukiwanie obiektów, 
oglądanie filmów, korzystanie z gier, czytania 
blogów i forów, słuchanie muzyki, dokonywanie 
zakupów w e-sklepach, przeglądanie portali 
informacyjnych. 

16
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MEC - Delfiny

• Kto: 18 proc. Polaków, przede wszystkim osoby 
młode w wieku 15-29 lat, otwarte, zabiegane

• Spędzanie czasu wolnego: lubią podróżować, 
gotować i chodzić na zakupy

• Zaawansowanie technologiczne: szeroka wiedza 
na temat nowinek technicznych, ale świadomie 
wybierają 1-2 wyselekcjonowane urządzenia, za 
pomocą których łączą się z internetem

• Używanie internetu: aktywni użytkownicy 
internetu, ale już nie fani marek, częściej niż 
pozostali korzystają regularnie z serwisów 
społecznościowych, raczej średnio 
zaangażowani (czytają co piszą inni, komentują, 
czasami piszą statusy), filtrują treści w internecie 
(czytniki RSS, itp.)

17
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https://www.vecteezy.com/vector-art/98290-generations

Pokolenia w internecie
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Rynek usług e-marketingowych w Polsce
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Wartość rynku reklamy online – IAB 2018



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Wartość rynku reklamy online
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PLANOWANIE DZIAŁAŃ 
E-MARKETINGOWYCH
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• Schemat planowania

• Analiza sytuacji wyjściowej

• Grupy docelowe

• Mierzalne cele komunikacyjne

• Mierniki i punkt odniesienia pomiaru

• Odbiorcy pomiaru

• Poziomy pomiaru

W tej części
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• Analiza sytuacji wyjściowej

• Strategia

• Realizacja działań promocyjnych

• Ocena efektów działań 
promocyjnych

Schemat planowania
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• Badamy:
– Nasza organizacja

• Mocne i słabe strony

• Szanse i zagrożenia

– Dotychczasowa komunikacja

– Konkurenci

– Rynek

Analiza sytuacji wyjściowej
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Im mniej danych w 
analizie wyjściowej, 

tym trudniej zaplanować i 
zmierzyć działania 

promocyjne!
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• Wypisz wszystkie grupy docelowe

• Określ ich parametry (segmentacje konsumentów)

• Określ grupy pośrednie i bezpośrednie

• Nadaj im priorytety

• Zastanów się, do czego chcesz przekonać przedstawicieli tych 
grup? Jakie działanie mają podjąć?

Charakterystyka grup docelowych
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• Demografia: wiek, rozmiar gospodarstwa domowego, miejscowość, 
wykształcenie, dochód, posiadane dobra, zatrudnienie, stan 
cywilny.

• Zachowania: zachowania online, korzystanie z technologii, 
posiadane technologie, używane usługi telekomunikacyjne, 
zachowania konsumenckie jeśli chodzi o usługi finansowe, 
marketing, zakupy oraz spędzanie czasu wolnego.

• Marki: używane produkty finansowe, bankowe, ubezpieczeniowe, 
elektroniki użytkowej, usług telekomunikacyjnych.

• Media: Czytelnictwo czasopism i gazet, oglądanie TV, odwiedzane 
strony w internecie.

• Postawy: Nastawienia względem produktów i marek, których 
używają. Wartości, motywacje, przekonania, poglądy.

Istotne cechy grup docelowych
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• Charakterystyka osoby, 
która ma być odbiorcą 
treści - pomaga w jego 
zrozumieniu

• Uwzględniamy cele, 
potrzeby i zadania, 
które ta osoba chce 
zrealizować za pomocą 
naszej strony

http://www.consejosgratis.es/co
mo-crecer-como-persona/

Odbiorca tekstów - persona
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• Imię

• Wiek

• Płeć

• Zdjęcie (nie jest konieczne ale pomaga nam sobie wyobrazić 
osobę)

• Sytuacja rodzinna

• Wykształcenie

• Stanowisko

Elementy persony – 1 (Wrycza-Bekier)
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• Miejsce pracy

• Dochody

• Motto życiowe

• Wyznawane wartości

• Krótka historia osoby

• Krótki rys psychologiczny

Elementy persony – 2 (Wrycza-Bekier)



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

• Używany sprzęt, oprogramowanie

• Zaawansowanie techniczne w 
używaniu internetu i stron www

• Stosunek do „nowinek technicznych”

• Potrzeby i oczekiwania wobec danej 
strony www

• Scenariusze korzystania z naszej 
strony

Elementy persony – 3 (Wrycza-Bekier)
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Przykładowa persona (1)

Źródło: http://fakecrow.com/free-persona-template/

http://fakecrow.com/free-persona-template/
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Przykładowa persona (2)

Źródło: http://adpearance.com/blog/using-personas-in-web-design

http://adpearance.com/blog/using-personas-in-web-design
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• Kilka głównych sformułowań, 
które będziemy konsekwentnie 
stosować, mówiąc o naszej 
marce 

• Przykład: 
– Stosowanie emolientów pozwala 

złagodzić dolegliwości związane z 
atopowym zapaleniem skóry

Kluczowe przekazy
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• Cel biznesowy - związany z działalnością biznesową, który 
chce osiągnąć organizacja, na przykład:
– Zwiększenie sprzedaży produktu (firma)

• Cel komunikacyjny - wynika z celu biznesowego i musi być z 
nim ściśle związany, na przykład:
– Cel biznesowy: Zwiększenie sprzedaży produktu – oprogramowanie 

antywirusowe

– Cel komunikacyjny: Zwiększenie świadomości zagrożeń internetowych 
w grupie potencjalnych klientów

Cele działań komunikacyjnych
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Typowe cele marketingu
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• Budowanie zasięgu komunikacji

• Budowanie zaangażowania (w mediach społecznościowych)

• Zwiększanie konwersji

Typowe cele marketingu internetowego
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Mierzalne cele – zasada SMART
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• związane z misją, wizją, celami biznesowymi organizacji

• określają efekt do osiągnięcia w grupach docelowych

• powiązane z badaniami

• proste i wyraźnie zdefiniowane

• z wyznaczonym terminem realizacji

• jednostkowe (jedna reakcja jednej publiczności)

• stanowiące wyzwanie

• osiągalne

• akceptowalne dla wszystkich stron zaangażowanych w proces

Mierzalne cele w promocji (R. D. Smith)
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• Cele biznesowe > Cele komunikacyjne

• Grupy docelowe

• Koncepcja ("Big idea") i główne przekazy

• Narzędzia promocyjne

• Ocena - mierniki i narzędzia

• Harmonogram

• Budżet

Strategia
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• Cel biznesowy: Zwiększenie sprzedaży produktu –
oprogramowanie antywirusowe

• Cel komunikacyjny (ogólny): Dotarcie z ofertą do 
potencjalnych klientów

• Cel komunikacyjny (mierzalny) – Zwiększenie liczby 
użytkowników strony www z 1000 do 1500 do końca 2015 
roku

Formułowanie mierzalnego celu
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• Określenie działania

• Zakres czasowy

• Docelowa publiczność

• Docelowy wynik pomiaru 
(wyrażony zazwyczaj jako zmiana 
w procentach)

4 elementy mierzalnego celu
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• Aby sformułować mierzalny cel, potrzebny jest punkt 
odniesienia pomiaru (benchmark).

• To liczba, która pokazuje aktualny stan rzeczy, jeśli chodzi o 
realizację naszego celu (KPI, Key Performance Indicator)

• Jest elementem mierzalnego celu działań komunikacyjnych.

• Porównanie liczb po zakończeniu przez nas działań 
komunikacyjnych da nam informację o ich skuteczności.

Punkt odniesienia pomiaru
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• Przeszłe działania komunikacyjne dotyczące naszej organizacji

• Konkurencyjne firmy

• Badania

• Dane, które otrzymamy po pierwszym okresie realizacji 
działań komunikacyjnych

Skąd wziąć liczbę wyjściową?
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• Strona www

• E-mail marketing

• Marketing automation

• Pozycjonowanie

• Marketing w mediach 
społecznościowych

• Performance marketing

• Reklama internetowa

• Remarketing

• Content marketing

• Wideo marketing

• Współpraca z liderami opinii

Wybór narzędzi e-marketingowych



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Typy treści w internecie
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Strategia i taktyka

• Strategia, „Big Idea”: 
ogólna koncepcja 
działań 
komunikacyjnych, na 
przykład:

– Uwiarygodnienie marki 
Trane jako najbardziej 
eksperckiego producenta 
klimatyzatorów

• Taktyka – sformułowanie 
podsumowujące 
pojedynczy zestaw 
narzędzi komunikacyjnych 
dla danej grupy 
docelowej:

• kampania o charakterze 
edukacyjno-informacyjnym 
adresowana do pacjentów 
chorych na atopowe 
zapalenie skóry i ich rodzin

• Jedna strategia może 
mieć jedną lub więcej 
taktyk
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Planowana ocena - przykład
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• Realizacja działań – bieżący monitoring

• Ocena działań – liczby końcowe, odpowiedź na pytanie, czy 
osiągnęliśmy założone cele i co nam w tym pomogło 
(przeszkodziło)

Mamy plan, co dalej?
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WYBRANE NARZĘDZIA 
E-MARKETINGU
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• Reklama internetowa

• Content marketing
– Planowanie treści

– Narzędzia dystrybucji treści – informacje prasowe, artykuły, 
prezentacje, studia przypadku, raporty, ebooki, newslettery, blogi 
firmowe, współpraca z influencerami, e-magazyny, infografiki, zdjęcia i 
materiały graficzne, charaktery, 

W tej części
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Reklama internetowa
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• Planowanie kampanii internetowych

• Wspólna waluta – standard pomiaru widowni

• Wyzwania reklamy internetowej

Reklama internetowa
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• Ustalenie grupy docelowej i miejsc emisji kampanii 

• Ustalenie celów kampanii i budżetu

• Obranie miary pomocniczej pozwalającej nam na pomiar 
efektów kampanii

Proces planowania kampanii reklamowej
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• Określenie grupy docelowej

• Pozwala na właściwy dobór odbiorców, a następnie treści i 
kanału emitowanych reklam

• Im bardziej precyzyjna grupa docelowa – tym mniejszy zasięg 
(ograniczenie przypadkowych odbiorców)

• Precyzję doboru grupy docelowej umożliwiają:
– Dostęp do bardziej szczegółowych danych o użytkownikach sieci (big 

data)

– Stale udoskonalane procesy zarządzania danymi

– Modele zakupu automatycznego - programmatic

Ustalenie grupy docelowej
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• Wyświetlenie reklamy w grupie docelowej

• Obejrzenie spotu reklamowego

• Kliknięcie w formę reklamową

• Zapoznanie się z treścią na naszej stronie

• Wypełnienie formularza kontaktowego

• Rejestracja użytkownika

• Pobranie dokumentu

• Zainstalowanie aplikacji mobilnej

• Sprzedaż produktu lub usługi online

Ustalenie celów kampanii (SMART!)
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• CTR – współczynnik klikalności, określa, jaki procent 
widzących reklamę, klika w nią.

• Ad Viewability – miara, która określa procent odsłon reklamy, 
która się w polu widzenia odbiorcy (oknie przeglądarki). IAB 
Polska: minimum 50% przez minimum sekundę.

• Bounce Rate – wskaźnik odrzuceń mierzący odsetek 
użytkowników, którzy opuścili stronę zbyt szybko, nie 
wykonując działania oczekiwanego przez reklamodawcę.

• CR (Conversion Rate) – współczynnik kowersji. Pokazuje jaki 
odsetek zainteresowanych ofertą wykonał pożądane 
działanie. 

Miary sukcesu kampanii
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• Reklama w sieci wyszukiwania

• Reklama w sieciach reklamowych (portale, aplikacje mobilne)

• Reklama w mediach społecznościowych – reklamy i płatne 
treści (np. posty, promocja profilu, mailingi)

Ustalenie miejsc emisji reklam
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Reklamy w wyszukiwarce
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Typy reklam na portalach



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Reklamy na Facebooku
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Reklamy na YouTube
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Reklamy na Instagramie
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Reklamy na Snapchacie
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• CPM (Cost Per Mile) - koszt na tysiąc, opłata opiera się na 
liczbie odsłon reklamy

• CPC (Cost Per Click) – koszt za kliknięcie w formę reklamową

• CPL (Cost Per Lead) – koszt za pozyskanie danych 
potencjalnego klienta (leada)

• CPS (Cost Per Sale) – koszt za konkretną sprzedaż, optymalny 
dla sektora e-commerce

Ustalenie formy rozliczenia z oferentem
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• Grafika

• Wideo

• Reklama tekstowa

• Formaty łączone

Formaty reklam 
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• Atrakcyjny

• Zrozumiały

• Sugestywny

• Łatwy do zapamiętania

• Zwięzły

• Oryginalny

Cechy dobrego komunikatu reklamowego (Bralczyk)
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• Attention - przyciągnij uwagę

• Interest - wzbudź
zainteresowanie

• Desire - wywołaj pożądanie

• Action - przekonaj do 
podjęcia działania

http://wilsonbgc.com/knowledge-center/blog/

Formuła AIDA
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• Struktura tekstu: problem-obietnica-dowód-cena

• Przykład:

– Problem: Chcesz zdobyć certyfikat CAE?

– Obietnica: W naszej szkole profesjonalni lektorzy
przygotują Cię do egzaminów FCE, CAE, CPE.

– Dowód: 98 proc. naszych kursantów zdaje egzaminy
Cambridge

– Cena: Do końca września 10 proc. rabatu przy zapisie na
kurs

Tekst według formuły AIDA



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

• Reklamy Google:

– Nagłówek w formie linku

– Krótki tekst reklamowy

– Adres strony

• Tekst powinien zaciekawić czytelnika, a jednocześnie

zawierać jednoznaczne i konkretne informacje

Tworzenie reklam dla Google
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• Dokładny opis produktu i jego cech -
internauci lubią konkretne informacje

• Przykład: 

Hiszpański przez internet.

Pobierz lekcję gratis! Podręczniki,

płyty CD i kurs multimedialny

Skuteczny tekst reklamowy w Google (1)
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• Podkreślenie korzyści - co klient zyska, 
dzięki skorzystaniu z oferty

• Przykład: 

Hiszpański Online

Twój Własny Plan Nauki i Powtórek.

Swoboda i skuteczność!

Skuteczny tekst reklamowy w Google (2)
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• Ceny w reklamach - umieszczenie cen w 
tekście reklamowym zwiększa zaufanie 
klienta; ceny muszą być jednak prawdziwe

• Przykład: 

Hiszpański Online

Multimedialny kurs języka hiszpańskiego

online - już od 6 zł/miesiąc!

Skuteczny tekst reklamowy w Google (3)
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• Gratis - powinien mieć związek z ofertą i przedstawiać jakąś
wartość dla odbiorcy

• Przykład: 

Hiszpański przez internet

4 lekcje próbne przez Skype’a GRATIS

Skuteczny tekst reklamowy w Google (4)
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• Pisanie wszystkich słów z dużej litery (zwykle 
poza przyimkami) - może spowodować, że tekst 
będzie się wyróżniał na tle innych

• Przykład: 

Nauka hiszpańskiego

Indywidualnie, Szybko, Skutecznie

Wypróbuj Oryginalną Metodę!

Skuteczny tekst reklamowy w Google (5)
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• Krótki tekst - wyróżnia się zwięzłością

• Przykład: 
Hiszpański przez Skype’a

Wszystkie lekcje z lektorem

Skuteczny tekst reklamowy w Google (6)



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

• Pytania - wpływają na konwersacyjność 
tekstu i mogą podsycić ciekawość u 
odbiorcy

• Przykład: 

Kurs hiszpańskiego online

Chcesz szybko mówić po hiszpańsku?

Sprawdzone i efektowne metody

Skuteczny tekst reklamowy w Google (7)



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

• Przyciągające wrażenia - te, które 
działają „hipnotycznie” na odbiorcę

• Przykład: 

Nauka Hiszpańskiego

Rewelacyjna Skuteczność!

Błyskawiczne Efekty - Sprawdź Sam!

Skuteczny tekst reklamowy w Google (8)
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• Nawiązanie do aktualnych wydarzeń -
podkreślenie trafności oferty

• Przykład: 

Nauka hiszpańskiego

Z okazji nowego roku szkolnego

Rabat 10% na wszystkie kursy!

Skuteczny tekst reklamowy w Google (9)
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• Badanie wielkości widowni i jej demografii

• Standard – jest używane do rozliczeń i porównań na  całym 
rynku reklamowym

• W Polsce – badanie Gemius/PBI

• Wykorzystywane przez:
– Wydawców – porównanie z konkurentami, podejmowanie decyzji 

biznesowych

– Reklamodawców – porównanie ofert

– Domy mediowe i agencje reklamowe – planowanie kampanii

Wspólna waluta – pomiar widowni internetowej
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Badanie Gemius/PBI
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Badanie Gemius/PBI
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CONTENT MARKETING
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• Księga stylu

• Kalendarz redakcyjny

• Dopasowanie treści do person

Content marketing - planowanie
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• Cele

• Odbiorcy

• Styl i ton

• Zasady dotyczące webwritingu – uregulowanie takich kwestii 
jak np. struktura tekstów, linkowanie, formatowanie tekstów 
itp.

• Treści dozwolone i niedozwolone

• Ścieżka tworzenia treści: akceptacja tematu > promocja treści 
> moderacja komentarzy > re-postowanie

8

8

Księga stylu (B. Stawarz)
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• Plan działania – wyznacza realizację strategii content 
marketingowej

• Elementy
– Tematy i tytuły treści oraz słowa kluczowe

– Plan publikacji treści z uwzględnieniem narzędzi content 
marketingowych

– Dobór kanałów (dystrybucja treści)

– Metody promocji treści (np. reklama)

Kalendarz redakcyjny (B. Stawarz)
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Przykładowy kalendarz (1)
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Przykładowy kalendarz (2)
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• Określenie typów treści, które 
możemy tworzyć

• Sprawdzenie potrzeb 
informacyjnych person –
komu mogą się przydać takie 
materiały?

Jak dopasować narzędzia do person?
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• Prezentacje

• E-booki

• Infografiki, memy

• Raporty

• Wideo

• Podcasty

• Artykuły na stronie firmowej

• Blog firmowy

• Pozyskiwanie recenzji na 
blogach

• Publikowanie artykułów w 
portalach

• Newslettery

• Studia przypadku

• Ebooki

• Webinaria/webcasty

• eMagazyny

• Wirtualne konferencje

Content marketing - narzędzia
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• Funkcja
– Poinformowanie mediów internetowych o najnowszych działaniach 

firmy, zmianach w produktach/usługach, itp. 

• Tworzenie:
– Edytor tekstu

• Udostępnianie:
– Własna strona www – biuro prasowe

– Relacje medialne

– Relacje blogerskie – o ile blogerzy wyrażą zgodę

Informacje prasowe
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Informacje prasowe
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• Funkcja
– Przybliżenie jakiegoś zagadnienia

– Komentarz ekspercki, felieton

• Tworzenie:
– Edytor tekstu + CMS

• Udostępnianie:
– Własna strona www

– Relacje medialne – wybrana redakcja na wyłączność

– Działania content marketingowe we współpracy z serwisami 
internetowymi

Artykuły



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Artykuły
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• Funkcja:
– Prezentowanie treści w sposób przystępny

– Dzielenie się wystąpieniami ekspertów firmy

– Umieszczanie prostych porad

• Tworzenie
– Prezi

– Keynote

– PowerPoint

• Udostępnianie
– Slideshare

– LinkedIn (powiązanie ze Slideshare)

Prezentacje
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Prezentacje - ekspert
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Prezentacje - firma
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• Funkcja
– Edukowanie potencjalnych klientów

– Zaprezentowanie kompetencji firmy w wybranym obszarze

• Tworzenie
– Edytor tekstu

– Program do tworzenia prezentacji 

• Udostępnianie
– Strony www

– Strony zewnętrznych partnerów

– Media społecznościowe

Studium przypadku
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Case studies
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• Funkcja
– Dzielenie się wiedzą ekspercką

• Tworzenie:
– Programy do tworzenia prezentacji lub dokumentów

• Udostępnianie:
– Slideshare

– Strony firmowe

– Relacje z mediami

Raporty



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Raporty – Natalia Hatalska Trendbook



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

• Funkcja
– Edukowanie potencjalnych klientów

– Zaprezentowanie kompetencji firmy w wybranym obszarze

– Zaprezentowanie pracowników firmy jako ekspertów 

– Rozrywka

• Tworzenie
– Edytor tekstu

– Program do tworzenia prezentacji 

– Program do składu graficznego (InDesign)

• Udostępnianie
– Strony www

– Strony zewnętrznych partnerów

– Media społecznościowe

Ebook
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Ebook - Whitepress
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• Lidl – książka kucharska 
we współpracy z Dorotą 
Wellman i Karolem 
Okrasą, w nakładzie 2 
milionów sztuk

Content marketing offline
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• Funkcja
– Budowa relacji z obecnymi klientami i innymi grupami docelowymi

– Edukowanie 

– Budowa wizerunku eksperta

• Tworzenie i udostępnianie
– Oprogramowanie do tworzenia i dystrybucji newsletterów –

Mailchimp, GetResponse, Freshmail, Sare, Sarigato

Newsletter
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Przykład: Golden Submarine
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• Funkcja
– Edukowanie klientów i internautów

– Budowanie społeczności

– Budowanie wizerunku piszących jako ekspertów

• Tworzenie:
– Edytor tekstu + CMS

• Udostępnianie:
– Własna strona www

Blog firmowy
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Blog firmowy – Orange Polska
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• Funkcja
– Umieszczenie wartościowych treści o organizacji w zewnętrznych 

serwisach blogowych

– Pozyskiwanie opinii liderów na temat produktów/usług organizacji

– Dotarcie do wąsko sprofilowanej publiczności

– Stworzenie kreatywnych, oryginalnych treści

• Tworzenie:
– Materiał samodzielnie tworzy bloger w oparciu o udostępnione 

informacje

• Udostępnianie:
– Blog zewnętrznego eksperta

Recenzje/współpraca z influencerami
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Akcje blogowe – Kominek i inni

http://www.youtube.com/watch?v=FCbThMKuAGc

http://www.youtube.com/watch?v=FCbThMKuAGc
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• Funkcja
– Publikowanie wartościowych treści na temat organizacji lub z nią 

tematycznie powiązanych

– Zwiększanie ruchu w serwisie organizacji 

– Zwiększanie konwersji 

• Tworzenie:
– Programy do tworzenia tekstów/prezentacji + programy do składu 

graficznego 

– Specjalistyczny CMS – wersja elektroniczna

• Udostępnianie:
– Strona www

– Slideshare 

E-magazyny
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Magazyn Allegro
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• „ZaINspirowani” - miejsceinspiracji
oraz edukacji dla internautów 
szukających ciekawych wydarzeń w 
Wielkopolsce i nowinek 
technologicznych.

• Zawiera recenzje filmów, artykuły, 
sondy, quizy, infografiki, nowości i 
porady techniczne, a także informacje 
gdzie warto być. 

• Wywiady z postaciami z regionu
• Przewodnikami po świecie 

„ZaINspirowanych” są trzej 
Bohaterowie INEA, którzy 
przedstawiają go ze swojej 
perspektywy i podrzucają ciekawe 
pomysły, jak „być IN”. 

INEA – Magazyn zaINspirowani
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• Funkcja
– Prezentowanie skomplikowanych danych w przystępny sposób

• Tworzenie:
– Infogr.am

– Tableau 

• Udostępnianie:
– Pinterest

– Blogi 

– Prezentacje

– Materiały PR do mediów

Infografiki



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Infografika - Altimeter
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• Funkcja
– Prezentacja oferty firmy

• Tworzenie:
– Programy do obróbki graficznej 

• Udostępnianie:
– Media społecznościowe, w szczególności Instagram i Pinterest, ale 

również inne serwisy

Zdjęcia i materiały graficzne
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Materiały graficzne - Knorr
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• Funkcja
– Humor, dowcip

– Bieżący komentarz do rzeczywistości

– Cytaty, mądrości życiowe

• Tworzenie:
– Generatory memów

– Programy do tworzenia grafik

• Udostępnianie:
– Media społecznościowe

Memy
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Memy - Charaktery
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• Funkcja
– Porady, jak coś zrobić

– Humor, dowcip

• Tworzenie:
– Sprzęt do nagrywania i obróbki wideo

• Udostępnianie:
– YouTube

– Facebook (krótkie filmy wgrywane do serwisu)

– Vimeo

Wideo
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Przykład Allegro: Legendy polskie
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• Funkcja
– Wzmocnienie wizerunku marki współpracą

– Rozszerzenie grupy docelowej

– Dotarcie do wąsko sprofilowanej publiczności

– Stworzenie kreatywnych, oryginalnych treści

• Tworzenie 
– Po stronie vlogera

• Udostępnianie:
– YouTube

– Facebook (krótkie filmy wgrywane do serwisu)

– Media społecznościowe

Współpraca z influencerami - vlogerzy
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Przykład: „Sztuka składania historii” – cykl 
Krzysztofa Gonciarza dla Intela
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• Funkcja
– Bieżąca relacja z wydarzeń

• Tworzenie:
– Telefon komórkowy

• Udostępnianie:
– Snapchat

– Periscope

– Instagram

– Facebook

Mikrowideo
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• Wakacje 2015 – gra miejska dla 
fanów w Krakowie i w 
Warszawie 

• Nagrody: wejściówki na 
sponsorowany przez firmę 
festiwal

• Uczestnicy otrzymywali za 
pośrednictwem aplikacji 
kolejne wskazówki, 
publikowane na profilu marki

1
2
8

Snapchat - H&M
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• Funkcja
– Bieżąca relacja z wydarzeń

– Edukacja

• Tworzenie:
– Specjalistyczne oprogramowanie do tworzenia i udostępniania 

konferencji na żywo (Citrix, Webcomm)

• Udostępnianie:
– Media społecznościowe (link)

Webinary, wirtualne konferencje
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Webinary - Prowly
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• Funkcja
– Bieżąca relacja z wydarzeń

– Pokazywanie kompetencji ekspertów organizacji – jeśli ich domeną 
jest słowo mówione

• Tworzenie:
– Specjalistyczny sprzęt i oprogramowanie do nagrywania

• Udostępnianie:
– Soundcloud

Podcasty



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Podcasty – Michał Szafrański
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Podcasty – Mała Wielka Firma
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• Parafia dominikanów na 
warszawskim Służewie

• Dominikanie – Zakon 
Kaznodziejów

• Wierni przyjeżdżają z odległych 
dzielnic miasta, wielu ma 
swoich ulubionych 
kaznodziejów

• Nagrania kazań z niedziel i 
ważniejszych uroczystości –
podtrzymanie kontaktu ze 
społecznością, rozszerzenie 
audytorium o nowe osoby

Podcasty – Dominikanie Służew
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OCENA SKUTECZNOŚCI 
PROWADZONYCH DZIAŁAŃ
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Mierzenie narzędzi e-marketingu – model 
CMI
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• Czy treści przyciągają ruch na strony docelowe? Czy 
optymalizujemy treści tak, aby przyciągały ruch?

• Ile osób pobrało treść/zapoznało się z nią? 

• Czy użytkownicy wracają po kolejne treści? Czy podejmują 
inne działania na mojej stronie?

Konsumpcja treści - pytania



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

Narzędzie content marketingu Miary

Strona www
Blog

Wyświetlenia strony
Unikalni użytkownicy
Średni czas na stronie

Ebook
Raport
Materiał ekspercki

Liczba pobrań
Liczba wypełnionych formularzy

Media społecznościowe Liczba wzmianek
Liczba odesłań

E-mail marketing Współczynniki otwarć/kliknięć 

Feed Kliknięcia, wyświetlenia

Konsumpcja treści - miary
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• Nazwa: Jacobs „Baw się kawą”

• Cele
– Szerokie dotarcie w prestiżowym otoczeniu.

– Budowanie wizerunku i promocja produktu.

– Zmiana nawyków związanych z piciem kawy.

• Grupa docelowa: kobiety i mężczyźni w wieku 20-49 lat

• Narzędzia:
– Partnerstwo z weekend.gazeta.pl

– Twarz kampanii - Ania Starmach – finalistka programu “Gotuj o Wszystko”, 
a następnie jedna z prowadzących program kulinarny “Master Chef". 

– Przez cztery weekendy inspirowano internautów do zabawy z kawą: 
historia kawy, najnowsze trendy w piciu kawy, najciekawsze kawowe 
momenty w filmach i serialach oraz wywiad z ambasadorką marki Anną 
Starmach.

Konsumpcja treści – przykładowa kampania (1)
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Konsumpcja treści – przykładowa kampania 
(2)
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• Efekty:

– Średnie liczby użytkowników podczas 1 weekendu

• 1,1 mln - desktop

• 300 tys. - mobile

– Średnie liczby odsłon podczas 1 weekendu

• 6 mln - desktop

• 2,7 mln - mobile

Konsumpcja treści – przykładowa kampania (3)
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• Z jaką reakcją spotyka się moja treść?

• Na ile użytkownicy dzielą się moją treścią z innymi?

• Jakie działanie podjęli użytkownicy po przeczytaniu
mojej treści? Czy często podejmują takie działania?

• Czy treść odzwierciedla misję i wartości naszej firmy?

• Czy nasza treść jest na tyle godna uwagi, aby 
przyciągnąć uwagę do naszej marki i zachęcić ludzi, 
aby dalej ją udostępniali?

Udostępnianie treści - pytania
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Narzędzie content
marketingu

Miary

Media społecznościowe Liczba udostępnień
Liczba polubień
Linki przychodzące na 
stronę www z mediów 
społecznościowych

E-mail marketing Liczba przekazanych
wiadomości

E-book
Memy

Liczba udostępnień

Udostępnianie treści – przykładowe miary
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• Kampania: Play „Łatwiej niż…”

• Cele kampanii

– Dotrzeć do grupy docelowej przez działania 
prowadzone w internecie

– Zaistnieć w grupie osób w wieku 15-24 
chcących kontrolować swoje wydatki i 
swobodnie kontaktować się ze znajomymi

• Grupa docelowa: młodzież w wieku 15-
24 lata

• Narzędzia: konkurs w serwisie Kwejk –
stwórz swojego mema nawiązującego do 
hasła reklamowego Play

Udostępnianie treści – przykładowa kampania (1)
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• Efekty działań:
– 3.568 użytkowników w konkursie

– 5.172 memy prezentujące ofertę

– 90 tys. unikalnych użytkowników

– 7.962 udostępnień

Udostępnianie treści – przykładowa kampania (2)
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• Czy nasze treści angażują potencjalnych klientów?

• Czy nasze treści przyciągnęły nowych potencjalnych klientów?

• Czy nasze treści są na tyle wartościowe, że w zamian za nie 
potencjalni klienci dzielą się swoimi danymi?

Generowanie leadów - pytania
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Narzędzie content marketingu Mierniki

E-book
Raport

Wypełnienia formularza

E-book
Raport

Pobrania pliku wraz z 
udostępnieniem danych

Newsletter
Blog

Subskrypcje

Generowanie leadów – przykładowe miary
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• Kampania – InterviewMe (kreator CV)

• Cele:

– Zbudowanie świadomości nowej marki
InterviewMe

– Wypozycjonowanie marki jako eksperta w 
dziedzinie doradztwa HR.

– Zainteresowanie grupy docelowej (osoby
poszukujące pracy oraz chcące zmienić pracę) 
marką

– Zbudowanie zasięgu

• Optymalizacja kosztów promocji – działania w 
mediach własnych: fanpage oraz blog na stronie
firmowej.

Generowanie leadów – przykładowa kampania (1) 
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• Facebook - fanpejdż firmowy i 2 profile wspierające:
– Znajdź pierwszą pracę – treści dla studentów szukających stażów, 

praktyk oraz pierwszej pracy.

– 101 genialnych CV, które musisz zobaczyć – przykłady kreatywnych CV, 
wskazówki dotyczące szukania pracy, inspirujące dyskusje

• Dodatkowo reklama na profilach wspierających

• Wszystkie 3 profile były wykorzystywane do udostępniania 
treści i kierowania ruchu na stronę docelową w serwisie www 
firmy

• Czas trwania kampanii: 4 miesiące

Generowanie leadów – przykładowa kampania (2)
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• 2. miejsce wśród profili HR na Facebooku
• 120 tys. fanów łącznie (dla 3 profili)
• 90% ruchu na www pochodzi z Facebooka
• 17 tys. rejestracji

Generowanie leadów – przykładowa kampania (3)
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• Czy tworzone przez nas treści mają wpływ na 
sprzedaż?

• Ile kosztowało nas wytworzenie treści, a ile dzięki niej 
zarobiliśmy?

• Czy częściej klientami stają się ci, którzy mieli kontakt 
z naszymi treściami?

• Czy mój zespół sprzedaży jest wyposażony w 
wystarczające treści, aby móc wygrywać kontrakty?

• Czy treści pomagają rzeczywiście edukować klientów, 
a nie tylko nakłaniać ich do kupna produktu?

Sprzedaż - pytania



w
w
w
.a
d
e
p
t.
p
l

• Wartość sprzedaży

• Zwrot z inwestycji (ROI)

• Koszt na leada

• Koszt na sprzedaż

• Średni czas domknięcia transakcji

• Współczynnik konwersji leadów na klientów dla pojedynczej treści/całej
kampanii

• Współczynnik konwersji

Sprzedaż – przykładowe miary
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• Kampania: Content Stream dla Moniaki.pl

• Cele działań:
– dotarcie do zainteresowanych produktami finansowymi

– Zwiększenie liczby rejestracji użytkowników poprzez formularz w serwisie

– Zwiększenie sprzedaży produktów finansowych poprzez serwis Moniaki.pl

• Narzędzia
– artykuły wyczerpująco opisujące poszczególne produkty finansowe + 

przyciski CTA do odpowiednich formularzy

– linki sponsorowane (boksy Related Content) emitowane w serwisach 
partnerskich Content Stream

• Dopasowanie do grupy docelowej
– Targetowanie kontekstowe (dopasowanie do treści)

– audience targeting (dopasowanie do danych użytkownika)

Sprzedaż – przykładowa kampania (1)
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• Efekty: Zwrot z inwestycji - ROI 
118%

Sprzedaż – przykładowa kampania (2)
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• Czy nasze treści sprawiają, że nasi klienci czują się wyjątkowo?

• Czy przekraczamy samych siebie, aby dać naszym klientom to, 
czego potrzebują?

• Czy nasi klienci czują się dobrze poinformowani na temat 
aktualizacji produktów, aktualności z życia firmy i naszych 
narzędzi?

Ponowna sprzedaż - pytania
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• Wskaźnik utrzymania klientów (churn)

• Dochód z ponownej sprzedaży

• Procent powracających klientów

Ponowna sprzedaż – przykładowe miary
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Narzędzie Przykłady

Monitoring internetu
(portale, social media)

IMM – Automatyczny Monitoring Internetu, Press 
Service, Newspoint, Brand24, 

Analityka webowa Google Analytics, Gemius Traffic

Analityka social media • Wewnętrzne narzędzia serwisów – np. statystyki 
Facebooka, Twittera, itp. 

• Narzędzia zewnętrzne – Muse, 

Narzędzia do zarządzania 
komunikacją w social
media

Sotrender, Napoleoncat

Narzędzia do zarządzania 
reklamą

• Wewnętrzne narzędzia serwisów (np. Facebook 
Power Editor)

• Narzędzia zewnętrzne – Catvertiser, FastTony

Systemy CRM • Salesforce

Narzędzia pomiaru
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• Zdecyduj, jak często będziesz gromadził dane 
– Miesiąc - okres optymalny

– Niektóre miary - w odstępach tygodniowych

• Stwórz arkusz, w którym będziesz śledził:
– Cele marketingowe uporządkowane według ważności (uzgodnione z 

zarządem!)

– Mierniki 

– Plan gromadzenia danych 

– Kto będzie odpowiedzialny za gromadzenie i raportowanie danych

Tworzenie planu pomiaru
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• Skupianie się na miarach pierwszego poziomu

• ROI zniechęca do aktywności - liczba klientów nie rośnie tak 
szybko jak na początku

• Kult wielkich liczb

• "Robimy to tylko dla świadomości marki" 

• Działania content marketingowe mają długofalowy charakter -
content marketing nie działa tak jak kampania reklamowa, 
która generuje sprzedaż. 

• Świadomość marki - content marketing może pomóc ją 
budować, ale nie jest ona mierzalna za pomocą analizy 
danych. Tylko sondaż!

Wyzwania pomiaru
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• Poznaj swoją publiczność
– Kim jest mój klient?

– Kim jest mój potencjalny klient?

• Powiąż treści z procesem zakupowym - treść powinna 
prowadzić klienta do kolejnego etapu tego procesu

• Mierz i analizuj 

Dobre praktyki (1)
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• Zacznij od małego - nie musisz mierzyć wszystkiego, ale to, co 
jest dla ciebie proste i działa.

• Zacznij od miar dotyczących szczytu lejka marketingowego -
miar konsumpcji i udostępniania. Nie wymagają one 
automatyzacji marketingu lub narzędzia CRM. 

• Idź szeroko, a potem głęboko - łatwiej na początku sprawdzić 
miary konsumpcji, niż od razu prześledzić całą ścieżkę 
konsumenta. 

Dobre praktyki (2)
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• Dokonuj ciągłego pomiaru - Skup się na wszystkich treściach, 
a nie tylko najnowszych. Odkryjesz treści wciąż aktualne i 
popularne oraz takie, które nie cieszą się zainteresowaniem.

• Uczyń pomiar priorytetem - ciągły pomiar i optymalizacja 
procesów przyczynia się do sukcesu content marketingu.

• Śledź konwersje - będziesz pewien, że dostarczasz 
czytelnikom treści zgodne z ich zainteresowaniami

Dobre praktyki (3) 
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Pytania?
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DZIĘKUJĘ!

Anna Miotk

www.annamiotk.pl

anna.miotk@gmail.com

http://www.annamiotk.pl/
mailto:anna.miotk@gmail.com

