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Kilka informacji na dobry poczatek

I Przed nami 6 spotkan ( czwartki i poniedziatki)
I Dialog, nie monolog

I Macie wptyw na to, co bedzie sie dziato

I Czeka Was sporo pracy ©

| Bedg zadania domowe

I Zaktadamy grupe na Facebooku

I Przygotujcie zeszyty, notatniki, karteczki etc.

I Pytania?




- Gotowi?

- /Zatem zaczynamy!



Czas na Ciebie



Zasady

Masz minute na autoprezentacje. Powiedz nam:

Kim jestes?

Czym sie zajmujesz?

Dlaczego tutaj jestes?

Czego chcesz sie nauczyc ?

Jakie tematy sg dla Ciebie najbardziej interesujgce?
Jak moge Ci pomoc w prowadzeniu biznesu?
Pochwal sie ostatnim sukcesem

Pole¢ nam fajng ksigzke lub bloga

O o N oo kN~

Inne rzeczy, ktore wypetnig pozostaty czas ©



Jak sie macie?






Jak sie macie?
Jak ma sie Wasz biznes / firma?



Jak sie macie?
Jak ma sie Wasz biznes / firma?
Jak odnajdujecie sie w nowej rzeczywistosci?



Jak sie macie?
Jak ma sie Wasz biznes / firma?
Jak odnajdujecie sie w nowej rzeczywistosci?

Czy macie plan A, B.... Z?



Chciatbym poznac
Was jeszcze blizej




Twoj klient:

I Zapisz kilka konkretnych grup klientow jednoczes$nie
positkujgc sie pytaniami:

1 Jakie r6zne grupy klientow mozesz obstugiwac?
I Dla kogo tworzysz swojg firme?
I Moze istnieje jakas niezagospodarowana nisza?



Wartosci

Wopisz jakie otrzymajg od Ciebie klienci. Pamietaj, ze wartosci to
nie doktadnie to samo, co oferta. Czesto tym, co najsilnie]
przycigga jest tzw. ,wartosc dodana“.

Jesli np. Jestes trenerem personalnym wartoscig dodang do
treningu jest rozmowa, sposob na spedzenie wolnego czasu, czy
pozbycie sie uczucia wstydu Mysl kategoriami najgtebszych,
takze zwigzanych z emocjami, korzysci Twoich klientow i
odpowiedz sobie na pytania:

Jakie problemy Twoich klientéw rozwigzesz?
Za co klienci beda chcieli zaptacic?
Jakie produkty i ustugi mozesz im zaproponowac



Relacje

I ZastanOw i sie i zapisz swoje pomysty positkujgc sie
pytaniami:

1 Jak bedziesz budowac i utrzymywac relacje z klientem?

I Czy bedzie to automatyczna obstuga, czy wymaga osobistego

zaangazowania?

I Jakich relacji bedzie oczekiwat klient?



Kanaty komunikaciji
I Wypetnij positkujgc sie pytania

I Jak klient bedzie mégt zakupic Twoj produkt lub
ustuge?

I Jak dowie sie o Twojej ofercie?
I Jak dostarczysz mu produkt?
I Jak bedziesz wspierac klienta

I Uwzglednij rowniez dystrybucje i sprzedaz - momenty
spotkania z klientem.




Zasoby

I To wszystko, co materialnie i niematerialnie potrzebne
Ci Jest do prowadzenia biznesu. Moze byc to wiec
zarowno Twoja wiedza, jak i sprzet. Mogg to byc ludzie
| maszyny.

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

I Co musze posiadac, zeby zaoferowac klientom
okreslone wartosci?

I Czy bede zatrudniac pracownikow?




Dziatania

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

I Pytania pomocnicze:
I Jakich dziatan wymagajg Twoje kanaty komunikacji?

I Co bedziesz musiat zrobic Ty i Twoi =~~~ =~
klienci otrzymali okreslone wartosci?



Partnerzy

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

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

I Odpowiedz sobie na pytanie:

I Kto jest Twoim partnerem?

I Dzieki komu Twoja firma moze funkcjonowac i przekazywac
wartosci?



Koszty

I Jakie naktady finansowe generujg Twoje dziatania,
zasoby | partnerzy?

I Na co bedziesz ponosic wydatki?
I Co trzeba bedzie regularnie optacac?



Przychody

! Na jakim etapie Waszego kontaktu wprowadzisz
ptatnosc?

I Za co klienci ptacg?

I lle ptacg?

[ e

I lle musze sprzedaz aby pokry " "
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Odpowiedz szczerze TAK / NIE
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oja firma ma strategie marketingowa
0ja firma ma spisang strategie marketingowg
am scisle okreslony budzet marketingowy

I 4. Analizowalismy naszg konkurencje

i ]ECS Wiemy doktadnie kto jest grupg docelowg naszej
irmy
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am sprecyzowany ,misjowizjocel’
am strone internetowg
am preznie dziatajgce kanaty social media?



- Mini Audyt Twojej firmy

- 12 pytan, ktore musisz sobie zadac



Pytania

1. Co sprzedaje — oferuje? Opisz krotko swoj produkt /
ustuge.



Pytania
1. Co sprzedaje — oferuje? Opisz krotko swoj produkt /

ustuge.

2. Co daje czego nikt inny nie oferuje? Zastanow sie czy
Twoja oferta ma jakies wyrozniki



Pytania

1. Co sprzedaje — oferuje? Opisz krotko swoj produkt /
ustuge.

2. Co daje czego nikt inny nie oferuje? Zastanow sie czy
Twoja oferta ma jakies wyrozniki

3. Jaki problem (potrzebe) zaspokaja moj produkt?



Produkt / ustuga

1. Co sprzedaje — oferuje? Opisz krotko swoj produkt /
ustuge.

2. Co daje czego nikt inny nie oferuje? Zastanow sie czy
Twoja oferta ma jakies wyrozniki

3. Jaki problem (potrzebe) zaspokaja moj produkt?

4. Kto najbardziej z niego skorzysta? Opisz odbiorce
idealnego



Produkt / ustuga

1.

Co sprzedaje — oferuje? Opisz krotko swoj produkt /
ustuge.

Co daje czego nikt inny nie oferuje? Zastanow sie czy
Twoja oferta ma jakies wyrozniki

Jaki problem (potrzebe) zaspokaja moj produkt?

Kto najbardziej z niego skorzysta? Opisz odbiorce
idealnego

Skad wiem, ze spetnitem / spetnitam oczekiwania
mojeqgo klienta?



Promoc|a

1. Jakie kanaty wykorzystuje (wykorzystam) do
promaocji?



Promoc|a

1. Jakie kanaty wykorzystuje (wykorzystam) do
promaocji?

2. Czym przykuje uwage klienta?



Promoc|a

1. Jakie kanaty wykorzystuje (wykorzystam) do
promaocji?

2. Czym przykuje uwage klienta?
3. Co musze zrobi¢ aby mi zaufat?



Promoc|a

1.

oo

Jakie kanaty wykorzystuje (wykorzystam) do
promaocji?

Czym przykuje uwage klienta?
Co musze zrobi¢ aby mi zaufat?

Jak moge pokonac obawy klienta, ktore wczesnie)
wypisatem?



Sprzedaz

1. Czy mam usystematyzowany schemat obstugi
klienta?



Sprzedaz

1. Czy mam usystematyzowany schemat obstugi
klienta?

2. Co jest najczestszym powodem odmowy zakupu?



Sprzedaz

1. Czy mam usystematyzowany schemat obstugi
klienta?

2. Co jest najczestszym powodem odmowy zakupu?
3. Jaki cel chce uzyskac?



| jak?



Dlaczego o to pytam?



te 219



pe 2008









az 28%




e 2019



od 50.000 do 100.000zt
od 100.000 do 1.000.000z
od 1,000,000z do 2.000.000z

Powyzej 2.000.000z+

Ragart Praméum Consulting: Strategia marketingowa W Falsde 2075



Co to jest zatem ta strategia?



SHEAVURSCERPN M ARKETINGOWA

I To scisle okreslony, zwizualizowany
| SzCzegotowo opisany koncept kreatywny nowe] marki —
jej charakteru, wygladu, cech, wartosci — wraz

z okresleniem dziatan zmierzajgcych

I do wypozycjonowania tejze marki w umystach grupy

docelowej oraz rekomendacjg kanatow

I i narzedzi komunikacji.



Kiedy powinienes myslec o zrobieniu
strateqgi

I B4 Gdy chcesz aby Twoja marka sie wyrdzniata, byta
wybierana, zwiekszyta sprzedaz, liczbe nowych Klientow

i Gdy zaktadasz firme i chcesz od poczatku budowac
jej silng pozycje w sposob swiadomy i skuteczny

i Gdy wprowadzasz na rynek nowy produkt i chcesz,
aby od progu wyrozniat sie designem, jakoscig
| walorami
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- N

Korzysci z posiadania strateqgii
SpOjNoSC i jasnosc

< Brak chaosu

< » s Utozenie planu

< 2 s> < Efektywnosc

© 2 <2< > Gkalowalnosc



Dlaczego musisz miec strategie

Strategia marketingowa wyznacza dtugoterminowy
kierunek na budowe wyrdznialnej marki, ktora jest inna niz
marki konkurencyjne, przez to ciekawsza i ma wieksze
szanse na sukces biznesowy, wiekszg sprzedaz,

rozpoznawalnosc, wieksza liczbe Klientow, itd.



Dlaczego musisz miec strategie

I Strategia marketingowa stuzy zachowaniu spojnosci
komunikacyjne] oraz efektywnosci kosztowej dziatan

marketingowych i komunikacyjnych.



Dlaczego musisz miec strategie

I Strategia marketingowa pokazuje jak marka powinna
sie komunikowac, jakich narzedzi uzywac, co mowic,
aby dotrzec¢ do swoich odbiorcow w najbardziej

optymalny i skuteczny sposob.



Dlaczego musisz miec strategie

I Strategia marketingowa jest drogowskazem
koncepcyjno — narzedziowym dla wszystkich osob,
ktore angazuje - wtascicieli, wspotpracujgcych

podmiotow zewnetrznych, pracownikow, itd.



Etapy



Etapy Tworzenia strategil

1 1. Analiza konkurencji i witasnej marki
I 2. Definiowanie grupy docelowej
I 3. Pozycjonowanie rynkowe

I 4. Strategia komunikacji marki



Analiza

e O marce — co mowi marka sama o sobie
* Przekaz na bazie identyfikacji wizualnej
* Przekaz na bazie strony www

e Przekaz — inne media

e Silne i stabe strony

e Pozycjonowanie rynkowe



O marce — co mowi marka sama o sobie

- Nazwa mark

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

- Czy posiada claim — jaki?



|[dentyfikacja wizualna

I 1. Kolorystyka
1 2. Symbolika
I 3. Trendy graficzne

I 4. Czytelnosc



Strona www

I 1. Tresc

I 2. Oferta

I 3. Reason to believe
I 4. Referencje / opinie

! 5. Strona wizualna



Inne media

I 1. Media spotecznosciowe

I 2. Liczba fanow / zaangazowanie

I 3. Styl komunikacji

1 4. Spojnosc z pozostatymi materiatami

! 5. Dziatania reklamowe



Silne i stabe strony

I Podsumowanie i zestawienie powyzszych elementow



Pozycjonowanie

I 1. Brand Promise
12 RTB

I 3.USP/ESP

I 4. Brand Values
I 5. Key message

§ 6. Brand Voice



Pozycjonowanie.

I To okreslenie marki w zdefiniowanym otoczeniu
konkurencyjnym na bazie filarow marki.



I Brand Promisel- jak marka odpowiada na potrzebe

swojego odbiorcy, grupy docelowe]? np. ,Marka X to
nowoczesny lek, o kompleksowym sktadzie, ktory
szybko | skutecznie zwalcza objawy przeziebienia i

grypy, a Ty mozesz normalnie korzystac z zycia.”



I REaSon o belieVe (RTB) - jakie s aspekty racjonalne
| emocjonalne stojgce za obietnicg marki? np.
Racjonalne: ,kompleksowy, nowoczesny sktad, ktory
zwalcza wszystkie objawy, marka numer 1, marka
najczesciej rekomendowana przez farmaceutow.”
Emocjonalne: , Twoj partner w walce z grypg |

przeziebieniem.”



I BrandValles = czyli co to za marka, jakie sg jej wartosci?
np.,niezawodnosc, zaufanie, nowoczesnose, skutecznosc”.

I USP(ERIGUESENIRGTRIOPSSIEIoN) - to korzysci jakie daje
marka np. ,szybkie i skuteczne pozbycie sie objawow,

mozliwos¢ normalnego zycia, poczucie sprawczosci

} i kontroli”



I K&y Miessage,|czyli jaki jest gtowny przekaz marki do
odbiorcow, grupy docelowej. np. ,Marka X to

kompleksowy lek, ktory szybko i skutecznie zwalcza

wszystkie objawy przeziebienia i grypy.”



Kiedy to sie

I 1. Gdy niewtasciwie rozpoznamy potrzeby konsumenta

I 2. Gdy nieodpowiednio zaprojektujemy przekaz
I reklamowy pod katem tresci, designu i nharzedzi

I 3. Gdy niewtasciwie przygotujemy kampanie reklamowg
| komunikacje

I 4. Gdy zabraknie nam konsekwencji



Kolejnymi etapami zajmiemy na
kolejnych spotkaniach, a teraz ...



/adanie

I Wymien 3 konkurentow, ktorzy oferujg podobny produkt
lub ustuge.

- Przejrzyj ich social media oraz strone internetows,

- Ocen pod kgtem wizualnym, graficznym oraz jakosciowym
(logo, zdjecia, kolorystyka)y

- Zapisz ich misje oraz wizje,
- Social media: jak czesto komunikujg, co komunikujg, w jakim formacie?
- postaraj sie ,wytapac” ich Brand Promise, RTB lub Brand Values,

I Wypisz rzeczy, ktore Ci sie podobajg i warto wykorzystac
U siebie oraz co Jest ich stabg strong (Iwoje przewaqgi)




Marka osobista



Marka.

I Marka to nazwa, symbol, termin, wzor, znak graficzny
lub ich kombmaCJa stworzona w celu oznaczenia
| odroznienia dobr lub ustug od innych produktow
konkurencyjnych.



Jeff Bezos:

, [Woja marka jest to, co luazie mowig

o tobie, kiedy wyjaziesz z pokoju



Wizerunek marki.

I To sposob postrzegania marki przez jej odbiorcow.
I To zestaw skojarzen i przekonan, ktore sg powigzane
I z dang marka.



Marty Neumeier:

Wizerunek to odczucie klienta o

Twoim produkcie ustudze Iub firmie



Marka osobista.

1Ty



Seth Godin:

,Luadzie kupujg od Ciebie tylko z dwoch
powodow. Po pierwsze, bo

orzycliagnares ich uwage. Po drugie, bo
zdobytes ich zaufanie.




Czy wedtug Was ludzie ufajg markom
0sobistym?




w2018



Ponad 50% respondentéw

deklaruje wyzszy poziom zaufania

do marek osobistych vs. marek

biznesowych.



Dlaczego ludzie ufajg markom
0sobistym?



i Consulting: Personal Branding w Polsce 2018



Jakie korzysci daje marka osobista?






Jakie sg stabe strony posiadania
marki osobistej?




Powoduje sztucznosc
Rozwija narcyzm

Wymusza regularna komunikacje, nawet na site

Raport Premiurm Consuling: Personal Branding w Polsce 2018



Czy chetniej kupisz od osoby czy od
firmy?






Jak budowac marke osobistg?






1. Wiedza, know-how - bycie specjalistg, ekspertem w swojej dziedzinie, branzy.

2. Autentyzm, charyzma - bycie sobg, posiadanie swojego stylu.

3. Spdéjnosc - w tym co robie, co mowie, co obiecuje, co pokazuje jako marka

osobista.



Jak wzmocnic marke osobistg?



ce 2013






Jak zatem zbudowac¢ marke
0sobistg?






Budowanie marki zawsze nalezy zaczac sie
od analizy tego, co potrafimy, jakie marmy
lalenty, kompetencje, co chcemy 0siagnac,
ale takze, jakie sg nasze staboscl. 1aka
analiza pomoze nam w znalezieniu
najlepszej arogi do zdobycia serca
oabiorcow.



Osoby, o ktorych mowi sie, ze 0aniosty
SUKCES, 00znaczalg sie mocnyin

| jeanoczesnie zrozumiatym wyroznikiem.
_ sa podobne do innych marek
oferujg podobne ustugi, w podobny sposob
sle prezentug, konkurujg podobnymi
cechami, co uniemozliwia im

na wyroznienie sie na rynku w sposob
wystarczagcy ao przykucia uwaagi
odbiorcow.



I Badz swiadom swoich atutoéw. Opisz siebie: kim jestes
| jakie sg twoje mocne strony, doswiadczenie, w czym
jestes swietny i dlaczego to daje takg wartosc ludziom?



I Badz swiadom swoich atutoéw. Opisz siebie: kim jestes
| jakie sg twoje mocne strony, doswiadczenie, w czym
jestes swietny i dlaczego to daje takg wartosc ludziom?

I Migj silny przekaz o sobie — czyli stowa, ktore bedg cie
odrozniac od reszty ekspertow.



I Badz swiadom swoich atutoéw. Opisz siebie: kim jestes
| jakie sg twoje mocne strony, doswiadczenie, w czym
jestes swietny i dlaczego to daje takg wartosc ludziom?

I Migj silny przekaz o sobie — czyli stowa, ktore bedg cie
odrozniac od reszty ekspertow.

I Okresl swoje cechy dystynktywne: czy masz cos, co jest
charakterystyczne w sposobie mowienia, poruszania
sie, pasji? Wprowadz to do swoich prezentacji
handlowych, strony WWW, bloga etc.



I Eksponuj wartosci: jakie masz wartosci, ktore
determinujg twoje wybory, jak przektadajg sie na
wspotprace z partnerami o podobnych normach?
Wartosci powinno odzwierciedlac twoje osobiste logo.



I Eksponuj wartosci: jakie masz wartosci, ktore
determinujg twoje wybory, jak przektadajg sie na
wspotprace z partnerami o podobnych normach?
Wartosci powinno odzwierciedlac twoje osobiste logo.

I Zadbaj o aktywnosc¢ komunikacyjng swojej marki,
wykorzystujgc najbardziej optymalne w twojej branzy
kanaty komunikaciji, takie jak media, media
spotecznosciowe, wydarzenia branzowe.



I Wprowadz swoje autorskie narzedzia do komunikacji
z klientami: stworz narzedzie do budowania relacji ze
swoimi odbiorcami: blog, strone WWW, kanaty SM,
publikacje prasowe, ksigzki.



I Wprowadz swoje autorskie narzedzia do komunikacji
z klientami: stworz narzedzie do budowania relacji ze
swoimi odbiorcami: blog, strone WWW, kanaty SM,
publikacje prasowe, ksigzki.

I Tworz plan komunikacji na kazdy miesigg aby
komunikaty mogty docierac do twojej grupy docelowey:
na jakich konferencjach wystgpisz? jakich wywiadow
udzielisz? jakg wiedzg mozesz podzieli¢ sie
z dziennikarzami? Sprawdz, czy kanaty komunikac;ji
wybrane przez ciebie trafiajg do twoich klientow.



I Badz spodjny: pamietaj o spojnosci miedzy tobg a twoja
marka. Jezeli pracujesz dla jakiejs organizacji, musisz
pamietac o spojnosci swojej marki z firma, ktorg
reprezentujesz.



I Badz spodjny: pamietaj o spojnosci miedzy tobg a twoja
marka. Jezeli pracujesz dla jakiejs organizacji, musisz
pamietac o spojnosci swojej marki z firma, ktorg
reprezentujesz.

I Bagdz konsekwentny: plan komunikacji twojej marki musi
byC realizowany stale, w kazdym miesigcu, z podziatem
na komunikacje zarowno wewnatrz twojej organizacji,
Jak i na zewnatrz niej.



I Badaj rezultat marketingowy swojej komunikaciji.
Budujac wysoki brand awareness (Swiadomos¢ marki),
tworzymy tym samym brand reputation (reputacje
marki). Nadrzednym celem tworzenia personal
brandingu jest opinia o tobie, to ona unosi najwiekszych
profesjonalistow i bezposrednio wptywa na zyski.



Nie siedz w kacie, bo nie znajag Cie.

W dzisiejszych czasach niewiele mozna zdziatac
bez komunikaciji i promocji marki. Nawet najlepsza marka
sama sie nie sprzeda. Potrzebne sg platformy

| przestrzenie, gdzie nalezy komunikowac co reprezentuje

Twoja markai co ma do zaoferowania.



Dzieki za dzisiaj

Michat Hamera
kontakt@michalhamera.pl




. Content Marketing

Pigutki kompetenciji cz.2

Michat Hamera



- Zadanie 1

- Czas na reklame



/adanie

1. Wynotuj chronologie zdarzen

2. Wypisz wszystkie elementy, ktore jestes w stanie sobie przypomniec

3. Zapisz najsilniejszg emocje, ktora Ci towarzyszyta



Sprawdzmy co dostrzegliscie

I Emocje

- Im silniejsze emocje tym szybciej udostepnisz

- Emocja kierunkuje uwage

- Modeluje nasze zachowania

I Skojarzenia

- To one pozwalajg nam zapamietac historie oraz jg zrozumiec
I Chronologia

- Dobry storytelling — mozg lepiej przetwarza historie



Brain-to-Brain coupling



Twoja opowiesc tez moze byc taka.



Albert Mehrabian

Komunikacja
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Coz wiec robic?



Co robi klient

Przeglada




Co robi klient

Przeglada




W jaki sposob kogos najproscie;
zainteresowac?



Trafic w jego aktualny cel.



Co robi klient

Przeglada

Poznaje




Co robi klient

Przeglada

Poznaje
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\f 2. NACKUIDCTMICYSES
o 5-hrakowa formuda
V' telefonicana farmiut

www.zpsb.pl






Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza



Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza



Dlaczego Ty?






lie przeszkadzato w oddychaniu. Idealna pogoda na tatrzanska przygode, prawda?
2go pod butami $niegu przyszia pora, aby podziwiad widoki.
awarzysza swojej podrozy. Starajgc sie zapamietad kazdy detal. jakbym jutra miat nle doczekac...

o wypadku.
gdy wydaje slg, Ze to jest to... "Chwilo trwaj, jestes pigkna"... Dostajemy tonfg po kolanach.

rownowagi...

|akich setkl, szarym kamieniu...Zdarza sie upasc, ale dlaczego tak pechowo, od razu na twarz?

ibeie, tym lepie). Rozsypana w drobny mak glowa nie upraszczala sprawy.
«dzie takie samo... Ze moze nigdy nie wrdcg do pelnl sprawnosci,
drzy sie mng zajma. Nie mogtem sie ruszyc.

L innymi przyjaciotmi. Dzielilidmy smutki | radoscl. Sukcesy w pracy, wielkie lekcje no | nawet... intymne chwils.



Nie prowadze zwyktej agencji doradczej. Jestem partnerem, doradca, koordynatorem twojego pomystu.
Mie sprzedaje wszystkim tych samych gotowcow. Stworze pomyst zgodny z twojg marka, jej celami i
dopasowany do budzetu. Nie dziatam bez planu. Gdy pracuje nad strategig nic nie dzieje sie
przypadkiem. A jesli wypadnie cos nieplanowanego — zawsze wybrne z tej sytuacji. Nie tworze projektow,
na ktorych tylko ja zarabiam. Przygotuje dla ciebie plan, ktory bedzie pracowat na realizacje celow

biznesowych twojej marki. Udowodnie ci to.



Let's rock!

POZNAJ MOJE KOMPETENCIE

Nie prowadze zwyklej agencji doradczej. Jestem partnerem, doradca, koordynatorem twojego pomystu.
Mie sprzedaje wszystkim tych samych gotowcow. Stworze pomyst zgodny z twojg marka, jej celami i
dopasowany do budzetu. Nie dziatam bez planu. Gdy pracuje nad strategig nic nie dzieje sig
przypadkiem. A jesli wypadnie co$ nieplanowanego — zawsze wybrne z tej sytuacji. Nie tworze projektow,
na ktorych tylko ja zarabiam. Przygotuje dla ciebie plan, ktéry bedzie pracowal na realizacje celow

biznesowych twojej marki. Udowodnie ci to.

Michal Hamera



Opinia motto

Pomagam
Osiagnagé (marzenie lub rozwigzaé problem)
Pomimo (ograniczenie / wyzwanie)

Doktadnie zajmuje sie ____ (lista wykonywanych ustug)

Robie to, poniewaz _ (co mnie w tym nakreca / co mnie motywuje).
Nie zawsze miatem takie podejscie.

Kiedys

Jednak pewnego dnia (co sie wydarzylo).
Od tego momentu (jaka zmiana zaszta).



Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza



Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza

1zi¢ takomstwo



Co robi klient

Przeglada
Poznaje

Sprawdza

Joudzic takomsiwo



Co robi klient

Przeglada

Poznaje

Sprawdza

JDUudZic {takomsiwo

iic o rekomendacje



|
——-<i Planowanie

Wdrozenie

(SPRINT)

SMS

E-mail

Raport



8 porad na pisanie
atrakcyjnych tytutow


















Uzywaj nagtowkow z
korzysciami



Uzywa] luk
Informacyjnych



Personalizuj
komunikaty



Odwotuj sie do emoci|i



Obiecuj nowoscC



18 ciekawych tytutlow dla content marketingu

10 faktow o [fraza kluczowal],

X powodow dlaczego warto wybrac [fraza kluczowa]
3 dziwne przekonania, ktore ograniczaja [cel]

5 najchetniej wybieranych / najlepszych [fraza kluczowa]
[fraza kluczowa] - krok po kroku

[fraza kluczowa] - w jaki sposob to dziata,

jak to zrobic, aby, [cel]

hot or not - [fraza kluczowa]

jestem / mam / bytem,

jak to jest mozliwe,

posmiejmy sie z,

tylko jeden powaod, aby,

dlaczego nie macie racji w sprawie,

[fraza kluczowa] o co w tym chodzi - ,

jakie sg przyczyny X,

oto co sie wydarzy, jezeli,

co mowi zrodio o X?,

[fakt] - co to oznacza dla Ciebie?



Napisz kilka
nagtowkow



Przechodzimy
do tekstow



Modele









Model AIDA



Zwrocenie uwagi (A - Attention)

Pierwszym etapem reakcji odbiorcy na komunikat marketingowy jest
zwrocenie uwagi na oferte.

Skuteczny komunikat jest wiec nastawiony przede wszystkim na zaistnienie
w swiadomosci odbiorcow w korzystny dla siebie sposob, aby jak
najwieksza liczba z nich zainteresowata sie produktem - przeszta do
kolejnego etapu.

k gczy sie to z koniecznoscig odgadniecia potrzeb i zainteresowan
konsumenta oraz budowaniu oferty w odpowiedzi na nie.



Zainteresowanie (I - Interest)

Kolejnym etapem jest wzbudzenie zainteresowania odbiorcy oferowanym
produktem, jego wtasciwosciami i korzysciami jakie zostang uzyskane dzieki
nabyciu produktu.

Potencjalny klient gotowy jest do podjecia wysitku w celu znalezienia
dodatkowych informacji o interesujgcym go produkcie dzieki ktorym moze
odczuc chec jego posiadania



Pozadanie (D - Desire)

Wzbudzenie checi skorzystania z oferty przedstawionej w komunikacie
marketingowym jest kolejnym etapem.

Konsument odbierajgcy przekaz musi zostac przekonany, ze tylko
ten produkt najlepiej zaspokoi odczutg potrzebe i jest mu potrzebny.

Gdy pozadanie to wystgpi nabywca bedzie poszukiwat sposobow jego
realizacji.



Dziatanie (A - Action)

Podjete przez odbiorce komunikatu dziatanie zamyka Sciezke reakcji na skuteczny
komunikat.

Przekonanie konsumenta do zakupu produktu lub ustugi, zdeterminowanie go do
zrealizowania odczuwanego pozadania jest wiec kluczowe
dla osiggniecia sukcesu w postaci sprzedazy produktu.



Model AIDA + CS



C+S

Przekonanie (C - Conviction) Etap ten zaktada przekonanie klienta o tym, ze dokonat
on wiasciwego wyboru i podjat stuszng decyzje zakupujgc oferowany produkt.

Dzieki temu konsument jest przeswiadczony o tym, ze wybrany produkt zaspokoi
jego potrzeby oraz jest najlepiej dobrany do jego preferencji.

Zadowolenie (S - Satisfaction) Wzbudzenie dtugookresowego zadowolenia u klienta
jest kluczowym elementem unikniecia dysonansu odczuwanego po zakupie

produktu.

Przyczynic sie ma tym samym do naktonienia go do ponownego skorzystania z
oferty lub zareklamowania produktu rodzinie i znajomym dzieki tzw. marketingowi

szeptanemu.



Model PAS



P

Ta formuta to esencja technik sprzedazowych wykorzystywanych przez marketeréow
| zawodowych sprzedawcow.

Problem

Rozpoczynasz od przedstawienie problemu. Opisz, jak wptywa na zycie czytelnika |
postaraj sie 0 nawigzanie emocjonalnego porozumienia, aby zachecic¢ do dalsze]
lektury.



A+S

Agitate the problem

Udato ci sie zdobyc¢ zainteresowanie czytelnika, wiec przechodzisz do analizy
problemu, ktory chcecie rozwigzac. Tu mozesz podkresli¢, jak problem wptywa na

czytelnika lub catg grupe odbiorcow. Uzyj przyktadow, wypowiedzi ekspertow |
zacytuj wiarygodne zrodta.

Solution

Kiedy twoj czytelnik ze zrozumieniem kiwa gtowa lub zastanawia sie, czy istnieje
jakies wyjscie z sytuacji, przedstawiasz rozwigzanie.

Kluczem do sukcesu jest zachowanie rownowagi: jesli przedstawiony wczesnie)
problem jest ztozony, twoje rozwigzanie nie moze byc zbyt proste, krotkie lub
zdawkowe. Taka dysproporcja podwaza wiarygodnosc i nie budzi zaufania.



Model FAB



FAB

Formuta FAB (feature, advantage, benefit) sprawdza sie, kiedy piszesz opisy
produktow lub masz za zadanie przedstawi¢ nowy pomyst, idee lub ustuge.
Wykorzystasz jg takze, aby znang rzecz przedstawi¢ w zupetnie nowym swietle.

Formuta FAB sprawdzi sie takze, jesli poruszasz sie w tematyce lifestylowej, piszesz
0 modzie, trendach w dekoracji lub innej dziedzinie, w ktorej nie musisz
koncentrowac sie na rozwigzywaniu problemow, ale na podkreslaniu zalet danego
rozwigzania.



FAB

Rozwazmy to na przyktadzie tekstu o 5 powodach, dla ktorych zielony ptaszcz to
must have sezonu.

Feature — opis

Zaczynasz od krotkiego przedstawienia trendu. Zielone ptaszcze pasujg do roznych
stylow ubioru i na rézne okazje, a bogata gama odcieni sprawi, ze twoj czytelnik na
pewno znajdzie ptaszcz, ktory do niego pasuje.

Advantage — zalety
Odwazna, nasycona zielen wyrdznia z ttumu, a do tego stanowi wyrazisty akcent na

wszystkich selfie.

Benefit — korzysci

Ta wyrazistosc koloru daje ci duzo swobody. Mozesz albo wykorzystac ptaszcz jako
element, ktory ozywi ,grzeczng” stylizacje lub jako baze do skomponowania
zwariowanej, intensywnej palet kolorow.



Model 4xP



4xP

Ta formuta rowniez ma bierze poczagtek w technikach sprzedazowych
| w takich wtasnie tekstach sprawdzi sie najlepiej. Pomoze ci ona sktonic czytelnika
do okreslonego zachowania. Inaczej niz w formule PAS warto ograniczy¢ dtugosc
na rzecz nasycenia emocjami.

Picture
W tej czesci przedstaw problem, aby zainteresowac odbiorcow. Twoim celem jest

uswiadomienie czytelnikowi, ze potrzebuje produktu, ustugi lub pomystu, o ktorym
piszesz dalej.

Promise
Tu opisujesz, jak twoj produkt lub ustuga odpowiada na potrzeby czytelnika i

rozwigzuje jego problem.



4xP

Prove
Nie mozesz byC gotostowny. Dostarcz czytelnikowi dowodow na poparcie swoich

stow z poprzedniej czesci. Mogg to by¢ wiarygodne zrodta, wypowiedzi ekspertow,
dane statystyczne i testimoniale.

Push

Teraz czas na ruch czytelnika! Pamietaj, ze call to action powinno byc jasne,
zrozumiate i czytelne. Zachec¢ odbiorce do zrobienia tylko jednej rzeczy, bez dawania
zbyt wielu mozliwosci do wyboru — nie chcesz przeciez utrudniac decyzji.



Model 3xS



35

Ten rodzaj wzorow sprawdza sie zwtaszcza w mediach spotecznosciowych, kiedy
chcesz, aby twoj content byt czesto udostepniany i budzit zaangazowanie.

Star

Pusc¢ wodze wyobrazni i... napisz scenke z twoim produktem, ustugg lub pomystem
w roli gtdwnej. Twojg ,gwiazdg” moze byc takze czytelnik. Twoja scenka powinna
by¢ o sytuacji ,z zycia wzietej’, co pozwoli czytelnikom albo identyfikowac sie z tobg
lub sprawi, ze zechce znalez¢ sie na twoim miejscul.



35

Story

Tu tworzysz napiecie, wyjasniasz, na czym polega problem (tak jak w drugim etapie
formu’ry_PAS). W ten sposob przygotowujesz grunt dla ,gwiazdy” i rozwigzania, jaki
przynosi.

Solution
Historia opowiedziana, problem zdefiniowany — teraz zademonstruj, dlaczego twoja
,gwiazda” jest najlepszym rozwigzaniem.



gwiazda-tancuch-haczyk



Gwiazda — tancuch - haczyk

Pierwotnie ta formuta wykorzystywana byta gtownie w pisaniu reklam i teraz
rowniez mozesz wykorzystac jg w tym celu, jednak szczegolnie dobrze sprawdzi sie
w innych rodzajach contentu.

Star
To jest twoje otwarcie — w tej formule powinno by¢c mozliwie jak najbardziej

pozytywne i utrzymane w entuzjastycznym tonie. Przedstaw swojg ,gwiazde” juz
teraz: produkt, ustuge, pomyst.



Gwiazda — tancuch - haczyk

Chain

Tu tworzysz tancuszek faktow, zrodet, korzysci i powodow, dla ktorych czytelnik
powinien zwroci¢ uwage na twojg ,gwiazde”.

Hook

Czas sprawdzic, na ile udato ci sie obudzi¢ zainteresowanie i zaufanie czytelnika.
Zapros go do dziatania przez call to action!



Sznur peret



Sznur peret

Ta poetyczna nazwa to przede wszystkim... mnemotechnika, ktéra utatwia
zapamietywanie. Sprawdzi sie rowniez u freelancerdw jako formuta do tworzenia
tekstow na zamowienie.

Polega na tworzeniu serii krotkich historii, list szczegotow lub innych ,peretek’, ktore
sprawdzg sie jako niezalezne teksty, ale potgczone razem tworzg bardziej
angazujacag, perswazyjng historie.

Klasyczny przyktad ,sznura peret” to wszystkie listy i rankingi. Kazdy punkt na liscie
to osobna historia, ktora nabiera ,mocy’, kiedy zestawisz jg z innymi, podobnymi
historiami.



Model ACCA



ACCA

Ta formuta przypomina troche AIDA, ale jest koncentruje sie na nieco innych
punktach. Wykorzystasz jg we wszystkich rodzajach contentu, ktore maja
prezentowac konkretne zagadnienia.

Awarness

W tym punkcie prezentujesz problem lub sytuacje wyjsciowg tak, aby uswiadomic
czytelnikowi jej wage i znaczenie.

Comprehension

Dlaczego opisany przez ciebie problem ma znaczenie dla czytelnika? Wprowadz
odbiorce w szczegoty i przedstaw argumenty, ktore obudzg zaangazowanie.



ACCA

Conviction
Na tym etapie przekonates juz czytelnika, ze problem go dotyczy i jest mu bliski,
teraz czas przekonac go rowniez, ze potrzebuje rozwigzania.

Action
Tradycyjnie na koncu tekstu umieszczasz wezwanie do dziatania, aby przetestowat

twoje rozwigzanie lub podzielit sie nim z innymi czytelnikami.



Mikrourazy



Zaintrygowat Cie ten tytut?

Ta formuta to strzat w dziesigtke przy pisaniu tytutow. Jak wiesz, nic nie przykuwa
uwagi czytelnikow tak mocno, jak tytut, wiec warto skonstruowac go tak, aby budzit
zainteresowanie, ale nie odstaniat wszystkich atutow tekstu.



Forest



Forest

Ta formuta przyda ci sig, zeby przetestowac gotowy tekst. Nie jestes pewny, czy
spodoba sie uzytkownikom i spetni swojg role? Przeczytaj jeszcze raz gotowy
materiat i sprawdz, czy zawiera... las ( orest

- Facts — fakty

- Opinions — opinie

- Repetition — powtorzenia

- Examples — przyktady

- Statistics — statystyki

» Threes — ,trojki”: aby tres¢ zapadta w pamiec, warto powtorzyC najwazniejsze

informacje trzy razy.



Napiszemy cos?



Za chwile ©



Zanim zaczniesz



I Nie zaczynaj pisania od otwarcia komputera i edytora tekstu! Czesc
koncepcyjna polega na luznych skojarzeniach. Migajgcy kursor, ktory
wymaga pojedynczego strumienia mysli tylko poteguje Twaoj stres.



I Kartka, otéwek, luzne szkice to Twoi przyjaciele. Luzne szkice duzo lepigj
oddajg naturalny styl pracy Twojego mozgu.



I Efektem tego etapu jest plan tekstu. Rzeczy, ktére przychodzg Ci do gtowy
(i ktore wrzucites na kartke) dzielisz na te, o ktérych chcesz pisac i te, ktore
sie nie nadaja.



A Jak Juz napiszesz..



I Przeczytaj tekst na gtos, zeby zobaczy¢, jak ,ptynie”. Czytanie na gtos
pozwoli Ci wychwycic btedy logiczne w konstrukcji zdan czy zwroty, ktore
nie brzmig zbyt zgrabnie.

I Usun zbedne stowa. Nie ma jednej reguty okreslajgcej, ktore stowa sg
,zbedne”. Mozesz miec bardziej kwiecisty styl i sadzi¢ przymiotniki oraz
przystowki w kazdym zdaniu, mozesz tez pisac bardziej precyzyjnie. To
Twoi czytelnicy okreslajg, co im sie podoba.



I Unikaj powtdrzen. Chyba, ze to Swiadomy zabieg. Zwroc¢ tez uwage na
wszelkiego rodzaju jezykowe sztampy. Pisanie o narciarzach ,amatorzy
biatego szalenstwa” jest wtasnie sztampg. Znajdz swoj wiasny styl.

I Interpunkcja i znaki zecerskie pokazuijg, ze nie jestes niewolnikiem
klawiatury. Na standardowej klawiaturze nie znajdziesz ,prawidtowych”
cudzystowow, prozno tez szukac dywizow — takich dtugich kresek. To
akurat rzecz, w ktorej Word moze Ci bardzo pomaoc.



No dobra, jeszcze jedna
rzecz



Meaning before



Jak skupiaC uwage
odbiorcy?



Kontrast

I Mozg lubi kontrasty — wizualne i leksykalne

I Dobrze skontrastowane slajdy, kréj pisma, wielkosce poszczegdlnych
St OW pozwala skupi¢ uwage

I Zderzenie dwdch kontrastowych [BBllll pozwoli skoncentrowaé uwage i
Zzapamietac roznice



Elementy emotogenne

I Smutek — stuchamy w skupieniu i
jestesmy empatyczni

I Gniew nas radykalizuje

I Lek powoduje, ze szukamy
sojuszy

I Odraza — ostrzega
I Radosc — chetnigj sie dzielimy



Cos$ nowego, ciekawego, intrygujacego

| Czy wiesz, Zze kangury nie potrafia chodzic
do tytu?



Szanse | zagrozenia

COVID jest bronig biologiczng
Nie ma zagrozenia

To testy sieci 5G

Gospodarka Upadnie



Historie

I Musi byc dobrze opowiedziana

I Informacje podane w naturalny sposob skupiajg uwage i angazujg wiele
osrodkow mdbzgowych

I Pozwala to tatwiej zapamietywac i skupia¢ uwage



Dodatkowo paradoks i mocne komunikaty



Przepis na dobrg
iInformacje



Powinna by¢ nowa, atrakcyjna i oceniona przez
Mozg jako znaczgca



Musi w pierwszej kolejnosci bazowac na
tatwosci poznawczej — czyli byC prosta



Powinna byc tak skonstruowana,
by zaskakiwac¢ odbiorce



Ma sprawic, ze bedziesz postrzegany
atrakcyjnigj



Musi by¢ wiarygodna



Powinna zawierac konkretne elementy, ktore
pozwalajg odbiorcy narysowac jg sobie w
mozgu



Ma budzi¢ emocije



Moze byC podana w postaci historii



Dodatkowo paradoks i mocne komunikaty









DZIEN DOBRY.
JESTESMY GORSKIMI BUTAMI ALPINUSA, MAMY WSZELKIE
ATRYBUTY BUTOW GORSKICH TYPU MEMBRANA | INNE,



NIESTETY NASZYM PROBLEMEM JEST NASZA PODUPADEA
NIECO NA ZDROWIU PSYCHICZNYM WEASCICIELKA.



ZAPLACILA ZA NAS FORTUNE ( OBECNIE, NA SKUTEK TAJEMNICZEGO
StOWA ,AMORTYZACJA" KOSZTUJEMY STOWKE ) PO TO, ABY NASTEPNIE
NAZYWAC NAS PRZEKLETYMI SUKINSYNAMI TYLKO DLATEGO,

ZE NAPISANY ROZMIAR 40 OKAZAL SIE BYC W RZECZYWISTOSCI
ROZMIAREM 39.,5.



NIE JESTESMY NICZEMU WINNE. TO NIE MY KUPOWALYSMY
SIEBIE W POSPIECHU. NIE MY NIE POTRAFIMY SIE OGARNAC - MY
WIEMY, ZE BUTY MIERZY SIE NA SPECJALNA SKARPETKE
| W OGOLE.



DLATEGO CHETNIE ZNAJDZIEMY NOWY DOM: SPOKOJNY,
OPANOWANY, ROZSADNY, W KTORYM WIECZOREM LUDZIE
OGLADAJA TELEWIZJE ALBO CZYTAJA KSIAZKI, A W WEEKENDY
CHADZAJA PO GORACH LUB WILGOTNYCH, POLSKICH LASACH.




POMOZCIE NAM.
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3 pytania
albo 4.



Co chce aby stuchacze
(odbiorcy) zrozumieli po
wystuchaniu (odczytaniu)
mojego komunikatu.

Innymi stowy — jaka jest moja
gtowna teza.



Co chce aby stuchacze
(odbiorcy) zapamietali po
wystuchaniu (odczytaniu)
mojego komunikatu.



Co maja zrobic stuchacze
(odbiorcy) po wystuchaniu
(odczytaniu) mojego
komunikatu.



Co majg poczuc stuchacze
(odbiorcy) po wystuchaniu
(odczytaniu) mojego
komunikatu.



Dobre wystgpienia

I Nie ma czegos takiego jak talent do wystgpien publicznych



Dobre wystgpienia

I Nie ma czegos takiego jak talent do wystgpien publicznych
I Na scenie nie zawsze lepiej wypadajg ekstrawertycy



Dobre wystgpienia

I Nie ma czegos takiego jak talent do wystgpien publicznych
I Na scenie nie zawsze lepiej wypadajg ekstrawertycy

I Stowa majg znaczenie



Dobre wystgpienia

I Nie ma czegos takiego jak talent do wystgpien publicznych
I Na scenie nie zawsze lepiej wypadajg ekstrawertycy
I Stowa majg znaczenie

I Improwizujg tylko wirtuozi



Na co zwrocic uwage

I Czy mowimy tym samym jezykiem?



Na co zwrocic uwage

I Czy mowimy tym samym jezykiem?

I Czy mowie z sensem?



wiedzy



Na co zwrocic uwage

I Czy mowimy tym samym jezykiem?
I Czy mowie z sensem?

I Jakie sg prawdziwe i ukryte cele mojego wystgpienia?



Na co zwrocic uwage

I Czy mowimy tym samym jezykiem?

I Czy mowie z sensem?

I Jakie sg prawdziwe i ukryte cele mojego wystgpienia?
I Czyjest prosto?



Na co zwrocic uwage

Czy mowimy tym samym jezykiem?

Czy mowie z sensem?

Jakie sg prawdziwe i ukryte cele mojego wystgpienia?
Czy jest prosto?

Czy jest flow?



Na co zwrocic uwage

Czy mowimy tym samym jezykiem?

Czy mowie z sensem?

Jakie sg prawdziwe i ukryte cele mojego wystgpienia?
Czy jest prosto?

Czy jest flow?

Czy dane da sie zrozumiec?



Na co zwrocic uwage

Czy mowimy tym samym jezykiem?

Czy mowie z sensem?

Jakie sg prawdziwe i ukryte cele mojego wystgpienia?
Czy jest prosto?

Czy jest flow?

Czy dane da sie zrozumiec?

Czy jedno wynika z drugiego?



NIE!



NIE! Czyta] ze slajdow



NIE! przynudzaj



NIE! Zapominaj o
strukturze



NIE! zapominaj o celu



NIE! kozacz



NIE! gadaj za duzo



TAKI! pracuj



TAK! Eksponuj sie



TAK! Inspiruj sie



TAK! nie przejmuj sie



TAK! hagrywaj sie



Dobre spotkania



Kilka rad

I Szanujcie czas



Kilka rad

I Szanujcie czas

I Mow mniej, a wiecej



Kilka rad

I Szanujcie czas
I Mow mniej, a wiecej
I Mniej korpobetkotu



Kilka rad

I Szanujcie czas

I Mow mniej, a wiecej

I Mniej korpobetkotu

I Uzywaj schematow jezykowych ( problem / rozwigzanie)



Kilka rad

Szanujcie czas

Mow mniegj, a wiecej

Mniej korpobetkotu

Uzywaj schematow jezykowych ( problem / rozwigzanie)
Sesje brainstormingowe



Kilka rad

Szanujcie czas

Mow mniegj, a wiecej

Mniej korpobetkotu

Uzywaj schematow jezykowych ( problem / rozwigzanie)
Sesje brainstormingowe

Robcie podsumowania



Szybka analiza

I lle czasu poswiecacie na spotkania?
I Czyto sg dobre spotkania?
I Czy mozna ograniczyc¢ ilos¢ spotkan?



Stucha.



3 pytania

I Po co odbywa sie spotkanie
I Jakie cele majg by¢ zorganizowane
I Jakie rezultaty chcesz osiagngc



Czas!



Y 4

Asertywnosc.



Emaile | smsy



TL,DR

I Co ma zrozumiec odbiorca mojego maila?
I Co ma zapamietac z mojego emaila?

I Co ma zrobic po przeczytaniu mojego emaila?



Jak pisac?

I Zwiezle



Jak pisac?

I Zwiezle
I Prostoiprecyzyjnie



Jak pisac?

I Zwiezle
I Prostoiprecyzyjnie
I Starannie



Jak pisac?

I Zwiezle

I Prostoiprecyzyjnie
I Starannie

I Sensownie



Jak pisac?

/wiezle
Prosto i precyzyjnie
Starannie

Sensownie

Pisz wtedy kiedy musisz



Q&A



Dzieki.



Konlec



. Pigutki kKompetencji

Social media | Persony | Trendy

Michat Hamera



sposobow aby zostaC Krélem
Internetu



Poznaj najbardziej sprawdzone
sposoby na prowadzenie profili
spotlecznosciowych



Zobacz jak robig to najlepsi
marketingowcy w Polsce.



Wykorzystaj potencjat social media dla
Twojego biznesu.



itd.



Musis byC socla
media



acebook

Socla Media



acebook

Socla Media

itter



acebook
nstagram

Socla Media

itter



acebook
nstagram

Socla Media

| Inkedin
Itter



acebook

Snapchat nstagram

Socla Media

| Inkedin
Itter



acebook

Snapchat nstagram

Socla Media
Inkedin
Ik ok

itter



ac ego oja marka musil
korzystac z mediow
spotecznosciowych

i m n Polakow ma konto na acebooku
I 84 Polakéw ma konto na profi ach spotecznosciowych
i Polakow przeglagda facebooka cod iennie

I Ponad potowa uwaza ze brak profiu firmo ego negaty nie
wptywa na marke

| grupie 8- 4 atauwazatakaz8  uzytkownikow



ac ego oja marka musil
korzystac z mediow
spotecznosciowych?

I Ponad pot miliona uzytkownikow FB jest w wieku
i % 0s6b konsultuje zakupy w portalach spotecznosciowych
I 84% firm obserwuje swojg konkurencje

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



ajpopu arniejs e
porta e



ajpopu arniejs e
porta e















Wspdtkorzystanie z platform
w Polsce w grupie wiekowej

Facebook - 24%

Facebook + Messenger - 41% -

Cat.



Na co zwrocic uwage
tworzac Fanpage

Step by Step



a wafanpage - Yy godna projektem kampanig identyfikacjg?

Vanity URL - obecnosc¢ poprawnosc¢



3 Kwestie wizualne co erphotoia atar-c y ykor ystany
potencjat sty kreaty ny pomyst?

I zakiadki (Tab) - tak nie

I rod aj zaktadek na acebooku iich pr e nac enie - prawidiowe
miniatury najwazniejsze na ier chu

I informacje o stronie - kategoria strony poprawnos¢ opisu -
najwazniejsze informacje ink do strony marki projektu - tak nie






ﬂ;i .

; EhOna s wWaiaChn
3 wylvarllana na st



4 Mozliwos¢ umies ¢ ania postow pr e fanow na tabicy - tak nie

Mozliwos¢ wysytania wiadomosci pry atnych pr e fanow -
tak nie

Sekcja u ubionych stron - uzupetniona rod aj i zgodnosc¢
tematyc na stron



Dane statystyczne - weryfikuj

Ic ba fanow

nai apodsta o ych danych statystyc nych (dostepnych
pane u statystyk administratora)












Dane statystyczne - weryfikuj

3 Regularnosc dziatan

4 Aktywnosc - zaangazowanie fanéw  ynniki taking
about ocena pod katem S OSU do ic by fanow



Analiza tresci na fanpage

. Rodzaj postow - jakosc/ kreatywnosc¢/poprawnosc/odpowiednia
dtugosc

. Styl komunikacji postow - dopaso any do grupy doce o €]
3. Stosunek kategorii postow: photo/video/tresc.

ynniki
- zroznicowany kontent/ tylko aktualnosci
- stosunek contentu: wlasny/pozyczony (udostepniony od innych
fanpage bgdz cytowany ze zrodet
- wptyw rodzaju tresci na zasieg (posty tekstowe z wiekszym
zasiegiem)

4 armonogram c aso Y - jakie god iny amies c aniac y

7\



Analiza tresci na fanpage

. Dodatkowe opcje postow
- opcja wyroznienia najwazniejszych tresci (przypnij na gorze/wyrdznij post)
tak nie

dge rank - stosunek i jakosS¢ zaangazowania fanow - w kolejnosci:
udostepnienie / komentarz / like /

. Statystyki najlepszych postow - sSrednia oglgdalnosc¢ , rodzaj postow

8. Responsywnos¢ fanpage - socia y de oted - ocena pod katem:
I Sredni czas odpowiedzi

I inicjo anie dyskusji podtr ymy anie dyskusji

I reakcja na pytania niewygodne, krytyke

onkursy promocje na fanpage
I czy strona zna zasady organizowania konkurséw (via aplikacja, e -mail)



Integracja innymi kanatami

Strona

. Social media (w zaleznosci od yboru- ou ube Iinked
b ogi, Pinterest, Instagram) idgety serwisow inne (dedyko ane
bannery itp.)



Zwiekszamy liczbe
fanow

Kilka trickow ;)



Ktos zareagowat na Twoj post?
Zapros go do po ubienia  ojej strony

S P

Co zyskasz?
Zdobedziesz nowych fanow.






Czesto mas s ybkie akcje
promocyjne?
or ysta] harmonogramu
dystrybuciji

Co zyskasz”? Twoje
przeterminowane posty nie beda
nikogo denerwowaty.



Po co uzytkownicy majg sie
denerwowac? Usta
automatyczng odpowiedz

Co zyskasz? Zminimalizujesz ryzyko
nieprzyjemnych wiadomosci od
niecierpliwych klientow



Poza godzinami pracy
Fowiadom uzytkownikow, 72 hedziesz rzadzie] odpowiadac poza godzinami pracy. Dodaj lub
Zaktualizuj swoje godziny pracy w celu unycia tej funkcji.

WivSwietl status jako Niedostepna kiedy firma jest zamknigta.

v \Wiacz wiadomosci o nieobecnosci w celu szybkiego odpowiadania na wiadomaosci w praypadku
nieohecnosci.

Ustaw wiadomosé o nieohechosci Wiadomoss o nieobecnosci

Utwdrz wiadomosé w celu powiadomienia

uytkownikow o zakofczeniu godzin pracy. Lzigkujemy za wiadomosc. Ddpowiemy na nig

najsevbcie] jak to mozliwe, w godzinach nasze|
pracy czyli pomiedzy w godz. 8-16.
Fozdrawiarmy i prosimy o cierpliwosE,

Dodaj personalizacje

Zapisz wiadomosc



Zac epiaj iInnych
na acebooku

Co zyskasz? Zwiekszysz widocznosc profilu
| S 0Je s anse na dotarcie do grupy
doce 0 €]






Ktos udostepni Twoj post?
Podziekuj mul!

Co zyskasz?
ZWiekszysz zaangazowanie | widocznoscC
profi u






Masz tadne zdjecia? Nie
tgcz ich w jeden kolaz!

Co zyskasz?
ZWwiekszysz zasieg organiczny postow
ze zdjeciami.



Masz problemy z zaangazowaniem
na fanpage u? Publikuj cytaty,
Zyczenia

| Infografiki

Co zyskasz?
ZWiekszysz zaangazowanie.



Chcesz wiece|? Stworz
grupe!

Co zyskasz?
/Zwiekszysz zaangazowanie |
zasieqi.



Analizuj, sledz trendy

0 yskas ?
Poznasz odbiorcow.



acebook nsights — dajgcy Ci wglad w polubienia Twojej
strony, zasieg postow, aktywnos¢ uzytkownikow oraz ich
dane demografic ne

00g € naytics — dostarczajgcy m.in. informacji na
temat Socia Media, z ktorych uzytkownicy
przekierowywani sg na Twojg strone WWW,

0 0 er onk — oferujgcy dane na temat osob
obserwujgcych Cie na itter e: czasu aktywnosci,
zainteresowan, ich tweetéw i fanow,

Minter 10 — dostarczajacy informaciji nt. Twojego profilu
na Instagramie, konkurencji oraz obserwujgcych Cie
uzytkownikow.



Badz zawsze na biezgco
Zz tym, co dzieje sie
nternecie jakie hashatgl
trendujg ana et
aktua nymi ydar eniami e
swiata.



4

5

Szczecin

Avengers, Avengers: Wojna bez granic, Marvel Cinematic Universe, Tt




Spada Ci zasieg organiczny?
asy tiger

Co zyskasz? Zwiekszysz
Zaangazowanie.



le ucina
P ano anie postow
dycja postow
3 Wspadlna pub ikacja



Ucina
INKI
ekst na grafice
3 Mate zaangazowanie fanow



lle postow powinnismy
zamieszczac?









Jak wykorzystac portale
spotecznosciowe do promocji Twojej
marki?

Badz aktywny
ekrutuj
3 Informuj o waznych rzeczach

4 Badz ciekawy



akile nas formaty
postow?

Uktadamy hierarchie waznosci



Zasadyt or enia
postow

Najwazniejsze zasady



Zasady

akty
ormat

3 Wartos¢



3

4

akty

nformacja
Prywatnosc¢
0 nac enia

hashtag



kolaze
3

3  bumy

Tworz |



Ankiety



o

t



Karuzele

Panoramiczne



Wartosé

e s
nspiracja

3 nformacja

4 led a
Storyte ing

0 ry ka



Persona branding
mp oyer branding
3 Socia se ing

4 Tworczosc



Zasadyt or enia
postow

Najwazniejsze zasady



Linia postow - przyktad

1. Doradztwo (know how, zmiany, wywiady)

2. Nasi specjalisci ( sylwetki, success stories)

3. Atmosfera firmy ( Employer Branding)

4. Rozwigzania ( Oferta)

5. Case Studies

6 Wydarzenia




or ymy



Pis emy



Zaktadamy Instagrama



a akontapry atnhego |
bl neso ego

sta odpo Iednie zdjecie profio e

3 Opis siebie w BIO









Czy na koncie prywatnym mozemy
prowadziC biznes?






Jakie wstawiac zdjecia na Instagramie

I Pr ede s ystkim zdjecia na nstagram po inny by¢
ksztatcie k adratu c yi 0 rozdzielczosci
8 8 ub tedy tadnie | spojnie
wygladajg

I Zdjecia na nstagram muszg by¢ ko oro e piekne itd
Duzo osOb mowi ze nsta stuzy do ch aenia sie
akacjami samochodami drogimi gadzetamii sumie
to dobr e

I Podc as procesu sta iania zdjecia nalezy pamietac o
fitrach ko orystyc nych do zdjeC opisie do zdjecia
hashtagach sta leniu okal acji Mozna tez
automatyc nie to samo zdjecie dodac na acebook c y

itter tymceu ystarc y zaznaczycC odpo lednie
po e












Hashtagi

I Hashtag, czyli z definicji stowo, skrot,
wielowyrazowa fraza pisana tgcznie
(bez spacji), matymi literami |
popr ed ony nakiem

I Rolg hashtagow jest grupowanie wpiséw
na jeden temat



I Szat na hashtagi rozpoczat sie
na nstagramie kika at temu e po co
nam te ptotki pod nas ymi zdjeciami?

I Hashtagdbw na nstagramie uzywamy po
to aby o0soby niebedgce nas ymi
obser atorami a potencja nie
aintereso ane contentem Ktory
pub ikuemy mogty nas odnalezcC

Instagramo ym swiecie



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

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



