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Wstep

W dynamicznie zmieniajgcym sie srodowisku spoteczno-gospodarczym coraz wiekszg
role odgrywa umiejetnos¢ efektywnego komunikowania sie z réznorodnymi grupami
interesariuszy. Szczegélnie istotne staje sie to w kontekscie wyzwan zwigzanych z
transformacjg energetyczng — procesem, ktory wymaga nie tylko technologicznych i
organizacyjnych zmian, ale réwniez wsparcia informacyjnego, edukacyjnego i
spotecznego. To wtasnie w tym miejscu kluczowe znaczenie zyskuje content marketing
(marketing tresci), ktoéry pozwala przekazywaé skomplikowane tresci w sposéb

zrozumiaty, angazujacy i budujgcy zaufanie.

Szkolenie ,,Planowanie, tworzenie i dystrybuowanie tresci marketingowych” zostato
zaprojektowane z myslg o dwdch kluczowych grupach odbiorcéw: pracownikach sektora
finanséw publicznych oraz osobach zwigzanych z tzw. trzecim sektorem. Wspoélnie te
grupy odgrywaja istotng role w procesie komunikowania zmian i budowania spotecznej
akceptacji dla transformacji energetycznej. Efektywne wykorzystanie content marketingu
w ich codziennej dziatalnosci moze znaczgco przyczyni¢é sie do ksztattowania
pozytywnego wizerunku instytucji i organizacji, lepszego zrozumienia przekazywanych

tresci oraz zaangazowania odbiorcow w procesy transformacyjne.

W sektorze publicznym, obejmujacym administracje, samorzady, instytucje kultury,
edukacji czy gospodarki komunalnej, tresci marketingowe moga petnié¢ funkcje mostu
taczgcego instytucje z mieszkancami, partnerami biznesowymi oraz innymi
interesariuszami. Utatwiajg one komunikowanie dziatan, takich jak programy wsparcia,
zmiany w lokalnej infrastrukturze czy plany strategiczne zwigzane z modernizacja
energetyczng. Przejrzysta, atrakcyjna i zgodna z potrzebami odbiorcow komunikacja
buduje zaufanie i zwieksza zaangazowanie spoteczne, co ma kluczowe znaczenie w

sytuacjach wymagajacych wspoétpracy i akceptacji dla wprowadzanych zmian.

Z kolei w organizacjach pozarzadowych, spotecznych czy ochotniczych, content

marketing staje sie narzedziem do mobilizowania spotecznosci lokalnych, pozyskiwania
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wsparcia finansowego i rzeczowego, a takze budowania trwatych relacji z partnerami.
Poprzez dostarczanie wartosciowych tresci organizacje te moga skuteczniej informowac
o swoich dziataniach, takich jak edukacja w zakresie zrownowazonego rozwoju, projekty

srodowiskowe czy wspieranie pracownikéw przechodzgcych proces przekwalifikowania.

Kluczowym celem szkolenia jest wyposazenie uczestnikdéw w umiejetnosci niezbedne do
opracowywania i realizacji skutecznych strategii content marketingowych. W trakcie
zajec uczestnicy naucza sig, jak planowac, tworzy¢ i dystrybuowac tresci dopasowane do
specyfiki swoich odbiorcéw, wykorzystujac réznorodne kanaty komunikacji. Szczegolny
nacisk potozony zostanie na praktyczne aspekty zastosowania tresci marketingowych w
strategii marketingowej organizacji. Dzieki temu uczestnicy bedg mogli nie tylko
efektywnie komunikowac¢ sie z otoczeniem, ale rowniez wspiera¢ cele zwigzane z
transformacjg energetyczng, przyczyniajgc sie do budowy bardziej zrownowazonego i

swiadomego spoteczenstwa.

Zapraszamy do udziatu w szkoleniu, lektury niniejszej publikacji oraz wspdélnego

odkrywania potencjatu, jaki kryje sie w profesjonalnym content marketingu.
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I. CONTENT MARKETING - WPROWADZENIE

1. CZYM JEST CONTENT MARKETING?

1) Content marketing jako technika marketingowa

Content marketing to unikalna technika marketingowa, ktdéra koncentruje sie na
tworzeniu i udostepnianiu wartosciowych tresci, majacych na celu przyciggniecie i
zaangazowanie konkretnej grupy odbiorcow. W przeciwienstwie do tradycyjnych dziatan
reklamowych, nie polega na bezposrednim promowaniu produktéw lub ustug. Zamiast
tego stawia na budowanie relacji i dostarczanie informacji, ktére sa dla odbiorcéw

uzyteczne, inspirujgce lub rozwigzujgce ich problemy.
a. Zasady dziatania content marketingu

Jednym z fundamentéw content marketingu jest przycigganie uwagi za pomoca tresci,
ktére odpowiadajg na realne potrzeby odbiorcéw. Technika ta opiera sie na strategii ,,pull”
— przycigganiu uzytkownikéw, zamiast ,,push” — czyli nachalnego promowania oferty.
Kluczem jest subtelnosé: tresci majg inspirowa¢ i edukowac, a nie wytacznie

przekonywac do zakupu.

Przyktadem zastosowania content marketingu moze by¢ seria artykutdw blogowych
odpowiadajacych na pytania klientow, e-book opisujacy trendy w branzy czy filmy wideo,
ktére pokazujg praktyczne zastosowania oferowanych produktéw. Celem takich dziatan
jest zwiekszenie zainteresowania marka, przy jednoczesnym budowaniu jej pozycji jako

eksperta w danej dziedzinie.
b. R6znorodnos$¢ narzedzi i form

Content marketing oferuje szeroki wachlarz formatdw, ktére moga by¢ dostosowane do
specyfiki branzy, grupy docelowej i kanatu komunikacji. Do najpopularniejszych form

nalezg:

e Blogiiartykuty eksperckie - pomagaja budowac wizerunek firmy jako lidera mysli

w branzy.
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e Materiaty wideo — dynamiczne i angazujgce, Swietnie sprawdzaja sie w mediach

spotecznosciowych.
e Podcasty - idealne dla odbiorcdéw, ktérzy preferujg formaty audio.

e Infografiki — prosty sposdéb na przekazywanie danych w atrakcyjnej wizualnie

formie.

e E-booki i raporty branzowe - bardziej zaawansowane tresci dla odbiorcow

poszukujgcych pogtebionej wiedzy.

e Posty w mediach spotecznosciowych - krotkie, dynamiczne formy, ktdre

pomagajg utrzymac staty kontakt z odbiorcami.
c. Znaczenie personalizacji

Jednym z kluczowych elementdéw efektywnosci content marketingu jest personalizacja
tresci. Dzieki analizie danych demograficznych, zainteresowan i zachowan odbiorcow,
marketerzy moga dostarcza¢ tresci dostosowane do ich specyficznych potrzeb i
oczekiwan. Na przyktad tresci dla mtodszej grupy odbiorcéw moga mieé bardziej
dynamiczny i wizualny charakter, podczas gdy tresci dla specjalistéw branzowych beda

bardziej formalne i szczegotowe.

d. Dlaczego content marketing dziata?

Skutecznos¢ content marketingu wynika z jego zgodnosci z nowoczesnym stylem
konsumpcji informacji. Odbiorcy majg obecnie dostep do nieograniczonej ilosci tresci i
sami decyduja, co chcg konsumowac. Content marketing pozwala wyrézni¢ sie w tym
zalewie informaciji, dostarczajac tresci, ktére sg autentyczne, interesujace i uzyteczne.

Buduje to zaufanie do marki i wzmacnia relacje z klientami, co w dtuzszej perspektywie

przektada sie na lojalnos¢ i decyzje zakupowe.
e. Rola SEO w content marketingu

Content marketing jest rowniez nierozerwalnie zwigzany z optymalizacja tresci pod katem

wyszukiwarek internetowych (SEO). Wysokiej jakosci tresci, odpowiednio
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zoptymalizowane, zwiekszajg widocznos$é marki w wynikach wyszukiwania, co utatwia
pozyskiwanie nowych klientéw. Frazy kluczowe, linkowanie wewnetrzne oraz regularnosc¢
publikacji to elementy, ktére wptywajg na skutecznosé¢ dziatan content marketingowych

w Swiecie cyfrowym.
Podsumowanie

Content marketing to nie tylko technika marketingowa, ale takze podejscie, ktore stawia
odbiorce w centrum uwagi. Wspiera dialog miedzy marka a jej publicznoscia,
umozliwiajgc budowanie relacji opartych na zaufaniu i wzajemnych korzysciach. W erze
informaciji, gdy tradycyjne formy reklamy czesto sg ighorowane, content marketing staje
sie skutecznym narzedziem do osiggania celdow biznesowych, bez wzgledu na branze czy

wielkos¢ organizacji.
2) Content marketing jako strategia.

Content marketing to strategia oparta na tworzeniu i dystrybucji wartosciowych,
angazujgcych i uzytecznych tresci; dlatego stat sie jednym z najwazniejszych narzedzi w
arsenale wspotczesnych przedsiebiorstw i instytucji. W dobie cyfryzacji, rosnacej
konkurencji oraz zmieniajgcych sie oczekiwan konsumentéw efektywne wykorzystanie
tresci pozwala firmom i organizacjom budowa¢ trwate relacje z odbiorcami, zwiekszac¢

swojg widocznos¢ oraz wzmachiac pozycje na rynku.
Budowanie dtugofalowych relacji

Jednym z kluczowych powoddéw popularnosci marketingu tresci jest jego elastycznosé.
Pozwala on dostosowac¢ komunikacje do specyficznych potrzeb i oczekiwan réznych grup
odbiorcéw. Dzieki temu firmy moga dociera¢ do klientéw indywidualnych, partneréw
biznesowych czy inwestoréw, oferujgc im tresci edukacyjne, inspirujgce, a nawet
rozrywkowe. Instytucje publiczne, organizacje pozarzgdowe czy jednostki kultury moga za
pomoca content marketingu efektywnie informowac¢ o swoich dziataniach, budowacé

swiadomos¢ spoteczng i mobilizowaé do wspierania inicjatyw.
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Wspoétczesny odbiorca jest bardziej wymagajgcy niz kiedykolwiek wczes$niej. Nie
wystarcza mu juz reklama czy ogdlnikowe komunikaty — szuka tresci, ktére dostarczg mu
realnej wartosci, pomoga rozwigza¢ problemy lub wzbogacg jego wiedze. Content
marketing odpowiada na te potrzeby, oferujac narzedzia, takie jak artykuty eksperckie,
infografiki, filmy wideo, podcasty czy posty w mediach spotecznosciowych. Kazda z tych
form komunikacji umozliwia przekazanie informacji w atrakcyjny sposob, co zwieksza

szanse na zaangazowanie odbiorcow.
Wzmachnianie wizerunku

Dla przedsiebiorstw marketing tresci to takze skuteczny sposob na budowanie
wiarygodnosci i autorytetu w branzy. Publikujac wartosciowe tresci, firma moze kreowac
sie jako ekspert w swojej dziedzinie, co pomaga zyskac¢ zaufanie klientow i wyréznié sie
na tle konkurencji. Z kolei w instytucjach publicznych i organizacjach trzeciego sektora
content marketing pozwala wzmacnia¢ wizerunek jako transparentnych,
odpowiedzialnych i otwartych na dialog podmiotéw, co jest niezwykle istotne w

budowaniu relacji z obywatelami czy darczyncami.
Innowacyjnosé

Jednym z istotnych aspektéw marketingu tresci jest jego zdolnos¢ do wspierania
transformacji cyfrowej i wdrazania innowacji. Firmy i instytucje moga za jego pomoca
edukowac swoje spotecznosci na temat nowych technologii, zmian regulacyjnych czy
nowych rozwigzan oferowanych na rynku. W kontekscie transformacji energetycznej
content marketing umozliwia szerzenie wiedzy o korzysciach ptyngcych z odnawialnych
zrédet energii, nowych programow wsparcia czy koniecznosci przekwalifikowania

pracownikow.

Content marketing jest rowniez skutecznym narzedziem analitycznym. Dzigki technologii
mozliwe jest monitorowanie efektywnosci publikowanych tresci, co pozwala na biezgco
dostosowywac strategie do potrzeb i preferencji odbiorcéw. Firmy moga sprawdzac, ktére
tematy najbardziej angazujg uzytkownikow, a instytucje dowiadywac sie, jak skutecznie

dotrze¢ z informacjg do réznych grup spotecznych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
A WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
"L N jektu:
TURYSTYKI | EKOLOGII e,

|

<i

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

Podsumowanie

Zatem marketing tresci to nie tylko narzedzie promociji, ale takze strategia budowania
dtugofalowych relacji i wzmacniania wizerunku przedsiebiorstwa czy instytucji. W erze
informacyjnej skuteczne zarzadzanie tresciami to klucz do sukcesu, zaréwno dla firm
komercyjnych, jak i podmiotéw publicznych oraz organizacji pozarzadowych. Dzieki
niemu mozliwe jest nie tylko zdobywanie uwagi odbiorcow, ale takze aktywne wspieranie
ich w podejmowaniu swiadomych decyzji i adaptacji do dynamicznych zmian w

otoczeniu.

3) Content marketing jako sposéb myslenia i dziatania.

Marketing tresci to znacznie wiecej niz tylko technika promocyjna - to catosciowe
podejscie do komunikacji, ktére wptywa na sposoéb myslenia o relacjach z odbiorcami
oraz organizacje dziatan marketingowych. Wspétczesny content marketing wymaga od
firm i instytucji strategicznego spojrzenia na tworzenie tresci jako kluczowego elementu
budowania wartosci, zaangazowania i dtugotrwatej wiezi z klientami. To filozofia oparta
na zrozumieniu, ze tre$¢ nie jest tylko narzedziem sprzedazy, ale mostem tgczacym marke

z odbiorcami.
a. Filozofia zaangazowania

Na najbardziej fundamentalnym poziomie content marketing jako sposéb myslenia
zaktada skupienie sie na potrzebach i oczekiwaniach odbiorcéw. W przeciwienstwie do
tradycyjnych, jednostronnych form reklamy, podejscie to promuje dialog i interakcje.
Zamiast ,,moéwic¢ do” odbiorcéw, marki ,rozmawiajg z” nimi, dostarczajgc tresci, ktore sg
interesujgce, wartosciowe i odpowiadajg na realne pytania lub problemy. W tym
kontekscie content marketing opiera sie na budowaniu zaufania. Firmy i instytucje, ktére
traktujg odbiorcow jako partneréw, a nie jedynie konsumentow, zyskujg ich lojalnosc¢ i
sympatie. Podejscie to wymaga przyjecia perspektywy dtugoterminowej — nie zawsze
celem jest natychmiastowa konwersja, ale raczej budowanie reputaciji, ktora przyniesie

owoce W przysztosci.
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b. Kreatywnos¢ i autentycznosé jako fundamenty

Content marketing jako sposdb dziatania zaktada, ze tresci muszg byé nie tylko
uzyteczne, ale rowniez oryginalne i autentyczne. To oznacza, ze marki musza znalez¢ swoj
unikalny gtos i historig, ktorg chca opowiedzie¢. Autentycznos¢ staje sie kluczowym
elementem w Swiecie przesyconym tresciami — odbiorcy sg coraz bardziej Swiadomi i

potrafig rozpoznac, kiedy marka dziata w sposéb nieszczery lub wytacznie sprzedazowy.

W praktyce oznacza to, ze content marketing wymaga od organizacji kreatywnosci.
Dziatania takie jak np. storytelling, tworzenie angazujgacych materiatéw wizualnych czy
wykorzystanie humoru pomagajg wyrézni¢ marke na tle konkurenc;ji i zapadaé¢ w pamiec¢

odbiorcow.
c. Myslenie strategiczne

Wdrazanie content marketingu jako sposobu dziatania wymaga przemyslanej strategii.
Kluczowym elementem jest planowanie, ktére uwzglednia cele organizacji, potrzeby
odbiorcéw oraz dostepne zasoby. Tresci muszg byé tworzone z myslg o konkretnych
etapach podrdzy klienta — od budowania swiadomosci marki, przez rozwazanie oferty, az

po finalizacje decyzji zakupowej.

Strategiczne myslenie w content marketingu zaktada rowniez mierzenie efektdw.
Organizacje musza regularnie analizowaé¢ skutecznos$é swoich dziatan, bazujac na
danych, takich jak zaangazowanie uzytkownikow, liczba odston czy konwersje. Dzieki
temu moga stale doskonali¢ swoje podejscie i dostosowywac tresci do zmieniajgcych sie

oczekiwan rynku.
d. Praca zespotowa i interdyscyplinarnos¢

Content marketing jako sposob dziatania wymaga wspotpracy pomiedzy roznymi dziatami
organizacji. Marketing, sprzedaz, obstuga klienta i dziat IT muszg wspétdziataé, aby
zapewni¢ spojnosé komunikacji oraz ptynne doswiadczenie dla odbiorcy. Na przyktad

dane zebrane przez dziat obstugi klienta mogg pomodéc w tworzeniu tresci
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odpowiadajgcych na najczesciej zadawane pytania, podczas gdy dziat sprzedazy moze

wskazaé kluczowe bariery, ktdre nalezy przetamac za pomocg edukacyjnych materiatow.
e. Dziatanie w zmieniajagcym sie otoczeniu

W obliczu dynamicznie zmieniajgcego sie srodowiska cyfrowego organizacje muszg stale
adaptowac swoje podejscie. Pojawianie sie nowych platform, trendéw konsumenckich

czy technologii wymaga od marketeréw ciggtego uczenia sie i eksperymentowania.

Przyktadem moze by¢ rozwdj sztucznej inteligencji, ktéra pozwala na jeszcze lepsza
personalizacje tresci, lub rosngca popularnosé tresci wideo w krétkich formatach, takich
jak TikTok czy Instagram Reels. Organizacje, ktére potrafig szybko reagowac¢ na te zmiany,

zyskujg przewage konkurencyjng i utrzymujg zaangazowanie odbiorcéw.
Podsumowanie

Content marketing jako sposdb myslenia i dziatania to podejscie, ktére ktadzie nacisk na
budowanie wartosci dla odbiorcy, strategiczne planowanie i elastycznos¢ w dziataniu.
Nie jest to jednorazowy wysitek, lecz ciggty proces dostarczania tresci, ktére angazuja,
edukujg i budujg trwate relacje. Organizacje, ktére przyjmujg te filozofie, nie tylko
zwiekszajg swojg widocznos¢ i zaufanie, ale rowniez stajg sie bardziej odporne na
zmieniajace sie warunki rynkowe, zyskujac miejsce w swiadomosci swoich odbiorcow na

lata.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

2. Czym nie jest content marketing?

1) Content marketing vs. reklama

Content marketing i reklama sag czesto mylone, poniewaz oba narzedzia stuza
promowaniu markiiprzycigganiu uwagi odbiorcéw. Jednak réznig sie one fundamentalnie
w podejsciu, celach i sposobach oddziatywania na odbiorcéw. Aby zrozumieé, czym nie

jest content marketing, warto przyjrze¢ sie tym réznicom.
a. Content marketing to nie reklama sprzedazowa

Reklama koncentruje sie na bezposrednim promowaniu produktu lub ustugi, majac na
celu szybkie sktonienie odbiorcy do zakupu. W reklamie komunikaty sg zazwyczaj

l”

, »Promocija tylko dzis

'”

jednoznaczne i bezposrednie: ,,Kup teraz , »Najlepsza oferta na

rynku!”.

Z kolei content marketing stawia na subtelniejsze podejscie. Nie zacheca odbiorcy do
natychmiastowej decyzji zakupowej, lecz skupia sie na budowaniu relacji, edukowaniu,
dostarczaniu wartosciowych informacji czy inspirowaniu. Dla przyktadu: reklama
bezposrednio promuje kosiarke do trawy hastem: ,Najlepsza kosiarka w supercenie!”.
Content marketing oferuje artykut: ,,70 sposobdéw na piekniejszy trawnik” — w ktérym

subtelnie wspomina o zaletach konkretnej kosiarki, ale nie naciska na zakup.
b. Content marketing to nie jednorazowy komunikat

Reklama dziata w krétkiej perspektywie czasu i zazwyczaj ma ograniczony okres emisji —
np. kampania telewizyjna, bilbord, baner internetowy. Jej gtdwnym celem jest wywotanie

natychmiastowej reakcji: klikniecia, zakupu lub kontaktu.

Content marketing to proces dtugofalowy. Zamiast jednorazowych przekazéw, dostarcza
odbiorcom regularne, wartosciowe tresci, ktére budujg ich zaufanie do marki. Przyktadem
moze byé prowadzenie bloga eksperckiego, publikowanie e-bookdéw czy tworzenie serii
filmow edukacyjnych, ktére maja na celu utrzymanie statego kontaktu z odbiorcami i

stopniowe wzmacnianie ich lojalnosci.
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c. Content marketing nie opiera sie na nachalnym przekazie

Reklama jest zazwyczaj bezposrednia i czesto nachalna. Odbiorca spotyka jg wszedzie -
w telewizji, na portalach internetowych, w social mediach czy na ulicy. Wiele oséb
odbiera reklame jako irytujaca ingerencje w ich przestrzen, co sprawia, ze czesto jest
ignorowana (np. pomijanie reklam w serwisach streamingowych czy korzystanie z

adblockeréw w przegladarkach).

Content marketing jest nienachalny i bardziej subtelny. Jego celem jest przyciggniecie
odbiorcy w sposéb naturalny, dzieki wartosci, jaka niesie tresé. Zamiast przerywaé
odbiorcy dzien, content marketing ,,zaprasza go do stotu” — odbiorca sam wybiera, czy

chce przeczytaé artykut, obejrzec film czy skorzysta¢ z poradnika.
d. Content marketing to nie manipulacja emocjami

Reklama czesto wykorzystuje silne bodzZzce emocjonalne, aby wywrzeé szybki efekt.
Kampanie reklamowe bywajag oparte na strachu (,,Jesli nie kupisz tego ubezpieczenia,
mozesz stracié wszystko”), chciwosci (,,Zyskaj wiecej za mniej!”) lub aspiracjach (,,Kup to,
aby wygladac¢ jak gwiazda”). To krétkoterminowe podejscie moze zadziataé, ale nie

zawsze buduje zaufanie.

Content marketing unika manipulacji. Opiera sie na szczerosci, rzetelnej informacji i
autentycznosci. Buduje wartos¢ poprzez zrozumienie potrzeb odbiorcy i dostarczanie mu

tresci, ktore realnie pomagaja rozwigzac jego problemy, inspirowac lub edukowac.
e. Content marketing to nie ptatna promocja na duzg skale

Reklama tradycyjna i cyfrowa (np. kampanie Google Ads, reklamy telewizyjne, billboardy)
czesto wymagaja znacznych naktadéw finansowych. Ptatne kanaty promoc;ji sg kluczowe
w kampaniach reklamowych, ktére stawiajg na szybkie dotarcie do szerokiego grona

odbiorcow.

Content marketing jest bardziej organiczny. Chociaz moze korzysta¢ z ptatnej promociji
(np. sponsorowanie postow na Facebooku czy Instagramie), to przede wszystkim polega

na tresciach, ktére same z siebie przyciggajg uwage. Dobre tresci, zoptymalizowane pod
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katem SEO, moga generowad ruch na stronie przez dtugi czas, bez koniecznosci ciggtego

finansowania.
f. Content marketing nie konczy sie na sprzedazy

Reklama koncentruje sie na sprzedazy — gdy klient dokona zakupu, jej cel jest osiggniety.
Content marketing idzie o krok dalej. To narzedzie do budowania dtugoterminowej relacji
z klientem, nawet po dokonaniu transakcji. Przyktadem moze by¢ tworzenie poradnikéw
dla uzytkownikow, oferowanie dodatkowych materiatow edukacyjnych czy prowadzenie
newsletterow z wartosciowa trescig. W ten sposéb marka utrzymuje kontakt z klientem,

zwiekszajgc jego lojalnosé i szanse na ponowny zakup.
Podsumowanie

Content marketing nie jest reklama, poniewaz nie koncentruje sie na krétkoterminowej
sprzedazy, nie dziata nachalnie i nie wywotuje szybkich, emocjonalnych reakcji. Zamiast
tego stawia na budowanie wartosci, edukacje i dtugoterminowe relacje z odbiorcami. O
ile reklama moze by¢ gtosnym krzykiem w ttumie, content marketing to zaproszenie do

rozmowy - subtelny, ale skuteczny sposéb na przycigganie uwagi i budowanie zaufania.

2) Content marketing vs. marketing nacisku

Content marketing i marketing nacisku to dwa podejscia do dziatan promocyjnych, ktére
réznig sie zaréwno w zatozeniach, jak i sposobie oddziatywania na odbiorce. Aby
zrozumiedé, czym nie jest content marketing, warto przeanalizowa¢ jego réznice wzgledem
marketingu nacisku, ktory opiera sie na bardziej bezposrednich i czesto agresywnych

metodach perswazji.
a. Content marketing to nie agresywna promocja

Marketing nacisku charakteryzuje sie bezposrednim przekazem sprzedazowym, ktéry ma
na celu sktonienie odbiorcy do natychmiastowego dziatania. Przyktady to hasta typu:
»Kup teraz!”, ,,Ostatnia szansa!”, ,Nie przegap tej oferty!”. Tego typu komunikaty wywieraja

presje na odbiorcy, co czesto prowadzi do decyzji podjetych pod wptywem chwili.
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Content marketing przyjmuje zupetnie inne podejscie. Zamiast wywiera¢ presje stara sie
angazowac¢ odbiorcow i budowac¢ ich zaufanie poprzez dostarczanie wartosciowych,
interesujacych lub edukacyjnych tresci. Odbiorca nie czuje sie zmuszony do dziatania —

to on decyduje, kiedy i w jaki sposdb chce skorzystacé z oferty.
b. Content marketing to nie manipulacja

Marketing nacisku czesto wykorzystuje techniki manipulacyjne, takie jak tworzenie
poczucia pilnosci (,,Tylko dzisiaj znizka 50%!”) czy niedoboru (,,Zostaty tylko dwa produkty
w magazynie!”). Takie metody moga by¢ skuteczne w krétkim terminie, ale czesto
pozostawiajg odbiorcéw z poczuciem bycia zmanipulowanymi, co negatywnie wptywa na

ich postrzeganie marki.

Content marketing unika manipulaciji. Jego celem nie jest wywieranie presji, ale
budowanie relacji opartej na zaufaniu i wzajemnych korzysciach. Zamiast kreowac
sztuczne poczucie pilnosci, dostarcza tresci, ktore sa realnie przydatne, inspirujgce lub
edukacyjne. Przyktadem moze by¢é przewodnik, ktéry pomaga rozwigza¢ problem

odbiorcy, bez ukrytego nacisku na natychmiastowe skorzystanie z oferty.
c. Content marketing nie jest nachalny

Marketing nacisku czesto zaktada intensywne bombardowanie odbiorcy komunikatami,
ktére trudno jest zignorowaé. Moga to byé wyskakujgce okienka na stronach
internetowych, powtarzajgce sie reklamy wideo czy czeste wiadomosci e-mail
przypominajgce o ,unikalnej okazji”. Tego typu dziatania moga by¢ irytujgce i prowadzic¢

do utraty zainteresowania marka.

Content marketing jest nienachalny i subtelny, stara sie w naturalny sposéb wpasowac w
potrzeby odbiorcy. Na przyktad zamiast wysytac kolejny e-mail sprzedazowy marka moze
zaprosi¢ odbiorce do pobrania e-booka lub obejrzenia ciekawego webinaru. To odbiorca

sam decyduje czy chce sie zaangazowad.

d. Content marketing to proces, nie szybkie dziatanie
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Marketing nacisku koncentruje sie na szybkich wynikach - jego celem jest
natychmiastowe sktonienie odbiorcy do zakupu lub podjecia okreslonego dziatania.
Czesto dziata wedtug schematu: ,,Zainwestuj duzy budzet, wywieraj presje, uzyskaj szybki

efekt”. Jednak efekty takich dziatan sg zazwyczaj krotkoterminowe.

Content marketing to strategia dtugofalowa. Jego celem jest budowanie relacji i pozyciji
eksperta, co przektada sie na lojalnosé odbiorcow i dtugotrwate korzysci dla marki.
Przyktadowo, seria artykutéw na blogu lub filmy edukacyjne publikowane regularnie przez
wiele miesiecy moga przyciggna¢ nowych klientdow w sposob organiczny, bez

koniecznosci stosowania pres;ji.
e. Content marketing szanuje odbiorce

Marketing nacisku czesto traktuje odbiorce jak biernego konsumenta, ktéry ma jedynie
odpowiedzie¢ na bodziec. Wymaga od niego szybkiej decyzji, czasem nie dajgc
przestrzeni na przemyslenie. Takie podejscie moze sprawi¢, ze odbiorca poczuje sie

ignorowany lub niedoceniany.

Content marketing opiera sie na szacunku dla odbiorcy. Zamiast wymuszac¢ reakcje,
zaprasza go do interakcji poprzez wartosciowe tresci, ktére sg zgodne z jego
zainteresowaniami lub potrzebami. Dzieki temu odbiorca czuje, ze marka go rozumie i

dziata w jego interesie.
f. Content marketing buduje relacje, nie tylko wyniki sprzedazy

Marketing nacisku koncentruje sie wytgcznie na osiggnieciu krotkoterminowego celu,
jakim jest sprzedaz. Po zakonczeniu kampanii czesto brakuje dalszego zaangazowania

marki w budowanie relacji z klientami.

Content marketing dziata na innej zasadzie. Jego celem jest nie tylko przyciggniecie
odbiorcéw, ale takze utrzymanie ich zainteresowania i budowanie dtugoterminowej
lojalnosci. Dzieki tresciom, ktére odpowiadaja na zmieniajace sie potrzeby klientéw,

marka staje sie dla nich wartosciowym partnerem, a nie tylko sprzedawca.
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Podsumowanie

Content marketing to przeciwienstwo marketingu nacisku. Zamiast wywieraé presje i
manipulowacé, buduje wartosé, relacje i zaufanie poprzez dostarczanie uzytecznych,
autentycznych i angazujgcych tresci. Nie dziata nachalnie ani agresywnie, ale subtelnie i
konsekwentnie przyciagga odbiorcdéw, pozwalajgc im podejmowacé decyzje w ich wtasnym
tempie. Dzieki temu content marketing wzmacnia pozytywny wizerunek marki i buduje

trwatg wiez z klientami.
3) Content marketing vs. kampania

Content marketing i kampanie marketingowe to dwa odrebne podejscia do dziatan
promocyjnych. Cho¢ oba sg istotnymi elementami strategii marketingowej, réznig sie

swoimi celami, metodologia oraz zakresem dziatania.
a. Content marketing to proces, a nie jednorazowe dziatanie

Kampania marketingowa jest zaplanowanym zestawem dziatan promocyjnych, ktére
majg jasno okreslony cel, czas trwania oraz budzet. Na przyktad kampania moze by¢
ukierunkowana na promocje nowego produktu, zwiekszenie sprzedazy w sezonie lub
zwiekszenie Sswiadomosci marki w okreslonym przedziale czasu. Po zakonczeniu

kampanii dziatania ustaja, a jej wyniki sg analizowane.

Content marketing to proces ciggty, ktory zaktada regularne tworzenie, publikowanie i
dystrybuowanie wartosciowych tresci przez dtuzszy okres. Jego celem nie jest
jednorazowy efekt, ale dtugofalowe budowanie relacji z odbiorcami, zwiekszanie
zaangazowania i zaufania do marki. Content marketing nie koriczy sie na jednym projekcie

—to staty element strategii marketingowe;.
b. Content marketing nie ogranicza sie do promocji jednego celu

Kampanie marketingowe sa zazwyczaj skoncentrowane na osiggnieciu jednego

konkretnego celu, np.:

e sprzedaz nowego produktu,
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o zdobycie okreslonej liczby nowych klientdw,

e poprawa wskaznikdbw w jednym obszarze dziatalnosci (np. wiecej subskrypcji

newslettera).

Content marketing nie ogranicza sie do realizacji pojedynczego celu. Zamiast tego buduje
szeroka, trwatg platforme komunikacji z odbiorcami. Przyktadowo, blog ekspercki, ktéry
jest elementem content marketingu, moze jednoczesnie edukowac klientdw, zwieksza¢
widocznos¢ w wyszukiwarkach (SEQO) i budowa¢ swiadomos¢ marki — bez skupiania sie

na jednym, krétkoterminowym wyniku.
c. Content marketing nie opiera sie na intensywnosci dziatan w krétkim czasie

Kampania marketingowa charakteryzuje sie duzg intensywnoscig dziatan w krotkim
okresie. Reklamy, promocje, wydarzenia — wszystko dzieje sie w ramach okreslonego
harmonogramu, ktéry zwykle trwa od kilku tygodni do kilku miesiecy. Po zakonczeniu

kampanii intensywnos¢ dziatan maleje lub ustaje.

Content marketing to dziatania roztozone w czasie. Jego sita tkwi w regularnosci i
ciggtosci, a nie w intensywnosci. Zamiast generowaé ,wybuch” aktywnosci, jak w
kampanii, content marketing stawia na powolne, ale trwate budowanie obecnosci marki
w swiadomosci odbiorcéw. Przyktadem moze by¢é comiesieczne publikowanie raportéw

branzowych, regularne posty na blogu czy stata obecnos$¢ w social mediach.
d. Content marketing nie wymaga zakonczenia ani podsumowania

Kampanie marketingowe majg jasno okreslony poczatek i koniec. Po ich zakonczeniu
nastepuje analiza wynikow - ile produktéw sprzedano, ilu klientéw pozyskano, jakie byty

zwroty z inwestycji.

Content marketing jest bardziej elastyczny i otwarty. Nie ma jednego ,punktu
kohcowego”, w ktérym dziatania przestajg by¢ istotne. Przeciwnie — tresci stworzone w
ramach content marketingu (np. artykuty, filmy, e-booki) moga przynosi¢ korzysci przez
wiele miesiecy, a nawet lat. Post na blogu zoptymalizowany pod katem SEO moze

generowac ruch organiczny na strone internetowa dtugo po jego opublikowaniu.
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e. Content marketing to nie kampania promocyjna

Kampanie promocyjne majg zwykle charakter transakcyjny — ich celem jest zwiekszenie
sprzedazy lub osiggniecie konkretnego efektu biznesowego. Mogg by¢ oparte na
rabatach, konkursach, reklamach czy innych narzedziach, ktére zachecajg odbiorcéw do

szybkiego dziatania. Dziatania te sg zorientowane na wynik finansowy w krétkim terminie.

Content marketing nie ma na celu bezposredniej promocji sprzedazy. Jego gtownym
zadaniem jest dostarczanie wartosciowych tresci, ktére angazujg odbiorcéw i budujg ich
zaufanie do marki. Dzieki temu odbiorcy sg bardziej sktonni do nawigzania relacji z marka,
ale w tempie, ktore odpowiada im samym. W tym sensie content marketing wspiera
sprzedaz posrednio, poprzez budowanie reputaciji i lojalnosci, a nie poprzez bezposrednie

oferty.
f. Content marketing wymaga innej organizacji dziatan

Kampania marketingowa jest czesto projektem, ktéry realizowany jest przez zespot
projektowy lub dedykowane osoby, a po jej zakonczeniu zasoby sg przesuwane do
kolejnych projektéw. Dziatania sg zatem jednorazowe i nie wymagajg statego

zaangazowania.

Content marketing to natomiast sposdb myslenia i dziatania, ktéry wymaga statego
zespotu lub procesu organizacyjnego, w tym: regularnego tworzenia tresci, planowania

kalendarza publikaciji, analizy skutecznosci i wprowadzania poprawek.
Podsumowanie

Content marketing to ciggty proces budowania relacji z odbiorcami poprzez dostarczanie
wartosciowych i angazujacych tresci. W przeciwienstwie do kampanii, ktéra ma jasno
okreslony cel, czas trwania i zakonczenie, content marketing dziata dtugofalowo,
stawiajac na regularnos¢ i trwatos¢ efektow. Nie jest zorientowany na intensywnos$é
dziatan ani na szybkie wyniki, ale na budowanie zaufania, Swiadomosci marki i lojalnosci

odbiorcow. Dzieki temu stanowi fundament dtugoterminowej strategii marketingowe;.
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3. Marketing tresci vs. marketing tradycyjny

1) Kanaty tradycyjne vs. kanaty cyfrowe

Marketing tradycyjny opiera sie gtdwnie na klasycznych mediach, takich jak: telewizja,

radio,

prasa, outdoor (bilboardy, plakaty), materiaty drukowane (ulotki, katalogi). Te kanaty sa
jednostronne i majg ograniczong interaktywnos$é. Ich celem jest dotarcie do jak
najwiekszej liczby odbiorcéw, czesto w sposdb masowy, bez mozliwosci personalizacji

przekazu.

Content marketing wykorzystuje przede wszystkim kanaty cyfrowe: strony internetowe i
blogi, media spotecznosciowe (Facebook, Linkedln, Instagram, YouTube), e-mail
marketing, podcasty i webinary, platformy wideo (np. TikTok, Vimeo). Cyfrowe narzedzia
pozwalajg na precyzyjne dotarcie do okreslonej grupy docelowej, analize wynikow w
czasie rzeczywistym oraz interakcje z odbiorcami. Content marketing jest dynamiczny i
skalowalny, co daje wieksze mozliwosci angazowania uzytkownikbw w sposoéb

dopasowany do ich potrzeb.

2) Monolog vs. dialog

W marketingu tradycyjnym dominujacym modelem komunikacji jest monolog — marka
mowi, a odbiorcy stuchajg. Przekaz jest jednostronny, a odbiorca petni bierng role
konsumenta tresci. Na przyktad reklama w telewizji lub na billboardzie nie daje
mozliwosci natychmiastowej interakcji. W tradycyjnych dziataniach reklamowych rzadko

istnieje przestrzen na feedback czy rozmowe.

Content marketing zmienia te dynamike, stawiajgc na dialog. Dzieki kanatom cyfrowym
odbiorcy mogg wchodzi¢ w interakcje z marka: komentowac¢, udostepniaé, zadawac
pytania czy zgtasza¢ swoje potrzeby. Dziatania te budujg zaangazowanie i poczucie, ze
marka nie tylko moéwi, ale takze stucha. Na przyktad post w mediach spotecznosciowych

moze zaprosi¢ odbiorcéw do dyskusji, co wzmacnia relacje i lojalnosé.
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3) Generalizacja vs. personalizacja

Marketing tradycyjny zazwyczaj kieruje swoje komunikaty do szerokiej grupy odbiorcéw.
Przekazy sa ogélne i dostosowane do mas, poniewaz tradycyjne media majg ograniczone
mozliwosci personalizacji. Reklama w gazecie czy spot w radiu nie sg w stanie uwzglednic

indywidualnych preferencji czy zachowan konkretnego konsumenta.

W content marketingu personalizacja odgrywa kluczowg role. Dzieki narzedziom
analitycznym i technologii cyfrowej marki moga dostarcza¢ tresci dopasowane do

potrzeb, zainteresowan i zachowan konkretnego odbiorcy. Przyktady:
e dynamiczne wiadomosci e-mail z trescig dostosowana do historii zakupdw,

e rekomendacje tresci na stronach internetowych na podstawie wczesniejszych

wyszukiwan,
¢ reklamy remarketingowe przypominajace o produktach dodanych do koszyka.

Personalizacja zwieksza skutecznos¢ dziatan i buduje gtebsza wiez z odbiorca, ktory

czuje, ze marka rozumie jego potrzeby.
4) Statycznosé vs. dynamicznosé (dzielenie sie)

Marketing tradycyjny jest w duzej mierze statyczny. Tresci, takie jak reklamy prasowe,
ulotki czy bilbordy, sg przygotowywane raz i nie podlegajg tatwej modyfikacji. Ich
dystrybucja jest jednokierunkowa i ograniczona do medium, w ktérym zostaty

opublikowane. Odbiorca nie ma mozliwosci dzielenia sie nimi ani zmieniania ich formy.

Content marketing jest dynamiczny i interaktywny. Tresci moga by¢ tatwo udostepniane
w mediach spotecznosciowych, przekazywane dalej przez e-maile lub komentowane
przez odbiorcow. Mozliwos¢ dzielenia sie tresciami (np. artykutem blogowym, filmem
wideo czy infografikg) sprawia, ze content marketing ma potencjat wirusowy — odbiorcy
stajg sie ambasadorami marki, przekazujac jej komunikaty dalej. Ta dynamicznosé¢
zwieksza zasieg dziatan i pozwala na szybkie reagowanie na zmieniajgce sie potrzeby

rynku.
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4. Cele i korzysci stosowania content marketingu w organizaciji

Content marketing staje sie nieodtacznym elementem skutecznych strategii
komunikacyjnych, zarobwno w sektorze publicznym, jak i wsrdd organizacji trzeciego
sektora. Dla urzednikéw oraz przedstawicieli fundacji, stowarzyszen czy zwigzkow
zawodowych marketing tresci oferuje narzedzia do budowania relacji z odbiorcami,
wzmachiania wizerunku oraz realizacji misji i celow organizacyjnych. W sektorze biznesu
jest jedna z najskuteczniejszych strategii marketingowych w dzisiejszym cyfrowym
swiecie. Pomaga przedsiebiorcom nie tylko budowa¢ swiadomos¢ marki, lecz takze
przyciggac klientow, angazowac ich w interakcje z firma i generowac dtugotrwate relacje.
Oto kluczowe cele i korzysci stosowania content marketingu z perspektywy biznesu,
uwzgledniajgce jego wptyw na rozwoj organizacji. Ponizej omoéwiono cele i korzysci
stosowania marketingu tresci w sektorze publicznym, organizacjach pozarzadowych oraz

w biznesie.

1) Content marketing a potencjat organizacji

Dzieki content marketingowi organizacje mogg w petni wykorzysta¢ swoj potencjat
ekspercki i zasoby komunikacyjne. Zaréwno instytucje publiczne, jak i organizacje
pozarzagdowe oraz przedsiebiorcy czesto posiadajg bogatg wiedze, doswiadczeniei dane,

ktére mozna przeksztatci¢ w wartosciowe tresci edukacyjne i informacyjne.

e Content marketing pozwala edukowac spotecznos¢ lokalng na temat dostepnych
ustug publicznych, programéw wsparcia czy projektow unijnych. Na przyktad
artykuty na stronie urzedu gminy o planowanych inwestycjach mogg zwiekszy¢

Swiadomosé mieszkancow.

e Instytucje edukacyjne czy kulturalne moga za pomoca tresci online promowac

swoje dziatania i angazowac odbiorcéw w zycie spotecznosci.

o Fundacje i stowarzyszenia mogag wykorzystywa¢ tresci do promowania swoich

inicjatyw i zachecania do wsparcia ich misji.
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Dzieki publikacji raportdow, infografik czy wywiaddw organizacje mogg budowacé

swojg wiarygodnosc i przyciggaé partnerow.

Dla przedsiebiorcow jest to sposéb na wykorzystanie ich unikalnego potencjatu —
wiedzy, doswiadczenia oraz innowacyjnych rozwigzan — do wyrdznienia sie na tle

konkurencji.

Publikowanie blogéw, raportéow branzowych czy filmoéw edukacyjnych wzmacnia

pozycje firmy jako lidera opinii w swojej niszy.

Dzielgc sie wartosciowymi tresciami, podmioty moga docieraé do nowych

odbiorcow badz klientéw i budowac zaufanie.

2) Content marketing a sSwiadomos¢ marki

Swiadomos$é marki to fundament sukcesu kazdej organizacji, niezaleznie od jej formy

prawnej czy misji. Content marketing pomaga budowaé¢ pozytywny wizerunek poprzez

regularne dostarczanie wartosciowych tresci, ktoére docieraja do szerokiego grona

odbiorcow.

Instytucje samorzadowe moga poprzez content marketing wzmacnia¢ zaufanie
mieszkancow i podkresla¢ swojg role jako partnera w rozwoju lokalnej
spotecznosci. Na przyktad filmy czy posty w mediach spotecznosciowych

dokumentujgce projekty rewitalizacyjne zwiekszajg zaufanie do dziatan urzedéw.

Organizacje pozarzadowe moga budowac rozpoznawalno$é swojej marki poprzez
kampanie edukacyjne, webinary czy podcasty, ktore pokazujg ich zaangazowanie
i specjalistyczng wiedze. To zwieksza szanse na pozyskanie sponsoréw i

darczyncow.

Dobre tresci pozwalaja firmom by¢ obecnym w umystach klientéw bez nachalnego
promowania produktow czy ustug. Regularna publikacja tresci (np. w mediach
spotecznosciowych, na blogach, w e-mailach) utrzymuje marke w centrum uwagi
odbiorcéw oraz pozwala budowaé wizerunek godnych zaufania partneréw

biznesowych.
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3) Content marketing a zaangazowanie odbiorcow

e Publiczne instytucje mogg wykorzystaé content marketing do konsultacji
spotecznych, informowania o projektach lub edukacji mieszkancéw na temat

istotnych zmian (np. dotyczgcych transformacji energetycznej).

e Media spotecznosciowe gmin i miast mogg by¢ przestrzenia do rozmowy z

mieszkancamii poznawania ich opinii.

e Fundacje moga wykorzystac tresci, by zacheci¢ do udziatu w wolontariacie lub

organizowanych wydarzeniach.

o Kampanie storytellingowe, ktére pokazujg historie oséb wspieranych przez

organizacje, zwiekszajg zaangazowanie darczyncoéw i spotecznosci lokalnej.

o Tresci o wysokiej wartosci mogag angazowaé klientéw i sprawiaé, ze bedag oni
chetniejwchodzi¢ w interakcje z marka - klienci oczekujg dzis nie tylko produktow,

ale takze informacji, ktére pomogag im w podejmowaniu decyzji zakupowych.

o Interaktywne tresci, takie jak quizy, ankiety, tutoriale czy transmisje na zywo

pozwalajg nawigzac¢ organizacjom dialog z odbiorcami.

4) Inbound marketing

Content marketing jest kluczowym elementem strategii inbound marketingowe;j,
ktora opiera sie na przycigganiu zainteresowania odbiorcéw poprzez dostarczanie
im tresci, ktérych szukaja i ktére rozwigzujg ich problemy. Dzieki temu organizacje staja
sie bardziej wiarygodne i przyciggajg osoby, ktdre sg rzeczywiscie zainteresowane ich

dziatalnoscia.

o Wtadze lokalne moga przyciagna¢ mieszkancow, dostarczajgc im przydatnych
informacji na temat lokalnych wydarzen czy inicjatyw (np. poradniki dotyczgce

programow wsparcia finansowego).
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Instytucje edukacyjne moga publikowaé tresci, ktére pomoga uczniom,
studentom i rodzicom oraz osobom dorostym zainteresowanym ksztatceniem

ustawicznym lepiej zrozumie¢ dostepne oferty edukacyjne.

Fundacje moga przycigaga¢ darczyncow poprzez publikacje blogowe, ktére

ttumacza, jak ich wsparcie przektada sie na realne efekty spoteczne

Organizacje spoteczne moga przyciaga¢ nowych cztonkdéw poprzez tresci

dotyczace korzysci ptynacych z ich dziatalnosci.

Firmy, dzieki tresciom dopasowanym do potrzeb odbiorcéw (np. poradniki,

artykuty), moga zyskac zainteresowanie osob faktycznie zainteresowanych oferta.

5) Optymalizacja w sieci

Content marketing odgrywa kluczowa role w optymalizacji obecnosci organizacji w sieci

(SEO - Search Engine Optimization). Regularne publikowanie wartosciowych tresci

pozwala na poprawe widocznosci w wyszukiwarkach, co jest nieocenione w zwiekszaniu

zasiegu i przycigganiu odbiorcow.

Samorzady lokalne moga dzieki content marketingowi poprawié¢ widocznos¢ stron
internetowych swoich urzedéw w wyszukiwarkach, co utatwi mieszkaricom

dostep do informaciji.

Instytucje kulturalne moga przycigga¢ wiecej odwiedzajacych, optymalizujgc

tresci dotyczace wydarzen czy projektow.

Fundacje moga zwiekszy¢ swojg widocznos¢ poprzez publikowanie tresci
zwigzanych z ich misjg — np. artykutéw na blogu czy raportéw z dziatalnosci, ktére
odpowiadaja na popularne pytania w wyszukiwarce.

Organizacje spoteczne moga wykorzysta¢ optymalizacje, aby lepiej dotrze¢ do
nowych cztonkéw lub partnerdow biznesowych.

Optymalizowane tresci generuja ruch na stronach internetowych firm i pomagaja

przyciggnaé klientéw na wczesnym etapie ich $ciezki zakupowe;.
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Il. PLANOWANIE WYKORZYSTANIA TRESCI MARKETINGOWYCH W
STRATEGII MARKETINGOWEJ ORGANIZACIJI

1. Analiza strategii marketingowej organizacji

Analiza strategii marketingowej organizacji to fundament skutecznego planowania tresci
marketingowych. Pozwala na zrozumienie potrzeb odbiorcéw, ocene dotychczasowych
dziatan i dopasowanie narzedzi komunikacji do specyfiki danej grupy docelowej. Bez
wzgledu na to, czy chodzi o instytucje publiczne, organizacje pozarzadowe, organizacje
spoteczne czy przedsiebiorcéw, przygotowanie wartosciowych tresci wymaga
strategicznego podejscia, ktére pozwala realizowac cele organizacyjne, budowad relacje

i zwieksza¢ zaangazowanie odbiorcow.

1) Dziatania marketingowe stuzgce przygotowaniu tresci marketingowych

Planowanie wykorzystania tresci marketingowych w strategii organizacji rozpoczyna sie
od doktadnej analizy aktualnej strategii marketingowej. Tylko dzieki zrozumieniu
obecnych dziatan, celdw i potencjatu mozna skutecznie zaplanowac¢ i wdrozy¢ content
marketing jako jej integralng czes¢. W tym kontekscie istotne jest rozpoznanie potrzeb
organizacji, zdefiniowanie odbiorcow oraz okreslenie celéw, jakie maja byé

realizowane za pomoca tresci marketingowych.

Analiza dziatan marketingowych, ktére majg wspiera¢ tworzenie i dystrybucje tresci,

wymaga spojrzenia na kilka kluczowych aspektéw:

e Zrozumienie misji i celow organizacji — jakie cele ma realizowaé strategia
content marketingowa (np. edukacja, zwiekszenie Swiadomosci, zaangazowanie

odbiorcow, wzrost rozpoznawalnosci marki)?

e Ocena aktualnych narzedzi i kanatéw komunikacji — czy istniejace zasoby i

sposoby dotarcia do odbiorcow wspieraja efektywna dystrybucje tresci?

e Okreslenie dostepnych zasobéw - jakie S$rodki finansowe, ludzkie i

technologiczne sg dostepne do tworzenia tresci?
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W przypadku przedsiebiorstwa strategia marketingowa powinna skupia¢ sie na ocenie

tych elementdéw, ktére pozwalajg osiggngc¢ przewage konkurencyjng:
e Cojest najwiekszym zagrozeniem dla rozwoju przedsiebiorstwa?
 Gdzie znajduje sie najwiekszy potencjat umozliwiajacy wzrost dochodu?
e W czym przedsiebiorstwo jest dobre?
e Zaco klienci cenia produkty/ustugi przedsiebiorstwa?
Strategia firmy powinna by¢ tworzona w oparciu o:
e doswiadczenie rynkowe firmy i znajomosé jej otoczenia,
e insight konsumencki, czyli rozumienie potrzeb oraz zachowan klientéw,
e sprawdzone kanaty dystrybuciji, kanaty komunikacji i polityke cenowa,
e znajomos¢ wewnetrznych proceséw zarzadzania przedsiebiorstwem.
e oferte konkurenciji,

e trendy rynkowe: wielkos¢ rynku — obecny i przyszty potencjat, wskaznik

rocznego wzrostu.
Perspektywa instytucji samorzadowych

Instytucje samorzgdowe muszg zacza¢ od przeanalizowania swojej roli jako

dostarczyciela informacji dla spotecznosci lokalnych. W tym celu konieczne sa:
A. ldentyfikacja grup docelowych:
a. mieszkancy gminy, powiatu, wojewodztwa

e dorosli (np. podatnicy, osoby korzystajgce z ustug komunalnych, lokalni

przedsiebiorcy)

e mtodziez i dzieci (np. uczniowie szkét publicznych, uczestnicy programoéw

edukacyjnych i kulturalnych)
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e seniorzy (np. programy wsparcia spotecznego, aktywizacji, opieki zdrowotnej i

integraciji)
b. przedsiebiorcy i inwestorzy

o lokalni przedsiebiorcy (np. dziatania promujgce przedsiebiorczos¢, ulgi

podatkowe)

e inwestorzy zewnetrzni (np. przygotowanie terendw pod inwestycje, promocja

regionu)
C. instytucje i organizacje publiczne
e szkoty, przedszkola, biblioteki (np. wsparcie w zakresie infrastruktury, dotacje)
e szpitaleiprzychodnie (np. inwestycje w zdrowie publiczne)
d. grupy spoteczne wymagajgce wsparcia

e 0soby z niepetnosprawnosciami (np. programy rehabilitacyjne, infrastruktura

dostepnosci)

e o0soby bezrobotne i poszukujgce pracy (np. szkolenia, programy aktywizacji

zawodowej)
e 0soby zagrozone wykluczeniem spotecznym (np. programy wsparcia socjalnego)
e. turyscii goscie spoza regionu
e promowanie atrakcji turystycznych i kulturalnych regionu

e dziatania promujgce wspotprace z innymi regionami czy panstwami (np.

partnerstwa miedzyregionalne)

B. Analiza potrzeb grup docelowych - tresci dla budowania relacji z mieszkaricami i
innymi interesariuszami powinny by¢ informacyjne, angazujgce i transparentne.

Przyktadowo:

a. dla mieszkancow:
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e informacje o dziataniach lokalnych: aktualnosci o inwestycjach, remontach,

wydarzeniach kulturalnych czy programach spotecznych,

e przewodniki i poradniki: jak zatatwi¢ sprawy urzedowe (np. krok po kroku), gdzie

zgtaszac problemy,

o konsultacje spoteczne i ankiety: tresSci zapraszajgce mieszkanicéw do

wspoétdecydowania (np. budzet obywatelski, plany zagospodarowania),

e programy wsparcia spotecznego, programy edukacyjne, programy aktywizacji

spoteczno-zawodowej i integracji oraz opieki zdrowotnej,

o historie sukcesu lokalnej spotecznosci: np. prezentacja ludzi, ktérzy wniesli wktad

w rozwoj gminy;
b. dla przedsigbiorcow:

o oferty wspoétpracy i zachety inwestycyjne: promocja ulg podatkowych, terenow

inwestycyjnych,
e dane oregionie: raporty o rozwoju lokalnym, demografii, potencjale rynku,

o przyktady udanych inwestycji: case studies, ktére pokazujg korzysci wspoétpracy z

samorzadem;
c. dla organizacji pozarzadowych i instytuciji:

e ogtoszenia o wspotpracy: zaproszenia do projektéw, partnerstw czy wspdlnych

wydarzen,
e informacje o dofinansowaniach i grantach: jak aplikowag, jakie sg warunki,
e wspolne inicjatywy i wyniki dziatan: relacje z projektdw miedzyinstytucjonalnych;
d. dla turystow i gosci spoza regionu:

e tresci wizerunkowe: filmy, podcasty i zdjecia promujace lokalne atrakcje,

wydarzenia,

e mapy i przewodniki dla turystéw: miejsca warte odwiedzenia, lokalne produkty.
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C. Przeglad obecnych dziatan komunikacyjnych - ocena skutecznosci biuletyndw,
stron internetowych, mediéw spotecznosciowych — czy tresci te skutecznie informuja

oraz angazujg odbiorcow i odpowiadaja na ich potrzeby?

D. Planowanie nowych tresci — tworzenie wartosciowych i angazujagcych materiatéw

informacyjnych i edukacyjnych, skierowanych do konkretnych grup odbiorcow.
Perspektywa organizacji pozarzadowych

Trzeciego sektor koncentruje sie na dziataniach skierowanych do swoich partnerdw,

darczyncow i wolontariuszy. W ramach przygotowania tresci marketingowych konieczne
sg:
A. Identyfikacja grup docelowych:

Dziatania organizacji pozarzadowych (NGO) sa ré6znorodne i zalezg od ich misji, ale grupy

docelowe mozna ogdlnie pogrupowac w nastepujacy sposob:
a. bezposredni beneficjenci projektéw NGO

e 0sobyzniepetnosprawnosciami (np. rehabilitacja, wsparcie w edukacji, integracja

spoteczna)

e dzieci i mtodziez (np. zajecia pozalekcyjne, programy rozwoju talentéw, pomoc w
trudnej sytuacji rodzinnej)
e seniorzy (np. projekty aktywizujgce, przeciwdziatanie samotnosci)

e o0soby zagrozone wykluczeniem spotecznym (np. bezdomni, uchodzcy, ofiary

przemocy domowej)

e osoby chore i ich rodziny (np. wsparcie psychologiczne, finansowe, opieka

paliatywna)
b. spotecznosci lokalne

¢ mieszkancy danego obszaru (np. projekty poprawiajgce jakos$é zycia, integrujgce

lokalng spotecznosc)
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e grupy aktywne spotecznie (np. dziatania wspierajgce rozwoj lokalnych lideréw)
c. specjalistyczne grupy zawodowe

e nauczyciele, lekarze, pracownicy socjalni (np. szkolenia, warsztaty, materiaty

edukacyjne)

e artysci, rzemieslnicy, twoércy ludowi (np. projekty promujgce sztuke, kulture,

lokalne dziedzictwo)
d. organizacje i instytucje partnerskie
e inne organizacje, np. branzowe (wspoétpraca w projektach, wspélne inicjatywy)

e samorzady lokalne i instytucje publiczne (np. wspotpraca przy realizacji projektow

spotecznych)
e. opinia publiczna i media

o kampanie spoteczne kierowane do szerokiego grona odbiorcéw (np. promowanie

tolerancji, dziatan proekologicznych)

e media lokalne i krajowe jako posrednicy w dotarciu do odbiorcéw i wzmochieniu

przekazu

B. Analiza potrzeb grup docelowych - content marketing w trzecim sektorze powinien
taczy¢ edukacje, inspiracje i budowanie emocjonalnej wiezi z odbiorcami. Kluczowe

tresci to:
a. dla beneficjentéw:

e tresci edukacyjne i poradnikowe: informacje o dostepnych programach, poradniki

dotyczgce praw beneficjentéw,

e historie wsparcia i sukcesu: relacje z dziatan organizacji, pokazujgce, jak

pomagaja ludziom,

e zaproszenia do korzystania z pomocy: jasne komunikaty, jak mozna sie zgtosi¢ do

udziatu w projektach;
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b. dla darczyncow i sponsorow:

e raporty i podsumowania: dane o wptywie dziatan NGO na beneficjentow (np.

liczba osdéb, ktérym pomogli),

e historie osobiste: wzruszajgce opowiesci, ktdore pokazujg efekty wsparcia

darczyncow,

e tresci edukacyjne: dlaczego warto angazowac sie w dany obszar spoteczny (np.

ekologiczny czy zdrowotny);
c. dla wolontariuszy:
e zaproszenia do akcji: informacje o projektach, gdzie i w jaki sposéb mogg pomoc;
e historie wolontariuszy: osobiste doswiadczenia pokazujgce warto$é pracy w NGO,
e poradniki i szkolenia: jak skutecznie pomagac¢ oraz jak rozwijaé swoje
umiejetnosci;
d. dla opinii publicznej:

e kampanie spoteczne: tresci uswiadamiajgce o waznych problemach spotecznych

(np. zmiany klimatyczne),

e edukacja: infografiki, artykuty, filmy wyjasniajace skomplikowane tematy w prosty

sposob,

e media spotecznosciowe: angazujace tresci, takie jak wyzwania, quizy, materiaty

wideo.

C. Ocena efektywnosci dotychczasowych dziatan - czy tresSci zamieszczane na
stronach internetowych, w newsletterach lub w mediach spotecznosciowych skutecznie

wspierajg cele organizac;ji?

D. Dostosowanie narzedzi komunikacji — np. wprowadzenie narzedzi storytellingowych,

ktére opowiadajag o wptywie dziatalnosci organizacji na spotecznosé.
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Perspektywa przedsiebiorstw

Sektor biznesu, niezaleznie od branzy, musi podejs¢ do tresci marketingowych jako
narzedzia wspierajacego cele sprzedazowe i budujgcego wizerunek marki. W ramach

przygotowania tresci marketingowych konieczne sg:

A. Zdefiniowanie celéw biznesowych i marketingowych - czy celem jest edukacja
klientéw, wzrost rozpoznawalnosci marki, zwiekszenie sprzedazy czy budowa wizerunku

eksperta?
B. Analiza potrzeb grup docelowych

Tresci w content marketingu biznesowym koncentrujg sie na dostarczaniu wartosciowych
informacji, budowaniu zaufania i generowaniu potencjalnych klientéw. Kluczowe obszary

to:
a. dla klientéw indywidualnych (B2C):

o tresci produktowe i edukacyjne: artykuty, filmy i posty pokazujace, jak korzystac z

produktéw lub ustug,
o rekomendacije i recenzje: case studies, opinie zadowolonych klientdw,
e historie marki: autentyczne opowiesci budujgce wiez z klientem,
e promocije i oferty specjalne: angazujgce tresci sprzedazowe;

b. dla klientéw biznesowych (B2B):

raporty i dane branzowe: tresci oparte na badaniach, ktére podkreslajg ekspertyze

firmy,
e case studies: przyktady wspotpracy z innymi firmami, ktére pokazujg efektywnosé
oferowanych rozwigzan,

e webinary i szkolenia: edukacyjne tresci budujgce wizerunek eksperta,

e blog ekspercki: artykuty o najnowszych trendach, wyzwaniach i rozwigzaniach w

danej branzy;
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c. dla partneréw i inwestoréw:
e prezentacjeiraporty: profesjonalne dokumenty pokazujgce potencjat wspotpracy,
e wizja i misja firmy: tresci budujgce zaufanie i ukazujgce dtugofalowe cele,
o relacje zwydarzen biznesowych: konferencje, targi, spotkania branzowe.
d. dla pracownikéw i kandydatow:
o« employer branding: tresci pokazujgce atmosfere pracy, wartosci firmy,
e historie pracownikéw: osobiste doswiadczenia i sukcesy w firmie,
o oferty pracy i proces rekrutacji: jasne informacje, jak dotgczy¢ do zespotu.

C. Analiza kanatow dotarcia do klientéw - czy firma efektywnie korzysta z mediéw

spotecznosciowych, strony internetowej, bloga, e-mail marketingu?

D. Tworzenie tresci dopasowanych do odbiorcéw - spersonalizowany content — np.
materiaty typu ,,how-to” lub historie sukcesu klientéw, ktére budujg zaufanie i inspiruja

do dziatania.
Perspektywa organizacji spotecznych

Organizacje spoteczne, takie jak zwigzki zawodowe, federacje pracodawcoéw czy izby
gospodarcze, koncentrujg sie na wspieraniu intereséw swoich cztonkéw oraz budowaniu
wizerunku jako wiarygodnych reprezentantéw grup zawodowych lub branzowych. Ich

dziatania marketingowe powinny wspiera¢ te cele poprzez:
e |dentyfikacje potrzeb cztonkéw:

o Jakie informacje sg kluczowe dla ich grupy docelowej? Np. zwigzki
zawodowe moga tworzyc tresci dotyczgce zmian w prawie pracy, natomiast
izby gospodarcze moga publikowad raporty o stanie gospodarki regionalnej

lub krajowe;.

o Woykorzystanie ankiet czy konsultacji wsrod cztonkdw do okreslenia

tematdéw, ktére ich interesujg.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska fot

o Publikacja wartosciowych tresci: biuletyny, e-booki czy raporty dotyczace
aktualnych wyzwan w danej branzy lub sektorze; tworzenie tresci
edukacyjnych, np. przewodnikéw dla przedsiebiorcéw o regulacjach
podatkowych lub zmianach w prawie, ktdére wspierajg cztonkéw w

codziennych dziataniach.
e Dziatania promujgce solidarnos¢ i wspotprace:

o Materiaty multimedialne (np. wywiady z cztonkami, filmy o sukcesach
organizacji), ktére angazujg i wzmacniajg poczucie przynaleznosci do

grupy.

o Relacje z wydarzen, konferencji czy szkolenn organizowanych przez dang

grupe spoteczng, ktore pokazujg aktywnosc¢ organizaciji.
Perspektywa organizacji ochotniczych

Organizacje ochotnicze, takie jak Ochotnicza Straz Pozarna (OSP) czy kota gospodyn
wiejskich, majg nieco inne potrzeby. Ich gtéwnymi celami sg edukacja spoteczna,
budowanie lokalnej tozsamosci oraz angazowanie spotecznosci w dziatania na rzecz

wspolnego dobra. Dziatania marketingowe powinny uwzgledniac:
o Podkreslanie wartosci i misji organizacji:
e Zaangazowanie lokalnej spotecznosci:
e Wzmocnienie wizerunku organizaciji:
e Rozwijanie kanatow komunikacji: media spotecznosciowe (Facebook, Instagram),

lokalne media (gazety, radia) oraz strony internetowe moga by¢ uzupetnieniem dziatan

cyfrowych, szczegdlnie dla spotecznosci mniej aktywnych online.
Podsumowanie

Niezaleznie od specyfiki grupy docelowej, przygotowanie tresci marketingowych wymaga

kilku wspolnych krokdw, takich jak:
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e zbieranie danych o odbiorcach: ankiety, analizy ruchu na stronie internetowej,
informacje zwrotne od spotecznosci czy klientéw pomagajg okresli¢ ich potrzeby i

oczekiwania;

e planowanie tematow tresci: tematy muszg by¢ dopasowane do grup docelowych
- np. edukacja mieszkancéw o ekologii, angazowanie darczyncéw w dziatania

organizacji czy wspieranie decyzji zakupowych klientéw;

o okreslenie formatu i kanatéw komunikacji: wybdr odpowiednich formatéw (np.
e-booki, wideo, infografiki) oraz platform (strona www, social media) dla danej

grupy odbiorcéw.
2) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — strona internetowa

e Strona internetowa, strona WWW (ang. webpage) to zbidr uporzgdkowanych
logicznie, potaczonych ze sobg przez nawigacje oraz linki elementow,
prezentowanych za pomocg przegladarki internetowej pod jednolitym adresem
elektronicznym. Stanowi dokument HTML udostepniany w Internecie przez serwer
WWW. Po stronie uzytkownika strona internetowa jest zwykle otwierana i

wyswietlana za pomocag przegladarki internetowej.

e Landing page (hazywany rowniez strong docelowg) — szczegblny rodzaj strony
internetowej stworzony, aby przyciggngé uwage odwiedzajgcych oraz
zaprezentowac najwazniejsze informacje. Jego gtdwnym celem jest zachecenie do
podjecia dziatania. To strona w catosci poswiecona produktowi lub ustudze, a
zamieszczane tam tresci pokazujg zalety i korzysci ptynace z korzystania z danej

ustugi lub produktu.
A. Znaczenie strony internetowej w strategii marketingowej:
e dla sektora publicznego:
o komunikacja z obywatelami - publikacja ogtoszen, dokumentdw,

informacji o ustugach,
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o transparentno$¢ dziatan — udostepnianie budzetéw, raportow i wynikéw

konsultacji spotecznych,

o promocja regionu i inicjatyw lokalnych - informacje o projektach

inwestycyjnych, wydarzeniach kulturalnych i spotecznych,

o efektywnos¢ administracyjna — e-urzad, formularze online, integracja z

platformami cyfrowymi;
e dla organizacji trzeciego sektora:

o budowanie swiadomosci spotecznej — kampanie, artykuty edukacyjne i

tresci promujgce cele organizaciji,
o zachecanie do wsparcia — promowanie zbidrek, wolontariatu i darowizn,

o budowanie relacji z darczyncami i partnerami — raportowanie efektéw

dziatan, prezentacja sukceséw i historii beneficjentéw,

o pozyskiwanie wolontariuszy i cztonkéw - publikacja informacji o

mozliwosciach zaangazowania;

e dla organizacji spotecznych (zwigzki zawodowe, samorzady zawodowe,

federacje i konfederacje pracodawcow, izby gospodarcze i rzemieslnicze):
o komunikacja z cztonkami,

o publikacja informacji o dziatalnosci organizacji, decyzjach zarzadu,
regulacjach prawnych i zmianach legislacyjnych — dostep do dokumentdéw,

statutdéw, uchwat, sprawozdan finansowych,
o aktualnoscidotyczace biezgcych wydarzen, spotkan, szkolen i konferenciji,
o wzmachianie relacji z partnerami i interesariuszami,

o promowanie wspotpracy z innymi organizacjami, samorzadami i

przedsiebiorstwami,
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prezentacja korzysci wynikajacych z cztonkostwa, np. wsparcie prawne,

szkolenia, doradztwo biznesowe,

budowanie wizerunku organizacji — publikacja sukcesdéw organizacji i jej
cztonkdéw, np. udanych negocjacji, nowych projektdéw czy inicjatyw,
edukacja publiczna w zakresie wartosci, ktére organizacja reprezentuje

(np. ochrona praw pracowniczych, wspieranie rzemiosta),

rekrutacja nowych cztonkéw - informacje o warunkach przystgpienia do
organizacji i korzysciach ptyngcych z cztonkostwa, formularze

zgtoszeniowe online;

e dla organizacji ochotniczych (ochotnicza straz pozarna, kota gospodyn

wiejskich):

promowanie dziatalnosci organizacji, prezentacja historii organizacji, jej
misji i wartosci,
informowanie o akcjach ratunkowych, projektach spotecznych czy

wydarzeniach kulturalnych,

angazowanie lokalnej spotecznosci — zachecanie do wstgpienia w szeregi
organizacji (np. OSP) lub uczestnictwa w organizowanych wydarzeniach

(np. KGW), zaproszenia na festyny, warsztaty czy pokazy,
pozyskiwanie wsparcia,

informacje o mozliwosci przekazywania darowizn, 1,5% podatku lub innej

formy wsparcia,

raportowanie, na co przeznaczono zebrane s$rodki, w formie czytelnych

raportéw czy zdjec¢ z realizacji projektow,

platforma dla cztonkdéw organizacji, umozliwiajgca wymiane doswiadczen,

porad czy wspélne planowanie dziatan,
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materiaty edukacyjne dla spotecznosci, np. o bezpieczenstwie

przeciwpozarowym czy lokalnych tradycjach.

e dla przedsiebiorstw:

budowanie wizerunku marki (branding) — prezentacja mis;ji, wizji i wartosci
firmy w atrakcyjnej formie, podkreslenie unikalnych cech marki (USP -
Unique Selling Proposition), wykorzystanie profesjonalnego designu, ktory

odzwierciedla tozsamos¢é marki,

komunikacja z klientami i partnerami biznesowymi - udostepnianie
informacji o produktach, ustugach, procesach i wartosciach firmy,
publikowanie aktualnosci, case studies i historii sukcesdéw, obstuga
zapytan klientow za pomoca formularzy kontaktowych, chatbotéow czy

dedykowanych platform wsparcia,

generowanie i wspieranie sprzedazy — sklepy internetowe (e-commerce) z
intuicyjnym interfejsem i tatwa nawigacja, Call to Action (CTA) — zachety do
zakupu, rejestracji lub kontaktu, integracja z kampaniami marketingowymi

(np. Google Ads, media spotecznosciowe),

pozyskiwanie klientow i partnerow - optymalizacja pod katem
wyszukiwarek (SEO), by dotrze¢ do potencjalnych klientéw, publikowanie
tresci edukacyjnych, takich jak blogi czy poradniki, w celu budowania
autorytetu w branzy, informacje o mozliwosciach wspétpracy dla

partneréow biznesowych,

zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) - personalizowane tresci i
rekomendacje na podstawie danych klientdw, integracja z narzedziami
CRM, umozliwiajgca Sledzenie interakcji i automatyzacje dziatan

marketingowych.
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B. Audyt strony internetowej organizaciji (instytucji, organizacji spotecznej, firmy)

Audyt strony internetowej ma na celu ocene jej funkcjonalnosci, uzytecznosci i

skutecznosci w realizacji celéw organizacji. Ponizej przedstawiono kluczowe obszary

audytu w kontekscie réznych grup odbiorcow:

a. Techniczna analiza strony

Responsywnosé: (RWD - Responsiue web design), czyli responsywnosé strony
internetowej, to uktad tresci i grafik strony, ktéry automatycznie dostosowuje sie
do wielkosci ekranu kazdego urzadzenia. Prezentowane na ekranie tresci skalujg
sie tak, aby byty wygodne w odbiorze dla uzytkownika korzystajgcego z réznych
urzadzen. Strony responsywne powinny mie¢ charakter uniwersalny, a swiadczy¢
o tym powinien ich wyglad na smartfonie czy tablecie. Strona powinna dziata¢
ptynnie na wszystkich urzadzeniach (komputery stacjonarne, laptopy, tablety,

smartfony)

Wydajnosé: Szybkosé tadowania wptywa na doswiadczenie uzytkownika i pozycje
w wyhnikach wyszukiwania. Wazne jest, by czas tadowania strony byt optymalny,

zwtaszcza w przypadku dostepu z obszardw z ograniczonym internetem.

Bezpieczenstwo: Certyfikaty SSL, ochrona danych osobowych uzytkownikéw

(RODO).

Réznorodnosé oprogramowania, przegladarki: Dobrze przygotowang witryne
mozna ogladac, wykorzystujac dowolny system operacyjny. Nalezy sprawdzic¢, jak
strona internetowa bedzie wyswietlana w poszczegdlnych przegladarkach i na
réznych systemach operacyjnych. Strona www powinna by¢ przygotowana tak,
aby uzytkownik nie musiat instalowac¢ dodatkowego oprogramowania i dodatkow
do przegladarki. Jesli z jakichs powoddéw niektére elementy strony nie moga byc¢
wyswietlane poprawnie i niezbedne sg dodatki do przegladarki, uzytkownik

powinien by¢ poinformowany, dlaczego tak sie dzieje i jak mozna to naprawic.
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o Dostepnosé cyfrowa (WCAG): dostosowanie witryny do kazdego uzytkownika,

zapewnienie dostep do publikowanych tresci - bez wzgledu na wiek,

wyksztatcenie, stopien rozwoju umystowego, stan zdrowia (niepetnosprawnosc),

rodzaj sprzetu, posiadane oprogramowanie, szybkosc¢ tacza.

o

Podczas tworzenia strony internetowej nalezy jg zoptymalizowa¢ w taki
sposoéb, aby byta dostepna dla oséb niewidomych i niedowidzgcych —
powinna by¢ wyposazona w mozliwos¢é przetgczania kontrastéw lub
stworzona w taki sposdb, by tresci mogty byé czytane przez specjalne
czytniki dla oséb niewidomych. Dlaczego jest to wazne? Nie dostosowujac
strony do potrzeb oséb niewidomych i niedowidzacych, mozemy miec
problem z uzyskaniem wysokich pozycji w wyszukiwarkach. Osoby
niewidome i niedowidzace, ktére korzystajg z zasobdw Internetu, to ok.

10% wszystkich korzystajacych z przegladarek.

Tworzac strone internetowg zoptymalizowang pod potrzeby oséb
niewidomych i niedowidzacych, nalezy pamietaé o doborze koloru i
wielkosci czcionek. W przeciwnym wypadku osoba z wadag wzroku w
postaci daltonizmu nie bedzie mogta przeczytaé tresci, poniewaz zlewaja
sie one z kolorem tta. Problemem moga by¢ réwniez zbyt mate litery, co
moze obniza¢ komfort czytania. Strona powinna byé wyposazona w
odpowiednie przyciski, ktére pozwolg w dowolny sposéb regulowac jej
kolorystyke, zwiekszajgc lub zmniejszajac kontrast, a takze dostosowywacé

wielkos$¢é czcionki.

b. Zawartos¢ merytoryczna

o Aktualnosé¢ tresci: Czy strona jest regularnie aktualizowana o nowe informacje,

produkty i ustugi, wydarzenia, raporty itp.?

e Jasnos¢ i zrozumiatosé komunikatow: Prosty jezyk, bez zargonu branzowego i

administracyjnego.

pry
N
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¢ Personalizacja tresci: Czy strona uwzglednia réznorodne potrzeby odbiorcéow
(mieszkancow, przedsiebiorcéw, organizacji trzeciego sektora, organizacji

spotecznych, klientéw)?

o Bazawiedzy: Artykuty eksperckie, webinary, poradniki, oraz dokumenty zwigzane
np. z prawem pracy, regulacjami rzemieslniczymi czy kodeksem etyki zawodowej

(dotyczy w szczegolnosci organizacji branzowych).

o Kalendarz wydarzen (dla organizacji spotecznych): spotkania branzowe,

negocjacje, targi, szkolenia.

e Prezentacja dziatan i efektow: Case studies, raporty, wyniki realizowanych

projektow oraz kampanii spotecznych.

e Forum cztonkoéw (dla trzeciego sektora i organizacji spotecznych): Przestrzeh do

wymiany doswiadczen i pomystéw miedzy cztonkami.

e Galeria zdje¢ i filmoéw: dokumentacja dziatan prospotecznych, np. akcje

ratunkowe (OSP), pokazy kulinarne (KGW) oraz dziatalnosci charytatywnej (firmy).

e Sekcja dla wolontariuszy (dla trzeciego sektora i organizacji spotecznych):
informacje o tym, jak sie zaangazowac, jakie sg wymagania i korzysci z

cztonkostwa (dotyczy organizacji ochotniczych i trzeciego sektora).

e Blogi (dotyczy organizacji ochotniczych i trzeciego sektora): artykuty np. o
lokalnych tradycjach, historii regionu, profilaktyce zdrowotnej, bezpieczenstwie

czy ekologii.

e Lokalny charakter (OSP, KGW): strona powinna odzwierciedla¢ specyfike

regionu, np. przez wykorzystanie lokalnych motywow graficznych.
e Kluczowe elementy strony internetowej dla biznesu:

o Sekcja ,,O nas”: prezentacja historii firmy, jej misji i kluczowych wartosci,

podkreslenie osiagniecé, certyfikatéw i doswiadczenia.
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o Oferta-produktyi ustugi: przejrzyste informacje o produktachiustugach z
ich szczegdétowymi opisami, sekcje FAQ, ktére odpowiadajg na najczestsze

pytania klientow.

o Blog lub sekcja edukacyjna: artykuty i poradniki dostarczajgce
wartosciowych informacji klientom, tematy zwigzane z rozwigzaniem

probleméw grup docelowych lub trendami branzowymi.

o Obstuga klienta i interakcja: formularze kontaktowe, chatboty, mozliwosc¢
szybkiego zadawania pytan, dane kontaktowe: adres, numer telefonu,

godziny pracy i mapy lokalizacji.

o Integracja z mediami spotecznosciowymi i reklama: linki do profili w
mediach spotecznosciowych, mozliwos¢ udostepniania tresci na social

media.

o Skuteczne CTA i konwersja: przyciski ,Kup teraz”, ,Skontaktuj sie”,
»LZarejestruj sie” w widocznych miejscach, tworzenie ,,stron lagdowania”

(landing pages) dla kampanii promocyjnych.
e Specyfika stron www pod katem réznych typoéw przedsiebiorstw:
o MSP:

v’ prosta, przejrzysta struktura strony, ktora prezentuje oferte i

umozliwia szybki kontakt,
v budzetowe rozwigzania e-commerce i marketingowe.
o Firmy B2B:

v/ strony zorientowane na prezentacje case studies, oferte wspotpracy

i szczegotowe opisy technologii lub ustug,
v publikowanie tresci eksperckich, ktére budujg autorytet w branzy.
o Firmy B2C:

v' strony nastawione na emocje, z atrakcyjnym designem i silnym call to action,
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v funkcjonalnosci e-commerce, takie jak opinie klientéw, programy lojalnosciowe i

integracje z social media.

c. Uzytecznosé (ustability)

Uzytecznosé jest zwigzana z projektowaniem strony, ktére powinno uwzglednic
ergonomie i optymalizacje strony pod katem przydatnosci dla uzytkownika.
Sposob prezentacji tresci decyduje o przejrzystosci witryny. Umiejetne
wyrdznienie najwazniejszych elementow strony, dopracowana typografia,
odstepy, wielkosci nagtowkéw, rozmiary poszczegélnych elementdw, a takze
kolorystyka maja umozliwi¢ szybkie odnalezienie sie na stronie, tak aby

zamieszczane na niej tresci prezentowaty sie w sposob uporzadkowany.
Przejrzysta struktura: Intuicyjne menu, logiczny podziat tresci.

Nawigacja, czyli sposéb, w jaki poszczegélne podstrony sg ze sobg powiagzane i
sposob poruszania sie po nich. Analizujgc strone, nalezy zwrdci¢ uwage na to, ile
ruchow trzeba wykonaé, by przejs¢ do strony docelowej. To, czy nawigacja jest
intuicyjna, czy tez nie, w ogromnym stopniu wptywa na sposéb korzystania z

witryny.

Linki, ktore zostaty uzyte w serwisie, muszg jednoznacznie informowac o tym, co
kryje sie za odnosnikiem. Wszystkie linki powinny by¢ aktualne i powinny dziataé.
Odnosniki powinny by¢ formutowane w postaci haset lub krétkich wezwan do

dziatania.

Wyszukiwarka: Uzytkownicy powinnitatwo znalez¢ potrzebne informacje.

d. Wizerunek i design

Profesjonalny design: Estetyka strony powinna by¢ zgodna z charakterem
organizacji, z multimediami wysokiej jakosci (zdjecia, filmy), budujacymi zaufanie

do organizacji (instytucji, marki, firmy).

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska fot

e Spdjnosé wizualna - profesjonalny branding: Stosowanie spdjnej kolorystyki,
logo i stylu graficznego powinny wzmacnia¢ rozpoznawalnos$¢ organizacji

(instytucji, marki, firmy).
o Tresci multimedialne: Zdjecia, filmy, podcasty iinfografiki angazujgce odbiorcéw.
e. Funkcje interaktywne

e e-ustugi — dostepnos¢ formularzy, rezerwacji wizyt, integracja z platformami

EPUAP,
e konsultacje spoteczne online — ankiety, fora dyskusyjne,
o sekcje QRA,
o formularze kontaktowe, mozliwosc¢ zgtaszania uwag,
e systemy darowizn - integracja z platformami ptatnosci,

o formularze rekrutacyjne dla wolontariuszy, nowych cztonkéw organizacji,

kandydatéw do pracy, chetnych do udziatu w projektach,
e przyciski CTA (call to action) — zachecenie konsumenta do dziatania.
f. Optymalizacja i widocznos$é w sieci
e Czy strona jest zoptymalizowana pod katem SEO?
e Czy generuje ruch organiczny i konwertuje uzytkownikéw na klientow?
g. Doswiadczenie uzytkownika - UX (user experience)

o 0gdlne wrazenie, jakiego doswiadcza osoba korzystajgca ze strony www (wrazenia
estetyczne, techniczne i funkcjonalne aspekty serwisu, ktére majg wzbudzac

zaufanie).
h. Promocja strony internetowej

e Strona powinna by¢ promowana za pomoca medidéw spotecznosciowych,

newsletterow oraz w tradycyjnych kanatach komunikac;ji.
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C. Wybrane narzedzia do analityki stron internetowych oraz optymalizacji

wspotczynnika konwersji (CRO - Conversion Rate Optimization)

e Landingi - platforma z wbudowanym systemem Al; zbiera szczegétowe dane na
temat interakcji uzytkownikéw z landing page’ami, pozwala monitorowac¢ wzorce
przewijania, zachowania zwigzane z kliknieciami, zdarzenia zwigzane z
formularzami i trendy uzytkownikdw, dajac wglad w to, co nalezy poprawic¢, aby

uzyskac lepszy wspotczynnik konwersiji.

e Hotjar - narzedzie do optymalizacji wspoétczynnika konwersji dla map cieplnych i
nagrywania sesji. Mapy cieplne od Hotjar stanowig wizualng reprezentacje tego,
gdzie uzytkownicy klikaja, jak poruszajg sie po stronie i jg przewijaja; dane te sg
nieocenione przy okreslaniu, ktére obszary stron przyciggajg najwiekszg uwage, a
ktére mogg zostaé¢ przeoczone. Z kolei nagrania sesji pozwalajg doktadnie
zobaczy¢, w jaki sposob odwiedzajgcy poruszajg sie po witrynie i przeanalizowaé
ich zachowanie podczas przegladania; pozwalajg obserwowag, gdzie uzytkownicy

utkneli, co zacheca ich do konwersji i co moze powodowac ich rezygnacje.

e ChartBeat - analizuje zaangazowanie uzytkownikéw w tresci na stronie
internetowej. Pozwala optymalizowaé¢ serwisy pod katem zachowania
uzytkownikéw na stronie. To narzedzie analityczne jest przydatne szczegélnie w
przypadku rozbudowanych serwiséw i portali z duzg liczbg tresci (magazyny,

czasopisma, blogi).

e Crazy Egg - umozliwia sprawdzenie zachowanie uzytkownika na stronie
internetowej, czyli elementow, ktére przyciagajg jego uwage (gdzie klikaja, a gdzie
nie), jak dtugo przewijaja strone. To narzedzie analityczne marketingu wykorzystuje

tzw. mapy cieplne i pamy kliknie¢.

e Google Analytics - internetowe narzedzie do analizy serwisow udostepnione
przez Google. Pozwala zbieraé dane dotyczgce ruchu internetowego, wskaznikéw

konwersiji i wskaznikdbw ROI (Return on Investment, zwrot z inwestycji), ktory
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pozwala okresli¢, czy dziatania reklamowe (np. reklamy Google Ads czy SEO) s3g

optacalne. Umozliwia Sledzenie danych w czasie rzeczywistym.

e Woopra - to platforma analityczna, ktéra pozwala na $ledzenie interakcji
uzytkownikéw z produktem na réznych platformach i urzadzeniach. Umozliwia

tworzenie zaawansowanych segmentow uzytkownikéw i analize ich zachowan.
D. Technologie i jezyki programowania stosowane do tworzenia stron internetowych

Tworzenie stron internetowych to proces, ktéry wymaga zastosowania wielu technologii
oraz jezykdw programowania, dostosowanych do potrzeb projektéw, takich jak prosty
blog, rozbudowany sklep internetowy czy aplikacja webowa. Wybdr narzedzi zalezy od
funkcjonalnosci, estetyki, interaktywnosci oraz skalowalnosci strony. Ponizej
przedstawiono kluczowe technologie i jezyki wykorzystywane na roznych etapach

tworzenia stron internetowych.
a. Jezyki front-end (interfejs uzytkownika)

Front-end odnosi sie do warstwy strony, ktérg widzi i z ktérg bezposrednio wchodzi w

interakcje uzytkownik. Do tworzenia tej warstwy wykorzystuje sie nastepujace jezyki:
¢ HTML (HyperText Markup Language)

o Podstawowy jezyk do strukturyzowania zawartosci strony internetowej;

odpowiada za rozmieszczenie tekstéw, obrazéw, tabel czy formularzy.

o HTML5, najnowsza wersja, umozliwia osadzanie multimediéw (np. wideo,

audio) bez potrzeby korzystania z dodatkowych wtyczek.
e CSS (Cascading Style Sheets)

o Uzywany do stylizacji stron internetowych, definiowania wygladu

elementow HTML, takich jak kolory, czcionki, uktad i responsywnosé.

o Frameworki, takie jak Bootstrap, utatwiajg tworzenie atrakcyjnych i

responsywnych stron.

e JavaScript
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o Kluczowy jezyk dla interaktywnosci na stronie — obstuguje dynamiczne

zmiany tresci, animacje, rozwijane menu czy walidacje formularzy.

o Biblioteki i frameworki, takie jak React, Vue.js czy Angular, pozwalajg na

tworzenie zaawansowanych aplikacji jednostronicowych (SPA).
b. Jezyki back-end (serwerowa logika aplikacji)

Back-end to warstwa odpowiedzialna za obstuge danych i funkcjonalnosci, ktére

uzytkownik widzi na froncie. Do jej tworzenia uzywa sie jezykow i technologii takich jak:

e PHP - popularny jezyk do tworzenia stron internetowych i systemoéw zarzadzania
trescig (CMS), takich jak WordPress, Drupal czy Joomla. Umozliwia tworzenie
dynamicznych stron, np. z systemem logowania uzytkownikow czy koszykami

zakupowymi.

e Python - ceniony za czytelnosé¢ i wszechstronnosé, czesto wykorzystywany w
potaczeniu z frameworkami Django czy Flask. Python nadaje sie do budowy

zaawansowanych aplikacji internetowych, np. platform edukacyjnych.

e Ruby - opularny dzieki frameworkowi Ruby on Rails, ktéry przyspiesza proces
tworzenia aplikacji internetowych. Ruby ktadzie nacisk na prostote kodu i

efektywnosc¢ pracy programistow.

¢ Java - stosowany w duzych, skalowalnych aplikacjach webowych. Frameworki,
takie jak Spring, pozwalajg na budowe rozbudowanych systemoéw biznesowych i

e-commerce.
E. Technologie baz danych

Kazda dynamiczna strona internetowa potrzebuje bazy danych do przechowywania
informacji, takich jak tresci, dane uzytkownikdéw czy transakcje. Do najczesciej

uzywanych technologii naleza:

e MySQL -relacyjna baza danych, czesto uzywana z PHP.
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o PostgreSQL - zaawansowana relacyjna baza danych, ceniona za stabilnos¢ i

funkcjonalnosci.

e MongoDB - baza NoSQL, idealna do przechowywania duzych ilosci danych w

strukturze dokumentéw (np. JSON).

e Firebase —baza danych w chmurze od Google, uzywana w projektach mobilnych i

webowych.

F. Technologie wspierajace budowe stron

o Systemy zarzadzania trescia (CMS)

WordPress, Joomla, Drupal: narzedzia utatwiajgce tworzenie i zarzadzanie

stronami bez potrzeby zaawansowanej wiedzy programistycznej.

WooCommerce czy Magento sa popularnymi dodatkami do tworzenia

sklepdw internetowych.

e Frameworki front-endowe

Bootstrap: Utatwia budowe responsywnych stron z gotowymi

komponentami, takimi jak przyciski, formularze i menu.

Tailwind CSS: Umozliwia dostosowywanie stylow z wiekszg elastycznoscia

niz Bootstrap.

e APliintegracje

Ustugi takie jak RESTful APl czy GraphQL pozwalajg na integracje strony z innymi

systemami, np. systemami ptatnosci, mapami czy portalami spotecznosciowymi.

3) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji —media spotecznosciowe i blogi

Wspodtczesne organizacje, zardwno publiczne, jak i prywatne, korzystajg z r6znorodnych

narzedzi marketingowych w celu budowania $wiadomosci marki, zaangazowania

odbiorcow i komunikowania swoich wartosci. Media spotecznosciowe i blogi to niezwykle

skuteczne narzedzia w tym zakresie.

A
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a. Media spotecznosciowe jako narzedzie marketingowe
Rola mediow spotecznosciowych w marketingu organizaciji

Media spotecznosciowe to platformy, ktére umozliwiajg szybki i bezposredni kontakt z
odbiorcami. Organizacje mogg wykorzystywa¢ je do promocji swoich dziatan,
angazowania spotecznosci, edukowania czy budowania wizerunku. Najpopularniejsze
platformy, takie jak Facebook, Instagram, X (dawniej Twitter), LinkedIn czy TikTok, oferuja
réznorodne funkcjonalnosci pozwalajgce na dostosowanie komunikacji do specyfiki

odbiorcéw.
Korzysci wynikajace z uzycia mediéow spotecznosciowych

e Budowanie spotecznosci: Organizacje moga tworzy¢ grupy i spotecznosci wokaot

swoich dziatan, np. fanpage’e na Facebooku czy grupy dyskusyjne na LinkedIn.

e Zaangazowanie odbiorcow: Mozliwos¢ prowadzenia interakcji w czasie

rzeczywistym, np. poprzez komentarze, reakcje czy transmisje na zywo.

o Zasieg i widocznosé: Dzieki kampaniom sponsorowanym mozna dotrze¢ do

szerszego grona odbiorcow, takze spoza statej grupy obserwujacych.

e Analiza i optymalizacja: Narzedzia analityczne wbudowane w media
spotecznosciowe (np. Facebook Insights, Instagram Analytics) pozwalajg

monitorowaé skutecznosé dziatan i dostosowywacé strategie.
Przyktadowe zastosowania w organizacjach

e Organizacje publiczne: Informowanie mieszkancéw o wydarzeniach,
konsultacjach spotecznych, czy projektach lokalnych za posrednictwem

Facebooka lub platformy X.

o Trzeci sektor, organizacje spoteczne: Promowanie misji, promowanie kampanii
spotecznych na Instagramie, angazowanie wolontariuszy przez TikTok czy

informowanie o inicjatywach na LinkedIn.
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e Przedsiebiorstwa: Budowanie marki pracodawcy na LinkedIn, promocija
produktéw i ustug na Instagramie, czy prowadzenie kampanii wizerunkowych na

Facebooku.
b. Blogi jako narzedzie marketingowe
Rola blogow w strategii marketingowej

Blogi sg doskonatym narzedziem do budowania dtugofalowej relacji z odbiorcami.
Tworzenie wartosciowych, angazujacych i eksperckich tresci pomaga organizacjom w
zwiekszaniu widocznosci w internecie oraz w budowaniu zaufania i lojalnosci wsrod
odbiorcow. Tresci zamieszczane na blogu sg wynikiem analiz potrzeb odbiorcéw czy
klientow. Poznajac te potrzeby blizej, mozna przewidzie¢ pytania i watpliwosci
uzytkownikéw i odpowiedzie¢ na nie wczesniej. To skraca proces decyzyjny po stronie
klienta. Blog jest takze dowodem na profesjonalizm i wiedze organizacji czy
przedsiebiorstwa w zakresie prowadzonej dziatalnosci. Umiejetne prowadzenie bloga
pokazuje odbiorcy, ze ma do czynienia z zespotem specjalistéw gotowych rozwigzad
kazdy problem. To z kolei buduje zaufanie do instytucji czy marki i wptywa pozytywnie na
jej wizerunek. Blog stanowi rowniez zrédto informacji o polityce zatrudnienia,
pracownikach i zyciu firmy. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku 52izneséw
rozwijajgcych sie, ktore stale poszukujg kompetentnych cztonkdéw zespotu. Informacje o
przeprowadzanych szkoleniach czy organizowanych przez firme targach pokazuja, ze
firma to organizm tetnigcy zyciem. Wazng korzyscig ptyngcg z prowadzenia btoga jest
takze jego wptyw na pozycjonowanie strony gtéwnej organizacji czy przedsiebiorstwa w
wynikach wyszukiwania. Google ceni strony czesto aktualizowane, ktére sg bogate w
unikatowe tresci. Prowadzenie bloga wymaga duzego naktadu czasu iwiedzy, ale przynosi
korzysci w postaci zainteresowania marka. W porédwnaniu ze standardowymi

kampaniami reklamowymi jest réwniez znacznie taiszg opcja.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez g .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

Korzysci wynikajace z prowadzenia bloga

Zwiekszenie widocznosci w wyszukiwarkach: Regularnie publikowane artykuty
zawierajgce stowa kluczowe wptywajg na lepszg pozycje strony w wynikach

wyszukiwania (SEO).

Budowanie eksperckiego wizerunku: Publikowanie tresci merytorycznych i

poradnikdw pozwala organizacjom prezentowac sie jako liderzy w swojej branzy.

Edukowanie odbiorcow: Blogi pozwalajg na dzielenie sie wiedzg, np. przez
organizacje edukacyjne czy instytucje kultury, ktére moga tworzy¢ artykuty na

temat historii, sztuki czy edukaciji.

Generowanie leadéw: Tresci na blogu moga by¢ punktem wyjscia do
pozyskiwania danych kontaktowych odbiorcéw, np. poprzez zamieszczanie
formularzy lub ofert pobrania dodatkowych materiatow w zamian za podanie e-

maila.

Przyktadowe zastosowania w organizacjach:

Instytucje publiczne: prowadzenie blogéw informacyjnych, ktére edukujg
spoteczenstwo na tematy zwigzane z dziatalnosciag danej instytucji (np. poradniki

dotyczace ekologii, przepiséw prawnych).

Trzeci sektor i organizacje spoteczne: opisywanie inicjatyw, przedstawianie
historii os6b zaangazowanych w dziatania organizacji lub promowanie idei w

postaci artykutow.

Przedsiebiorstwa: publikowanie case studies, artykutdéw poradnikowych czy

recenzji produktow.

Co publikowaé na blogu?

Prowadzenie bloga wymaga publikowania tresci, ktére w syntetyczny i zrozumiaty sposéb

pomoga czytelnikowi i przekonajg go do zapoznania sie z dziatalnoscig organizacji czy

oferta firmy.

1
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Dziatania marketingowe za pomoca bloga moga przybierac¢ rézne formy.

1) Tresci graficzne:

infografiki — pomagaja prezentowaé¢ dane w przystepny sposéb, co zwieksza
udostepnienia tresci w mediach spotecznosciowych, np. blog o zdrowym stylu
zycia zamieszcza infografike ,10 prostych krokéw do zdrowszej diety”,

przedstawiajgca porady w atrakcyjnej formie graficznej;

zdjecia wysokiej jakosci — wzbogacajg wpisy i nadajg im profesjonalnego
charakteru; w branzy e-commerce mogg pokazywac¢ produkty w uzyciu, np.
zdjecia przed i po: blog kosmetyczny publikuje zdjecia przed i po zastosowaniu

danego produktu (np. serum do twarzy).

Moodboardy - narzedzie wizualne, ktére przekazuje za pomocag obrazéw, ikon i
symboli koncepcje i pomysty wizualne; przemyslana i zaplanowana aranzacja
obrazdéw, materiatéw, fragmentéw tekstu np., ktéra ma przywotywaé lub stworzy¢
wizualizacje okreslonych idei, np. blog wnetrzarski zamieszcza kolaze inspirowane
réoznymi stylami aranzacji wnetrz, np. ,Jak urzadzi¢ mieszkanie w stylu

skandynawskim”.

karuzele obrazéw — element interaktywny umozliwiajgcy prezentacje serii grafik
lub zdje¢ w formie automatycznie lub manualnie przewijanego slajdowiska, np.
blog motywacyjny dzieli sie inspirujagcymi cytatami w formie estetycznie

zaprojektowanej karuzeli obrazéw lub zdjec.

2) Tresci multimedialne:

filmy - krétkie wideo z instrukcjami, poradami lub opiniami eksperckimi
przyciggajg uwage; vlogi produktowe moga zwiekszy¢ zaufanie klientéw do marki;
np. blog technologiczny publikuje wideorecenzje najnowszego smartfona,

podkreslajac jego funkcje i mozliwosci.

podcasty — wbudowane pliki audio to swietny sposdb na dotarcie do odbiorcow

preferujagcych stuchanie tresci, np. blog biznesowy nagrywa rozmowy z
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ekspertami na temat trendéw w marketingu online i zamieszcza je w formie

podcastu;

tutoriale (wideoporadniki) — instruktazowe materiaty edukacyjne w formacie
wideo, ktore krok po kroku prowadzag uzytkownika przez proces nauki lub
wykonywania konkretnego zadania réznych dziedzin; dzieki niemu marki dzielg sie
wiedzg oraz edukujg klientéw, np. obstuga programoéw czy tworzenia kursow

online;

webinary (seminaria internetowe, szkolenia online, prezentacje z wykorzystaniem
technologii webcast) — jedne najpopularniejszych kanatéw dystrybucji tresci
marketingowych; kluczowa role odgrywajg kontakty z publicznoscig poprzez
ankiety, sondy, quizy czy interaktywne gry w trakcie webinaru oraz sesje Q&A, np.
blog ekologiczny organizuje transmisje na zywo, gdzie autor odpowiada na pytania

dotyczgce obowigzkdw srodowiskowych.

3) Linki afiliacyjne (partnerskie):

recenzje produktow/ustug - linki afiliacyjne umieszczone w artykutach
recenzujacych produkty lub ustugi oferowane przez wtasnag firme lub firmy
partnerskie, np. blog podrdzniczy dzieli sie artykutem ,,Jak spakowac plecak na

trekking” i zawiera linki afiliacyjne do rekomendowanych plecakow i akcesoriow.

poradniki zakupowe - linki np. do rekomendowanych produktéw, polecanych
lektur z okreslonej dziedziny, rezultatéw wykorzystania jakiej$ ustugi, narzedzi
wartych zastosowania, np. blog o marketingu internetowym tworzy wpis
»Najlepsze narzedzia do tworzenia tresci” z linkami partnerskimi do aplikaciji,

takich jak Canva czy Grammarly.

banery reklamowe - umieszczone w tresci bloga moga przekierowywaé
czytelnikéw do stron partneréw, np. blog kulinarny zamieszcza baner promujacy

ksigzke kucharskag, korzystajgc z programu afiliacyjnego.

4) Teksty
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e artykuty edukacyjne — wzbogacajg wiedze czytelnikdw i pozycjonuja bloga jako
zrédto eksperckie, np. blog finansowy publikuje artykut: ,5 sposobdw na

oszczedzanie w domowym budzecie,

e historieicase study-budujg zaufanie poprzez pokazywanie sukcesow zwigzanych
z produktem lub ustuga; umozliwiajg réwniez wypowiedzi klientéw, petentéw,
wspotpracownikéw lub partneréw biznesowych, dajgc jednoczes$nie znakomite
referencje organizacji czy firmy, np. Blog biznesowy opisuje historie sukcesu
klienta, ktéry zwiekszyt sprzedaz dzieki zastosowaniu okreslonej strategii
marketingowej, a blog podrdzniczy dzieli sie relacja ,,Moja pierwsza podréz do Azji

— czego sie nauczytem”.

e SEO-friendly content — optymalizacja tresci pod katem stéw kluczowych zwieksza

widocznos$é w wyszukiwarkach, przyciggajac organiczny ruch.
Przyktadowe platformy do publikacji blogow:

e WordPress.org — najpopularniejsza platforma do blogowania, oferujgca szerokie

mozliwosci personalizacji.
e Blogger - prosta w obstudze platforma od Google, idealna dla poczatkujacych.

e Medium - platforma skupiajgca sie na publikowaniu wysokiej jakosci tresci i

budowaniu spotecznosci czytelnikéw.

e Wix - kreator stron internetowych z funkcjag blogowania, przyjazny dla

uzytkownikow bez doswiadczenia w programowaniu.

e Squarespace - narzedzie do tworzenia eleganckich blogéw i stron internetowych,

popularne wsréd tworcow kreatywnych.
e Ghost - platforma skupiona na prostocie, szybkosci i wysokiej wydajnosci.
Przyktadowe programy do tworzenia tresci blogéw:
1. Canva- Do projektowania grafik i infografik na potrzeby blogéw.

2. Grammarly — Narzedzie do poprawy jakosci tekstu, eliminujace btedy jezykowe.
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3. Hemingway Editor — Utatwia pisanie zrozumiatych, klarownych tresci.

4. Google Docs - Wszechstronne narzedzie do pisania, wspoétpracy i

przechowywania tresci w chmurze.
5. Trello — Do zarzgdzania pomystami i harmonogramem publikacji tresci.

6. ChatGPT - Wspomaga generowanie pomystéw, tworzenie tresci oraz redakcje

tekstéw blogowych.
Wyzwania w dziataniach marketingowych za pomoca bloga:
1. Konkurs na uwage czytelnika
o Rosnaca liczba blogdéw itresciw internecie sprawia, ze trudno sie wyréznic.
Tresci muszg by¢ unikalne i wartosciowe, aby przyciggnaé czytelnikow.
2. Regularnosé¢ i konsekwencja

o Publikowanie tresci wymaga systematycznosci. Brak regularnych wpiséw

moze prowadzi¢ do spadku zainteresowania blogiem.
3. Optymalizacja pod katem SEO

o Koniecznos$¢ tworzenia tresci zoptymalizowanych pod wyszukiwarki (dobér
stow kluczowych, poprawna struktura tekstu), co wymaga specjalistycznej

wiedzy.
4. Angazowanie czytelnikéw

o Woyzwanie polega na zacheceniu odbiorcéw do interakcji, np.

komentowania, udostepniania lub zapisania sie na newsletter.

5. Pomiar efektywnosci

o Monitorowanie wynikow dziatarn marketingowych na blogu, takich jak
liczba odston, konwersji czy zaangazowanie, wymaga znajomosci narzedzi

analitycznych.
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Dobre praktyki w dziataniach marketingowych za pomoca bloga

1.

Tworzenie wartosciowych tresci

o Tresci powinny odpowiadac¢ na pytania i potrzeby grupy docelowej. Warto
stosowac réznorodne formaty, np. poradniki, listy, case studies czy

recenzje.
Wizualhe urozmaicenie tresci

o Wykorzystanie grafik, zdje¢, wideo czy infografik zwieksza atrakcyjnosc

wpisow i przycigga uwage odbiorcow.
Personalizacja i storytelling

o Tresci pisane w osobistym tonie lub z uzyciem opowiesci (storytelling)

lepiej angazujg czytelnikdw i buduja relacje z marka.
Dystrybucija tresci w réznych kanatach

o Promowanie wpiséw na mediach spotecznosciowych, w newsletterachiza

pomoca reklam zwigksza ich zasieg.
Optymalizacja pod SEO

o Regularne stosowanie stow kluczowych, poprawna struktura nagtowkéw
(H1, H2), metaopisy oraz linkowanie wewnetrzne pomagajga w lepszym

pozycjonowaniu tresci w Google.
Budowanie spotecznosci

o Odpowiadanie na komentarze czytelnikdw, angazowanie ich pytaniami
oraz tworzenie tresci na podstawie ich sugestii wzmacnia wiez z

odbiorcami.

Wykorzystanie analityki
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o Narzedzia takie jak Google Analytics pozwalajg mierzyé efektywnosé
dziatan, identyfikowaé¢ popularne wpisy oraz dostosowywac¢ strategie do

potrzeb odbiorcow.
8. Monetyzacjai partnerstwa

o Umieszczanie linkéw afiliacyjnych, tworzenie tresci sponsorowanych czy

wspotpraca z markami to sposoby na zwiekszenie przychodow z bloga.
Potaczenie mediow spotecznosciowych i blogéow w strategii marketingowej

Najlepsze efekty uzyskuje sie, gdy dziatania na blogu sa skoordynowane z aktywnoscig w

mediach spotecznosciowych.

e Promocja tresci blogowych: Linkowanie artykutow na Facebooku, platformie X

czy Linkedln zwieksza zasiegi i ruch na stronie internetowe;.

e Tworzenie angazujacych materiatow: Fragmenty artykutéw blogowych mozna
przeksztatci¢ w posty, grafiki czy filmy, dostosowane do specyfiki réznych

platform.

o Zbieranie opinii i komentarzy: Media spotecznosciowe pozwalajg na interakcje z

odbiorcami i zbieranie ich reakcji na opublikowane tresci.
Przyktadowe zastosowanie integracji

e Publikacja artykutu o ekologicznych rozwigzaniach w gminie na blogu,
promowanie go w mediach spotecznosciowych za pomocag krétkiego wideo oraz

zbieranie opinii mieszkancow w komentarzach.

e Organizacja spoteczna pisze na blogu o swojej kampanii spotecznej, a nastepnie

prowadzi dyskusje na ten temat na Facebooku i LinkedIn.
O czym warto pamietac, tworzac blog firmowy?

e Artykuty na blogu powinny by¢ tworzone w pierwszej kolejnosci dla uzytkownikow,

a dopiero potem nalezy je optymalizowaé¢ pod katem wyszukiwarki.
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e Blog firmowy nie stuzy do bezposredniej sprzedazy, wiec tematy poszczegdlnych
artykutéw powinny by¢ komponowane w szerszym kontekscie. Przyktad: jesli firma
prowadzi sprzedaz kosmetykéw i chce napisa¢ artykut, ktérego celem bedzie
zachecenie do zapoznania sie z ofertg np. kremow nawilzajgcych do twarzy, warto

napisa¢ o tym, dlaczego nawilzanie twarzy jest tak wazne.

e Decydujgc sie na prowadzenie btoga, nalezy narzuci¢ sobie pewien rygor w
zakresie czestotliwosci dodawania wpiséw. Cykliczne ukazywanie sie wpisow

pozwala odczué czytelnikom, ze sie o nich staramy.

e Firmowy blog powinny prowadzi¢ nie tylko osoby, ktére wyrdzniajg sie
wszechstronng wiedzg w zakresie dziatalnosci przedsiebiorstwa, ale réwniez

takie, ktore maja lekki i przystepny sposob pisania.

e Tresci zamieszczane na blogu muszg mie¢ zrozumiaty przekaz dla wszystkich

klientéw, a takze oséb niespecjalizujgcych sie w danym temacie.
Jak czesto publikowaé na blogu?

e O tym, jak czesto publikowac¢ tresci na blogu, decyduje rodzaj tresci, ktéry

wybieramy.

e Standardowy wpis o charakterze poradnikowym lub przegladowym moze pojawiaé

sie raz w tygodniu.
e Teksty omawiajgce case study moga ukazywac sie raz na dwa-trzy miesigce.

e Bardziej wymagajgce tresci w postaci tresci multimedialnych powinny ukazywac

sie razw miesigcu lub w razie potrzeby, gdy np. pojawi sie nowy produkt lub ustuga.

4) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — fora internetowe i grupy

dyskusyjne

Fora internetowe i grupy dyskusyjne to jedne z najstarszych, a zarazem nadal skutecznych
narzedzi komunikacji online, ktére pozwalajg na budowanie spotecznosci, wymiane
informacji i prowadzenie dialogu z odbiorcami. Dla instytucji publicznych, trzeciego
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sektora, organizacji spotecznych i przedsiebiorstw stanowig przestrzern do nawigzywania
interakcji, edukaciji, wymiany doswiadczen, budowania zaufania oraz promowania swoje;j
dziatalnosci w sposéb naturalny i angazujacy. Organizacje, ktére umiejetnie korzystajg z
tych platform, zyskujg cenne informacje o potrzebach swoich odbiorcow i moga

efektywniej realizowaé swoje cele statutowe czy marketingowe.
Fora internetowe w strategii marketingowej

Fora to platformy, na ktérych uzytkownicy mogg zaktadac tematy (watki) i wymieniac sie
opiniami, wiedzg lub doswiadczeniami na rézne tematy. Wykorzystanie foréw w
marketingu pozwala organizacjom uczestniczyé w istniejacych spotecznosciach lub

tworzy¢ wtasne, ktore skupiajg sie na ich dziataniach, produktach lub ustugach.
Korzysci z wykorzystania foréw internetowych

e Budowanie relacji: regularne uczestnictwo w dyskusjach pomaga budowac

zaufanie i pozytywny wizerunek.

¢ Prezentacja eksperckiej wiedzy: organizacje mogg dzieli¢ sie swojg wiedzg, co

wzmachia ich autorytet w danej dziedzinie.

e Monitorowanie opinii: fora sg zrédtem cennych informacji o potrzebach, opiniach

i problemach odbiorcow, co pomaga w dostosowaniu oferty i komunikacji.

e SEO i ruch na stronie: aktywnos¢ na forach, w tym udostepnianie linkdw do

wartosciowych tresci, moze zwiekszac ruch na stronie internetowej organizaciji.
Przyktadowe zastosowania foréw internetowych

e Organizacje publiczne: udziat w forach lokalnych spotecznosci w celu
informowania o projektach i programach. Przyktadowo gminy moga odpowiadac
na pytania mieszkancow na forach dotyczacych plandw inwestycyjnych czy

ekologii.
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e Trzeci sektor i organizacje spoteczne: promowanie inicjatyw lub pozyskiwanie
wolontariuszy na forach tematycznych, np. dotyczgcych ochrony srodowiska lub

pomocy humanitarnej.

 Przedsiebiorstwa: odpowiadanie na pytania dotyczace produktow na forach
branzowych, takich jak serwisy technologiczne czy fora dla rodzicéw, by budowaé

pozycje eksperta.
Grupy dyskusyjne jako narzedzie marketingowe

Grupy dyskusyjne, czesto tworzone na platformach spotecznosciowych takich jak
Facebook, Linkedln czy Slack, to zamkniete lub otwarte spotecznosci, ktdre skupiajg sie
na okreslonych zainteresowaniach. Sg bardziej dynamiczne i bezposrednie w poréwnaniu

do tradycyjnych foréw internetowych.
Korzysci z wykorzystywania grup dyskusyjnych

o Bliska interakcja z odbiorcami: grupy oferujg mozliwos¢ bardziej osobistego

kontaktu z uzytkownikami, co sprzyja budowaniu zaangazowania.

o Targetowanie tematyczne: mozliwos¢é dotarcia do $cisle okreslonych grup

odbiorcow zainteresowanych konkretnym tematem.

o Szybkosé reakcji: dzieki powiadomieniom cztonkowie grup moga od razu

reagowac na nowe tresci, co sprzyja wiekszej dynamice komunikacji.

o Pozyskiwanie danych i opinii: grupy dyskusyjne to miejsce, gdzie mozna zbierac
informacje zwrotne od odbiorcéw, organizowac ankiety czy testowac¢ pomysty na

nowe projekty.
Przyktady zastosowania grup dyskusyjnych

e Organizacje publiczne: Tworzenie grup tematycznych, np. zwigzanych z ochrong
srodowiska, w ktérych mieszkancy moga zgtaszac¢ swoje opinie na temat lokalnych

dziatan.
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o Trzecisektoriorganizacje spoteczne: Budowanie spotecznosci wokdt kampanii,
np. w grupach na Facebooku wspierajacych inicjatywy charytatywne lub

edukacyjne.

e Przedsiebiorstwa: Prowadzenie grup branzowych na Linkedln w celu dzielenia sie

wiedza i budowania relacji B2B.
Strategie dziatania na forach i w grupach dyskusyjnych
Uczestnictwo w istniejacych spotecznosciach

o Organizacje moga przytaczy¢ sie do istniejacych grup lub foréw, gdzie prowadza

merytoryczne dyskusje, udzielajg odpowiedzi na pytania i dziela sie swojg wiedza.

e Wazne jest, aby dziatania te byty nienachalne i autentyczne — reklama w takich

miejscach powinna przyjmowa¢é forme edukacji lub wsparcia.
Tworzenie wtasnych spotecznosci

e Organizacje moga zaktada¢ wtasne fora internetowe lub grupy dyskusyjne, ktére
skupiajg sie na ich dziataniach. Przyktadem moze byé grupa na Facebooku
promujgca lokalne wydarzenia kulturalne czy forum dla partneréw biznesowych

przedsiebiorstwa.

o Witasne spotecznosci dajg wiekszg kontrole nad komunikacjg i pozwalajg na

lepsze zrozumienie potrzeb odbiorcéw.
Monitorowanie aktywnosci i analiza

e Narzedzia do monitorowania (np. Brand24) pomagaja organizacjom $ledzi¢

wzmianki o swojej marce na forach i w grupach dyskusyjnych.

e Regularna analiza aktywnosci uzytkownikéw umozliwia lepsze dostosowanie

komunikacji do ich oczekiwan.
Wyzwania dotyczace prowadzenia forow i grup dyskusyjnych

1. Utrzymanie aktywnosci uzytkownikow
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o Wiele foréw i grup zmaga sie z problemem spadku zaangazowania,
szczegoblnie w obliczu konkurencji ze strony mediéw spotecznosciowych.
2. Moderacjai zarzadzanie konfliktem

o Uzytkownicy moga wchodzi¢ w spory lub zamieszcza¢ nieodpowiednie

tresci, co wymaga aktywnej moderac;ji.
o Trollowanie, spam czy mowa nienawisci to czeste problemy.
3. Zarzadzanie trescia

o Niekontrolowany wzrost liczby watkéw i komentarzy moze prowadzi¢ do
chaosu informacyjnego, wsrdd ktérego trudno znalez¢ wartosciowe tresci

w nattoku postow.
4. Techniczne aspekty zarzadzania

o Fora wymagajg regularnej aktualizacji, ochrony przed cyberatakami i

dbatosci o ptynnos¢ dziatania.

o Problemy 2z dostepnoscia i btedy techniczne mogag zniechecié

uzytkownikow.
5. Przyciaganie nowych cztonkow

o Konkurencja ze strony bardziej dynamicznych platform, takich jak
Facebook, Discord czy Reddit, utrudnia pozyskiwanie nowych

uzytkownikow.
6. Brak spojnosci tematycznej

o Foraigrupy moga traci¢ swoja tozsamosc¢, gdy uzytkownicy poruszajg zbyt

szeroki wachlarz tematéw, niezwigzanych z gtdwnym celem platformy.
7. Spamitrolle:
o Zarzadzanie spotecznosciami wymaga moderacji, aby unikngé spamu i
niekonstruktywnych dyskusji.
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8. Zarzadzanie kryzysami:

o Foraigrupy moga by¢ miejscem, gdzie pojawiajag sie negatywne opinie lub
krytyka dziatan organizacji. Wazne jest szybkie i profesjonalne reagowanie

na takie sytuacije.
Dobre praktyki w prowadzeniu forow internetowych i grup dyskusyjnych
1. Wyznaczenie jasnego celu i regulaminu

o Okreslenie tematyki forum i zasad uczestnictwa pomaga utrzymac
porzadek oraz przycigga¢ osoby zainteresowane konkretnym

zagadnieniem.

o Regulamin powinien obejmowac¢ kwestie dotyczace moderacji,

publikowania tresci i zachowania uzytkownikow.
2. Aktywnaiuczciwa moderacja

o Moderatorzy powinni by¢ widoczni i aktywni, reagowa¢ na naruszenia

regulaminu oraz wspieraé dyskusje, aby utrzymac¢ wysoki poziom rozmaéw.

o Wazne jest zachowanie neutralnosci w przypadku konfliktéw miedzy

uzytkownikami.
3. Stymulowanie zaangazowania

o Tworzenie wartosciowych watkéw, pytan otwartych i ankiet, ktore

zachecajg do uczestnictwa w dyskusiji.

o Organizowanie wydarzen online, takich jak AMA (Ask Me Anything) czy

dyskusje z ekspertami.
4. Budowanie poczucia wspoélnoty

o Warto wprowadza¢ elementy personalizacji, np. oznaczanie aktywnych

uzytkownikéw specjalnymi rangami lub wyrdznieniami.
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o Dbanie o kulture komunikacji, ktéra sprzyja wzajemnemu szacunkowi i

wsparciu.
5. Kategoryzacja i optymalizacja tresci

o Grupowanie tematéw w kategorie oraz wprowadzenie funkcji wyszukiwania

utatwia uzytkownikom dostep do interesujgcych ich informaciji.

o Zamieszczanie tzw. Watkéw przypietych z najwazniejszymi tematami i

FAQ.
6. Integracja z innymi kanatami

o Promowanie forum lub grupy w mediach spotecznosciowych oraz na

stronach internetowych pomaga zwiekszy¢ ich widocznos¢.

o Tworzenie cross-postéow, ktére kierujg ruch miedzy forum a innymi

platformami, np. blogami lub newsletterami.
7. Regularna analiza i rozwéj techniczny

o Korzystanie z narzedzi analitycznych, aby monitorowa¢ aktywnosc¢

uzytkownikéw i identyfikowacé najbardziej angazujace tresci.

o Wdrazanie aktualizacji technicznych, takich jak responsywnos$¢ na

urzadzeniach mobilnych, oraz dbanie o szybkos¢ tadowania strony.
8. Dbanie o nowo przybytych cztonkow

o Warto stworzy¢ sekcje dla nowych uzytkownikow, gdzie moga sie

przedstawic i zrozumie¢ zasady dziatania forum.

o Automatyczne wiadomosci powitalne lub przewodniki uzytkowania sg

przydatne w integracji nowych cztonkow.
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5) Narzedzia marketingowe stosowane w organizacji — artykuty prasowe i materiaty

drukowane.
A. Artykuty prasowe

Artykuty prasowe od lat stanowig istotny element dziatan marketingowych w
réznorodnych organizacjach, od instytucji publicznych, przez trzeci sektor, po biznes.
Publikacje prasowe, zarowno w mediach tradycyjnych, jak i cyfrowych, petnig funkcje
informacyjng, promocyjna i budujaca wizerunek. Rézne typy organizacji wykorzystuja to
narzedzie, dostosowujgc jego forme i tres¢ do swoich celéw i grup odbiorcéw. Skuteczny
artykut prasowy musi by¢ dobrze napisany, interesujgcy i zgodny z wartosciami
organizacji. Istotne sg réwniez dobre relacje z mediami, ktére zwiekszaja szanse na
publikacje materiatéw. W dobie cyfryzacji warto pamietaé, ze tresci prasowe mogg by¢
dystrybuowane réwniez za posrednictwem medidw spotecznosciowych, co dodatkowo

zwieksza ich oddziatywanie.
Instytucje publiczne

Dla instytucji publicznych artykuty prasowe sg istotnym s$rodkiem komunikacji z
obywatelami. Mogg stuzy¢ do informowania o nowych inicjatywach, projektach
spotecznych czy wydarzeniach kulturalnych. Na przyktad samorzady lokalne moga za ich
pomocg promowacé programy rozwoju infrastruktury lub kampanie edukacyjne. Dobrze
przygotowany artykut prasowy w tym kontekscie powinien by¢ rzetelny, zgodny z

zasadami przejrzystosci i skierowany do szerokiego grona odbiorcow.
Trzeci sektor i organizacje spoteczne

Organizacje pozarzadowe (NGO) i instytucje dziatajgce w ramach trzeciego sektora
czesto wykorzystujg artykuty prasowe do budowania swiadomosci spotecznej wokot
swoich dziatan i celéw. Dzieki nim moga dotrze¢ do darczyrncéw, wolontariuszy czy oséb
potrzebujgcych pomocy. Przyktadem moze by¢ publikacja opisujaca dziatania

charytatywne, takie jak organizacja zbidrek lub programy wspierajace wykluczone
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spotecznosci. Artykuty prasowe w tym sektorze czesto majg charakter emocjonalny i

apeluja do wartosci moralnych, jednoczesnie zachowujgc merytorycznosé.
Biznes

W sektorze biznesowym artykuty prasowe to jedno z podstawowych narzedzi PR i
marketingu. Firmy wykorzystujag je do promocji swoich produktéw, ogtaszania nowych
partnerstw, informowania o osiggnieciach czy planach rozwojowych. Czesto sg one
kierowane zaréwno do klientéw koncowych, jakiinwestorow czy partneréw biznesowych.
Waznym elementem w takich publikacjach jest atrakcyjna narracja, ktéra podkresla

unikalnos¢ oferty firmy, jednoczesnie budujac jej autorytet na rynku.
Organizacje ochotnicze

Dla organizacji ochotniczych artykuty prasowe petnig funkcje narzedzia rekrutacyjnego i
promujgcego ich misje. Dzieki nim mogg przyciaggngaé nowych cztonkéw lub
wolontariuszy, a takze zwiekszy¢ spoteczne zrozumienie dla podejmowanych dziatan.
Przyktadem jest publikacja opisujaca sukcesy danej inicjatywy, takie jak zakonczone

projekty pomocy humanitarnej lub relacje z wydarzen spotecznych.
Zalety wykorzystania artykutow prasowych

e Budowanie wizerunku: Regularna obecnos¢ w mediach branzowych, lokalnych
lub ogdélnopolskich pozwala budowacé zaufanie i postrzeganie organizacji jako

eksperta w swojej dziedzinie.

e Zasieg i dostepnosé: Prasa, zarowno w wersji tradycyjnej, jak i cyfrowej,
umozliwia dotarcie do szerokiego grona odbiorcow z informacja o inicjatywach,

wydarzeniach czy osiggnieciach.

e Niskie koszty w poréwnaniu do reklamy: Publikacje prasowe moga byc¢
skutecznym rozwigzaniem przy ograniczonych budzetach, zwtaszcza w przypadku

NGO i instytucji publicznych.

e Mozliwosé dostosowania tresci: Artykuty moga byé dostosowane do

specyficznych potrzeb odbiorcéw, branzy lub kontekstu spotecznego.
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Przyktady zastosowan dla réznych grup docelowych:

e Publikacje w prasie branzowej: artykuty w periodykach dla administracji
publicznej (np. pismo samorzadu terytorialnego ,Wspoélnota”) o innowacyjnych
rozwigzaniach w gospodarce komunalnej czy projektach poprawiajgcych jakosc¢

zycia mieszkancow.

e Relacje z wydarzen: informacje prasowe na temat wspotpracy gminnych
jednostek organizacyjnych z lokalnymi przedsiebiorcami, np. w obszarze energii

odnawialne;.

o Ekspertyzy i analizy: teksty o zastosowaniu funduszy publicznych w edukaciji czy

kulturze, publikowane w mediach zwigzanych z finansami publicznymi.

e Ogtaszanie inicjatyw spotecznych: artykuty w mediach lokalnych lub
branzowych o akcjach charytatywnych organizowanych przez fundacje czy
organizacje ochotnicze (OST, KW), np. odnawianie placéw zabaw czy

porzadkowanie szlakéw turystycznych.

« Kampanie informacyjne: artykuty w prasie lokalnej skierowanej do organizacji
spotecznych, przyktadowo o promowaniu wolontariatu upowszechniajgcym

ekologiczny tryb zycia.

e Dobre praktyki: prezentacja case study, przyktadowo: jak ochotnicza straz
pozarna zrealizowata projekt dzieki wsparciu funduszy europejskich (np. na
szkolenia z zakresu kwalifikowanej pierwszej pomocy albo budowe i modernizacje

straznicy czy propagowanie bezpieczenstwa pozarowego).
B. Materiaty drukowane
Czy warto nadal drukowaé materiaty marketingowe w erze cyfrowej?

Pomimo rosnacej popularnosci dziatan marketingowych online materiaty drukowane
maja unikalne cechy, ktére moga przyciggnac¢ uwage odbiorcow i zwiekszy¢ skutecznosé

strategii marketingowej. Dlaczego?
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e Pamieé wzrokowa i dotykowa

W dobie przelotnych tresci internetowych drukowane materiaty moga przyciaga¢ uwage
odbiorcow i utrzymac jg na dtuzej. Dotykowa natura materiatow drukowanych, takich jak
gtadki papier czy efekty specjalne, jak lakier UV czy wydruki wypukte, wywotuja
dodatkowe zmystowe wrazenia, ktére odbiorcy mogg zapamiegtaé. W przeciwienistwie do

tresci online materiaty drukowane mogg pozostawi¢ trwaty slad w pamieci odbiorcy.
o Woysoka jakosé¢ grafiki

Drukowanie materiatdw marketingowych pozwala osiggna¢ wysoka jakos¢ grafiki i
szczegotowosE, co jest szczegbdlnie wazne przy prezentowaniu produktow lub ustug.
Dzieki drukowi mozna zapewni¢ odbiorcom wizualne doznania na najwyzszym poziomie,

€0 moze przyczynic¢ sie do budowy profesjonalnego wizerunku marki.
e Targetowanie lokalnych odbiorcow

Materiaty drukowane sg doskonatym narzedziem do dotarcia do lokalnych odbiorcow.
Ulotki i plakaty rozdawane w strategicznych miejscach, jak réwniez reklamy w lokalnej
prasie czy katalogi roznoszone w okolicy, pozwalajg skupi¢ sie na konkretnej grupie
klientéw. Jesli organizacja czy firma dziata lokalnie, drukowane materiaty mogg by¢

kluczowym elementem strategii marketingowe;j.
e Wzmacnianie wiarygodnosci i zaufania

Materiaty drukowane, takie jak folder firmowy, ulotki informacyjne czy katalogi produktéw,
moga wzmocni¢ wiarygodnosé marki. Odbiorcy czesto traktuja drukowane materiaty jako
bardziej solidne i wartosciowe zrodto informacji niz tresci online, ktére moga by¢ uwazane

za mniej wiarygodne z powodu rozpraszajacej ilosci reklam i spamu.
e Personalizacjai niestandardowe rozwigzania

Drukowanie materiatdw marketingowych pozwala na personalizacje i niestandardowe
rozwigzania. Mozna dostosowacC projekt i tres¢ materiatdbw drukowanych do

indywidualnych potrzeb odbiorcy. Na przyktad mozna personalizowac¢ ulotki, aby
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zawieraty imie i nazwisko odbiorcy lub wysta¢ katalog z wybranymi ofertami

dostosowanymi do preferencji odbiorcy.
e Pomiar skutecznosci

Skutecznos¢ drukowanych materiatdow marketingowych mozna mierzy¢ poprzez
Sledzenie odpowiedzi na akcje promocyjne, analizowanie wzrostu sprzedazy,
przeprowadzanie ankiet i badan z odbiorcami, a takze monitorowanie ruchu na stronie

internetowej po rozpoczeciu kampanii drukowane;j.
Przyktady zastosowan dla réznych grup docelowych:

e Broszuryiraporty: przygotowanie raportéw na temat zrealizowanych projektéw w
jednostkach samorzadu terytorialnego, np. dotyczacych inwestycji w

infrastrukture czy odnawialne Zrodta energii.

o Foldery informacyjne: materiaty promujgce wspotprace 2z instytucjami
edukacyjnymi lub kulturalnymi, np. gminne programy wsparcia dla szkét i

bibliotek.

e Plakaty i ulotki: promocja programéw wsparcia finansowego dla lokalnych
spotecznosci, np. budzety obywatelskie, aktywizacja spoteczno-zawodowa osdb

Z niepetnosprawno-sciami czy wsparcie rodzin dysfunkcyjnych.
b. Trzeci sektor i organizacje spoteczne

¢ Materiaty promocyjne dla wolontariuszy: ulotki lub plakaty zachecajace do
udziatu w akcjach spotecznych, np. organizowanych przez OSP lub stowarzyszenia

lokalne.

e Przewodniki i instrukcje: broszury skierowane do cztonkdw fundacji czy
organizacji branzowych, zawierajgce informacje o procedurach aplikacyjnych do

programow wsparcia.
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e Foldery informacyjne: foldery prezentujgce dziatania organizacji, np. kota
gospodyn wiejskich (w szczegdlnosci o rozwijaniu kultury lokalnej i regionalnej), w

celu pozyskania nowych cztonkéw lub sponsoréw.
Korzysci z publikacji materiatow drukowanych

e Precyzja komunikacji: materiaty drukowane sg skutecznym narzedziem do

przekazywania szczegotowych informaciji, takich jak wytyczne czy regulacje.

e Funkcja edukacyjna lub promocyjna: jako fizyczne medium komunikacji sg
przydatne podczas wydarzen, takich jak konferencje, targi czy spotkania

branzowe.

e Profesjonalny wizerunek: starannie przygotowane materiaty wzmacniajg

autorytet instytucji w oczach partneréw.

e Budowanie zaangazowania spotecznego: tresci skierowane do organizacji

pozarzadowych pomagajg mobilizowa¢ cztonkéw spotecznosci lokalnych.

e Pozyskiwanie wsparcia: drukowane raporty i foldery utatwiajg przedstawienie

efektéw dziatan sponsorom, darczyricom i wolontariuszom.

6) Dziatania marketingowe stosowane w organizacjach o zblizonym profilu

dziatalnosci

W organizacjach i przedsiebiorstwach dziatajgcych w podobnych branzach konkurencja
o uwage klientow wymaga starannie zaplanowanych i wdrazanych dziatan
marketingowych. Wtasciwie opracowana strategia marketingowa opiera sie na analizie
rynku, badaniu konkurencji oraz wdrazaniu narzedzi pozwalajgcych na skuteczne
docieranie do odbiorcéw. Jednym z kluczowych etapdéw tego procesu jest benchmark

konkurencji — poréwnywanie dziatann marketingowych z innymi podmiotami w branzy.
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Najczesciej stosowane dziatania marketingowe:
e Marketing tresci (content marketing)

o Publikowanie wartosciowych tresci na blogach, stronach internetowych

czy w mediach spotecznosciowych.
o Tworzenie e-bookdéw, case studies i raportdw branzowych.

o Nagrywanie podcastow lub organizowanie webinarow edukacyjnych.

e Kampanie SEO i SEM

o Optymalizacja stron internetowych pod katem wyszukiwarek (SEO) w celu

zwiekszenia widocznosci w wynikach organicznych.

o Prowadzenie ptatnych kampanii reklamowych (SEM), takich jak Google
Ads, aby docierac¢ do klientéw w wyszukiwarkach.

e E-mail marketing

o Personalizowane kampanie mailingowe dostosowane do réznych

segmentow klientow.

o Automatyzacja komunikacji z wykorzystaniem narzedzi takich jak

Mailchimp czy GetResponse.
e Aktywnosé w mediach spotecznosciowych

o Budowanie relacji z klientami poprzez publikacje na Facebooku,

Linkedlnie, Instagramie czy TikToku.

o Wspodtpraca z influencerami, aby dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow.

e Reklama display i remarketing

o Wyswietlanie reklam graficznych na stronach internetowych odwiedzanych

przez grupe docelows.

o Remarketing w celu przyciggniecia osob, ktére wczesniej odwiedzity strone,

ale nie dokonaty zakupu.
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e Event marketing

o Organizacja i udziat w targach, konferencjach i innych wydarzeniach

branzowych.

o Wirtualne eventy, takie jak webinary i spotkania online, ktére angazuja

odbiorcéw zdalnie.
Narzedzia stuzace do analizy konkurencji (Benchmarking)

Aby zrozumiec¢, jakie dziatania podejmuja organizacje prowadzgce zblizony profil
dziatalnosci oraz konkurencyjne firmy, i poréwnac¢ efektywnos¢ swoich kampanii
marketingowych, podmioty korzystaja z zaawansowanych narzedzi analitycznych, takich

jak Senuto i Semstorm.
Senuto

Senuto to platforma skupiajgca sie na analizie SEO i widocznosci stron w
wyszukiwarkach. Narzedzie pozwala monitorowac¢ stowa kluczowe, analizowa¢ trendy

oraz oceniac strategie tresci konkurencji.
Kluczowe funkcje:

e Analiza widocznosci: sledzenie pozycji w wyszukiwarkach dla wybranych stow

kluczowych i porownywanie wynikéw z konkurencjg.
o Planer tresci: sugestie tematéw blogowych i optymalizacji istniejacych tresci.

¢ Analiza stéw kluczowych: identyfikacja stow kluczowych, ktére generujg ruch na

stronach konkurencji.

¢ Raporty konkurencji: dane o tym, jakie tresci publikujg rywale i jak radzg sobie

one w wynikach wyszukiwania.

Przeznaczenie: identyfikowanie nisz i niezagospodarowanych tematéw w branzy,

optymalizacja tresci.
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Semstorm

Semstorm to narzedzie SEO i SEM, ktére umozliwia kompleksowg analize konkurencji
oraz badanie skutecznosci dziatann marketingowych. Wspiera planowanie kampanii oraz

ocene wydajnosci dziatan reklamowych i tresciowych.

Kluczowe funkcje:

Monitoring konkurencji: informacje o widocznosci stron konkurencyjnych oraz

ich strategiach marketingowych.

¢ Analiza reklam Google Ads: Sledzenie tresci reklam i budzetéw przeznaczanych

na kampanie przez konkurencje.

e SEO Content Assistant: funkcja utatwiajgca tworzenie zoptymalizowanych tresci

na blogi i strony internetowe.

e Audyt SEO: ocena techniczna strony pod katem zgodnosci z wymaganiami

wyszukiwarek.

Przeznaczenie: identyfikowanie strategii, ktore generuja najwieksze przychody

konkurencji, wsparcie w tworzeniu lepszych tresci i reklam
Ahrefs

Zaawansowane harzedzie SEO i analizy linkow, ktére umozliwia kompleksowg analize

konkurencji.

Kluczowe funkcje:
e Analiza backlinkéw konkurencji (skad pozyskujg odnosniki).
e Badanie widocznosci i ruchu na stronie rywali.

o Wyszukiwanie najlepszych tresci na stronach konkurentéw pod katem

zaangazowania i SEO.

Przeznaczenie: SEO, content marketing, monitorowanie linkéw zwrotnych.
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SimilarWeb

Narzedzie do analizy ruchu internetowego, ktére umozliwia ocene, jak strony konkurencji

przyciggaja i angazujg uzytkownikow.
Kluczowe funkcje:

o Analiza zrédet ruchu (bezposrednie, organiczne, ptatne, referral, social).

e Sprawdzanie gtownych kanatéw marketingowych konkurencji.

e Ocena wspotczynnika odrzucen, sredniego czasu na stronie i liczby odwiedzin.
Przeznaczenie: Analiza rynku, planowanie strategii digital marketingu.
BuzzSumo
Narzedzie do analizy tresci i ich wydajnosci w mediach spotecznosciowych.
Kluczowe funkcje:

o Identyfikacja najpopularniejszych tresci konkurencji pod katem udostepnien w

social media.
o Wyszukiwanie tematéw, ktére sg najbardziej angazujgce dla grupy docelowe;.
¢ Analiza wptywu influenceréw na wyniki tresci.
Przeznaczenie: Content marketing, planowanie kampanii w social mediach.
SpyFu

Narzedzie do analizy kampanii reklamowych i stow kluczowych konkurencji w Google

Ads.
Kluczowe funkcje:
e Przeglad historii kampanii PPC (Pay Per Click) konkurentéw.
o Wyszukiwanie stéw kluczowych, ktére generuja najwiekszy ruch na stronach
rywali.

e Analiza rankingéw organicznych i ptatnych stow kluczowych.
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Przeznaczenie: PPC, SEO, analiza stéw kluczowych.
SEMrush
Kompleksowe narzedzie do analizy SEO, PPC, tresci i dziatan konkurenciji.
Kluczowe funkcje:
« Sledzenie rankingéw stéw kluczowych konkurencji.
e Analiza ptatnych kampanii reklamowych w Google Ads.
e Monitoring widocznosci stron w wyszukiwarkach oraz audyt SEO.
e Analiza tresciiich efektywnosci.
Przeznaczenie: SEO, SEM, content marketing, analityka konkurencji.
Brand24
Narzedzie do monitorowania wzmianek o konkurencji w internecie.
Kluczowe funkcje:

o Sledzenie wzmianek o markach konkurencji w mediach spoteczno$ciowych,

blogach i forach.
¢ Analiza tonacji wzmianek (pozytywne, negatywne, neutralne).

e Monitoring zaangazowania spotecznosci wokét marek konkurencyjnych.

Przeznaczenie: Analiza reputacji, social listening, PR.
Moz Pro
Platforma SEO z funkcjami analizy konkurenciji.
Kluczowe funkcje:
o Sledzenie widocznosci konkurencji w wyszukiwarkach.
e Analiza linkéw zwrotnych.

¢ Badanie autorytetu domeny (Domain Authority) konkurencyjnych stron.
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Przeznaczenie: SEO, analiza konkurencji w SERP.
NetBase Quid

Narzedzie analizy rynku i social listeningu, ktére pozwala na identyfikacje trendéw i

strategii konkurencji.
Kluczowe funkcje:
e Analiza wzmianek w mediach i mediach spotecznosciowych.
o Identyfikowanie trendéw w branzy i zachowan konsumentow.
e Tworzenie map percepcji marki i konkurenciji.
Przeznaczenie: PR, analiza rynku, analiza trendéw.
Adbeat
Narzedzie do analizy kampanii reklamowych online konkurencji.
Kluczowe funkcje:
o Sledzenie wydatkéw reklamowych konkurencji w réznych kanatach.
e Analiza formatdéw reklam i kreacji wykorzystywanych przez rywali.
e Badanie wynikéw ptatnych kampanii display.
Przeznaczenie: PPC, reklama display, planowanie kampanii reklamowych.
Owler
Platforma umozliwiajgca zbieranie informacji o dziataniach biznesowych konkurenciji.
Kluczowe funkcje:
e Informacje o wynikach finansowych i kluczowych wydarzeniach u konkurencji.
e Monitorowanie zmian w strategiach firm.
¢ Wskazywanie nowych potencjalnych rywali na rynku.

Przeznaczenie: Strategia biznesowa, analiza konkurencji na poziomie zarzadczym.
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Dobre praktyki w analizie konkurencji i dziataniach marketingowych

e Regularne monitorowanie rynku - korzystanie z réznorodnych narzedzi, aby na

biezgco ocenia¢ zmiany w strategiach konkurencji.

e Personalizacja tresci — wdrazanie wnioskow z analizy do tworzenia unikalnych,

dostosowanych do potrzeb klientéw tresci.

e Testowanie i optymalizacja kampanii — eksperymentowanie z réznymi formatami

tresci i kanatami marketingowymi, a nastepnie ocena ich skutecznosci.

e Inwestowanie w SEO i SEM - dtugoterminowe budowanie widocznosci w

wynikach organicznych oraz wsparcie za pomocg kampanii ptatnych.

e Budowanie wartosciowego wizerunku — dziatania marketingowe powinny nie
tylko konkurowad, ale tez wyréznia¢ marke poprzez unikalne podejscie do klienta i

wysoka jakos¢ produktéw lub ustug.
Podsumowanie

Wybér odpowiedniego narzedzia zalezy od celéw organizacji — od monitorowania
kampanii reklamowych, przez analize tresci, az po sledzenie trenddw rynkowych i
wzmianek w mediach. Harmonogram dziatan i szczegotowy budzet gwarantujg sprawne
wdrozenie strategii, a zastosowanie réznorodnych narzedzi marketingowych pozwala
efektywnie dociera¢ do réznych segmentéw rynku. Dzieki tym narzedziom organizacje
moga dostosowywac swoje strategie, zdobywac¢ przewage nad konkurencja i efektywnie

planowac¢ swoje dziatania marketingowe.

7) Prezentacja strategii marketingowej organizacji

Strategia marketingowa to podstawa dziatania kazdej organizacji (instytuciji,
przedsiebiorstwa). Przybiera ona posta¢ obszernego dokumentu, ktéry okresla mocne i
stabe strony podmiotu, wyznacza cele i podpowiada, w jaki sposdb je osiggnaé, a takze
wskazuje grupe docelowg. Strategia wyznacza kierunek dziatania i sktada sie z kilku

waznych elementéw, ktére powinny zosta¢ omowione w trakcie jej sporzadzania. Content
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manager powinien uwzgledni¢ w strategii wszystkie dziatania, ktére pozwolg na
zwiekszenie widocznosci przedsiebiorstwa w internecie i swiadomosci marki wsréd

potencjalnych uzytkownikéw.

Przygotowujac prezentacje dotyczacg strategii marketingowej, warto zauwazyc¢
zaleznosci miedzy poszczegdlnymi jej elementami. Do najwazniejszych nalezg misja
podmiotu i jej adresaci. Na podstawie misji okresla sie cele organizacji i zadania do
realizacji. Sposéb wykonania zadan i osiggniecia celow okresla plan marketingowy, na
ktory sktadajag sie analiza zewnetrzna i wewnetrzna podmiotu, analiza sytuacji rynkowe;j

oraz budzet marketingowy.

Przygotowujac prezentacje wybranej strategii marketingowej, nalezy uwzgledni¢ w niej

nastepujace elementy:

a. wprowadzenie - ogdlna charakterystyka organizacji i profil jej dziatalnosci,
okreslenie potrzeb grup docelowych prowadzonej dziatalnosci, charakterystyka
rynku, na ktérym dziata organizacja oraz przyczyny wdrozenia strategii

marketingowej;
b. misja - okresla, co organizacja chce osiggnag;
c. cele -zestaw konkretnych zadan, ktére nalezy wykonac.
d. plan marketingowy:
e analiza sytuacji rynkowej,
e narzedziaiinstrumenty, ktére pozwola osiggnac organizacji zatozone cele,
e zespot specjalistow,

e harmonogram dziatah — prezentacja na osi czasu konkretnych termindw realizacji

celow marketingowych organizaciji,

e Dbudzet.
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a. Wprowadzenie - skrétowe zaprezentowanie organizacji (instytuciji, firmy):

Rodzaj dziatalnosci organizacji / Jakie produkty lub ustugi oferuje firma?
Co wyrdznia organizacje? / Co stanowi unikalng oferte sprzedazy?

W jaki sposéb grupy docelowe korzystajg z dziatalnosci organizacji? / W jaki

sposob klienci wykorzystujg produkt lub ustuge?

Co jest gtdwng korzyscig dla odbiorcéw korzystajgcych z dziatan organizacji? / Co

jest gtdwna korzyscia dla klienta korzystajgcego z produktu lub ustugi?

Jak organizacja odpowiada na potrzeby grup docelowych? / Jak potrzeby

biznesowe klienta maja sie do produktu lub ustugi firmy?

Na jakim rynku dziata organizacja / firma?

b. Misja

Misja firmy jest ideg przewodnia (single-minded proposition), podstawag, na ktérej opiera

sie cata strategia przedsiebiorstwa i plan dziatania. Wyraza dalekosiezne zamierzenia.

Misja firmy powinna:

odnosié sie do wartosci, ktdre oferuje swoim klientom,
okresla¢ zakres dziatania,

podkreslac jej znaczenie na tle konkurenciji,

by¢ wiarygodna i mozliwa do spetnienia,

wyznaczac ogolny kierunek dziatania przedsiebiorstwa na najblizsze lata.

W wyznaczeniu misji organizacji w ramach strategii content marketingu pomocne moga

okazac sie nastepujace pytania:

W jakiej dziedzinie / branzy dziata podmiot?
Czego brakuje w tym obszarze dziatalnosci?

Kim sa odbiorcy / klienci?

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L N jektu:
{  TURYSTYKI | EKOLOGII et

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

e Czy oferowana dziatalnos¢ / produkty/ustugi) sg zgodne z potrzebami odbiorcow?
Jakie elementy zawiera dobrze skonstruowana misja?

e Definiuje zakres dziatania podmiotu pod wzgledem obszaru dziatalnosci lub

branzy oraz obszaru terytorialnego.
e Okresla metody postepowania.
e Okresla wyzwania, przed ktérymi stoi organizacja (przedsiebiorstwo).
e Uwzglednia, kim sg odbiorcy.
e Reprezentuje wartosci, ktére podmiot oferuje swoim odbiorcom (klientom).
e Wyréznia podmiot na tle konkurencji.
e Jestwiarygodna dla pracownikéw i odbiorcow.
e Woyznacza kierunek dziatania na najblizsze 10-20 lat.
c.Cele

Powinny koncentrowac¢ sie na rynku i odbiorcy / kliencie. Do celéw dopasowuje sie
narzedzia i odpowiednie dziatania. Podmiot moze wyznaczy¢ cele ogblne, szczegétowe,
posrednie i bezposrednie, iloSciowe, jakoSciowe, krétkoterminowe i dtugoterminowe.

Zwykle marketerzy wybierajg osiem standardowych celéw content marketingu. Sg to:
e Swiadomosé marki,
e uznawane przywodztwo,
e pozyskanie klientow,
e ruch na stronie internetowej,
e zaangazowanie,
e utrzymanie klienta/lojalnos¢ klienta,

e generowanie leadow/zarzadzanie leadami/lead nurturing,
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e sprzedaz.

Nalezy wybra¢ najwazniejsze cele. Dobra kampania nie osiggnie ich wszystkich, trzeba
wiec wybra¢ maksimum trzy, co nie oznacza, ze inne cele nie s3g istotne, tylko kampania
nie bedzie sie na nich skupiaé. Owe pozostate cele mozna realizowa¢ w kolejnych

projektach.
Aby wyznaczaé cele organizacji, najlepiej korzysta¢ z zasady SMART:
e Sjak Specific — konkretne,
e Mjak Measurable - mierzalne,
e Ajak Achievable — odpowiednie,
e Rjak Realistic —realistyczne,
e TjakTime-bound — umieszczone w okreslonym przedziale czasowym.

O tym, czy udato sie osiggnac¢ cel, decyduja wskazniki jakosciowe i ilosciowe

efektywnosci KPI (key performance indicators — kluczowe wskazniki wydajnosci).

W ramach strategii content marketingu mozna wymieni¢ nastepujace cele do

osiggniecia:
e budowanie zaufania i wiarygodnosci,

e promowanie wsrod odbiorcéw zmian spotecznych, ktére organizacja chce

osiggnagé
e edukacja odbiorcéw dotyczaca nowego produktu lub ustugi,
e wzrost sprzedazy przedsiebiorstwa,
e zainspirowanie do dziatania,
e zwiekszenie Swiadomosci marki i produktu.
d. Plan marketingowy

1) Analiza sytuacji rynkowej
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¢ Analiza zewnetrzna — ocena otoczenia rynkowego firmy. W jej ramach badane
sg:

o dziatania konkurenciji,

o trendy rynkowe,

o oczekiwania klientow.

Cel: ustalenie, gdzie w przestrzeni internetowej przebywajg potencjalni odbiorcy / klienci

(blogi branzowe, social media itp.).

e Analiza wewnetrzna - badanie czynnikéw, na ktoére organizacja /

przedsiebiorstwo ma bezposredni wptyw, tzn. zasobdw takich jak:
o personel,
o budzet,
o narzedzia,
o technologie.

Cel: zidentyfikowanie mocnych i stabych stron, co pozwala lepiej zrozumieé, w jaki

sposob te zasoby moga wspierac lub ograniczacd realizacje strategii marketingowe;.
e Analiza SWOT: Moche i stabe strony, szanse i zagrozenia

Analiza SWOT to jedno z najczesciej stosowanych narzedzi w planie marketingowym.

Umozliwia ocene:
e mochych stron firmy,
e stabych stron firmy,
e szans w otoczeniu rynkowym,
e zagrozen w otoczeniu rynkowym.

Dzieki tej metodzie organizacje moga lepiej zrozumieé¢ swoja pozycje na rynku i

opracowac strategie, ktore wykorzystajg ich mocne strony, jednoczesnie minimalizujac
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wptyw stabosci i zagrozen. Analiza SWOT jest nieocenionym narzedziem w procesie
planowania strategicznego, pomagajac podmiotom podejmowacé bardziej swiadome

decyzje.

Uzyskane w toku analizy zewnetrznej i wewnetrznejinformacje o przedsigbiorstwie nalezy

podzielié¢ na cztery grupy:

Strengths (S) - mocne strony organizaciji. Jesli zostang one wykorzystane w odpowiedni
sposob, beda sprzyjac rozwojowi danego przedsiebiorstwa. Sg to te cechy, ktére w danej
chwili pozytywnie wyrdzniajg organizacje od innych dziatajgcych na tym samym rynku.
Stanowig istotng przewage w stosunku do konkurenciji. Aby utatwi¢ diagnoze mocnych

stron, nalezy odpowiedzie¢ na kilka podstawowych pytan:
e W czym dana organizacja jest najlepsza?
e Cojest godne pochwaty?
e Cowyrdznia jg na tle konkurenc;ji?
e Jakie innowacyjne technologie posiada?

Weaknesses (W) — stabe strony organizacji. Jesli nie zostang one wyeliminowane, beda
oddziatywaé negatywnie na podmiot, hamujgc jego rozwdj. Im wiecej odnajdzie sie
stabych stron, tym wieksza mozliwos¢ na uswiadomienie sobie, co stanowi problem.
Mozna woéwczas podjgé stosowne dziatania naprawcze. Do negatywnych czynnikéw

zaliczy¢ mozna:
e brak odpowiednich kwalifikacji pracownikéw do sprawowania waznych funkcji w
organizaciji,
e nieprawidtowy podziat zadan, ktory nie odpowiada umiejetnosciom pracownikow,
e nieudolny system organizacyjny,

e niedostepnosc¢ lub niemozliwosé zagwarantowania pewnych zasobow, np. staba

infrastruktura.

Aby utatwic¢ okreslenie stabych stron organizacji, warto zadac¢ sobie nastepujgce pytania:
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e W czym konkurencja jest lepsza od nas?
e W jakich sytuacjach nie mozemy pomaoc odbiorcom /klientom?

e Czy wszyscy pracownicy majag odpowiednie do zajmowanego stanowiska

kwalifikacje?
e Co hamuje rozwdj podmiotu?

Opportunities (0O) - szanse i uwarunkowania, ktérych umiejetne wykorzystanie
gwarantuje pozytywny rozwdj organizacji. To czynniki zewnetrzne, wptywajgce pozytywnie
na podmiot, dajac mozliwosci rozwoju. Mogg one pozytywnie wptywac¢ na stabe strony,

niwelujac je. Przyktadowe szanse:

e wzrost popytu na ustugi lub produkty,

wzrost zainteresowania obszarem, w ktérym dziata organizacja,

dofinansowanie na rozwdj,

rozwoj technologii,

czynniki polityczne lub spoteczne wptywajgce na rozwdj organizacji / biznesu.

Threats (T) to zagrozenia, czyli czynniki, ktére w danej chwili nie zaktécaja dziatan
organizacji, lecz w przysztosci moga staé¢ sie przyczyng kryzysu. Wazne jest, aby
wprowadzi¢ rozwigzania profilaktyczne, dzieki ktérym zagrozenia nie wptyna na podmiot.

Przyktadowe zagrozenia:
e globalny wzrost cen energii lub surowcoéw,
e pojawienie sie nowych konkurentdéw w otoczeniu spoteczno-gospodarczym,
e brak uwzglednienia czynnikéw spotecznych oraz politycznych,
e wzrost innych kosztow prowadzenia dziatalnosci, np. wzrost kosztow pracy,
e nizdemograficzny,

e brak plandw awaryjnych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

Szanse i zagrozenia wynikaja z czynnikow zewnetrznych. Mocne i stabe strony sag
elementami w petni zaleznymi od podmiotu (chodzi tu o te czynniki, ktére mozna
zaplanowac¢ i ktéorymi mozna zarzadzac), natomiast na szanse i zagrozenia nie ma
bezposredniego wptywu. Innymi stowy: mocne i stabe strony sg wypadkowa sytuaciji
istniejgcej obecnie, a szanse i zagrozenia sag zjawiskami, ktére mogg zaistnie¢ w
przysztosci. W analizie SWOT istotny jest obiektywizm, a wrecz krytycyzm wzgledem
organizacji/ przedsiebiorstwa. Jest to warunek realnej oceny sytuacji. Analiza SWOT daje

réwniez wskazowki co do tego, jakie instrumenty i kanaty dystrybucji contentu wybrac.

Przyktadowa analiza SWOT dla stowarzyszenia zrzeszajacego specjalistow i firmy z

branzy elektroenergetycznej:
Moche strony (Strengths)

e Ekspertyza branzowa: Stowarzyszenie zrzesza specjalistow i firmy zwigzane z

szeroko pojetg energetyka, co daje solidne zaplecze eksperckie.

e Promowanie sprawiedliwej transformacji energetycznej: Dziatalnos¢ w
obszarze zréwnowazonego rozwoju i transformacji energetycznej zwigksza

wiarygodnos¢ i atrakcyjnos¢ stowarzyszenia.

o Whptyw na legislacje: Aktywny udziat w opiniowaniu aktéw prawnych umozliwia

ksztattowanie regulacji korzystnych dla branzy.

e Reprezentacja intereséw cztonkéw: Skuteczna ochrona intereséw firm

zrzeszonych w Stowarzyszeniu.

e Silnasie¢ kontaktéw: Mozliwos¢ wspotpracy z instytucjami publicznymi, firmami

prywatnymi i organizacjami miedzynarodowymi.

e Nowoczesne technologie: Promowanie innowacyjnych rozwigzan i nowych

technologii energetycznych, co moze stanowi¢ przewage konkurencyjnag.
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Stabe strony (Weaknesses)

Ograniczone zasoby finansowe: Jako organizacja non-profit Stowarzyszenie

moze mie¢ trudnosci z pozyskiwaniem srodkéw na rozwdj i nowe inicjatywy.

Zaleznosé¢é od cztonkow: Skutecznos¢ dziatalnosci moze by¢ ograniczona przez

poziom zaangazowania i liczby cztonkdw.

Koniecznosé¢ dostosowania do dynamicznych zmian: Szybko zmieniajgce sie

regulacje i technologie w sektorze energetycznym moga stanowi¢ wyzwanie.

Mniejsza rozpoznawalnos¢ wsréd ogotu spoteczenstwa: Koncentracja na
branzy elektroenergetycznej sprawia, ze Stowarzyszenie jest mniej znane poza

srodowiskiem profesjonalnym.

Szanse (Opportunities)

Wzrost znaczenia transformacji energetycznej: Rosnace znaczenie ochrony

Srodowiska i energii odnawialnej sprzyja rozwojowi dziatalnosci Stowarzyszenia.

Fundusze unijne i krajowe na energetyke: Mozliwo$é wsparcia dziatan cztonkéw
przez pozyskiwanie funduszy na projekty w zakresie OZE, modernizacji

infrastruktury i technologii.

Edukacja i sSwiadomos¢é spoteczna: Rozwdj dziatan edukacyjnych i

informacyjnych moze zwiekszy¢ wptyw PSBE na spoteczenistwo i decydentow.

Partnerstwa miedzynarodowe: Mozliwos¢ wspodtpracy z  podobnymi
organizacjami w Europie i na swiecie w celu wymiany doswiadczen i promocji

najlepszych praktyk.

Nowe technologie i innowacje: Wspieranie i wdrazanie innowacji, takich jak
magazynowanie energii czy wodoér, moze przyciaggng¢é nowych cztonkow i

inwestordéw.
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Zagrozenia (Threats)

¢ Niestabilnosé regulacyjna: Czeste zmiany w przepisach dotyczacych energetyki

moga utrudnia¢ realizacje dziatan Sowarzyszenia.

e Konkurencja ze strony innych organizaciji: Istnienie innych stowarzyszen i grup

lobbingowych moze ostabi¢ pozycje Stowarzyszenia.

e Zmiany polityczne: Decyzje polityczne moga wptywac na kierunki rozwoju sektora

energetycznego, co moze kolidowac z celami stowarzyszenia.

e Ryzyko ekonomiczne: Wahania gospodarcze moga wptyng¢ na zdolnosé firm

cztonkowskich do wspierania Stowarzyszenia.

e Ograniczenia technologiczne: Zbyt wolny rozwdj niektorych technologii lub

problemy z ich wdrazaniem moga hamowac¢ realizacje celow transformaciji.

Podsumowanie: Stowarzyszenie ma znaczacy potencjat jako organizacja wspierajgca
transformacje energetyczng i promujgca innowacje w sektorze energetycznym. Kluczem
do sukcesu bedzie skuteczne pozyskiwanie srodkéw, zwiekszanie rozpoznawalnosci oraz
adaptacja do dynamicznie zmieniajgcego sie otoczenia regulacyjnego i
technologicznego. Wazne jest takze budowanie miedzynarodowej wspotpracy i szerzenie

idei sprawiedliwej transformacji energetycznej.
Grupy docelowe

Grupa docelowa to osoby, do ktérych kierowana jest oferta i na ktére nastawiona jest

strategia. Grupy docelowe mozna podzieli¢ na:
1/ grupy bezposrednie (koncowy adresat przekazu komunikacyjnego), np.:
e lokalna spotecznosé,
e klienciindywidualni i hurtowi,
e poddostawcy,
e pracownicy,
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e cztonkowie organizacji spotecznych i trzeciego sektora
e wtadze samorzgdowe i centralne;
2/ grupy posrednie (poprzez ktére przekaz ma trafi¢ do koncowych grup odbiorcow), np.:
e media,
e organizacje branzowe,
e eksperci branzowi,
e instytucje badawcze specjalizujace sie w danej branzy,

e znane osoby (celebrities),

liderzy opinii.
2) Narzedzia i instrumenty

Poznanie stabych i mocnych stron organizacji pozwoli dobra¢ odpowiednie narzedzia i
instrumenty, ktére umozliwig wykorzystanie szans i bedg zapobiegaé zagrozeniom. Przy
wyborze narzedziiinstrumentow trzeba bra¢ pod uwage, kto jest odbiorcag produktéow lub

ustug. Narzedzia stuzgcych opracowaniu strategii content marketingowe;j:
1. media spotecznosciowe,
2. blogi,
3. przewodniki/foldery branzowe,
4. case study,
5. transmisje on-line,
6. publikacje wideo,
7. artykuty sponsorowane,
8. prezentacje on-line,

9. infografiki,
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10. newsletter,
11.e-booki,
12.white paper (biata ksiega).

1. Media spotecznosciowe to platformy internetowe, ktére umozliwiajg uzytkownikom
tworzenie i udostepnianie tresci oraz uczestniczenie w internetowej wspoélnocie poprzez
rézne formy komunikacji. Charakteryzuja sie interaktywnoscig uzytkownikéw, ktérzy
moga nie tylko konsumowac tresci, ale réwniez aktywnie w nich uczestniczy¢ poprzez
komentowanie, udostepnianie, polubienia i tworzenie wtasnych postéw. Social media
obejmujg szeroki zakres aplikacji i serwiséw, w tym popularne platformy takie jak
Facebook, X (dawniej Twitter), Instagram, LinkedIn, Snapchat czy TikTok, kazda z nich
oferuje rézne funkcje i specjalizuje sie w okreslonych rodzajach interakcji i tresci. Dla
marketingu media spotecznosciowe staty sie kluczowymi narzedziami do budowania
marki, angazowania klientow jej zycie, promowania produktéw i ustug, oraz
monitorowania trendéw rynkowych i opinii konsumentéw. Media spotecznosciowe
mozna podzieli¢ na kilka gtéwnych rodzajow, kazdy z nich oferujacy unikalne mozliwosci

i sposo6b interakcji. W ich sktad wchodza:
e siecispotecznosciowe: takie jak np. Facebook i LinkedIn

platformy do udostepniania zdje¢ i wideo: np. Instagram i TikTok

mikroblogi: np. X (dawniej Twitter) i Tumblr

platformy do udostepniania multimedidw: takie jak YouTube i Vimeo

fora dyskusyjne: np. Reddit i Quora
Mocne strony:

e tatwosc¢ obstugi

e bezposredniiszybki kontakt z odbiorcami

e niski koszt
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e mniejformalny sposdb komunikacji umozliwiajgcy budowanie spersonalizowanej

relacji oraz interakcje w czasie rzeczywistym
e zwiekszenie zasiegu i widocznosci marki
Stabe strony:
e bardzo duza liczba profili spotecznosciowych

e czasochtonnosé - promocja i zbudowanie duzej spotecznosci w mediach
spotecznosciowych wymaga duzego zaangazowania, tj. statej aktywnosci i

monitorowania

e mozliwos¢ pojawiania sie obrazliwych komentarzy i nieuzasadnionej krytyki

e trudnos¢ w kontrolowaniu negatywnych opinii

e ryzyko ograniczania widocznosci organicznej przez algorytmy platform.
Dobre praktyki:

e regularne aktualizacje

e tworzenie angazujgcych postéw z grafikami i wideo

e utrzymywanie spojnego wizerunku marki

e Odpowiadanie na komentarze i pytania uzytkownikow

e dodawanie multimedidéw: audio, wideo, obrazy itd.

e potaczenie z innymi mediami spotecznosciowymi - jeden post pojawia sie we

wszystkich kanatach mediowych
Zte praktyki:
e publikowanie bez strategii
e ignorowanie negatywnych komentarzy lub wiadomosci od odbiorcow

e zbyt nachalna sprzedaz
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e zbyt rzadkie posty

e nieodpowiadanie na pytania

e zaduzo tekstu, za mato multimediéw

e pisane w sposo6b zbyt formalny
Mierzenie wptywu:

e liczba fanéw

liczba udostepnien

liczba postéw

liczba komentarzy

liczba odston

2. Blogi (ang. web log — dziennik sieciowy) — rodzaj stron internetowych zawierajgcych
odrebne, zazwyczaj uporzadkowane chronologicznie wpisy. Blogi umozliwiajg zazwyczaj
archiwizacje oraz kategoryzacje i tagowanie wpisoéw, a takze komentowanie notatek przez
czytelnikébw danego bloga. Ogoét blogow traktowany jako medium komunikacyjne nosi
nazwe blogosfery. W blogach najwazniejszg funkcje komunikacyjng petni tekst jezykowy,
ale moga zawiera¢ takze materiaty graficzne, nagrania video czy linki i inne interaktywne
elementy. Blogi mogag przyjmowac¢ rézne formy, od osobistych dziennikéw po
profesjonalne publikacje i media informacyjne. Moga one zawieraé tekst, zdjecia, linki,
multimedia i interaktywne elementy. Dwoma najpopularniejszymi portalami biegowymi

sg Blogger oraz WordPress.

Mocne strony:
e sgtatwe w obstudze
e wzmacniajg SEO dzieki regularnemu publikowaniu tresci
e budujg eksperckos¢ marki i zaufanie odbiorcéw

e tworzg przestrzen do edukacji i rozwigzywania problemow uzytkownikéw
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e moga byc¢ tatwo promowane w mediach spotecznosciowych i kampaniach e-mail.
Stabe strony:
e wymagaja regularnej aktualizacji i tworzenia nowych tresci, co jest czasochtonne

e stabe tresci (np. powierzchowne, nieprzemyslane) moga zaszkodzi¢ reputacji

marki
e trudnosci w wyrdznieniu sie wsrdd duzej konkurencji
e moga by¢ wykorzystywane do publikowania obrazliwych komentarzy lub spamu

e niesie ryzyko, ze dziatanie nie wptynie na oczekiwane rezultaty organizacji / zyski

firmy
Dobre praktyki:
e tworzenie wartos$ciowych, dobrze zbadanych i angazujgcych tresci
e wykorzystywanie stéw kluczowych do zwiekszenia widocznosci w wyszukiwarkach
e uzywanie storytellingu i przyktadéw z zycia.
e regularne publikowanie zgodnie z harmonogramem
e dodawanie multimedidw: audio, wideo, obrazéw itd.
e interakcje autor — czytelnicy — autor.
Zte praktyki:
e brak planu - publikowanie wytacznie dla wypetnienia kalendarza tresci
e zbyt rzadkie posty
e nieodpowiadanie na pytania
e skomplikowana struktura
e niska jakos$é tresci lub kopiowanie materiatéw od konkurencji

e zbyt mato tresci, a za duzo reklam
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e brak promocji opublikowanych artykutow
Mierzenie wptywu:

e liczba udostepnien strony

e liczba gosci

e liczba komentarzy

3. Przewodniki lub foldery branzowe to specjalnie przygotowane instrukcje
zamieszczane na stronach organizacji (firm). Jest to bardzo wydajne rozwigzanie dla
dziatah zwigzanych np. ze sprzedaza w sieci, kiedy klienci moga miec¢ problemy z
poprawnym uzytkowaniem zakupionego produktu (np. sklepy majsterkowicza, apteki
internetowe). Sag réwniez przydatne w przypadku instytucji publicznych (instrukcje, jak
zatatwi¢ konkretng sprawe urzedowa) oraz trzeciego sektora i organizacji branzowych (np.
jak uzyska¢ dofinansowanie na okreslony cel). W przeciwienstwie do blogéw osoba
publikujgca oraz jej bezstronnos$é nie sg istotne. Czestotliwosé publikacji rowniez nie ma
wielkiego znaczenia. Liczy sie ilos¢ i jakos¢ informacji oraz rozmiar bazy. Odbiorcy chca

miec¢ pewnos$¢, ze informacje, ktérych szukajg, sg dostepne.
Mocnhe strony:

e edukacja i budowanie zaufania — dobrze przygotowane materiaty edukacyjne
pozycjonujg firme jako eksperta w danej dziedzinie, budujgac wiarygodnos¢ i

lojalnosc¢

e przejrzystos¢ informacji — jasno sformutowane i logicznie utozone przewodniki

utatwiajg odbiorcom zrozumienie skomplikowanych zagadnien

e dtugowiecznosc¢ tresci — przewodniki i foldery moga by¢ wykorzystywane przez
dtugi czas, szczegélnie jesli dotyczg uniwersalnych zagadnien lub oferuja

rozwigzania typu "evergreen"
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e wsparcie procesu sprzedazy - uzyteczne materiaty pomagajg potencjalnym
odbiorcom / klientom podejmowac decyzje, prowadzac ich przez oferowane ustugi

oraz Sciezke zakupowa

e wszechstronnos¢ - mogg by¢ uzywane w roznych kanatach, od stron

internetowych po media spotecznosciowe i mailing

e wartos¢ dodana dla odbiorcy / klienta — przewodniki i foldery, ktére dostarczajg
praktycznych wskazéwek lub pomagaja rozwigzaé konkretne problemy,

wzmachiajg relacje z odbiorcami

e tatwosc¢ dostosowania — tresci moga by¢ modyfikowane, by pasowaty do réznych

grup docelowych, rynkdéw czy etapdw podrdzy klienta (funnel marketingowy).
Stabe strony:

e brak personalizacji — uniwersalne przewodniki lub foldery, ktére nie uwzgledniaja

specyfiki grupy docelowej, moga byé mato uzyteczne i traca na atrakcyjnosci.

e niska jakos¢ tresci— powierzchowne informacje lub ogdlniki, ktére nie dostarczajg

realnej wartosci czytelnikom, obnizajg zaufanie do marki

e przetadowanie informacjami — zbyt duza ilos¢ szczegétéow bez jasnej struktury

moze przyttaczac odbiorcdw, zniechecajgc ich do lektury

e brak spojnosci wizualnej — nieprzemyslany layout, nieczytelne czcionki czy
nieestetyczne zdjecia mogg odpychac¢ wizualnie i budzi¢ wrazenie braku

profesjonalizmu

e nieaktualnos¢ tresci — stare dane, przestarzate przyktady lub nieaktualne

rozwigzania techniczne podwazajg wiarygodnos$¢ materiatu

e brak strategicznego celu: materiaty, ktére powstajg ,,dla samego tworzenia”, bez
jasnego celu (np. edukacja, budowa lojalnosci, generowanie leaddw), nie

wspieraja realizacji strategii marketingowej
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e zbytnie skupienie na sprzedazy — przewodniki i foldery, ktére sg bardziej nachalng

reklama niz narzedziem edukacyjnym, mogg odstrasza¢ odbiorcéw
Dobre praktyki:

e okreslenie celu: jasne zdefiniowanie czy materiat ma edukowac, generowac leady

czy wspierac sprzedaz

e segmentacja odbiorcéw - tworzenie przewodnikéw dostosowanych do potrzeb

réznych grup docelowych

e rozwigzywanie problemoéw odbiorcy — skupienie na praktycznych wskazdéwkach,

studiach przypadkdéw czy odpowiedziach na czesto zadawane pytania

e zwieztos$é i klarownos¢ — prezentowanie tresci w prosty, tatwy do zrozumienia

sposoéb, unikanie zargonu

e przyciggajgca uwage grafika — uzywanie ilustracji, wykresow, infografik i zdjeg,

ktore utatwiajg zrozumienie tresci

e spojny branding —kolory, logo i styl komunikacji powinny by¢ zgodne z identyfikacja

wizualng marki

e responsywnosc¢ — projektowanie materiatéw, ktére dobrze wygladajg na réznych

urzgdzeniach, zwtaszcza mobilnych

e frazy kluczowe —umieszczenie w tresci odpowiednich stéw kluczowych dla lepszej

widocznosci w wyszukiwarkach

e linkowanie wewnetrzne — tgczenie przewodnikdw z innymi zasobami na stronie

organizacji, by budowac¢ kompleksowe sciezki edukacyjne

e réznorodnosé formatédw — udostepnianie materiatdw jako e-booki, PDF-y, filmy lub

interaktywne strony

e zaproszenie do interakcji — zachecanie do pobrania kolejnych materiatow,

zapisania sie na newsletter lub kontaktu z zespotem sprzedazy
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e regularna weryfikacja — utrzymywanie przewodnikéw i folderéw w aktualnym

stanie poprzez dodawanie nowych informac;ji i usuwanie przestarzatych tresci

e stuchanie odbiorcéw: uwzglednianie feedbacku klientdow w kolejnych edycjach

materiatow

e promocja w mediach spotecznosciowych — publikowanie fragmentow tresci z

linkiem do petnego materiatu

e e-mail marketing: personalizowane wiadomosci zawierajgce link do przewodnika

lub folderu

e integracja z kampaniami reklamowymi: wykorzystanie tresci w lead magnetach,

np. poprzez reklamy na LinkedIn lub Facebooku

e monitoring zachowan uzytkownikéw: sprawdzanie, ktére czesci przewodnikow sa

najczesciej przegladane, by lepiej dopasowac kolejne tresci

e analiza wskaznikow: sledzenie wspotczynnikéw otwaré, kliknie¢ i pobran, aby

ocenié skutecznos$é materiatow.
Zte praktyki:

e ignorowanie SEO i optymalizacji pod wyszukiwarki — brak optymalizaciji tresci pod
katem wyszukiwarek internetowych (SEO) ogranicza widocznos¢ przewodnikow i

folderéw w sieci

e staba dystrybucja - publikowanie materiatéw w niewtasciwych miejscach lub brak
promociji (np. na stronach branzowych, w mediach spotecznosciowych) ogranicza

ich zasieg

e niejasna struktura tresci — brak podziatu na sekcje, brak nagtéwkoéw czy list

punktowanych sprawia, ze odbiorcy szybko tracg zainteresowanie

e pomijanie CTA (call to action) — brak wezwania do dziatania (np. zapisania sie na
newsletter, odwiedzenia strony) uniemozliwia skuteczne budowanie

zaangazowania uzytkownikéw
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e przesadne uzycie zargonu branzowego - zbyt techniczne lub hermetyczne
stownictwo moze byé¢ zrozumiate tylko dla waskiej grupy odbiorcéw, co ogranicza

skutecznosé tresci

e nieprzemyslana hierarchia informacji — najwazniejsze informacje powinny byc¢

tatwo dostepne. ukrywanie kluczowych danych w ggszczu tresci to czesty btad

e nieodpowiedni format plikéw - publikowanie materiatow w trudno dostepnych

formatach (np. ciezkie pdf-y na urzadzenia mobilne) ogranicza ich uzytkowosé.
Mierzenie wptywu:

e linki zewnetrzne

e liczba odston

e czas spedzony na stronie

e wspobtczynnik klikalnosci

4. Case study — analiza konkretnego przypadku, prezentuje opis rozwigzania problemu z
wybranej dziedziny. Stanowi jedng z najbardziej popularnych form content marketingu —
prezentacja rzeczywistego problemu organizaciji (firmy) oraz sposobu rozwigzania go przy
pomocy okreslonego produktu czy ustugi moze dac¢ lepsze rezultaty niz kampania
reklamowa. Pozwala przedstawic¢ zalety dziatalnosci organizacji badz zalety ustugi lub

produktu w nienachalny sposéb.
Mocne strony:

e pokazujg realne korzysci wynikajagce z dziatalnosci organizacji lub

produktéw/ustug firmy
e budujg zaufanie przez dowody spoteczne

e tatwo dostosowujg sie do réznych kanatow (blog, media spotecznosciowe,

prezentacje).
Stabe strony
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¢ wymagajg zgody klientéw na publikacje danych

e wymagajg wysokich umiejetnosci storytellingowych i copywriterskich

e moga by¢ zbyt techniczne i niezrozumiate dla szerokiego grona odbiorcow.
Dobre praktyki

e szczegbtowy opis problemu, rozwigzania i wynikéw

e wykorzystanie opinii odbiorcéw, uzytkownikéw lub klientéw oraz ich cytatéow

o dbatosc¢ o estetyczng prezentacje (zdjecia, wykresy).
Zte praktyki

e brak konkretnych danych i wynikéw

o skupianie sie wytgcznie na autopromocji bez podkreslenia wartosci dla odbiorcy /

klienta.
Mierzenie wptywu:
e wzrost subskrypciji
e wspotczynnik klikalnosci
5. Transmisje on-line / Webinarium

Interaktywna forma transmisji online — nadawanie sygnatu audiowizualnego danego
wydarzenia za pomoca Internetu. Wydarzenie to moze by¢ posrednio lub bezposrednio
zwigzane z organizacjg / firma i jej ofertg. Wiele cech wskazuje na podobienstwo do
webinarium, nalezy jednak pamietac, ze transmisja istnieje obok wydarzenia gtéwnego, a
publicznos¢ online nie jest j ego gtownym uczestnikiem. Interakcja zachodzi zwykle na
duzo nizszym poziomie, a cate wydarzenie jest ukierunkowane na uczestnikéw zebranych
w sali konferencyjnej. Webinarium natomiast wtgcza publicznos¢ w bardziej
bezposrednig interakcje z ekspertem — zwykle mozna mu zadawac pytania, rozmawiac z
nim i udostepnia¢ swoje filmy. Jest to bardzo popularna forma - jest krétka, co wynika z

charakteru nadawania na zywo, pozwala jednak na bliski kontakt z odbiorcami/ klientami.
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Mocnhe strony:

e bezposrednia interakcja z uczestnikami

e budowanie zaangazowania i spotecznosci wokot marki

e mozliwos¢ pdzniejszego udostepnienia nagrania
Stabe strony:

¢ wymaga pewnego technicznego przygotowania i odpowiedniego sprzetu

e niska jakos¢ transmisji (np. dzwiek, obraz) moze negatywnie wptyna¢ na odbidr.
Dobre praktyki:

e przygotowanie merytorycznego planu i materiatéow

systematycznosé w organizowaniu transmisji

interakcja z uczestnikami poprzez pytania i odpowiedzi

testowanie sprzetu przed wydarzeniem

punktualne rozpoczecie i zakonczenie transmisji

informowanie odbiorcéw o nadchodzgcej transmisji online poprzez e-maile,

media spotecznosciowe czy reklamy

uzywanie interaktywnych narzedzie
Zte praktyki:

e brak przygotowania merytorycznego

zbyt dtugie lub chaotyczne transmisje

brak wykorzystywania narzedzi interaktywnych

nieodpowiadanie na pytania

brak promocji wydarzenia przed jego rozpoczeciem.
Mierzenie wptywu:
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e liczba uczestnikow

e opinie uczestnikow

e liczba komentarzy

e czas spedzony na transmisji online

e udostepnienia w mediach spotecznosciowych

wzrost zainteresowania dziatalnoscig organizacji / wzrost sprzedazy.

6. Publikacje wideo - najczesciej jest to forma oddzielnego kanatu w mediach
spotecznosciowych (np. YouTube) lub na stronie firmy. Pozwala na zbudowanie
spotecznosci zainteresowanej trescig, ktdéra preferuje materiaty multimedialne. Ze
wzgledu na duzg ilos¢ materiatow dostepnych w Internecie rozwigzanie to wymaga
ciggtego dostarczania tresci oraz dobrej widocznosci marki. Tresci nie muszg by¢
koniecznie tworzone samodzielnie, w wielu przypadkach generowa¢ moga je klienci, co

jeszcze bardziej potwierdza zasadnos$¢ produktu.
Mocne strony:
e powtarzalnos¢ — mozliwos¢ wielokrotnego wykorzystania tresci
e brak ograniczen czasu i miejsca
e duzy zasieg
e moga by¢ uzywane off-line

e moga by¢ wtaczone do strony internetowej, medidéw spotecznosciowych, innych

medidéw lub narzedzi multimedialnych
Stabe strony:
e brakinteraktywnosci (w przypadku transmisji off-line)

e wymagajg starannego przygotowania (scenariusz)
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e wysokie koszty (w przypadku przygotowania przez profesjonalne studio

multimedialne)

e zbyt dtugie filmy: jesli materiat wideo jest rozwlekty i mato dynamiczny, widzowie

moga sie zniechecic¢ i przerwac ogladanie.
Dobre praktyki:
e przygotowanie dobrego scenariusza do wideo
e jedno miejsce przechowywania filmoéw, ale dystrybucja w wielu ré6znych kanatach
e szczegoltowe oznaczanie i opisywanie filmow.

7. Artykuty sponsorowane - sg forma reklamy dotyczgca dziatalnosci organizacji lub
produktéw lub ustug, sponsorowang przez wydawce. Jego gtéwnym celem jest
przyciggniecie czytelnikdéw do tego produktu/ustugi w sposéb niebezposredni. Oznacza
to, ze tekst tylko odnosi sie do czegos, co wtasciciel produktu lub ustugi chce promowag,
ale nie jest reklama intruzywna. Moze zawieraé materiaty audio lub wideo, infografiki etc.
Tre$¢ tekstu jest oznaczona i trzeba zaptaci¢ za jego publikacje. Artykut sponsorowany
jest takze scisle zwigzany z trescig wydawniczg na stronie wydawcy lub w gazetach, aby
by¢ bardziej atrakcyjnym dla czytelnikdbw. Pomaga pozyska¢ nowych klientéw,

zaangazowac ich i informowaé o nowinkach.
Mocne strony:

e mozliwos¢é promocji dziatalnosci lub produktu/ustugi w mediach branzowych

(zewnetrznych platformach)

e mogg zawieraé linki przekierowujgce na strone internetowag organizacji lub

produktu/ustugi
e wzmachiajg wizerunek marki jako eksperta w branzy

e mogag wspieraé dziatania SEO (jesli zawierajg linki zwrotne).
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Stabe strony
e wysoki koszt publikacji na renomowanych platformach
e Ograniczenia czasu i miejsca
e mozliwe postrzeganie jako nachalnej reklamy, jesli nie sg dobrze przygotowane

e zwrot z inwestycji z tresci sponsorowanych nie jest dobrze znany (trudno jest

zmierzy¢ efekt sponsorowanych artykutéw)

Dobre praktyki

e pisanie w tonie zgodnym z platforma, na ktdérej artykut bedzie publikowany

wartos¢ merytoryczna jest na pierwszym miejscu

subtelna promocja produktow/ustug

linki do artykutu zamieszczone w mediach spotecznosciowych

dodawanie multimediéw, audio, wideo, obrazoéw itd.

linki do organizacji, produktu/ustugi w artykule

interesujgca tresc.
Zte praktyki

e pisanie wytgcznie promocyjnych tresci bez wartosci dla czytelnikéw — tres¢ brzmi

jak reklama, odnosi sie tylko do produktu/ustugi

e brak uzytecznych i ciekawych informacji publikowanie na niesprawdzonych

platformach o niskiej reputacji
e braklinkéw do artykutu w mediach spotecznosciowych
e duplikacja tresci.
Mierzenie wptywu:
e liczba odston strony

e czas spedzony na stronie
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e liczba komentarzy
e wspotczynniki klikalnosci
e liczba udostepnienn w mediach spotecznosciowych

e linki zewnetrzne

lejek sprzedazowy (wspotczynnik konwersiji).

8. Prezentacje online - to rodzaj tresci, ktéry moze by¢ dostarczany w réznych formach,
a nastepnie przenoszony do srodowiska online. Sg to slajdy, obrazy, linki, posty z mediéw
spotecznosciowych, materiaty audio i wideo, dokumenty i interaktywne prezentacje.
Najpopularniejszym programem do tworzenia prezentacji jest PowerPoint, jednak istniejg
takze  kreatory internetowe, ktdre umozliwiajg projektowanie prezentacji
multimedialnych. Sg trzy powszechnie wykorzystywane rodzaje prezentacji on-line:
pokazy slajdow online (prezentacje w PowerPoint umieszczone na stronie internetowej
lub w programie odtwarzajgcym), narracyjne prezentacje audio (slajdy prezentacji ze
zsynchronizowang narracja audio) oraz interaktywne prezentacje wideo (prezentacje
interaktywne, ktére moga by¢ wyposazone w dodatkowe funkcjonalnosci, takie jak gesty

i mimika narratora).
Mocne strony:
e mozliwos¢ wizualnego zaprezentowania danych i rozwigzan

e dostosowane do réznych odbiorcéw (cztonkowie organizacji, klienci, partnerzy,

inwestorzy)
o tatwosé obstugi
e dostepnos¢
e niski koszt
e mozliwos¢ edytowania, poprawiania i aktualizowania tresci

e interaktywna prezentacja wideo pozwala na komunikacje z uzytkownikami.
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Stabe strony:
e czasochtonnos¢
e animacje i szablony tta moga rozpraszac uzytkownikow
e ryzyko przecigzenia slajdéw informacjami
¢ nudna prezentacja moze zniecheci¢ odbiorcow.
Dobre praktyki:
e prosty, atrakcyjny design slajdow
e dynamiczne tresci — informacje ze zrédet publicznych i prywatnych
e ograniczenie tekstu na slajdach na rzecz grafik i punktéw oraz multimediow
e angazujaca narracja prowadzgcego.
Zte praktyki:
e zbyt duzo informacji na jednym slajdzie
e nieadekwatna do tematu liczba slajdow (zbyt mato, zbyt duzo)
e czytanie slajdéw zamiast opowiadania
e brak struktury lub jasnego przekazu.
Mierzenie wptywu:
e linki zewnetrzne
e liczba odston
e wspotczynnik klikalnosci
e liczba udostepnienn w mediach spotecznosciowych

e liczba komentarzy
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9. Infografiki — to wizualna prezentacja wiedzy lub danych, stworzona w celu
przedstawienia informacji w jasny i atrakcyjny sposob. Grafiki pomagajg czytelnikowi
zrozumie¢ skomplikowane procesy lub pokazujg czesc¢ informacji w ciekawej formie, aby
przyciggnac jego uwage. Istnieje wiele roznych typow infografik (statystyczne, graficzne,
histogramy, mapy danych, mapy sekwencji itd.), a ich cel to rozpowszechnienie wsréd jak
najwiekszej liczby osob. Infografiki sktadajg sie z trzech czesci: wizualnej, tresci oraz
informacji wewnetrznych (insight data). Moga by¢ narzedziem edukacyjnym lub
informacyjnym, jak réwniez sposobem budowania swiadomosci marki. Moézg ludzki
reaguje zazwyczaj na bodzce wizualne, a obrazy przetwarzane sa szybciej niz tekst,

dlatego infografiki sg bardzo efektywne.
Mocne strony:
e przedstawiajg skomplikowane dane w przystepnej formie
e sgtatwe do udostepniania i promowania w mediach spotecznosciowych.
Stabe strony:
o Zle zaprojektowane mogg by¢ nieczytelne
e moga przeszkadzac¢ w odbiorze tresci
e zbyt wiele informacji moze przyttacza¢ odbiorcéw.
Dobre praktyki:
e interesujgcy temat
e chwytliwy tytut
e duzo tabeli statystyk
e promocja w mediach spotecznosciowych
e jasny podziat na sekcje i estetyczna grafika
e wykorzystanie sprawdzonych zrédet danych.

Zte praktyki:
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e zbyt duzo tekstu

e nieatrakcyjna grafika

e zbyt szczegétowe informacje

e brak promogciji

e brak zrédet lub niewiarygodne dane

e zbyt mata czcionka lub nieczytelne kolory.
Mierzenie wptywu:

e linki zewnetrzne

e odstony strony, na ktérej jest infografika

e udostepnienia na portalach spotecznosciowych

e czas spedzony na stronie.

10. E-book - ksigzka w wydaniu elektronicznym; jej zaletg jest to, ze mozna stworzyc
nieograniczony naktad bez koniecznosci ponoszenia kosztéw zwigzanych z drukiem i
pracami wydawniczymi. Zawiera tekst, ale moga pojawié¢ sie takze obrazy. Mogg mieé
rézne formaty (PDF, PDA, epub). E-booki sg przeznaczone do odczytu na czytnikach e-

bookow, ale dobrymi urzadzeniami moga by¢ takze komputery lub smartfony.
Mocne strony:

e Wartosc¢ edukacyjna: e-booki dostarczajg dogtebng wiedze na konkretny temat, co

buduje zaufanie i pozycje eksperta.

e Generowanie leadéw: wymaganie adresu e-mail w zamian za pobranie e-booka to

skuteczny sposéb na pozyskanie kontaktéw.

e Trwatos¢: w przeciwienstwie do krétszych tresci (np. postow w mediach

spotecznosciowych), e-booki sg bardziej ponadczasowe.
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Budowanie marki: profesjonalny e-book z logo i spdjng identyfikacjg wizualng

wzmachia wizerunek firmy.

Wszechstronnos$é: e-booki mozna promowacé w réznych kanatach (strona WWW,

social media, e-mail marketing).

Stabe strony:

Czasochtonnos¢ produkciji: tworzenie wartosciowego e-booka wymaga duzego

naktadu pracy i zasobow.

Potrzeba zaawansowanej dystrybuciji: bez dobrej strategii promocji e-book moze

zostac niezauwazony.

Ryzyko niskiego zaangazowania: jezeli tres$¢ nie odpowiada potrzebom odbiorcdow,

e-book moze zostac¢ pobrany, ale nie przeczytany.

Wysokie oczekiwania odbiorcow: e-booki postrzegane sg jako tresci wysokiej

jakosci — niska jako$¢ moze negatywnie wptyna¢ na wizerunek marki.

Dobre praktyki w tworzeniu i promowaniu e-bookdéw:

Dobdr tematu zgodnego z potrzebami odbiorcéw: analiza potrzeb grupy

docelowej, by stworzy¢ tresé, ktoéra odpowiada ich pytaniom i problemom.

Angazujagca i estetyczna forma: stosowanie atrakcyjnych grafik, infografik i

przejrzystego uktadu, aby utatwic¢ przyswajanie informacji.

Silne wezwanie do dziatania (CTA): zamieszczanie linkéw lub sekcji zachecajacych

do podjecia dalszych dziatan, np. zapisania sie na newsletter lub kontaktu z firma.

Profesjonalny projekt graficzny: e-book powinien by¢ spdéjny wizualnie z

brandingiem firmy.

Optymalizacja pod katem urzadzen mobilnych: e-book powinien by¢ wygodny do

czytania na smartfonach i tabletach.
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e Promocja w roznych kanatach: wykorzystanie social mediéw, mailingu i reklam

ptatnych do promowania e-booka.

e Monitoring wynikéw: analizowanie czestotliwosci pobierania e-booka i jego

wptywu na konwersje.
Zte praktyki w tworzeniu i promowaniu e-bookow

e Przesadne skupienie sie na sprzedazy: tres¢, ktéra jest zbyt reklamowa, zniecheca

czytelnikéw.

e Brak wartosci merytorycznej: powierzchowne informacje moga obnizy¢

wiarygodnos¢ marki.

e Ignorowanie SEO w opisie e-booka: brak optymalizacji pod katem wyszukiwarek

moze ograniczy¢ widocznos¢ e-booka.

e Brak promociji: opublikowanie e-booka bez planu dystrybucji skutkuje niskim

zasiegiem.

e Nieczytelna struktura: dtugi, jednolity tekst bez podziatu na sekcje z nagtéwkami

zniecheca do czytania.

¢ Nieodpowiednia jakos¢ techniczna: e-book z btedami edytorskimi, nieczytelnymi
czcionkami lub trudnym formatem do otwierania (np. nieoptymalizowany PDF)

moze zostac Zle odebrany.
Mierzenie wptywu:
e liczba pobran
e liczba leadéw
e udostepnienia na portalach spotecznosciowych

e oceny czytelnikow
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11. Newsletter - forma reklamy wysytana okresowo do konkretnej grupy odbiorcéw. Jest
to regularnie rozpowszechniana publikacja, méwigca o jednym gtéwnym temacie, ktéry
moze byc¢ interesujgcy dla grupy docelowej. Newsletter jest dostarczany e-maitem do
jego subskrybentow. Istnieje wiele roznych form newsletteréw — od prostych wiadomosci
tekstowych po bogate wizualnie, z grafikami i multimediami. Bardzo popularna forma jest
newsletter poswiecony najnowszym wydarzeniom lub promocjom, z ktérego czytelnicy
moga dowiedziec sie o aktualnych akcjach. Subskrypcja newslettera moze byc¢ ptatna, ale

zazwyczaj jest darmowa. Neweslettery sg wykorzystywane w celu komunikacji i reklamy.

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska

Mocne strony:

niski koszt

mozliwosé dotarcia do grup docelowych - odbiorcow, ktérzy wyrazili

zainteresowanie ustugami lub produktami
buduje statg relacje z odbiorcami
moze generowac ruch na stronie i wzmacniac lojalnos¢ klientéw

tatwos¢ dostarczania do subskrybentéw.

Stabe strony:

niechec¢ potencjalnych odbiorcéw do podawania danych mailowych

moze by¢ ignorowany, jesli jest wysytany zbyt czesto lub mato interesujgcy

ryzyko trafienia do spamu

Dobre praktyki:

personalizacja tresci

atrakcyjny temat wiadomosci

oferowanie wartosciowych tresci, np. ekskluzywnych ofert czy porad
dodawanie multimediéw: audio, wideo, obrazdw itd.

dzielenie sie wiedzg i informacjami
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Zte praktyki:

e wysytanie zbyt wielu wiadomosci

¢ niska jakos¢ tresci lub nieaktualne informacje

e niedostosowanie tresci do odbiorcy

e wysytanie newslettera w czasie nieodpowiadajgcym odbiorcom.
Mierzenie wptywu:

e liczba wystanych newsletterow

e liczba otwartych newsletteréw

e wspotczynnik klikalnosci

e wzrost subskrypciji.

12. White paper (biata ksiega) — to rodzaj dokumentu o charakterze informacyjno-
perswazyjnym, ktéry w przystepny sposob przedstawia kompleksowa analize
konkretnego problemu lub wyzwania, a nastepnie proponuje rozwigzania lub
rekomenduje produkty/ustugi jako najlepsze opcje. Jest to forma posrednia miedzy
raportem a broszurg. Jego celem jest edukacja czytelnika, a jednoczesnie zwiekszenie
sprzedazy i promocja produktu/ ustugi/ projektu. Temat white papera moze byé rézny, przy
czym moze on zawiera¢ elementy graficzne. Narzedzie to uwaza sie za jedno z najbardziej
uzytecznych w obszarze generowania leadoéw, informowania potencjalnych klientow oraz
stania sie liderem konkretnej branzy. Poprawnie napisana biata ksiega pomaga
czytelnikom zrozumieé dang kwestie, uswiadamia ich odnos$nie korzysci z zakupu
konkretnego produktu/ustugi i pomaga rozwigzac¢ problemy lub podja¢ decyzje. White
paper wspiera dziatania marketingowe i ma wptyw na potencjalnych odbiorcow

(klientéw).
Mocne strony:

e buduje eksperckos¢ i autorytet w branzy
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e potwierdza rzetelnos¢ organizacji

e zwieksza efektywnos¢ marketingu

e przyspiesza wzrost dochoddéw poprzez zwiekszenie przeptywu leadow

e generuje wzrost liczby uzytkownikéw/klientéw

e jestwartosciowym zrédtem dla odbiorcéw lub klientdw na etapie decyzyjnym.
Stabe strony:

e btedy popetnione podczas pisania mogg zniechecié klientéw/uzytkownikéw

e wymaga przekonania i zachecenia odbiorcéw do jego przeczytania

e moze by¢ nudny dla odbiorcéw ze wzgledu na swojg obszernos¢

e wymaga doswiadczonej kadry przy tworzeniu

e wymaga duzego naktadu

e moze by¢ zbyt skomplikowanym materiatem dla szerokiej grupy odbiorcow.
Dobre praktyki:

e nagtéwki przyciagajace uwage

e dodawanie elementow graficznych

e tres¢ skoncentrowana na celach i zamierzeniach uzytkownikow/klientéw

e jasnyizrozumiaty jezyk

e uzywanie podtytutéw i punktéw

e pisanie o korzysciach dla odbiorcéw tresci

e szczego6towe i dobrze zbadane tresci poparte danymi.
Zte praktyki:

e przetadowanie trescig lub nadmierna technicznosé
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e pisanie o sobie/ organizacji/ projekcie zamiast o tym, co wazne dla uzytkownikow/

klientow

e pisanie dla nieodpowiednich odbiorcow

e uzywanie skomplikowanych terminéw

e zbyt mato lub zbyt duzo tresci

e pisanie o cechach produktu/ ustugi/projektu zamiast o korzysciach dla odbiorcow

e brak wnioskoéw lub rekomendacji na koncu.
Mierzenie wptywu:

e liczba pobran

e liczbaleadow

e udostepnienia na portalach spotecznosciowych.
e. Zespot specjalistow

Opracowanie skutecznej strategii content marketingowej wymaga zaangazowania
réznorodnych specjalistow o uzupetniajgcych sie kompetencjach. Zesp6t ten moze
sktadac¢ sie zarowno z pracownikéw organizacji, jak i zewnetrznych wspotpracownikéw,
takich jak freelancerzy oraz specjalizowane agencje. Ponizej oméwiono role

poszczegolnych grup iich funkcje w procesie tworzenia strategii.
1) Pracownicy organizacji

Pracownicy wewnetrzni odgrywajg kluczowa role w przygotowaniu strategii content
marketingowej. Maja gtebokg wiedze o organizacji / firmie, jej produktach/ustugach oraz

grupie docelowej.
Typowe role w zespole wewnetrznym:

e Manager ds. marketingu — koordynuje dziatania catego zespotu i ustala cele

strategiczne.
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e Specjalista ds. content marketingu - opracowuje plan tresci, kalendarz

publikacji oraz analizuje efektywnos¢ dziatan.

o Grafik/Projektant — odpowiada za wizualny aspekt tresci, takich jak infografiki,

layouty czy materiaty do social media.

e Specjalista ds. SEO - optymalizuje tresci pod katem wyszukiwarek

internetowych, zwiekszajgc ich widocznos¢ w wynikach wyszukiwania.

e Eksperci branzowi - dostarczajg merytorycznej wiedzy i perspektyw

specyficznych dla danego sektora.
2) Zespot specjalistow do przygotowania strategii content marketingowej

Opracowanie skutecznej strategii content marketingowej wymaga zaangazowania
ré6znorodnych specjalistdw o uzupetniajgcych sie kompetencjach. Zespét ten moze
sktadac sie zaréwno z pracownikéw organizaciji, jak i zewnetrznych wspdtpracownikow,
takich jak freelancerzy oraz specjalizowane agencje. Ponizej omoéwiono role

poszczegdlnych grup i ich funkcje w procesie tworzenia strategii.
A. Pracownicy organizacji

Pracownicy wewnetrzni odgrywajg kluczowa role w przygotowaniu strategii content
marketingowej. Majg gteboka wiedze o firmie, jej produktach/ustugach oraz grupie

docelowej.
Typowe role w zespole wewnetrznym:

e Manager ds. marketingu — koordynuje dziatania catego zespotu i ustala cele

strategiczne.

e Specjalista ds. content marketingu - opracowuje plan tresci, kalendarz

publikacji oraz analizuje efektywnos¢ dziatan.

o Grafik/Projektant — odpowiada za wizualny aspekt tresci, takich jak infografiki,

layouty czy materiaty do social media.
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e Specjalista ds. SEO - optymalizuje tresci pod katem wyszukiwarek

internetowych, zwiekszajgc ich widocznos¢ w wynikach wyszukiwania.

o Eksperci branzowi - dostarczajg merytorycznej wiedzy i perspektyw

specyficznych dla danego sektora.
B. Freelancerzy - wspoétpracownicy zewnetrzni

Freelancerzy to osoby pracujgce na wtasny rachunek, ktére oferuja swoje ustugi w
zakresie tworzenia tresci i strategii marketingowych. Sg szczegdlnie przydatni, gdy firma

potrzebuje elastycznosci lub specyficznych kompetencji niedostepnych wewnetrznie.
Typowe role freelanceréw w content marketingu:

o Copywriterzy — tworzg angazujace i wartosciowe tresci, takie jak artykuty, posty

blogowe czy tresci do social media.
o Grafik/fotograf — przygotowujg elementy wizualne, ktére wspieraja narracje tresci.

e Analitycy danych - analizujg wyniki kampanii marketingowych i dostarczajg

informacji na temat skutecznosci strategii.

Freelancerzy moga by¢ zatrudniani na okreslone projekty lub do dtugoterminowe;j

wspotpracy w wybranych obszarach.
Popularne platformy dla freelanceréw:

e Upwork - jedna z najwiekszych platform, oferujgca dostep do freelancerow z

catego swiata.

e Fiverr — popularna platforma do zamawiania ustug w réznych kategoriach, od

copywritingu po projektowanie graficzne.

e Freelancer.com - umozliwia znalezienie szerokiej gamy specjalistow na

podstawie budzetu i potrzeb.

o Toptal- platforma premium skupiajgca freelancerow z najwyzszej potki w zakresie

IT, marketingu i projektowania.
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e Useme - polska platforma dla freelanceréw, z duzym wyborem specjalistéw z

Europy Srodkowo-Wschodniej.
C. Zewnetrzni podwykonawcy — agencje i niezalezni tworcy

Zewnetrzne agencje i specjalisci sg czesto wykorzystywani do wsparcia bardziej
skomplikowanych projektéw, ktére wymagajg zaawansowanego podejscia, wiekszych

zasoboéw lub dedykowanego zespotu.
Zadania realizowane przez zewnetrzne agencje:

e Strategia marketingowa - agencje content marketingowe opracowujg

kompleksowe plany dziatania, uwzgledniajac analize rynku i konkurenciji.

¢ Produkcja tresci multimedialnych - wideo, animacje, podcasty i inne formaty

wymagajace specjalistycznego sprzetu i wiedzy.

e Outsourcing SEO - optymalizacja stron internetowych i tresci przez

wyspecjalizowane agencje SEO.
Zalety wspoétpracy z agencjami:
o Dostep do zespotu ekspertéw w réznych dziedzinach.
e Wypracowane procesy realizacji projektow.
e Mozliwosc realizacji kompleksowych kampanii na duzg skale.
Najwieksze agencje specjalizujace sie w content marketingu:

e HubSpot - oferuje narzedzia i ustugi w zakresie inbound marketingu i content

marketingu.

¢ Neil Patel Digital — agencja zatozona przez znanego eksperta ds. SEO i marketingu

cyfrowego.

e Contently - platforma i agencja w jednym, specjalizujgca sie w tworzeniu tresci

premium.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska

e WhitePress - polska agencja oferujgca ustugi content marketingowe oraz

platforme do publikacji artykutéw sponsorowanych.

Po dokonaniu wyboru autorow tekstow i tematow, nalezy okresli¢, jak ma wygladac tekst.

W tym celu opracowuje sie wytyczne dla twércow. Okreslajg one forme przygotowania

tekstu, styl, a takze najwazniejsze cechy tresci.

Przyktadowe wytyczne dla autoréw tresci:
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RODZA)
USLUGI

Teksty eksperckie o charakterze lifestylowym

DLUGOSC
TEKSTU

Artykuty dtugie (ok. 4000 znakéw) - wysokiej jakosci, skrupulatnie
omawiajgce dany temat, zagadnienie lub produkt.

Artykuty krotkie (ok. 2500 znakow) - wysokiej jakosci, odwotujace sie i
zachecajgce do odwiedzenia linku, na ktérym znajduje sie wybrany
artykut dtugi. Moga by¢ uzupetnieniem tematu z artykutu dtugiego.

RODZAIJE
TEKSTU

Artykuty na serwis gtéwny, ekspercki — podejmujacy sie doktadnego
opisania danego zagadnienia.

Artykuty na serwisy produktowe - majg dotyczy¢ tematyki danego
produktu, opisywac jego zalety oraz zwracac¢ uwage na jakosé. Oprécz
tego majg one wyczerpywac temat schorzen/probleméw!, ktérych
rozwigzaniem ma by¢ produkt.

WLASCIWOSCI
TEKSTU

tekst o charakterze eksperckim,

tekst o charakterze lifestylowym, czyli lekki poradnikowy styl (cho¢ musi
mie¢ dobre umotywowanie w pismiennictwie),

jesli jest sformutowanie: ,jak pokazuja/podaja badania”, nalezy
wskazaé doktadnie, o jakie badania chodzi,

na koricu musi znajdowac sie bibliografia.

STYLIFORMA

uzywamy 2. os, 1. mn. lub formy bezosobowej,

staramy sie korzysta¢ z list punktowania (trzeba je robi¢ dzieki stylowi, a
nie od zwyktych pauz),

stosujemy checklisty.

LEAD

dtugosé ok. 200-350 zzs (staramy sie zachowaé proporcje: krotszy
artykut - krotszy wstep),

2-3 zdania wprowadzajgce, zawierajgce stowa kluczowe (ale nie
nachalnie), zwtaszcza na poczatku akapitu i jednoczesnie zachecajace
uzytkownika do przeczytania artykutu,

lead powinien jednoczesnie zwiezle nakresla¢ temat artykutu, a zarazem
zaciekawia¢ lub intrygowaé. Jezeli to mozliwy nalezy wykorzystacé
potencjat sformutowan typu poradnikowego: jaki, jakie, jak, gdzie...?,
caty lead wyrézniamy pogrubieniem.

SRODTYTULY

tu zamieszczamy w miare mozliwosci stowa kluczowe i staramy sie co
jakis czas wykorzystywac takie frazy, ktore pozwolg nam stworzy¢
pytanie (np. czy..., jaki..., dlaczego...),

jednoczesnie - jesli to mozliwe - staramy sie, zeby srodtytuty byty
atrakcyjne i intrygujgce uzytkownika. Daje to efekt tekstu o charakterze
redaktorskim, naturalnego i przemyslanego pod katem merytorycznym.
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SLtOWA
KLUCZOWE

musza by¢ pogrubione,

stowa kluczowe lokujemy w mozliwie naturalny sposéb, réznicujac
frazy i wplatajac je do tekstu, uwzgledniajac kontekst,

uzycie stow kluczowych 2-3 razy na 1000 znakdéw jest wystarczajace,
zamieszczamy je w leadzie, Srédtytutach i samym tekscie,

frazy kluczowe réznicujemy pod wzgledem synonimoéw i form
gramatycznych (im wiecej stow kluczowych, tym wieksze
zréznicowanie),

unikamy powtarzania fraz, stosujemy je haprzemiennie,

unikamy lokowania stéw kluczowych bardzo blisko siebie i nie
przesadzamy z ich gestoscia,

teksty majg by¢ skuteczne, ale zarazem majg sprawiaé wrazenie
naturalnych, pisanych dla uzytkownikdw, a nie dla wyszukiwarek.

ZRODLA -
Z CZEGO
KORZYSTAMY?

Podreczniki akademickie
Artykuty naukowe publikowane w fachowej literaturze medyczno-
farmaceutycznej (poszukujac artykutdéw, najlepiej korzystac z takich
baz danych, jak: PubMed, Scopus, Cochrane Library, GoogteScholar)
Wytyczne i rekomendacje towarzystw naukowych (np, rekomendacje
Polskiego Towarzystwa Ginekologicznego w zakresie stosowania
progesteronu w ginekologii i potoznictwie)

Medyczne serwisy internetowe tworzone przez specjalistow, tj.:

e medycyna praktyczna,

e termedia,

e viamedica,

e czytelnia medyczna,

e WebMd,

e drugs.com,

e martindale,

e mayoclinic.emc

W szczegdlnych przypadkach mozna korzystaé ze Zzrédet mniej
oficjalnych i nie trzeba ich uwzglednia¢ w bibliografii

Przyktad: Jesli mamy temat: ,,Domowe sposoby na zapalenie gardta”,
to wiemy, ze warto siega¢ po miod, ptukac gardto sola itp. Nie
szukajmy wiec zZrédet, ktére bedg wskazywaé bezposrednio na te
metody, ale oméwmy wtasciwosci miodu i soli.

ZRODLA -
CZEGO
UNIKAMY?

Nalezy unika¢ serwisoéw' internetowych o tematyce lifestyle (np,:
polki.pl, naukowy.pl, netdoctor.co.uk), gdzie nie mozna
jednoznacznie zidentyfikowac autora tekstu.

Nalezy unika¢ powtdrzen tych samych przypiséw poprzez
zamieszczanie takich skrétéw jak: ,tamze”, ,op.cit”, ,jak wyzej”, ,jw.”
oraz wklejanie kilku linkéw do stron internetowych, ktére odwotujg do
tego samego Zrodta.
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ZRODLA -JAK
OPRACOWAC
?

1.

2.

3.

Artykuty naukowe
e zamieszczamy je w catosci,
e na z6tto zaznaczamy wykorzystany fragment.
Strony internetowe
e kopiujemy catg tres¢ bez zdjec,
e zaznaczamy na zotto uzyty fragment,
e nad tekstem umieszczamy link do strony, date dostepu.
Ksigzki
e nalezy skanowac razem ze strong tytutows, tak aby wyraznie byto
widoczne z jakiego podrecznika pochodzi wykorzystany
fragment,
e nie wystarczy, ze zrobi sie zdjecie czesci strony/catej strony,
e nalezy zeskanowaé caty rozdziat lub podrozdziat.

Wklejajac linki do stron, nalezy zawsze dodawac¢ date dostepu do strony,
a ponadto w miare mozliwosci opisac skad link pochodzi, jaki jest tytut
artykutu, kto byt autorem. Brak wklejania linkéw, cytowanie: ,Medycyna
praktyczna” nie jest zadnym cytowaniem.

PRZYPIS -
STRONA
INTERNETOW

Przygoda B. Witaminy, https://dieta.mp.pl/zasady/62899.witaminy
Dostep: 30.09.2024

PRZYPIS -
ARTYKUL
NAUKOWY

Skowronska-Jézwiak E. Otytosc¢ a cigza w praktyce lekarza
endokrynologa.

Perinatologia. Neonatologia i Ginekologia. 2009;2(3):215-217.
Tytuty czasopism mozna pisa¢ skrétem: Problemy Higieny i
Epidemiologii -> Probl. Hig. Epidemiol.

Po znakach interpunkcyjnych po nazwie czasopisma nie stosujemy
spacji.

PRZYPIS -
KSIAZKA

Ciborowska H, Rudnicka A. Dietetyka. Zywienie zdrowego i chorego
cztowieka, Wydawnictwo Lekarskie PZWL Warszawa 2014, s. 157.

PRZYPISY -
INNE

Czasami sg jakies materiaty, ktére nie mieszczg sie w tych
standardach, wiec trzeba dazy¢ do podania jak najwiekszej ilosci
informacji o publikacji.

Jesli nie ma autora, warto podaé nazwe instytucji, ktdra zlecita
opracowanie tekstu.

Jesli nie ma miejsca wydania, roku lub wydawnictwa — nalezy podaé
tylko takie informacje, ktére udato sie znalezé.

Przyktad: Swigtkowska D. Poradnik zywienia kobiet w cigzy. Instytut
Matki i Dziecka. Warszawa, s. 83.

JEDEN-
TRZECH
AUTOROW

Forma zapisu:

1 AUTOR -> Skowronska-Jézwik E.

2 AUTOROW -> Ciborowska H, Rudnicka A.

3 AUTOROW -> Gatazka |, Kotlarz B, Ptéciennik A.

Prosze nie stawiaé kropek po pierwszym lub drugim inicjale imienia,
jesli jestich wiecej niz jeden.

WYZSZA SZKOLA
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f. Harmonogram

Aby strategia content marketingowa mogta by¢ zrealizowana, nalezy zapewni¢ czas na jej
wdrozenie. Dla kazdego zadania wynikajacego z celu nalezy ustali¢ optymalny czas na
realizacje — nie moze by¢ zbyt krotki, gdyz nie uda sie wowczas wszystkiego zrealizowac
na czas ani zbyt dtugi, poniewaz realizacja nie bedzie przebiega¢ systematycznie. Od
harmonogramu zalezy efektywnos¢ wdrazanej strategii. W organizacji czasu pracy
pomocny moze by¢ diagram Gantta, czyli graficzny zapis planowanych czynnosci, ktory
daje mozliwos¢ kontroli postepu. Uwzglednia sie w nim podziat przedsiewziecia na
poszczegdlne zadania oraz rozplanowanie ich w czasie. Diagram (wykres) Gantta

powinien by¢ opracowywany w nastepujgcych etapach:
e | etap:roztozenie przedsiewziecia na cele etapowe lub cele szczgtkowe,

e |l etap: ustalenie czasu trwania przedsiewziecia i okreslenie czasow realizacji

celéw etapowych i czgstkowych,

e Il etap: ustalenie kolejnosci realizacji celdw etapowych i czgstkowych oraz

wyznhaczenie terminéw ich rozpoczecia i zakoniczenia,

e |V etap: okreslenie miejsca, w ktorym cele te maja byc¢ zrealizowane,

V etap: wyrazenie w postaci graficznej wszystkich dokonanych czynnosci.
Obok wykresu powinny znajdowac¢ sie informacje zwigzane z przedsiewzieciem, czyli:
e nazwa danego zadania,
e typ zadania.
e czastrwania,
e datarozpoczeciaizakonczenia,
o koszty,

e pnazwa zasobow.
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Diagram Gantta: Strategia Marketingowa dla Transformacji Energetycznej

Analiza wynikéw kampanii |

Wspatpraca z influencerami

Wideo: webinary o zielonej energii |

Email marketing: newsletter

Zadania

Social media: kampania edukacyjna

Tworzenie tresci na bloga

Analiza rynku i planowanie |

Jan 2024  Feb 2024 Mar 2024 Apr 2024 May 2024 Jun 2024  Jul 2024  Aug 2024 Sep 2024
Czas

Powyzej przedstawiono przyktadowy diagram Gantta ilustrujgcy strategie marketingowa
stowarzyszenia zajmujgcego sie promowaniem transformacji energetycznej.

Uwzgledniono w nim rézne narzedzia content marketingu, takie jak:
e analiza rynku i planowanie - kluczowy poczatkowy etap
e tworzenie tresci na bloga - rozwijanie artykutéw edukacyjnych o zielonej energii
e social media: kampania edukacyjna —aktywnos$é w mediach spotecznosciowych

e email marketing: newsletter — budowanie zaangazowania poprzez regularne e-

maile
e wideo: webinary o zielonej energii — interaktywne sesje z ekspertami
e wspotpraca z influencerami — angazowanie liderdw opinii do promocji
e analiza wynikéw kampanii — ocena efektywnos$ci dziatan.
Zadania szczegétowe dla poszczegolnych etapéw strategii marketingowej:
1. Analiza rynku i planowanie

e Zbadanie grupy docelowej (preferencje, potrzeby, sSwiadomosc¢ ekologiczna).
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e Przeprowadzenie analizy konkurencji (inne organizacje promujgce zielong

energie).
e Opracowanie strategii tresci (kluczowe tematy i formaty).

e Ustalenie celéw kampanii (np. wzrost zaangazowania, liczba subskrybentow

newslettera).

2. Tworzenie tresci na bloga

e Wybranie tematéw wpisow (np. ,Korzysci z fotowoltaiki”, ,,Mity o energii

wiatrowej”).
e Stworzenie kalendarza publikacji bloga.
e Przygotowanie artykutow zgodnie z zasadami SEO.
e Zadbanie o oprawe graficzng tresci (infografiki, zdjecia).

e Publikowanie regularne i promowanie wpiséw na platformach

spotecznosciowych.
3. Social media: kampania edukacyjna
e Stworzenie postéw edukacyjnych (np. fakty o emisjach CO,, quizy ekologiczne).

e Zaplanowanie kampanii reklamowej (sponsorowane posty na Facebooku i

Instagramie).
e Angazowanie uzytkownikéw w dyskusje (np. pytania w Stories, ankiety).
e Monitorowanie statystyk zaangazowania i dostosowanie tresci.
4. Email marketing: newsletter
e Zbudowanie bazy subskrybentéw (landing page, formularz zapisu).
e Opracowanie tematéw newsletteréw (np. ,,5 krokéw do ekologicznego domu”).
e Zautomatyzowanie wysytki (platformy typu Mailchimp).

e Witaczenie sekcji ,,Polecane artykuty” z bloga.
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e Analiza wskaznikéw otwieralnosci i klikalnosci.
5. Wideo: webinary o zielonej energii
e Wybranie tematéw webinaréw (np. ,,Jak dziata energia stoneczna?”).
e Zaproszenie ekspertow i lideréow opinii jako prelegentow.
e Stworzenie materiatéw promocyjnych (trailery wideo, posty w social media).
e Przeprowadzenie transmisji na zywo (np. YouTube, Zoom).
e Udostepnienie nagran do pdzniejszego obejrzenia.
6. Wspdtpraca z influencerami
e Wybranie influencerdow z branzy eko (blogerzy, aktywisci).
e Ustalenie zasad wspodtpracy (rodzaj tresci: posty, filmy, relacje).
e Przeprowadzenie wspdlnych akcji (np. wyzwanie ekologiczne).
e Mierzenie wynikéw dziatan (zasieg, liczba interakcji).
7. Analiza wynikéw kampanii

e Zebranie danych z narzedzi analitycznych (Google Analytics, social media

insights).
e Ocena realizacji celow (np. liczba nowych uzytkownikéw strony).

e Przeanalizowanie wynikéw kazdej aktywnosci (ktore narzedzia byty najbardziej

efektywne?)

e Przygotowanie raportu zwnioskami i rekomendacjami na przysztosc.
g. Budzet

Budzet content marketingowy to kluczowy element planowania strategii marketingowej,
ktéry pozwala organizacji / firmie alokowaé zasoby w sposdb efektywny i osiggnagc
zamierzone cele. Jego przygotowanie wymaga precyzyjnego okreslenia celdw,

zrozumienia kosztow oraz dostosowania wydatkéw do oczekiwanego zwrotu z inwestycji
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(ROI). Ponizej przedstawiono podstawowe zasady, ktére warto uwzgledni¢ przy tworzeniu

budzetu.
1. Okreslenie celéw marketingowych

Pierwszym krokiem w tworzeniu budzetu jest jasne okreslenie celéow content marketingu.

Cele te mogg obejmowacé np.:

zwiekszenie Swiadomosci marki

generowanie leadéw

zwiekszenie ruchu na stronie internetowe;j

budowanie lojalnosci klientow.

Przyktad: Jesli celem jest zwiekszenie swiadomosci marki, budzet powinien uwzgledniac¢
wieksze naktady na kampanie w mediach spotecznosciowych oraz wspétprace z

influencerami.
2. Analiza biezacych dziatan i wynikow

Doktadna analiza dotychczasowych dziatan marketingowych pomaga zidentyfikowac

skuteczne taktyki i obszary wymagajace poprawy. Najwazniejsze pytania to:
o Jakie kanaty i rodzaje tresci byty najbardziej skuteczne?
e Jakie dziatania generowaty najwiekszy zwrot z inwestyc;ji?
e (dzie byty najwieksze niedobory budzetowe?

3. Identyfikacja niezbednych dziatan i zasobow

Na tym etapie nalezy okresli¢ zakres dziatan, ktore firma planuje zrealizowa¢ w ramach

strategii content marketingowe;.
Elementy do uwzglednienia w budzecie:

o produkcja tresci — artykuty, posty w mediach spotecznosciowych, wideo,

infografiki, podcasty
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e promocijatresci-reklamy ptatne (ppc), wspotpraca zinfluencerami, dziatania seo

e narzedzia i technologie — oprogramowanie do zarzgdzania treSciami (cms),

narzedzia analityczne, subskrypcje (np. ahrefs, semrush)

o koszty zasobdéw ludzkich - wynagrodzenie zespotu, freelanceréow i agencji

zewnetrznych.
4. Uwzglednienie réznorodnosci kanatow dystrybucji

Budzet powinien obejmowac réznorodne kanaty dystrybucji tresci, dopasowane do grupy
docelowej. W zaleznosci od priorytetow firmy i branzy, srodki moga by¢ podzielone

miedzy:

e media spotecznosciowe - reklamy ptatne, organiczne posty

e content na stronie internetowej — blogi, artykuty eksperckie

¢ newslettery — e-mail marketing

o wideo i podcasty - popularne formaty budujgce zaangazowanie.
5. Ustalenie priorytetow finansowych

Nie kazdy element strategii bedzie miat taki sam wptyw na osiggniecie celéw, dlatego
kluczowe jest ustalenie priorytetéw. Wydatki nalezy alokowac¢ przede wszystkim na

dziatania, ktore przynoszag najwiekszy ROI.
6. Prognozowanie i monitorowanie zwrotu z inwestycji (ROI)

Budzet powinien uwzglednia¢ przewidywane wyniki dziatan content marketingowych,

takie jak:
e ruch na stronie
e liczba leaddw

e wzrost sprzedazy.
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Regularne monitorowanie wynikow pozwala na elastyczne zarzadzanie budzetem,
przenoszenie srodkéw na bardziej efektywne dziatania oraz eliminacje tych, ktére nie

przynoszg oczekiwanych efektow.
7. Rezerwa na nieprzewidziane wydatki
Kazdy budzet powinien uwzgledniaé rezerwe finansowa na nieprzewidziane wydatki, takie
jak:
e zmiany w strategii wynikajace z aktualnych trendéw
e nagte potrzeby zwigzane z promocja.
8. Wspétpraca z interesariuszami

W budzetowanie powinni by¢ zaangazowani zaréwno specjalisci z dziatu marketingu, jak
i przedstawiciele innych dziatéw, takich jak sprzedaz czy finanse. Pozwala to na lepsze

zrozumienie celéw i mozliwosci organizaciji.
9. Realistyczne podejscie do kosztow

Koszty content marketingu moga rézni¢ sie w zaleznos$ci od rynku, branzy i skali dziatan.
Kluczowe jest, aby budzet byt realistyczny i uwzgledniat zaréwno koszty state (np.

wynagrodzenie), jak i zmienne (np. reklamy).
Przyktad alokacji budzetu:

e Produkcja tresci: 40% (np. wynagrodzenie copywriteréw, grafikow).

Dystrybucja i promocja: 30% (np. kampanie reklamowe, SEO).

Narzedzia technologiczne: 15% (np. subskrypcje, analityka).

Zarzadzanie projektem i konsultacje: 10%.

Rezerwa: 5%.

Podsumowanie

Przygotowanie budzetu content marketingowego wymaga uwzglednienia zaréwno

strategicznych celow firmy, jak i operacyjnych potrzeb. Dobrze zaprojektowany budzet nie
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tylko pozwala efektywnie zarzadza¢ zasobami, ale réwniez zwieksza szanse na
osiggniecie zamierzonych wynikéw i sukces na rynku. Stata analiza i optymalizacja

budzetu to klucz do dtugoterminowego powodzenia dziatan content marketingowych.

2. Planowanie dziatan zwigzanych z opracowaniem i dystrybucjg tresci
marketingowych

1) Diagnoza potrzeb marketingowych organizacji na podstawie przeprowadzonego
wywiadu

Planowanie skutecznych dziatan marketingowych wymaga zrozumienia specyficznych
potrzeb danej organizacji oraz jej grup docelowych. Przeprowadzenie wywiadow z
przedstawicielami organizacji pozwala na zebranie kluczowych informacji, ktére
stanowig podstawe do opracowania strategii i tresci marketingowych. Dlatego nalezy

przeprowadzi¢ z odbiorcami wywiad, ktéry da mozliwos¢ poznania ich potrzeb.
1. Wywiad jako narzedzie diagnozy
Wywiad to bezposrednia forma zbierania danych, ktéra umozliwia poznanie:

e misjii celdw organizacji

e wyzwan w komunikacji z odbiorcami

o specyfiki dziatan prowadzonych przez organizacje

o preferowanych kanatéw komunikacji

e potrzeb w zakresie budowania wizerunku oraz promoc;ji.

Podczas wywiadu istotne jest zadawanie otwartych pytan, ktére pozwola
przedstawicielom organizacji swobodnie opisa¢ swoje potrzeby i oczekiwania. Najlepiej
przeprowadzi¢ wywiad osobiscie, wowczas obserwujgc reakcje rozmdéwcy, mozna
uzyska¢ dodatkowe informacje. Jesli nie mamy mozliwosci przeprowadzenia rozmowy

osobiscie, wowczas nalezy poprosi¢ o wypetnienie ankiety lub uzupetnienie briefu.
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Ankiete mozna przygotowaé¢ w bardzo prosty sposéb za pomocag formularzy Google.
Tworzenie ankiety w formularzach Google jest darmowe i bardzo intuicyjne. Pytania moga
mie¢ rézng forme: odpowiedzi wielokrotnego lub jednokrotnego wyboru, krotkiej lub
dtugiej odpowiedzi, skali itp. Udziat w niej powinien by¢ anonimowy, aby ankietowani nie
obawiali sie, ze ich odpowiedzi zostana wykorzystane przeciwko nim. Ponadto
anonimowa ankieta spetnia zasady ochrony danych osobowych. Wskazane jest, aby
zadac¢ pytania dotyczace rowniez tego, co ostabia sprzedaz. Gotowa ankiete mozna

przesta¢ e-mailem, udostepnic¢ link do niej lub wydrukowac.

Brief (ang. brief ,streszczenie”) to dokument zawierajgcy jasno sformutowane
oczekiwania klienta wobec agencji. Posiada istotne informacje opisujace przedmiot
zlecenia, ktore pozwalajg przygotowac strategie np. kampanii reklamowej. Zwykle
przybiera forme papierowg lub tworzony jest w postaci opisowej prezentacji. Moze byc¢
przedstawiony na specjalnym spotkaniu lub zatgczony do wiadomosci mailowej. Dobrze
wypetniony brief oszczedza czas i znacznie utatwia komunikacje pomiedzy klientem a

agencjg marketingowa.

Na podstawie briefu zleceniodawca przekazuje wykonawcy swoje oczekiwania w zakresie
realizacji tematu. Im bardziej szczegétowy jest brief i im wiecej zagadnien porusza, tym

tatwiej wyznaczy¢ cele dla zadania i przystapi¢ do realizacji projektu.

Brief jest dokumentem o szerokim zastosowaniu. Moze zosta¢ wystany do klienta przez
agencje marketingowg z prosbg o jego uzupetnienie albo bezposrednio przez

potencjalnego klienta do agencji, a wtedy bedzie jednoczesnie zapytaniem ofertowym.
Kluczowe elementy, ktére powinien zawiera¢ dobrze przygotowany brief:
1. Informacje o organizacji/ firmie i projekcie

Przedstawienie kontekstu jest fundamentem dla zrozumienia oczekiwan zlecajgcego. W

tej sekcji warto zawrze¢:

e Opis organizacji/firmy — czym zajmuje sie firma, jakie ma wartosci, misje i wizje.
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Charakterystyka marki - jej ton komunikaciji, kluczowe cechy oraz wizerunek,

ktéry ma by¢ promowany.

Kontekst projektu — dlaczego jest realizowany i jak wpisuje sie w szerszg strategie

firmy.

2. Cel projektu

Okreslenie celu jest kluczowe, poniewaz to na nim opiera sie cata strategia realizacji

projektu. Cel powinien byc¢:

Precyzyjny - jasno okresla¢, co ma zostac osiggniete.

Mierzalny — np. zwiekszenie ruchu na stronie o 20%, pozyskanie 100 leaddw,

poprawa wizerunku marki.

Realistyczny — dopasowany do budzetu, czasu i zasobow.

3. Grupa docelowa

Szczegotowy opis grupy docelowej pozwala dostosowac projekt do odbiorcow. Warto

uwzglednié:

Demografie — wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania.

Zachowania i potrzeby - nawyki, preferencje zakupowe, problemy do

rozwigzania.
Segmentacje psychograficzna - styl zycia, wartosci, motywacje.

Spos6b komunikacji - jakie jezyki, ton i kanaty sg dla nich najbardziej

odpowiednie.

4. Zakres i formaty

Doktadne okreslenie, co powinno by¢ dostarczone, pomaga unikng¢ nieporozumien. W

tej sekcji nalezy zawrzeé:

o Zakres dziatan - np. stworzenie kampanii reklamowej, tresci na strone internetowa,

projektu graficznego.
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o Formaty - rodzaj materiatdw (np. artykuty, infografiki, wideo, posty w mediach
spotecznosciowych).
Kanaty dystrybucji — np. strona internetowa, media spotecznosciowe, e-mail marketing.
5. Wytyczne kreatywne

Wytyczne kreatywne to kluczowy element briefu, ktdéry okresla, jak projekt ma wygladac i

brzmieé. Warto uwzglednic:
¢ Toni styl komunikacji — formalny, luzny, profesjonalny, humorystyczny.
o Inspiracje — przyktady prac, ktére odpowiadajg oczekiwaniom.
¢ Elementy wizualne - preferowane kolory, fonty, logo, zdjecia.
e Counikaé -rzeczy, ktére nie pasujg do wizerunku marki.
6. Harmonogram

Precyzyjny harmonogram pomaga w planowaniu pracy i zarzadzaniu oczekiwaniami.

Powinien zawierac:
e Terminrozpoczecia i zakonczenia projektu.

« Kamienie milowe - etapy realizacji (np. przygotowanie koncepcji, wstepna

wersja, finalizacja).
o Terminy feedbacku - kiedy zlecajgcy powinien dostarczy¢ uwagi.
7. Budzet

Okreslenie budzetu pozwala wykonawcy zaplanowaé dziatania i dostosowac rozwigzania

do dostepnych srodkéw. Mozna podac:
o Catkowity budzet — ogolna kwota przeznaczona na projekt.

o Podziat kosztow - jesli budzet ma by¢ alokowany na rézne etapy lub elementy

projektu.

8. Oczekiwania wobec wykonawcy
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W tej sekcji warto opisac:

« Wymagane kompetencje — np. znajomos$é konkretnych narzedzi, doswiadczenie

w podobnych projektach.

e Forma wspétpracy - sposéb komunikacji (np. e-mail, spotkania), liczba iteracji

projektu.
9. Kryteria sukcesu

Okreslenie, co bedzie uznane za sukces projektu, pomaga ocenic jego skutecznosé. Moze

to byc:

e Osiagniecie okreslonych wynikow - np. liczba interakcji w mediach

spotecznosciowych.
o Satysfakcja klienta — zgodnos$¢ projektu z oczekiwaniami.
o Terminowos$é i budzet - realizacja w ramach okreslonych ograniczen.
10. Kontakt i osoby odpowiedzialne

Brief powinien zawiera¢ dane kontaktowe oséb odpowiedzialnych za projekt po stronie

zlecajacego i wykonawcy:

¢ Imieinazwisko.

o Stanowisko.

o Telefonie-mail.

e Informacja o dostepnosci (np. godziny pracy).
Podsumowanie

Dobrze napisany brief to nie tylko narzedzie komunikacji, ale takze fundament efektywnej
wspotpracy. Powinien by¢ jasny, szczegotowy i dostosowany do charakteru projektu, aby
obie strony miaty wspodlne zrozumienie celéw i oczekiwan. Regularna aktualizacja briefu
w trakcie realizacji moze réwniez pomdc w adaptacji projektu do zmieniajgcych sie
okolicznosci.
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2. Specyfika grup docelowych
a) Administracja publiczna i samorzady terytorialne

o Charakterystyka: Instytucje te skupiajg sie na swiadczeniu ustug publicznych,

realizacji projektow spotecznych, edukacyjnych czy infrastrukturalnych.
e Potrzeby marketingowe:
o Budowanie wizerunku wiarygodnego i profesjonalnego urzedu.
o Promocja projektow finansowanych z funduszy unijnych.

o Efektywna komunikacja z mieszkaricami (np. informowanie o inwestycjach

czy wydarzeniach lokalnych).
¢ Przyktadowe pytania w wywiadzie:
o Jakie kanaty komunikacji z mieszkanncami sg obecnie wykorzystywane?
o Jakie dziatania promocyjne okazaty sie dotad skuteczne?
o Jakie grupy mieszkancéw sg trudne do zaangazowania?
b) Trzeci sektor i organizacje spoteczne

e Charakterystyka: Organizacje te koncentrujg sie na dziataniach spotecznych,
edukacyjnychicharytatywnych. Dziatajg na zasadzie non-profit, czesto zalezne od

wsparcia darczyncow lub grantow.
e Potrzeby marketingowe:

o Zwiekszenie sSwiadomosci o dziatalnosci organizacji wsréd lokalnej

spotecznosci.

o Skuteczna promocja kampanii fundraisingowych (zbidrek, akcji

dobroczynnych).

o Kreowanie wizerunku organizacji zaangazowanej spotecznie.

e Przyktadowe pytania w wywiadzie:
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o Jakie wyzwania organizacja napotyka w dotarciu do darczyricéw lub
wolontariuszy?
o Ktore kanaty komunikacji generujg najwieksze zaangazowanie?
o Jakie inicjatywy cieszg sie najwiekszym zainteresowaniem?
c) Organizacje ochotnicze (OSP i KGW)

o Charakterystyka: Ochotnicza Straz Pozarna (OSP) i Kota Gospodyn Wiejskich
(KGW) odgrywaja kluczowa role w lokalnych spotecznosciach, angazujac sie w
dziatania ratownicze, edukacyjne i kulturalne.

e Potrzeby marketingowe:

o Zwiekszenie rozpoznawalnosci i prestizu organizacji.
o Zachecenie nowych cztonkéw do dotgczenia (np. mtodziezy).
o Promocja wydarzen kulturalnych, festynéw czy szkolen.
o Pozyskanie sponsoréw i wsparcia finansowego.
e Przyktadowe pytania w wywiadzie:
o Jakorganizacja komunikuje swoje osiggniecia i dziatania?
o Czy istniejag grupy, do ktérych szczegdélnie trudno dotrzeé?

o Jakiego rodzaju wsparcie marketingowe bytoby najbardziej pomocne?

d. Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe

o Charakterystyka: Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe obejmujg firmy
dziatajace w okreslonych sektorach gospodarki oraz zrzeszenia, takie jak izby
gospodarcze, stowarzyszenia branzowe czy zwigzki pracodawcow, ktére wspierajg
wspotprace i rozwdj swoich cztonkdéw. Kluczowe potrzeby tej grupy obejmuja
zwiekszenie widocznosci na rynku, zdobycie nowych partneréw biznesowych oraz
dostep do wiedzy branzowej i innowacji. Ich priorytety to skuteczna komunikacja
wewnetrzna i zewnetrzna, dostosowana do specyfiki danej branzy.
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e Potrzeby marketingowe:
Przedsiebiorstwa:
o Rozwijanie markii produktdow.
o Poszukiwanie partneréw handlowych oraz zwiekszenie udziatu w rynku.
Organizacje branzowe:
o Wspieranie wspotpracy pomiedzy firmami cztonkowskimi.
o Promowanie standardéw i edukacja w branzy.
e Przyktadowe pytania w wywiadzie:
o Jakie sg gtowne cele marketingowe firmy/organizacji na najblizszy rok?

o Z jakimi wyzwaniami w komunikacji z klientami lub partnerami biznesowymi

spotykajg sie Panstwo najczesciej?

o W jakim stopniu korzystajg Panstwo z cyfrowych kanatéw marketingowych, takich

jak media spotecznosciowe, strony internetowe czy e-mail marketing?

o Czy obecnie wspbdtpracujg Panstwo z innymi firmami lub organizacjami w ramach

branzy, a jesli tak, to w jaki sposéb mozna te wspotprace usprawnic¢?

o Jakie rodzaje tresci marketingowych (np. artykuty, raporty, wideo) najlepigj

spetniajg Panstwa potrzeby?
3. Kluczowe obszary diagnozy potrzeb marketingowych
1. Cele organizacji:
o Jakie sg dtugoterminowe i krétkoterminowe cele marketingowe?

o Czy celem jest budowanie wizerunku, edukacja, czy moze promocja
konkretnych dziatan?
2. Grupy docelowe:
o Kim sg odbiorcy tresci? (np. mieszkancy, darczyncy, mtodziez, media).
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o Jakie sg preferencje komunikacyjne odbiorcéw?
3. Aktualna strategia komunikacji:
o Jakie dziatania promocyjne byty juz realizowane?
o Ktére kanaty komunikacji sg najskuteczniejsze?
o Jakoceniana jest skutecznos$é dotychczasowych dziatan?
4. Zasoby iograniczenia:
o Jakie budzety sg dostepne na dziatania marketingowe?
o Czy organizacja posiada specjalistow ds. marketingu?
5. Oczekiwania:
o Jakiego wsparcia marketingowego organizacja oczekuje?
o Czy sg preferowane narzedzia, techniki lub formaty promoc;ji?
4. Wnioski i dobre praktyki

Na podstawie przeprowadzonego wywiadu mozna zidentyfikowa¢ najwazniejsze
potrzeby marketingowe organizacji oraz opracowac strategie i tresci dostosowane do ich

specyfiki.
Dobre praktyki:

e Personalizacja tresci: Tworzenie komunikatow dostosowanych do jezyka i
oczekiwan danej grupy docelowej (np. formalny styl dla administraciji, lokalny i

emocjonalny dla OSP i KGW).

e Transparentnosé: Uwzglednianie wynikdw dziatalnosci organizacji (np. raporty,

osiggniecia) w komunikacji, by budowa¢é zaufanie.

e Multimedialnosé: Wykorzystanie zdjeé¢, filmow i infografik, ktére przyciggaja

uwage i angazuja odbiorcow.
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o Staty monitoring: Regularne zbieranie informacji zwrotnych od odbiorcéw w celu

poprawy strategii komunikacyjne;.

o Elastycznosé: Dostosowanie dziatan marketingowych do zmieniajacych sie

potrzeb organizacjii jej otoczenia.

Podsumowujgc, dobrze przeprowadzona diagnoza potrzeb marketingowych to
fundament skutecznej strategii, ktéra pozwala organizacjom z réznych sektoréw osiggac

ich cele i budowac trwate relacje z otoczeniem.
2) Identyfikacja docelowych grup odbiorcéw tresci marketingowych
e Aby utatwic identyfikacje grupy docelowej, warto postawi¢ kilka pytan:
o Codla potencjalnych odbiorcow tekstu jest wazne w zyciu?
o Coklienci-odbiorcy tresci chca osiggnaé dzieki produktowi lub ustudze?
o Jakie majg potrzeby?

o Czy produkt lub ustuga beda dla nich poszukiwanym dobrem / dobrem

luksusowym?
o Ile czasu dziennie potencjalni odbiorcy tresci spedzajg w Internecie?

o Jaki majg poziom wiedzy o obstudze komputera i mediéw

spotecznosciowych?
o Jakijest przecietny dochdd potencjalnych odbiorcow?
o Jakie jestich hobby?
o W jakim przedziale wiekowym mieszczg sie odbiorcy produktow lub ustug?

e Tworzac grupe docelowag odbiorcéw, najlepiej stosowaé rdéznorodne kryteria.
Skupianie sie wytacznie na kryteriach spoteczno-demograficznych moze
dostarcza¢ za mato informacji. Warto réwniez pozna¢ kryteria psychofizyczne,
czyli zwigzane z zachowaniami. Do najczesciej stosowanych kryteriow

segmentacji odbiorcy zalicza sie:
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o spoteczno-demograficzne (wiek, pteé, wyksztatcenie, wykonywany zawéd, stan

cywilny, ewentualnie liczbe dzieci, dochdd),
o geograficzne — miejsce zamieszkania, miejsce pracy, miejsce zakupow,

o psychofizyczne / kulturowe —zachowania, potrzeby, zainteresowania, wartosci,

sposoby spedzania wolhego czasu czy wydawania pieniedzy.

Zrozumienie, kim sa odbiorcy, jakie maja potrzeby, oczekiwania i preferencje
komunikacyjne, pozwala tworzy¢ tresci marketingowe, ktdre angazujg i przynosza
zamierzone efekty. Ponizej przedstawiono charakterystyke oraz metody identyfikacji
docelowych grup dla sektoréw: administracji publicznej, trzeciego sektora, biznesu oraz
organizacji ochotniczych, takich jak Ochotnicza Straz Pozarna (OSP) i Kota Gospodyn

Wiejskich (KGW).
1. Administracja publiczna i samorzady terytorialne
Charakterystyka grup docelowych:

e Mieszkancy gmini powiatow:

o Zrdznicowani demograficznie: mtodziez, osoby w wieku produkcyjnym,

seniorzy.
o Interesujgich lokalne inwestycje, ustugi publiczne, wydarzenia spoteczne.
e Przedsiebiorcy lokalni:

o Oczekujg informacji o programach wsparcia, ulgach podatkowych,

przetargach.
e Inwestorzy zewnetrzni:

o Potencjalni partnerzy biznesowi szukajagcy danych o warunkach

inwestowania.

e Medialokalne i regionalne:
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o Kluczowi w promowaniu projektéw i wydarzen organizowanych przez

administracje.
Metody identyfikacji grup docelowych:

o Analiza demograficzna mieszkancéw (np. wiek, miejsce zamieszkania, poziom

wyksztatcenia).
o Ankiety i konsultacje spoteczne w celu zrozumienia potrzeb mieszkancéw.
o Monitoring mediow i social media w celu identyfikacji kluczowych tematéw.
Przyktady tresci marketingowych:
o Kampanie informacyjne o projektach realizowanych z funduszy unijnych.
o Komunikaty promujace wydarzenia spoteczne i kulturalne.

o Materiaty edukacyjne dotyczgce ustug publicznych (np. jak korzystaé z cyfrowych

urzedow).
2. Trzeci sektor i organizacje spoteczne
Charakterystyka grup docelowych:
e Wolontariusze:

o Osoby, ktére chcg angazowaé sie w dziatania spoteczne, szczegélnie

mtodziez i osoby aktywne zawodowo.
o Darczyncy i sponsorzy:
o Firmy i osoby prywatne, ktére sg gotowe wspiera¢ finansowo dziatalnosc¢
organizaciji.

o Beneficjenci dziatan organizacji:

o Grupy spoteczne, ktorym dedykowane sg projekty (np. osoby starsze,

dzieci, osoby z niepetnosprawnosciami).

e Mediaiinfluencerzy spoteczni:
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o Partnerzy, ktérzy moga pomaéc w promociji inicjatyw i akcji spotecznych.
Metody identyfikacji grup docelowych:

o Analiza zaangazowania w poprzednich projektach (np. liczba wolontariuszy,

darczyncow).
o Badania ankietowe w spotecznosciach lokalnych.

o Analiza danych z mediow spotecznosciowych (kto udostepnia i komentuje tresci

organizacji).
Przyktady tresci marketingowych:
o Kampanie w mediach spotecznosciowych zachecajgce do wsparcia finansowego.

o Relacje z realizacji projektow (np. filmy i zdjecia dokumentujgce pomoc udzielang

beneficjentom).

o Materiaty promujace wartosci organizacji, np. broszury o osiggnieciach w

spotecznosci.
3. Organizacje ochotnicze (OSP i KGW)
Charakterystyka grup docelowych:
o Mieszkancy lokalnych spotecznosci:

o Interesujg ich wydarzenia organizowane przez OSP i KGW, np. festyny,

pokazy ratownictwa, warsztaty kulinarne.

o Poszukujg informacji o mozliwosci zaangazowania sie w dziatania

organizaciji.
e Mtodziez:
o Potencjalni nowi cztonkowie organizaciji.

e Sponsorzyi partnerzy:
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o Firmy lokalne i regionalne, ktére moga wspierac organizacje finansowo lub
rzeczowo.
e Media lokalne:

o Promuja wydarzenia i buduja pozytywny wizerunek organizacji w

spotecznosci.
Metody identyfikacji grup docelowych:
e Rozmowy z mieszkancami podczas wydarzen lokalnych.

e Ankiety wsréd cztonkow spotecznosci na temat potrzeb i oczekiwan wobec dziatan

organizaciji.

¢ Analiza odbiorcow tresci na mediach spotecznosciowych OSP i KGW.
Przyktady tresci marketingowych:

e Posty w mediach spotecznosciowych promujace wydarzenia lokalne.

e Filmy z pokazoéw ratownictwa czy warsztatow organizowanych przez KGW.

¢ Podziekowania dla sponsoréw, ktére budujg ich zaangazowanie i prestiz.
4. Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe
Charakterystyka grupy docelowej:

e Firmy lokalne i regionalne:

o Oczekujg wsparcia w zakresie promocji, nawigzywania kontaktow

biznesowych, mozliwosci rozwoju i dostepu do nowych rynkéw.

o Wazne dla nich sg dane o sytuacji branzy, regulacjach prawnych oraz

innowacjach technologicznych.
e lzby gospodarcze i stowarzyszenia branzowe:
o Interesujgich inicjatywy wspierajace wspoétprace branzowa, edukacje oraz

standaryzacje proceséw w danej dziedzinie.
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e Start-upyiinnowatorzy:

o Szukajg informacji o funduszach, mentoringu, mozliwosci wspotpracy z

wiekszymi graczami.
Metody identyfikacji grup docelowych:
o Analiza potrzeb branzowych: np. badania ankietowe wsrdd firm z danej dziedziny.

e Monitorowanie dziatalnosci organizacji branzowych: np. analiza raportow i

strategii publikowanych przez izby gospodarcze.

e Rozmowy i konsultacje z przedstawicielami firm: bezposredni kontakt podczas

targdéw czy konferenciji.
Przyktady tresci marketingowych:
o Eksperckie artykuty o trendach iinnowacjach w danej branzy.
¢ Informacje o dostepnych programach wsparcia finansowego dla przedsigbiorstw.
e Case studies prezentujgce sukcesy wspotpracujacych firm.
Najlepsze praktyki w identyfikacji grup docelowych:
o Personalizacja przekazu: tworzenie tre$ci odpowiadajacych specyfice odbiorcy.
o Staty kontakt z grupami docelowymi: regularne badania i konsultacje.
e Monitorowanie efektywnosci: analiza skutecznosci tresci i ich odbioru.

e Wykorzystanie technologii: narzedzia do analizy danych z mediéw

spotecznosciowych czy stron internetowych.
3) Kanaty dystrybuciji tresci marketingowych

Wybér kanatéw zalezy od specyfiki grup docelowych, ich preferencji komunikacyjnych
oraz charakteru samej organizacji. Ponizej przedstawiono kanaty dystrybucji tresci
dostosowane do réznych grup docelowych: administracji publicznej, trzeciego sektora,

organizacji ochotniczych (OSP i KGW) oraz przedsiebiorstw i organizacji branzowych.
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1. Administracja publiczna i samorzady terytorialne
Charakterystyka grupy docelowej:

e Mieszkancy gmin i powiatow.

e Przedsiebiorcy lokalni oraz inwestorzy zewnetrzni.

e Media lokalnei regionalne.
Preferowane kanaty dystrybuciji:

1. Stronyinternetowe urzedodw i jednostek samorzadowych:

o Oficjalne portale gminne i powiatowe sg kluczowym zrédtem informacji dla

mieszkancow i przedsiebiorcow.

o Publikowane tresci: komunikaty o wydarzeniach, przetargach, projektach

unijnych.
2. Media spotecznosciowe:

o Facebook, Twitter, LinkedIn: uzywane do promowania wydarzen, inwestycji

i programéw wsparcia dla mieszkancow oraz przedsiebiorcéow.

o Grupy lokalne na Facebooku: interakcje z mieszkancami, odpowiedzi na

pytania, ogtoszenia.
3. Lokalne media tradycyjne:

o Gazetyregionalne, radio i telewizja: informacje o projektach, wydarzeniach

i inwestycjach.

o Przyktady tresci: wywiady z wtadzami samorzadowymi, ogtoszenia o

przetargach.
4. Newslettery i biuletyny informacyjne:

o Regularnie wysytane do mieszkancéw i przedsiebiorcow, zawierajace

podsumowania dziatan samorzadu.
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5. Tablice ogtoszen i ulotki:

o Tradycyjne formy dystrybucji w matych spotecznosciach, np. w urzedach,

bibliotekach czy centrach kultury.

2. Trzeci sektor i organizacje spoteczne

Charakterystyka grupy docelowej:

o Wolontariusze, darczyncy i sponsorzy.
e Beneficjenci dziatan organizac;ji.

e Media lokalne i influencerzy spoteczni.

Preferowane kanaty dystrybucji:

1. Media spotecznosciowe:

o Facebook, Instagram, X (dawniej Twitter): promowanie akcji

charytatywnych, relacje z wydarzen, kampanie fundraisingowe.

o YouTube: filmy dokumentujgce efekty dziatan, np. reportaze z projektow

pomocowych.

2. Strony internetowe organizacji:

o Prezentacja misji, osiggniec i biezacych dziatan.

o Mozliwos¢ wptat online lub rejestracji wolontariuszy.
3. Platformy crowdfundingowe:

o Zbidrki srodkéw na konkretne cele (np. Zrzutka.pl, GoFundMe).

o Promowanie zbidrek za posrednictwem innych kanatéw, np. social media.
4. Lokalne media tradycyjne:

o Reportaze i artykuty w gazetach oraz audycje radiowe prezentujgce

dziatania organizac;ji.

5. Wydarzenia i spotkania spoteczne:
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o Bezposrednie interakcje podczas festyndéw, konferencji czy szkolen.

3. Organizacje ochotnicze (OSP i KGW)
Charakterystyka grupy docelowej:

e Mieszkancy lokalnych spotecznosci, w tym mtodziez.

e Sponsorzy i partnerzy.

e Media lokalne.
Preferowane kanaty dystrybucji:

1. Media spotecznosciowe:

o Facebook: gtéwny kanatdo promowania lokalnych wydarzen (np. festynéw,
warsztatow), relacji z akcji ratowniczych (OSP) czy kulinarnych inicjatyw

(KGW).

o TikTok i Instagram: angazowanie mtodszych odbiorcéw, prezentowanie

dziatan w nowoczesny i atrakcyjny sposob.
2. Stronyinternetowe i blogi:

o Informacje o biezacych dziataniach, historia organizacji, galerie zdjec¢ z

wydarzen.
o Mozliwosé rejestracji nowych cztonkow lub zgtaszania sie sponsorow.
3. Lokalne wydarzenia:

o Festyny, pokazy ratownictwa, warsztaty kulinarne jako przestrzen do

dystrybucji materiatéw promocyjnych.
4. Mediatradycyjne:

o Lokalna prasa iradio: ogtoszenia o wydarzeniach, podsumowania dziatan,

podziekowania dla sponsoréw.

5. Ulotki i plakaty:
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o Dystrybuowane w miejscach uzytecznosci publicznej, takich jak sklepy,

szkoty czy urzedy.

4. Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe
Charakterystyka grupy docelowej:

e Firmy lokalneiregionalne.

e |zby gospodarcze i stowarzyszenia branzowe.

e Start-upyiinnowatorzy.
Preferowane kanaty dystrybuciji:

1. Stronyinternetowe organizacji branzowych:

o Gtowne medium informacyjne, publikujgce raporty, regulacje prawne i

wyniki badan.
2. Media spotecznosciowe:

o LinkedIn: kluczowa platforma do nawigzywania relacji biznesowych,
promowania wydarzen branzowych oraz dzielenia sie analizami

rynkowymi.

o Twitter: dystrybucja szybkich informacji o trendach, zmianach

legislacyjnych, nowosciach w branzy.
3. Newslettery branzowe:

o Skierowane do cztonkéw organizacji branzowych, zawierajace
podsumowania rynku, aktualizacje prawne oraz zaproszenia na

wydarzenia.
4. Wydarzenia branzowe:

o Targi, konferencje i spotkania networkingowe jako miejsce dystrybucji

materiatdw promocyjnych i budowania relacji.

5. Mediatradycyjne i specjalistyczne:
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o Branzowe czasopisma, portale i programy telewizyjne.

Przyktady zastosowania kanatéw:

LinkedIn: publikacja artykutdw eksperckich.

Targi branzowe: rozdawanie raportow i materiatéw promocyjnych.

Specjalistyczne portale: reklama produktow i ustug kierowanych do branzy

Zalety i wyzwania réznych kanatow dystrybucji

Zalety:

Media spotecznosciowe: szybki dostep do szerokiego grona odbiorcéw,

interaktywnosg, niskie koszty.

Media tradycyjne: wysoka wiarygodnos¢ i dotarcie do mniej zaawansowanych

technologicznie odbiorcow.
Wydarzenia lokalne: budowanie relacji osobistych, angazowanie spotecznosci.

Strony internetowe: kompleksowa prezentacja dziatan, archiwum tresci.

Wyzwania:

Dotarcie do réznych grup wiekowych: mtodziez preferuje social media, podczas

gdy seniorzy wolg tradycyjne kanaty.

Zasoby czasowe i finansowe: utrzymanie aktywnosci w wielu kanatach wymaga

naktadoéw.

Konkurencja o uwage odbiorcéw: w mediach spotecznosciowych tresci musza

by¢ szczegdblnie atrakcyjne wizualnie i merytorycznie.
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4) Doboér kanatow dystrybucji do grup docelowych oraz rodzajow tresci

marketingowych

Grupa odbiorcéw (target) to osoby, ktore bedg promowac tresci i jednoczesnie stang sie
klientami przedsiebiorstwa. Aby lepiej ich zrozumieé, nalezy wzig¢ pod uwage wiele
czynnikow, a przede wszystkim zastanowié sie nad ich potrzebami oraz sytuacjag zyciows.
Zwrocenie uwagi na te kwestie pozwoli dopasowac tresci do oséb, ktére powinny byc¢
naszymi odbiorcami, i da mozliwos¢ dostosowania kanatdow dystrybuciji tresci tak, aby

byty jak najbardziej przyjazne odbiorcom.

Wybér odpowiedniego kanatu dystrybucji powinien by¢ zwigzany z odpowiedzig na

nastepujace pytania:
e Do kogo chcemy dotrzec?
e Jakijestidealny odbiorca przekazu?
e (dzie najbardziej aktywna jest grupa docelowa?
e Jaka wiedze posiadajg potencjalni odbiorcy na temat prezentowanych tresci?
e W jaki sposéb prezentowad tresci, aby byty atrakcyjne?

Dobér kanatu dystrybucji do grupy odbiorcow powinien by¢ wynikiem analizy tego,
gdzie w przestrzeni internetowej potencjalny klient jest aktywny i jakie tresci udostepnia.
W wyborze kanatu dystrybucji w odniesieniu do odbiorcow mozna postuzy¢ sie

nastepujacymi narzedziami:

e Facebook Ads -to zaawansowane narzedzie do weryfikacji tego, kogo dany temat

moze zainteresowaé. Wymagana jest tu jednak dobra znajomos$¢ grupy docelowe;.

e Graph Search — to wyszukiwarka Facebooka, ktéra pozwala uzyskac¢ informacje
o tym, co dane grupy spoteczne lubig, jakie miejsca odwiedzaja i czym sie
interesuja; nalezy wpisa¢ odpowiednie hasto w okno wyszukiwarki (np. people
who like...), aby otrzyma¢ liste oséb powigzanych z dang komenda, ich posty,

zdjecia oraz polubione miejsca.
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Hashtagify — daje mozliwos¢ analizy tagéw pokrewnych wzgledem tego, ktéry nas

interesuje; pokazuje ich popularnosc¢ i powigzania.

Trends24 - daje mozliwos¢ analizy najbardziej popularnych tagéw na platformie
X; mozna je analizowa¢ wedtug kryterium ,cata Polska” albo z uwzglednieniem

poszczegdlnych miast.

Twitonomy - pozwala na weryfikacje statystyk, uzytkownikdéw, zasiegdéw oraz

interakcji uzytkownikéw na platformie X (dawniej Twitter).

Jak utatwié¢ dystrybucje tresci?

Aby utatwi¢ i usprawni¢ dystrybucje tresci w mediach spotecznosciowych, mozna

skorzysta¢ z darmowych narzedzi online. Dajg one mozliwos¢ zaplanowania i publikacji

contentu we wszystkich kanatach rownoczesnie. Oznacza to, ze nie trzeba logowac sie na

kazdg strone, a tresci udostepniane sg w tym samym czasie na wszystkich stronach.

Ponizej przyktadowe narzedzia utatwiajgce dystrybucje tresci.

Buffer — narzedzie dodaje posty na portale spotecznosciowe w okreslonych przez
uzytkownika godzinach; jest proste w obstudze: by doda¢ nowy post, wystarczy
klikng¢ ,,What do you want to shere?” i zaznaczy¢ ikonki odpowiednich portali

spotecznosciowych.

Hootsuite - to jedno z najpopularniejszych darmowych narzedzi do
zarzadzania mediami spotecznosciowymi; umozliwia planowanie i
publikowanie postow na réznych platformach, takich jak Facebook, X, Linkedln,
Instagram i inne, z jednego miejsca; daje mozliwos¢ analizy aktywnosci i

planowania zadan.

Efektywnosé content marketingu zalezy od dopasowania kanatéw dystrybucji oraz

rodzajow tresci do specyfiki kazdej grupy docelowej. Administracja publiczna, trzeci

sektor, organizacje ochotnicze oraz przedsiebiorstwa i organizacje branzowe réznig sie

celami, potrzebami oraz preferencjami komunikacyjnymi, co determinuje wyboér narzedzi
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i formatéw tresci. Ponizej przedstawiono zalecane kanaty i rodzaje tresci marketingowych

dla tych grup.

1. Administracja publiczna (np. samorzady terytorialne)

Odbiorcami sg mieszkancy, przedsiebiorcy lokalni oraz instytucje

wspotpracujgce.

Priorytetem jest przejrzystos$é, informowanie o dziataniach i projektach oraz

angazowanie spotecznosci.

Kanaty dystrybuciji:

Strony internetowe urzedow: podstawowe zrédto informacji (komunikaty,

przetargi, ogtoszenia).

Media spotecznosciowe: Facebook i Twitter do biezgcych informaciji i relacji z

wydarzen.
Newslettery: dystrybuowane do lokalnych instytucji, mieszkancow i partneréw.

Lokalne media tradycyjne: prasa, radio, telewizja regionalna.

Rodzaje tresci:

Informacyjne artykuty i raporty.
Wizualizacje danych (np. infografiki o inwestycjach).

Wideo: relacje z wydarzen, sesje Q&A z wtadzami lokalnymi.

2. Trzeci sektor i organizacje spoteczne

Gtéwne audytorium to wolontariusze, darczyncy, beneficjenci oraz sponsorzy.

Priorytety to edukacja, budowanie zaufania i zwiekszanie zaangazowania

spotecznego.
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Kanaty dystrybuciji:

o Media spotecznosciowe: Facebook, Instagram i LinkedIn do promocji kampanii

oraz angazowania darczyncow.
e Platformy crowdfundingowe: wsparcie finansowe dla dziatan organizaciji.

e Strony internetowe: miejsce publikacji raportéw, prezentacji misji i efektow

dziatan.
e Newslettery: skierowane do darczyncow i partnerow.
Rodzaje tresci:
o Storytelling w artykutach i wideo: historie beneficjentéw i efektow dziatan.
e Zdjeciaigalerie zwydarzen.
e Raporty o wynikach kampanii i projektow spotecznych.
3. Organizacje ochotnicze (OSP, KGW)

e Gtéwne grupy odbiorcow to mieszkancy, sponsorzy, mtodziez oraz lokalne

spotecznosci.

e Celami sg promocja dziatan organizacji, angazowanie spotecznosci oraz

pozyskiwanie sSrodkow.
Kanaty dystrybuciji:

 Media spotecznosciowe: Facebook do relacji z wydarzen i dziatan ratowniczych

(OSP) lub kulinarnych/warsztatowych (KGW).

e Strony internetowe: prezentacja dziatan, historia organizacji, mozliwos¢

wsparcia finansowego.
o Wydarzenia lokalne: festyny, pokazy, warsztaty jako przestrzen do promociji.

e Medialokalne: prasairadio do ogtaszania wydarzen.
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Rodzaje tresci:

o Wideo z akcji ratunkowych, warsztatow lub festynow.

e Ulotkii plakaty promujgce lokalne inicjatywy.

e Blogi tematyczne (np. o tradycjach kulinarnych w przypadku KGW).
4. Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe

o Skupiajg firmy i zrzeszenia branzowe, ktoérych celem jest rozwoéj wspotpracy oraz

promocja innowacji.

o Priorytety to zwiekszenie widocznosci marki, edukacja branzowa i budowanie

relacji biznesowych.
Kanaty dystrybuciji:

¢ Linkedin: kluczowe medium do budowania profesjonalnych relacji i dzielenia sie

wiedzg ekspercka.

+ Stronyinternetowe i portale branzowe: publikacja raportéw, analiz i informacji o

wydarzeniach.

o Newslettery branzowe: skierowane do cztonkéw organizacji i partneréow

biznesowych.
e Wydarzenia branzowe: targi, konferencje, webinary.
Rodzaje tresci:
e Eksperckie artykuty i case studies.
e Raportyianalizy trendéw w branzy.

e Wideo promujace innowacje i projekty badawcze.
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5) Tematy do tworzenia tresci marketingowych
W jaki sposdb szukaé tematow cto tworzenia tresci marketingowych?

Najwazniejszym zrodtem tematdw sa sami odbiorcy tresci. Jesli uda sie stworzy¢ tekst,
ktory bedzie odpowiadat na pytania i watpliwosci zanim zostang sformutowane, wowczas
mozna zyska¢ statego czytelnika, a takze klienta. To rowniez buduje pozycje organizaciji
jako eksperta. Szukajgc tematéw inspirowanych pytaniami odbiorcéw tresci, warto
wspomagac sie specjalnymi narzedziami. Istniejg strony, ktére gromadzag najczesciej
zadawane pytania z réznych kategorii. Jedng z najwiekszych stron tego typu jest
quora.com. Mozna z niej swobodnie korzystac¢, gdy brakuje pomystu na temat - research
moze by¢ wykonywany w jezyku angielskim. Polskim odpowiednikiem tej strony jest
zapytaj.onet.pl. Tego typu strony dysponujg bardzo duzg bazg uzytkownikéw, ktéra
pozwala pozna¢ najpopularniejsze pytania z kazdej branzy. Miernikiem popularnosci jest
ilos¢ wyswietlen tych pytan oraz powtdrnych zapytan — zamiast zadawac¢ to pytanie

jeszcze raz, mozna klikngé ,,re-ask”.

Szukajgc inspiracji w zakresie tematdw do tresci marketingowych, warto réwniez
przeglada¢ fora internetowe. Istniejg fora branzowe, ktére gromadza uzytkownikéw

zainteresowanych tg samag tematyka.

Korzystanie z dostepnych w internecie tresci jest takze sposobem na znalezienie
odpowiedniej tematyki. Prowadzac blog o ekologii, warto przejrze¢ inne naj-
popularniejsze btogi o podobnej tematyce. Nie nalezy jednak dostownie kopiowac
tematéw - chodzi tu o podgladanie dobrych praktyk. Oprécz przeczytania artykutu warto
réwniez sprawdzié¢, jakie reakcje wywotuje dany tekst, przegladajgc zamieszczone pod

nim komentarze, gdyz moga one stac sie Zzrédtem inspiracji.

W tym celu warto wykorzystywac¢ narzedzia takie jak BuzzSumo lub Impactana. Dzigki
nim mozna wyszukiwa¢ najpopularniejsze tematy, uzywajac wytacznie pojedynczych
stow lub poprzez konkretne domeny - pozwala to zobaczy¢ tresci najchetnigj
udostepniane przez uzytkownikéw. Analiza tematéw odbywa sie pod katem popularnosci

w social mediach — dowiadujemy sig, ile lajkdw i udostepnien doczekat sie dany temat, a

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
A WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
"L N jektu:
TURYSTYKI | EKOLOGII e,

|

1

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

(

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

takze w odniesieniu do zaangazowania uzytkownikéw otrzymujemy informacje o liczbie

komentarzy lub linkéw przechodzacych.

Sposobem na wyszukiwanie tematow do tresci marketingowych jest wykonanie
klasycznej analizy stéw kluczowych. Ilos¢ wyszukiwan dla konkretnej frazy
odzwierciedla popularno$é¢ tematu. Do narzedzi, ktére utatwig wyszukiwanie stéw
kluczowych, nalezg Google Keyword Planner oraz Keyword Tool. Powstaty one gtéwnie
z mysla o reklamie AdWords, ale dajg poglad na popularnos¢ i konkurencyjnosé¢ fraz
wpisywanych przez uzytkownikéw w wyszukiwarke. Na stronie keywordtool.io mozna
wyszukac liste najpopularniejszych stéw kluczowych dla okreslonego hasta. W tym celu

nalezy zatozy¢ konto na stronie keywordtool.io;

Na przyktadzie wyszukiwania dla stéw: ,transformacja energetyczna”. Uzytkownikéw
najbardziej interesowaty nastepujace zagadnienia: co to jest transformacja
energetyczna, sprawiedliwa transformacja energetyczna, zielona transformacija
energetyczna, ile bedzie kosztowaé¢ transformacja energetyczna, transformacja
energetyczna jako nowa strategia budowy przewagi konkurencyjnej. Przyktadowo blog
poswiecony zagadnieniu transformacji energetycznej powinien zawiera¢ tresci, ktére sg

powigzane z wymienionymi powyzej stowami kluczowymi.

6) Zasady tworzenia tresci marketingowych w zaleznosci od kanatu dystrybuciji i

grupy docelowej - stowa kluczowe, atrakcyjnosc¢ i perswazyjnos¢ przekazu
Formy tresci marketingowych w sieci:

e artykuty na stronie internetowej

e blogi

e poradniki

e posty w social mediach

e komentarze na forach internetowych i grupach dyskusyjnych

e recenzjeiopinie
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e e-maile i newslettery
e czatyikomunikatory

e memy itresci wizualno-tekstowe

e infografiki
e wideo
e e-booki.

Tresci literackie (wypowiedzi pisemne)

Tresci literackie to wszelkiego rodzaju artykuty na btogi i portale eksperckie, teksty o
charakterze poradnikowym, newsy, recenzje, tresci na strony gtdwne i podstrony, e-booki,

raporty itp. Jednym stowem — wszystkie rodzaje tresci, w ktérych dominuje stowo pisane.
Poprawnos¢ jezykowa

Bardzo wazna jest poprawnos¢ jezykowa - nalezy unika¢ btedéw ortograficznych,
gramatycznych, stylistycznych i interpunkcyjnych. Btedy gramatyczne dotyczg zasad
gramatyki jezyka, takich jak: odmiana wyrazéw, sktadnia (szyk zdania) oraz poprawnosé
form wyrazéw (odmiana). Btedy stylistyczne dotyczg zasad poprawnego i estetycznego
wyrazania mysli w sposéb odpowiedni do kontekstu, stylu wypowiedzii celu komunikaciji.

Nalezg do nich:

nieuzasadnione powtdérzenia, nieodpowiedni rejestr jezykowy (nieadekwatnosé¢ formy

jezyka do celéw funkcjonalnych lub sytuacji komunikatywnej), niejasnosé, brak precyzji.
Konkretnosé, adekwatnosé¢ i wiarygodnos$é przekazu
e tekst musi dawac jasne odpowiedzi oraz posiadaé¢ wyrazng puente;

e tekst musi odpowiadac na potrzeby czytelnika i sprawié, ze bedzie chciat sie z nim

utozsamiad;

e tekst powinien odpowiada¢ na potrzeby okreslonych grup docelowych;
wiarygodny i naturalny styl jest przyjemniejszy w lekturze.
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Gatunki wypowiedzi pisemnej w internecie

Rozwdj Internetu znaczaco wptynat na formy komunikacji pisemnej. W sieci powstaty
réznorodne gatunki wypowiedzi, ktore odzwierciedlajg specyfike tego medium: szybkosc¢,
dostepnosc¢ i interaktywnosé. Oto najwazniejsze gatunki wypowiedzi pisemnej w

Internecie:
1. Posty na forach internetowych i grupach dyskusyjnych

e Charakterystyka: Zazwyczaj krotka forma wypowiedzi, majgca na celu wymiane

pogladdéw, zadawanie pytan lub dzielenie sie doswiadczeniami.

e Cechy: Prostota jezyka, bezposrednios$é, czasem uzycie slangdéw internetowych

czy emotikon.
e Przyktady zastosowania: Fora tematyczne, grupy na Facebooku.
2. Komentarze

e Charakterystyka: Krétkie opinie, reakcje lub uzupetnienia tresci zamieszczanych w

artykutach, postach, filmach czy na blogach.

e Cechy: Zwiezto$é, czesto spontaniczny charakter, uzywanie emotikon i gifow,

niekiedy elementy ironii lub sarkazmu.

e Przyktady zastosowania: Komentarze pod postami na Facebooku, YouTube,

artykutami na portalach.
3. Posty w mediach spotecznosciowych

e Charakterystyka: Réznorodne tresci od krétkich notatek po bardziej rozbudowane
opisy.
e Cechy: Zalezne od platformy (np. X (dawniej Twitter) — Scisle ograniczona liczba
znakow, Instagram — tekst uzupetniajagcy zdjecia).
e Przyktady zastosowania: Facebook, Instagram, X.
4. Blogi ivlogi
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o Charakterystyka: Blogi to bardziej rozbudowane teksty o réznorodnej tematyce —
od lifestyle’u po analizy specjalistyczne. Vlogi moga mie¢ dotgczony opis pisemny.
e Cechy: Subiektywny charakter, nieformalny styl, storytelling.

e Przyktady zastosowania: blogi na WordPressie, Medium, vlogi na YouTube.

5. E-maile i newslettery

e Charakterystyka: Tradycyjna forma komunikacji w sieci, bardziej formalna w

poroéwnaniu do innych gatunkow.

e Cechy: Przejrzysta struktura (nagtéowek, tresé, zakonczenie), réznorodny ton w

zaleznosci od celu (formalny w pracy, luzniejszy prywatnie).
e Przyktady zastosowania: Komunikacja biznesowa, reklama.
6. Czat i komunikatory
e Charakterystyka: Szybkie wymiany wiadomosci w czasie rzeczywistym.

e Cechy: Uzycie skrotow, emotikon, czasem brak interpunkcji i duzych liter,

swobodny styl.
e Przyktady zastosowania: Messenger, WhatsApp, Discord.
7. Artykuty internetowe
e Charakterystyka: Dtuzsze formy informacyjne, publicystyczne lub poradnikowe.

e Cechy: Obiektywizm (cho¢ nie zawsze), starannos¢ jezykowa, czesto podziat na

sekcje z nagtéwkami.
e Przyktady zastosowania: Portale informacyjne, blogi.
8. Recenzje i opinie
e Charakterystyka: Oceny produktéw, ustug, wydarzen.

e Cechy: Subiektywnosc, konkretne argumenty, pordwnania.
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e Przyktady =zastosowania: Strony e-commerce, portale opiniotwdrcze (np.

TripAdvisor, Amazon).
9. Memy i tresci wizualno-tekstowe
e Charakterystyka: Potgczenie obrazu z krétkim tekstem, czesto humorystycznym.
e Cechy: Lakonicznos$¢, humor, odniesienia do biezgcych wydarzen.
e Przyktady zastosowania: Posty na Instagramie, X.
10. Formy artystyczne

e Charakterystyka: Opowiadania, wiersze czy inne teksty publikowane na

platformach literackich.
e Cechy: Starannos¢ jezykowa, kreatywnosc¢.
e Przyktady zastosowania: Wattpad, blogi literackie.
Cechy wspolne wypowiedzi internetowych
e Szybkos¢ przekazu: zwieztos¢ i prostota wynikajgca z dynamiki internetu.
e Multimedialnos¢: tekst czesto taczy sie z obrazem, filmem lub dzwiekiem.

¢ Interaktywnos$é: mozliwos¢ reagowania w czasie rzeczywistym (komentarze, lajki,

udostepnienia).

Rozwodj technologii oraz réznorodnosé¢ uzytkownikow sprawiajg, ze gatunki internetowe

wcigz ewoluujg, dostosowujgc sie do nowych potrzeb i platform.

Artykuty na blog - pozwalajg prezentowaé przedsiebiorstwo jako eksperta w danej
dziedzinie, a takze dajg mozliwos¢ zwiekszenia ruchu na wtasciwej stronie firmy; tego
rodzaju tresci majg najczesciej charakter poradnikowy, zazwyczaj przybierajg forme
prezentacji nowego produktu lub ustugi. Artykut blogowy powinien miec¢ klasyczna forme,
czyli powinien by¢ zaopatrzony we wstep, w ktdorym okreslimy problematyke artykutu,

umotywujemy, dlaczego podjeliSmy sie pisania na ten temat itp.; rozwiniecie, w ktérym

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez g .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

przytaczamy argumenty, przyktady lub motywujemy swoje stanowisko; zakonczenie -

zgrabna puenta catego artykutu, ktéra podsumowuje nasze stanowisko.

Eyergreen content - to rodzaj tekstu o uniwersalnym, ponadczasowym charakterze;
moze to by¢ recenzja filmu, opis produktu lub ustugi, wywiad, stownik poje¢ branzowych,
historia marki lub miejsca. Tego rodzaju tresci wywotujg ruch organiczny w dtugiej
perspektywie czasowej, a takze zwiekszajg szanse na link building — jesli artykut jest
wartosciowy, w sieci zostanie zamieszczony link do niego. Tworzgc takie tresci, nalezy
pamietaé, by jasno okresli¢, co jest tematem: czy jest to stownik, recenzja, zbior
informac;ji lub dane. To utatwi odnalezienie tych materiatéw w wynikach wyszukiwania.
Warto réwniez zadba¢ o szate graficzng — powinna by¢ dostosowana do tresci, a takze

skupiajgca uwage i utatwiajgca lekture.
Stowa kluczowe

To wyrazy, ktére uzytkownicy wpisuja w wyszukiwarke, aby odnalez¢ informacje, ustugi
lub produkty, ktére ich interesujg. Stowa kluczowe bedg wystepowac rdwniez pod nazwag
»frazy” lub ,fryzy kluczowe”. Stowa kluczowe stuzg przede wszystkim pozycjonowaniu,
czyli zwiekszeniu widocznosci strony internetowej organizacji / przedsiebiorstwa w

wynikach wyszukiwania.

Pozycjonowanie zwigzane jest z SEO (ang. search engine optimization). Oznacza
dostosowanie réznego rodzaju tresci do sposobu pozycjonowania stron, aby mogta ona

o0siggnac jak najwyzsze wyniki w wyszukiwarce.
Rodzaje stéw kluczowych

e Brandowe — czyli powigzane z marka; tego rodzaju stowa kluczowe sg wpisywane
do wyszukiwarki, kiedy uzytkownicy nie znajg doktadnego adresu strony firmowej
przedsiebiorstwa, ale chca na nig trafic. Te stowa wymagaja najmniejszego
naktadu pracy w zakresie pozycjonowania, poniewaz nazwy firm sa unikatowe, a

nazwy domen sg najczesciej takie same jak nazwy.
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Ogélne stowa kluczowe — sktadajg sie z jednego lub dwdch wyrazow; tego
rodzaju frazy kluczowe sg najczesciej wpisywane przez osoby, ktére chcg znalezé
produkt lub ustuge, ale nie maja konkretnych preferencji. Warto podkresli¢, ze
pozycjonowanie strony firmy poprzez tego rodzaju frazy jest nieprecyzyjne i nie
moze przektadac sie na widoczny wzrost pozycji strony w wynikach wyszukiwania.
Nalezy réwniez pamietaé, ze pozycjonowanie poprzez uzycie ogolnych stéw

kluczowych jest znacznie trudniejsze ze wzgledu na duzg konkurencije.

Stowa kluczowe long tail — sg to tzw. dtugie ogony; na takie frazy sktadajg sie
wiecej niz dwa wyrazy. Oznacza to, ze osoby wpisujgce ,dtugie ogony” w
wyszukiwarke majg bardziej sprecyzowane wymagania co do wynikéw
wyszukiwania. To tatwiejszy sposéb na pozycjonowanie strony internetowej, gdyz

operuje doprecyzowanymi, a czasami unikatowymi frazami.

Informacyjne stowa kluczowe - sg zwigzane z poszukiwaniem odpowiedzi na

konkretne pytania, np. jak leczy¢..., jak dziata... , gdzie znalez¢...?

Wyszukiwanie stéw kluczowych

Najskuteczniejszymi sposobami analizy stéw kluczowych jest skorzystanie ze

specjalnych — czesto darmowych — narzedzi do analizy stow kluczowych. Pokazujg one

liczbe wyszukiwan miesiecznych. Bardzo czesto posiadajg dodatkowe opcje, np.

generator tematéw na blog. Ws$rdd popularnych programoéw analizy stow kluczowych

mozna wymienic:

Keyword Tool — narzedzie do wyszukiwania long tail (dtugich ogondéw), czyli
rozbudowanych stow kluczowych; bazuje na wyszukiwarce Google, ale rowniez na
hastach wpisywanych w YouTube oraz Bing; jest dostepne w wersji ptatnej i

darmowej;

Semstorm — narzedzie umozliwiajgce monitorowanie strony, analizowanie stron
konkurencyjnych, poszukiwanie nowych stow kluczowych; posiada generator

tematéw na blog;
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e Ubersuggest-jedno z najpopularniejszych narzedzi do badania stow kluczowych;
oprocz powigzanych stéw kluczowych dostarcza informacji na temat ilosci

wyszukiwan, kosztow za klikniecie (CPC), konkurencyjnosci danego hasta.

Tresci graficzne sg duzo bardziej angazujace niz tresci literackie. Sprawdzajg sie zaréwno
w dziataniach wizerunkowych, jak i sprzedazowych. Opracowujgc tresci graficzne, dobrze

jest pamietac¢ o tym, aby:

e analizowaé¢, ktére formy graficzne cieszg sie najwieksza popularnoscia w
przypadku poszczegdlnych kanatéw dystrybuciji i w odniesieniu do wybranej grupy

odbiorcow;

e korzysta¢ z profesjonalnych narzedzi do tworzenia grafik — wiele z nich jest

bezptatnych;
e tworzy¢ lub wykorzystywa¢ wytgcznie materiaty dobrej jakosci;

e wszystkie materiaty graficzne miaty spdéjny wizerunek - mozna na nich

zamieszczac wtasne logo lub znak wodny.

Prezentacje sg wykorzystywane do pokazania mozliwosci przedsiebiorstwa. Prezentacje
mozna zamieszczaé na podstronach wtasnej strony, w portalach eksperckich i mediach

spotecznosciowych. Cechy dobrej prezentaciji:

e skupienie sie na jednym zagadnieniu

e opowiadanie jakiejs historii

e logiczny przebieg,

e zachowanie rownowagi w proporcji tresci tekstowych do tresci graficznych.
Tresci méwione

Internet stat sie przestrzenia, w ktorej tresci méwione zajmujg coraz wazniejsze miejsce.
Od rozméw na zywo po ztozone formy artystyczne, méwione stowo w sieci przybiera

réznorodne formy, wykorzystujgc dostepne technologie i kanaty komunikaciji.
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1. Podcasty

e Charakterystyka: Cyfrowe audycje dostepne w formie odcinkéw, poruszajgce

szerokie spektrum tematow: od rozrywki, przez edukacje, po biznes.

e Cechy: Zazwyczaj starannie przygotowane, z dobrym dzwiekiem; moga byc¢

rozmowami, monologami lub narracjami fabularnymi.
e Przyktady zastosowania: Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts.
2. Nagrania wideo z narracja

e Charakterystyka: Filmy, w ktérych tres¢ moéwiona stanowi gtéwna lub

towarzyszgcg warstwe prze kazu.

e Cechy: Wykorzystywane do ttumaczenia, opowiadania historii lub prezentacji (np.

tutoriale, unboxingi, vlogi).
e Przyktady zastosowania: YouTube, TikTok, Instagram Reels.
3. Webinary i wyktady online

e Charakterystyka: Spotkania edukacyjne lub biznesowe prowadzone w czasie

rzeczywistym, z mozliwoscig interakcji z widzami.

e Cechy: Wymagajg przygotowania merytorycznego, zazwyczaj maja strukture

prezentacji z mozliwoscig zadawania pytan na zywo.
e Przyktady zastosowania: Zoom, Microsoft Teams, Webex.
4. Rozmowy i transmisje na zywo

e Charakterystyka: Relacje na zywo w mediach spotecznosciowych, czasem

spontaniczne, czasem zaplanowane, obejmujgce interakcje z widzami.

e Cechy: Dynamicznos¢, mozliwos¢ odpowiadania na pytania widzow w czasie

rzeczywistym, uzywanie komentarzy jako formy interakciji.

e Przyktady zastosowania: Instagram Live, Facebook Live, Twitch.
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5. Tresci audio w serwisach spotecznosciowych

e Charakterystyka: Krotkie nagrania gtosowe publikowane w postach lub

wiadomosciach.
e Cechy: Prostota i bezposrednios¢, czesto uzywane jako alternatywa dla tekstu.
e Przyktady zastosowania: WhatsApp, Messenger.
6. Audiobooki
e Charakterystyka: Cyfrowe wersje ksigzek czytane przez lektoréw lub autorow.
e Cechy: Wysoka jakos¢ dzwieku, interpretacja tekstu przez lektora.
e Przyktady zastosowania: Audible, Storytel.
7. Asystenci gtosowi i tresci generowane przez Al

e Charakterystyka: Komunikaty gtosowe generowane automatycznie przez

urzadzenia, takie jak Siri, Alexa czy Google Assistant.

e Cechy: Precyzyjnos¢, natychmiastowa dostepnosé, uzytecznosé w nawigacji,

informacjach czy sterowaniu urzadzeniami.
e Przyktady zastosowania: Inteligentne gtosniki, aplikacje mobilne.
8. Wywiady i dyskusje online

e Charakterystyka: Tresci mowione w formie rozmowy dwéch lub wiecej osdb na

konkretny temat, czasem w formie interakcji z publicznoscia.
e Cechy: Moga byé spontaniczne lub profesjonalnie zorganizowane.
e Przyktady zastosowania: YouTube, podcasty, Clubhouse.
9. Tresci edukacyjne i szkoleniowe

e Charakterystyka: Kursy, instrukcje czy poradniki, w ktdérych tres¢ mowiona

przekazuje wiedze lub umiejetnosci.
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Cechy: Strukturalna organizacja, czasem wspierana slajdami, grafikami czy

animacjami.

Przyktady zastosowania: Udemy, Coursera, Khan Academy.

10. Stand-upy i formy artystyczne

Charakterystyka: Tresci rozrywkowe, takie jak monologi komediowe czy

storytelling.

Cechy: Czesto nagrania z wystepow na zywo lub specjalnie przygotowane formaty

wideo/audio.

Przyktady zastosowania: Netflix, YouTube.

Cechy tresci méwionych w Internecie

Uniwersalnos¢: TreSci méwione sg dostepne dla szerokiej grupy odbiorcow,

niezaleznie od ich poziomu umiejetnosci czytania.

Personalizacja: Dzieki roznym formom, od krétkich nagran po dtugie podcasty,

uzytkownicy moga dostosowac tresci do swoich potrzeb.

Interaktywnosc¢: Mozliwosé reagowania, zadawania pytan i komentowania tresci

mowionych czyni je angazujgcymi.

Multimedialnosé: Tresci mowione czesto tgczg sie z wizualizacjami, co zwieksza

ich atrakcyjnosé.

Rodzaje tresci multimedialnych

Tresci multimedialne to tresci, ktére taczg w sobie kilka sposobdw przekazywania

informacji. Najwazniejszg cechg tresci multimedialnych jest zaangazowanie odbiorcy i

wejscie z nim w interakcje.

Jakimi technikami postuguja sie tresci multimedialne?

Grafika to jeden z najwazniejszych elementéw przekazu multimedialnego. Obraz

moze zastgpié nawet caty tekst.
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Infografika to rodzaj grafiki prezentujgcy informacje w prosty i zrozumiaty sposob.
Powinna by¢ na tyle ciekawa, by zainteresowa¢ odbiorce i przyciggna¢ jego uwage.
Wazne jest to, ze infografika systematyzuje dane dotyczgce przekazywanej
informacji. W tworzeniu infografik mozna sie postugiwa¢ obrazami, wykresami,
diagramami. Dzieki nim w prosty sposdb mozna przedstawi¢ zaleznosci i relacje
miedzy elementami prezentowanego materiatu. Infografiki mozna tworzyé przy

pomocy nastepujgcych narzedzi: Piktochart, Infogram, Easelly, Yisually.

Animacja to seria wyswietlanych po sobie obrazéow. Daje wrazenie ruchu w
krétkim odcinku czasu. Tego rodzaju multimedia przyciggaja wzrok i stanowig

ciekawe urozmaicenie na stronie.

Film to seria nastepujgcych po sobie obrazéw z dzwiekiem lub bez dzwieku,
wyrazajgcych okreslone tresci, utrwalonych na nos$niku wywotujgcym wrazenie

ruchu.

Dzwiek stanowi uatrakcyjnienie przekazu multimedialnego. Dzieki niemu obraz

nabiera przestrzeni.

Perswazyjnos$é przekazu

Perswazyjnosé przekazu w content marketingu odgrywa zasadniczg role w przycigganiu

uwagi odbiorcéw, budowaniu relacji z marka i finalnie — w podejmowaniu decyzji

zakupowych. W przestrzeni cyfrowej, gdzie uzytkownicy sg bombardowani informacjami,

skutecznos¢ komunikaciji zalezy od umiejetnego zastosowania technik perswazji, ktére

wzmachniajg atrakcyjnosc i wiarygodnosé tresci.

Perswazyjnos¢ to zdolnos¢ przekazu do wptywania na mysli, emocje i dziatania

odbiorcy w sposéb subtelny, lecz skuteczny. W kontekscie content marketingu

obejmuje takie elementy, jak:

Sugerowanie wartosci — prezentowanie korzysci, ktére odbiorca moze odniesc.

Kreowanie emocji — wykorzystanie tresci, ktore wywotujg pozadane reakcje

emocjonalne.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez g .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

e Argumentacja - dostarczanie logicznych, przekonujgcych argumentow

wspierajacych przekaz.
Elementy perswazyjnego przekazu w sieci:

1. Jasne i atrakcyjne nagtowki — pierwsze wrazenie decyduje o tym, czy odbiorca zwrdci

uwage na tresgé.

Przyktad: ,5 powoddéw, dla ktoérych warto sprébowaé naszego produktu” zamiast
»Dowiedz sie wiecej o naszym produkcie”.

2. Storytelling — historie angazujg emocjonalnie, pomagajg odbiorcom identyfikowac sie
z trescig i budujg wiez z marka.

Przyktad: Opowiesci klientow, ktérzy odniesli sukces dzieki produktowi lub ustudze.

3. Dowadd spoteczny - ludzie sg bardziej sktonni zaufac¢ tresci, jesli widza, ze inni juz jag

docenili.
Przyktad: Opinie, recenzje, liczba uzytkownikdow lub klientow.

4. Wezwanie do dziatania (CTA - Callto Action)—bezposrednie i przekonujgce wezwanie

zacheca odbiorcéw do wykonania pozadanej akgji.
Przyktad: ,,Pobierz darmowy e-book” zamiast ,,Kliknij tutaj”.

5. Personalizacja — tresci dostosowane do odbiorcy sg bardziej efektywne, poniewaz

pokazujg, ze organizacja /marka rozumie jego potrzeby.

Przyktad: E-maile z imieniem odbiorcy i tresciami odpowiadajgcymi jego

zainteresowaniom.
Techniki perswazji w content marketingu
1. Reguta niedostepnosci

Podkreslenie ograniczonej dostepnosci produktu lub ustugi zwieksza ich postrzeganag

wartosé.

'”

Przyktad: ,,Oferta wazna tylko do korica dnia” lub ,,Pozostaty ostatnie 3 sztuki
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2. Reguta wzajemnosci

Oferowanie wartosciowych tresci (np. darmowe poradniki, webinary) w zamian za uwage

odbiorcy buduje zaufanie i lojalnosé.
Przyktad: ,,Zapisz sie na newsletter, aby otrzymacé darmowy poradnik”.
3. Autorytet

Tres$ci oparte na wiedzy ekspertow lub dane wspierane przez badania zwiekszajg

wiarygodnos¢ przekazu.
Przyktad: Artykuty autorstwa specjalistéw branzowych.
4. Wzbudzanie emog;ji

Tresci, ktére wywotujg radosc¢, zaskoczenie, poczucie wspélnoty lub inne pozytywne

emocje, sg bardziej angazujace.
Przyktad: Tresci oparte na przestaniach zwigzanych z rodzing lub przyjaznia.
5. Proste i zrozumiate komunikaty

Skutecznosé¢ przekazu zalezy od jasnosci. Zbyt skomplikowane tresci zniechecaja

odbiorcow.

Przyktad: ,Zmien sposob zarzadzania projektami w 3 prostych krokach” zamiast

»Kompleksowe narzedzie do integracji systemow”.
Rola perswazyjnosci w skutecznosci content marketingu

1. Zwiekszenie zaangazowania - perswazyjny przekaz skuteczniej przycigga uwage

i zacheca do interakcji z trescig, np. udostepnienia lub komentarza.

2. Budowanie swiadomosci marki — emocjonalne tresci i storytelling pomagaja w

budowaniu unikalnego wizerunku marki, ktéra zostaje zapamietana.

3. Generowanie leadow - dobrze skonstruowane CTA i wartos¢ oferowana przez

tresci zachecaja odbiorcéw do dziatania, np. zapisania sie na newsletter.
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4. Wzrost konwersji — perswazyjne tresci, takie jak case studies czy recenzje

produktéw, pomagajg przekonac¢ uzytkownikéw do zakupu.
Wyzwania w tworzeniu perswazyjnych tresci

1.Unikniecie manipulacji — zbyt nachalny lub nieetyczny przekaz moze zrazic¢

odbiorcéw.

2.Przesyt tresci w internecie — wyrdéznienie sie w morzu informacji wymaga

innowacyjnego podejscia.

3.Dostosowanie do odbiorcy —nieodpowiednio dobrane techniki perswazji moga by¢

nieskuteczne lub odebrane jako nieszczere.
Viral content

Rosngca popularnosc¢ i nieustanny rozwoj mediow cyfrowych sprawiaja, ze w internecie,
a szczegblnie w mediach spotecznosciowych, pojawia sie niezliczona ilo$¢ réznorodnych
tresci. Jak wyréznic sie sposrod ttumu twércow i pozyskacé miliony wyswietlen? Kluczem

do sukcesu sa tresci wiralowe.

Viral content (,,tre$¢ wirusowa”) opiera sie na tworzeniu ciekawych i nosnych tresci, ktére
rozprzestrzeniajg sie w internecie w btyskawicznym tempie, zyskujac ogromnag
popularnos¢ dzieki udostepnieniom i interakcjom uzytkownikéw. Sg to materiaty, ktére
angazujg odbiorcéw do tego stopnia, ze czujg potrzebe dzielenia sie nimi z innymi,
niezaleznie od pierwotnego kanatu dystrybucji. Tego rodzaju dziatania prowadzone sg

przede wszystkim z wykorzystaniem Facebooka lub YouTube.
Charakterystyka viral contentu:

e Emocjonalne oddziatywanie — wiralowe tresci czesto wzbudzajg silne emocje:
Smiech, wzruszenie, zachwyt, zdumienie czy nawet gniew. Tresci te czesto

odnoszg sie do uniwersalnych doswiadczen lub tematow bliskich odbiorcom.
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Autentycznosé — materiaty wiralowe zazwyczaj sprawiajg wrazenie naturalnych
i nieskrepowanych. Zbyt wyraznie ,sprzedajaca” forma moze zosta¢ odebrana

jako nieszczera i jest odrzucana.

Krétki czas trwania — czesto sg to tresci krotkie i tatwe do zrozumienia, co
zwieksza szanse na ich szybkie przyswojenie i przekazanie dalej. Jednoczesnie
krétki cykl zycia oznacza, ze viral content szybko traci na aktualnosci,

wymuszajgc tworzenie kolejnych materiatow.

Relatywna prostota - najwiekszg popularnos¢ zyskujg materiaty

nieskomplikowane, ktérych przestanie jest jasne i zrozumiate.

Element zaskoczenia - kluczowg cecha viral contentu jest nieprzewidywalnosé

— odbiorcy doceniajg kreatywnos¢ i unikalne podejscie.

Nieprzewidywalnos¢é sukcesu - ,wiralowos¢” nie zawsze jest do
przewidzenia, co sprawia, ze nawet najlepsze kampanie mogg nie zyskaé

oczekiwanej popularnosci.

Rodzaje viral contentu

N

Wideo - krotkie filmy humorystyczne, wzruszajace historie, ciekawe

eksperymenty czy dynamiczne teledyski.

Memy - krotkie, humorystyczne tresci w formie obrazéw lub GIF-éw, czesto

odnoszace sie do biezagcych wydarzen.

Infografiki i grafiki — tresci wizualne, ktére w zwiezty sposéb przekazujg wazne

informacje, czesto w kontekscie aktualnych trendéw.

Wyzwania i akcje spoteczne — akcje angazujace uzytkownikéw, jak wyzwania

typu ,Ice Bucket Challenge” czy ,,10-Year Challenge”.

Historie i posty tekstowe - porywajace lub wzruszajgce historie, ktore

uzytkownicy publikujg w mediach spotecznosciowych.
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Mechanizmy powstawania viral contentu

e Dziatanie algorytmow - platformy takie jak TikTok, Instagram czy Facebook

promuja tresci, ktére generujg zaangazowanie, co zwieksza ich widocznosé.

e Trend w sieci—wiralowe tresci czesto bazujg na aktualnych trendach, biezgcych

wydarzeniach lub popularnych hashtagach.

e Spoteczna aprobata - uzytkownicy chetniej udostepniajg tresci, ktére sa
popularne w ich otoczeniu - dziata tu efekt tzw. spotecznego dowodu

stusznosci.

e Uproszczenie przekazu - tresci wiralowe sg tatwe do zrozumienia, dzieki czemu

uzytkownicy nie muszg poswiecaé czasu na ich interpretacje.
Korzysci z viral contentu dla organizacji / marek:

e Zwiekszenie zasiegu — wiralowe tresci moga dotrze¢ do milionéw uzytkownikow

bez potrzeby duzego budzetu na promocje.

e Budowanie rozpoznawalnosci marki—tresci, ktdre stajg sie wiralem, mogg pomac

marce zyskac na rozgtosie i zapisac sie w swiadomosci odbiorcéw.

e Angazowanie spotecznosci — materiaty wiralowe czesto wywotujg fale interakcji —

polubien, komentarzy, udostepnien.

e Wozrost sprzedazy — jesli viral content jest powigzany z produktem lub ustuga,

moze bezposrednio przetozy¢ sie na wzrost sprzedazy.

Potencjalne ryzyko: tresci moga zosta¢ zle odebrane przez odbiorcow, co moze

skutkowac¢ kryzysem wizerunkowym.

7) Przepisy prawa autorskiego i RODO w zakresie korzystania z utworu

Content marketing postuguje sie szeroko rozumianymi tresciami, w tym m.in. zdjeciami,
utworami tekstowymi, projektami graficznymi, muzyka i ilustracjami. O mozliwosciach

ich wykorzystania mowig przepisy prawa autorskiego. Zostaty one zawarte w Ustawie z 4
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lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U. 1994 nr 24 poz. 83 ze zm.).
Przy tworzeniu tresci na potrzeby content marketingu obowigzujg powszechne prawa

autorskie.
Rodzaje praw autorskich
W polskim ustawodawstwie wyrdznia sie dwa rodzaje praw autorskich:

e Prawa autorskie niemajatkowe (osobiste) przystuguja autorowi dzieta
dozywotnio. Oznacza to, ze twérca nie moze ich sprzedac, zrzec sie albo przekazac
innej osobie. Mozna jednak zobowigzaé sie do ich niewykonywania — autor moze
zobowigzac¢ sie, ze nie bedzie podpisywat produktu wtasnym nazwiskiem, ale

nalezy zaznaczy¢, ze autor ma prawo te decyzje w kazdym momencie odwotac.

e Prawa autorskie majatkowe - autor moze przekaza¢ je innym osobom za
wynagrodzeniem albo nieodptatnie na podstawie uméw w formie pisemnej. Tego
rodzaju prawa autorskie mogg by¢ dziedziczone. W przypadku tych praw twérca
moze decydowaé o zakresie wykorzystania utworu, czyli o sposobie korzystania z
utworu lub jego utrwalenia. Sposoby wykorzystania dzieta powinny by¢ Scisle
okreslone w umowie o przekazaniu praw autorskich. Do tego rodzaju umow nie
tworzy sie klauzuli méwigcej o przekazaniu praw autorskich na znanych i
nieznanych polach eksploatacji (nieznanych w momencie podpisania umowy).

Prawa autorskie majagtkowe wygasajg po 70 latach od Smierci tworcy.
Co nalezy rozumie¢ pod pojeciem utwor?

Utwor to kazdy efekt twoérczej dziatalnosci bez wzgledu na sposdb jego utrwalenia. Utwor
musi posiada¢ indywidualny charakter i jest objety ochrong nawet wéwczas, gdy nie
zostat jeszcze ukoniczony. Ochronie praw autorskich nie podlegajg proste informacje
prasowe, a takze dokumenty urzedowe. Za przyktad utworéw w Internecie mozna uznac

strony internetowe, grafiki, wpisy na blog, unikalny zbidér linkdow.
Utwoér musi spetniaé trzy cechy, aby zostat za niego uznany:

1) musi by¢ rezultatem pracy cztowieka (twodrcy),
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2) musi by¢ przejawem dziatalnosci twérczej (by¢ oryginalny, wyrdzniac¢ sie),
3) musi mieé indywidualny charakter.

W szczegdlnosci przedmiotem prawa autorskiego sg utwory wedtug art. 1 ust. 2 usta-

wy o prawie autorskim:

wyrazone stowem, symbolami matematycznymi, znakami graficznymi (literackie,

publicystyczne, naukowe, kartograficzne oraz programy komputerowe),
e plastyczne,
e fotograficzne,
e lutnicze,
e wzorhictwa przemystowego,
e architektoniczne, architektoniczno-urbanistyczne i urbanistyczne,
e muzyczne i stowho-muzyczne,
® sceniczne, sceniczno-muzyczne, choreograficzne i pantomimiczne,
e audiowizualne (w tym filmowe).

Utwor staje sie nim, kiedy ma rozpoznawalng forme — jest wierszem, opowiadaniem,
piosenka itp. Nie musi zosta¢ ukonczony i moze by¢ jeszcze poprawiany. W odniesieniu

do utworu muzycznego moze byc¢ to tylko aranzacja/zarys melodii.

Autor nie musi spetniac¢ zadnych formalnosci, aby by¢ chroniony. Twérczosé nie musi by¢
nigdzie zarejestrowana czy zgtoszona. Od momentu stworzenia przez autora jest juz

chroniona prawami autorskimi.
Domena publiczna

To wszelkiego rodzaju utwory, w przypadku ktérych wygasty prawa autorskie lub ktore
nigdy nie zostaty objete prawami majgtkowymi. Tego rodzaju utwory mozna znalez¢ na

portalach takich jak Creative Commons, Wikimedia Commons, Project Gutenberg czy
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Europeana. Utwory znajdujgce sie w domenie publicznej mozna bezptatnie

wykorzystywac¢ do kazdego rodzaju celow.
Czym sa utwory zalezne?

Utworami zaleznymi sg utwory powstate na podstawie cudzych utwordw. Ich powstanie
zalezy od zgody autora dzieta pierwotnego, a sposdb ich wykorzystania okreslajg przepisy
prawa autorskiego. Przyktadem moze by¢ obraz Marcela Duchampa Mona Lisa z wasami.
Pierwowzor — Mona Lisa Leonarda da Vinci nalezy do domeny publicznej, gdyz nie byt

objety prawami autorskimi, ale parafraza Duchampa juz jest.
Dozwolony uzytek

Zdarzajg sie sytuacje, gdy dopuszczalne jest wykorzystanie utworu chronionego prawami

autorskimi bez zgody samego tworcy.

e Dozwolony uzytek prywatny to sytuacja, gdy pozyczamy zakupiony przez nas
utwor i nie bedzie on wykorzystywany publicznie, np. pozyczenie koledze filmu na
DVD lub ksigzki. Zasieg wykorzystania utworu ogranicza sie tu do kregu rodzinnego

lub towarzyskiego.

e Dozwolony uzytek publiczny daje mozliwos¢ wykorzystania utworu bez zgody
tworcy ze wzgledu na interes publiczny. Istotne jest tu jednak wskazanie tworcy

oraz podanie zrédta. Najczesciej prawo to odnosi sie do cytatow.

Prawo autorskie pozwala na pewne wyjatki, np. instytucjom naukowym i oswiatowym, a

takze bibliotekom i szkotom nieodptatnie korzystaé z utworéw w konkretnych sytuacjach.

Dozwolony uzytek nie moze narusza¢ normalnego korzystania z utworu lub dziata¢ na

niekorzys¢ twoércy. Obejmuje to m.in.:
e zakaz eksploatacji prowadzgcej do zniszczen;

e zakaz eksploatacji przynoszgcej nieuzasadniony uszczerbek stusznym prawom

autora;
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e zakaz eksploatacji prowadzacy do tego, ze odptatna eksploatacja traci sens, np.
kopiowanie przez osoby potaczone stosunkiem towarzyskim pracy literackiej o

niewielkim naktadzie.

Dozwolony uzytek utwordw nie jest bezptatny. Twérca otrzymuje wynagrodzenie, ale nie
bezposrednio od osoby korzystajgcej z utworu. Optaty odprowadzane sg przez
producentéw i dystrybutoréw urzadzen kopiujgcych oraz producentéw czystych
nosnikow.

Co nie jest utworem?

e Idee, procedury, tezy, koncepcje matematyczne, metody i zasady dziatania nie sg

utworami.

e Jesli zostang zapisane w podreczniku, jako dzieta literackie, sg wtedy chronione

prawami autorskimi ze wzgledu na forme, w jakiej sg zapisane.
e Informacje, odkrycia i twierdzenia nie podlegajg ochronie praw autorskich.

e Ksigzki z zakresu nauk $cistych nie sg utworami, gdyz zawierajg mato tekstu

literackiego, a duzo tzw. suchej wiedzy.

Ksigzki z zakresu literaturoznawstwa, prawa i psychologii zawierajg duzo wiecej
literackich tresci, przy czym sposoéb ich ujecia jest bardzo wazny. Dlatego sg one zaliczane

do utwordéw, a tym samym sg chronione prawami autorskimi.

Zgodnie z art. 4 ustawy o prawie autorskim nie sg chronione prawem autorskim:
e akty normatywne lub ich urzedowe projekty,
e urzedowe dokumenty, materiaty, znakii symbole,
e opublikowane opisy patentowe lub ochronne,

e proste informacje prasowe.
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Takie rozgraniczenie ma swoje praktyczne uzasadnienie i pozwala cytowaé¢ wyzej
wymienione dokumenty i ich tresé bez koniecznosci powotywania sie na autora lub

publikacje.
Czy artykuty prasowe w Internecie sg utworem?

Tresci internetowe sg popularne na catym swiecie, nie oznacza to jednak, ze mozna z nich
korzysta¢ w zupetnie dowolny sposéb. Przyktadem sa informacje prasowe, okreslane
takze mianem komunikatéw prasowych. W rzeczywistosci sg to materiaty dystrybuowane
do medidw, opisujgce aktualne i wazne wydarzenia z dziatalnosci danej firmy lub
organizacji. Notatki prasowe powinny by¢ co do zasady zwiezte i treSciwe, a ich tytut musi
przykuwa¢ uwage czytelnika. Informacje prasowe moga przybiera¢ forme prostych
komunikatow, do ktérych zaliczmy m.in.: kroniki policyjne, programy stacji telewizyjnych
i radiowych, repertuary kin i teatralne, zwiezte dane dotyczgce pogody, notowania gietd i
kursy walut. Bez wzgledu na rodzaj informacji prasowych ustawodawca nie wprowadza
jednolitej definicji prawnej tego pojecia. Z drugiej strony nalezy pamieta¢ o regulaciji
zawartej w tresci art. 4 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 roku o prawie autorskim i prawach
pokrewnych, zgodnie z ktérym proste informacje prasowe nie stanowig przedmiotu prawa

autorskiego
Prawo autorskie a informacje prasowe

Krétkie informacje prasowe nie korzystajg z ochrony polskiego prawa autorskiego. Nie
dotyczy to jednak dtuzszych komunikatow prasowych, ktére powinnismy traktowac jako
utwor w rozumieniu ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Przyjmuje sie, ze
wiekszosé materiatdw prasowych korzysta z ochrony prawnej i to w bardzo szerokim
zakresie. Bez zezwolenia autora informacji prasowej wolno nieodptatnie korzystac z juz
rozpowszechnionego utworu w zakresie wtasnego uzytku osobistego. Zakres wtasnego
uzytku osobistego obejmuje korzystanie z pojedynczych egzemplarzy utwordéw przez krag
os6b pozostajgcych w zwigzku osobistym, w szczegélnosci pokrewienstwa,

powinowactwa lub stosunku towarzyskiego.
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Prawo cytatu

Prawo cytatu jest wyjatkiem w ramach dozwolonego uzytku. Dopuszcza ono zamiesz-

czanie fragmentu utworu lub catego utworu we wtasnym dziele, jesli jest przedmiotem

analizy krytycznej, stuzy celom edukacyjnym, obrazuje gatunek lub twérczos¢ danego

autora. O legalnym wykorzystaniu cytatu swiadczy podanie nazwiska autora oraz zrodta.

Prawo cytatu dotyczy nie tylko utworow literackich, ale réwniez print screenéw.

Licencja Creative Commons (CC)

Licencje okreslaja, w jaki sposéb mozna korzystaé¢ z utworu w zakresie prawa
autorskiego. Licencja moze mieé zastosowanie do dowolnego utworu, ktéry jest

objety prawami autorskimi, a wiec tekstu, obrazu, dzwieku oraz materiatu wideo.

Wolnymi licencjami, pozwalajgcymi dzieli¢ sie utworami, sg licencje tworzone
przez Creative Commons. Wolna licencja oznacza, ze twoérca zachowuje swoje
prawa autorskie, ale jednoczesnie daje mozliwos¢ kopiowania i
rozpowszechniania utworu. Tu mozna réwniez okreslac¢, czy utwdér moze byc¢

dowolnie wykorzystywany w celach prywatnych lub komercyjnych.
Rodzaje licencji Creative Commons:

o CCO (Creative Commons Zero) — tworca przekazuje swoéj utwor do domeny
publicznej. Z takich utworéw mozna korzysta¢ w dowolny sposob bez koniecz-

nosci umieszczania nazwiska autora lub innych oznaczen.

o CC BY — z tego rodzaju utworéw mozna korzysta¢ w dowolny sposob (ko-

piowag, rozprowadzac, udostepniac), ale warunkiem jest oznaczenie autora.

o CC NC - licencja pozwala na uzytek dzieta, ale wytgcznie w celach nieko-

mercyjnych.

o CC SA - odnosi sie do utworéw, ktére moga by¢é modyfikowane, ale w przypad-
ku, gdy zostang udostepnione, muszag posiada¢ te samg licencje, co

pierwowzor.
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o CC ND - utworéw nie mozna modyfikowa¢ ani zmieniaé. Utwér moze byc¢

wykorzystywany jedynie w postaci oryginalnej.

W razie watpliwosci dotyczacych poszczegélnych licencji mozna skorzystaé ze strony

creativecommons.pl, gdzie podano doktadne informacje na temat kazdej z nich.

Noty: ,,copyright”i ,all rights reserved”

W Polsce nota ,,copyright” nie ma wiekszego znaczenia i nie spetnia roli automa-
tycznego przypisania praw autorskich. Ma ona pewne znaczenie w Stanach

Zjednoczonych, gdzie utatwia dochodzenie odszkodowania.

W Polsce obowigzuje konwencja podpisana przez ponad 170 panstw (Akt paryski
konwencji bernenskiej o ochronie dziet literackich i artystycznych, sporzadzony w
Paryzu 24.07.1971 r.). Przyjmuje ona, ze korzystanie z praw autorskich i ich

wykonywanie nie wymaga spetnienia zadnych formalnosci.

Poprawna nota copyrightowa to literka ,,c” w obwédce, oznaczenie podmiotu ma-

jatkowych praw autorskich oraz roku pierwszego opublikowania utworu.

Nota ,all rights reserved” nie ma zadnego znaczenia prawnego — poza etycznym i

wychowawczym.

Tworca

Tworca jest autorem utworu. Moze nim by¢ tylko osoba fizyczna, jednak prawa

autorskie moga przystugiwac takze pracodawcy — osobie prawne;.

Twodrca ma prawa autorskie do swojego utworu od momentu jego powstania i stan

taki nie wymaga zadnych prawnych potwierdzen.

Ustawa dotyczgca praw autorskich wprowadza wyjatek w prawie dotyczacym tzw.
utwordw pracowniczych. Jesli podpisana przez nas umowa o prace nie ma zapiséw
dotyczgcych stworzonych przez nas utwordéw, to prawa autorskie do nich automa-
tycznie nabywa nasz pracodawca, jako wynik naszej pracy dla niego. Sytuacja taka
ma miejsce, kiedy wykonujemy prace na etacie lub w jego czesci.
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e Nasze prawa autorskie nie sg automatycznie przekazywane pracodawcy, gdy
jestesmy zleceniobiorcami, wykonawcami dzieta na podstawie umowy o dzieto
czy tzw. samozatrudnionymi, czyli prowadzimy jednoosobowg dziatalnosé¢ lub
kiedy wykonujemy swoje obowigzki na podstawie umowy zlecenia, umowy o0
dzieto lub umowy o swiadczenie ustug. W tych przypadkach przeniesienie praw

autorskich nastepuje z podpisaniem osobnej umowy.

e Umowa o prace musi rowniez w zakresie naszych obowigzkéw posiadac¢ zapis, ze
SWojg pracg tworzymy jakis konkretny utwér lub nasza praca polega na ciggtym
tworzeniu utwordéw. Chodzi tutaj o takie zawody jak np. grafik komputerowy, pro-

gramista, copywriter.

e Wszelkie nasze obowigzki i zadania okreslone w umowie z pracodawcg moga tez
wynika¢ z polecen pracodawcy. Zadania te nie moga jednak przekraczaé¢ 3
miesiecy w jednym roku kalendarzowym. Jesli takich zapiséw w umowie nie ma,

pracownik moze broni¢ swoich praw do danego utworu.

e W przypadku utwordw pracowniczych tworzenie utwordw z przekazaniem praw do

nich na pracodawce musi wynika¢ jasno z umowy i zakresu naszych obowigzkow.

¢ Nie ma mozliwosci, by rozszerzyé zakres obowigzywania tego prawa na twoérczosé

stworzong przez nas poza czasem pracy lub zakresem umowy.

e Zapis w ustawie mowigcy otym, ze prawa autorskie przechodza ,,z chwila przyjecia

utworu przez pracodawce” jest zapisem na korzy$é pracownika.
Autorskie prawa osobiste (hiemajatkowe)

Autorskie prawa osobiste chronig nieograniczong i niepodlegajgca zrzeczeniu sie lub

zbyciu wiez autora z utworem. Autor ma w szczegolnosci prawo do:
e autorstwa utworu,

e o0znaczenia utworu swoim nazwiskiem lub pseudonimem albo do udostepniania

g0 anonimowo,
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nienaruszalnosci tresci i formy utworu oraz jego rzetelnego wykorzystania,
decydowania o pierwszym udostepnieniu utworu publicznosci,

nadzoru nad sposobem korzystania z utworu.

Jak mozna przekaza¢ prawa autorskie?

Autorskich praw osobistych nie mozna sprzedaé¢ lub komus oddaé. Mozna

przekazac¢ petnomochnictwo innej osobie do wykonywania praw w imieniu autora.

O premierze utworu decyduje tylko autor. Tak samo jest w przypadku podpisania

utworu swoim imieniem lub pseudonimem.

Umowa o przeniesieniu praw autorskich — na mocy tej umowy twoérca przenosi
prawa majatkowe na nabywce utworu. Oznacza to, ze nabywca kontroluje sposob

uzytkowania utworu.

Umowa licencyjna - twdrca utworu udziela zezwolenia na korzystanie z utworu w
okreslony sposob, ale jednoczesnie nie zbywa przystugujgcych mu praw

majatkowych.

Ochrona autorskich praw osobistych

Zgodnie z art. 78 ustawy o prawie autorskim twodrca, ktérego prawa zostaty naru-
szone, moze ustnie lub pisemnie wezwac¢ osobe, ktdéra je naruszyta, do
zaprzestania takich dziatan. Autor moze tez zadac publicznego oswiadczenia o
okreslonej tresci. Jesli ktos naruszyt prawa autorskie swiadomie, autor moze

wowczas dochodzi¢ zados¢uczynienia w sadzie.

Sad, na zgdanie autora, moze takze zobowigzac¢ sprawce do wptaty odpowiedniej

kwoty na wybrany cel spoteczny.

Jesli twdrca nie wyrazit innej woli, o ochrone jego praw moze zabiegaé
stowarzyszenie tworcéw lub organizacja zbiorowego zarzadzania prawami
autorskimi (np. ZAIKS), ktéra moze zarzadza¢ prawami autorskimi zmartego

autora.
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Jedynie twérca ma wytgczne prawo do zarzgdzania utworem i wynagrodzenia za

korzystanie z niego.

e Prawa autorskie mogg przejs¢ na inne osoby w wyniku dziedziczenia lub umowy o
korzystaniu z praw autorskich. Umowy takie sg bardzo szczegdtowo okreslane i

przeniesienie praw autorskich dotyczy tylko tych zapiséw.

e W przypadku nabycia praw majgtkowych do utworu, autor nie ma juz prawa

pobieraé wynagrodzenia za korzystanie z niego.

Jesli autor udzielit na utwor licencji, prawa autorskie nadal pozostaja po jego
stronie, a licencjobiorca moze korzysta¢ z utworu w okreslonym w umowie

zakresie.

Jezeli z umowy nie wynika, ze przeniesienie autorskich praw majatkowych lub
udzielenie licencji nastgpito nieodptatnie, autor ma prawo otrzymac

wynagrodzenie. Prawo zaktada, ze korzystanie z utworu wigze sie z zarabianiem.
Prawa majatkowe

e Korzystanie z praw majgtkowych jest ograniczone w czasie. Zwykle sg one
okreslone konkretnym terminem, dlatego mozna obecnie korzystac z historycznej

twdérczosci bez zadnych optat.
e Autorskie prawa majagtkowe gasng po 70 latach od:

o Smierci tworcy (jesli wspottworzyt z innym twérca, to czas ten liczy sie od

momentu smierci wspottworey);
o jesliautor nie jest znany — od daty pierwszego udostepnienia;
o jesli prawa autorskie przystugiwaty innej osobie np. pracodawcy — od daty

rozpowszechnienia utworu, a gdy utwor nie zostat rozpowszechniony - od

daty jego ustalenia;
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o w odniesieniu do utworu audiowizualnego — od $Smierci najpdzniej zmartej z
wymienionych osoéb: gtéwnego rezysera, autora scenariusza, autora

dialogow, kompozytora muzyki.
Uzywanie wizerunku réznych os6b

e Wizerunek - zdjecie, film, portret malarski lub inna plastyczna forma
odwzorowania podobizny danej osoby — podlega ochronie prawnej. Zgodnie z
prawem wizerunek musi zawiera¢ twarz danej osoby. Jesli jest zawarty tylko
fragment twarzy, ale przez to osoba jest rozpoznawalna, przepisy takze majag swoje
zastosowanie. Rozpowszechnianie czyjegos$ wizerunku to rowniez przetwarzanie

danych osobowych i zastosowanie bedg tu miaty przepisy RODO (w art. 4 ust. 2)

e Rozpowszechnianie wizerunku wymaga zgody. Nie jest jednoznacznie okreslone,
jakie warunki muszg zaj$¢, jednak najbardziej wigzgca jest forma pisemna i odnosi
sie ona zaroéwno do praw autorskich, jak i RODO. Bez zgody osoby portretowanej
nie mozna rozpowszechnia¢ jej wizerunku. Poza celami prywatnymi nie mozemy

takiego wizerunku rozsyta¢ innym, uzywac na plakatach, w folderach itp.
Rozpowszechnianie wizerunku

Rozpowszechnianie oznacza zapoznanie sie innych osob (niezamknietego kregu) z
wizerunkiem. Moze to by¢ wystawa sklepu, prezentacja, zdjecie lub program TV, a takze

konferencje, pokazy, prezentacje filmowe i zamkniete imprezy.
Kiedy mozna uzywac czyjegos wizerunku bez zezwolenia?

e W celach prywatnych, nie rozpowszechniajac go dalej (w domu, tapeta w
telefonie lub na prywatnym komputerze). W miejscu dostepnym publicznie,
jak np. recepcja hotelowa, komputer firmowy, do ktérego maja dostep inni,

jest to niedozwolone.

e Jesli osoba portretowana uzyskata zaptate za pozowanie, pozwolenie nie jest

wymagane.
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e Jesliwizerunek jest fragmentem catosci, jak np. publiczna impreza, krajobraz,

zgromadzenie, zgoda nie jest potrzebna.

Jak chronié swoje prawa?

Gdy zostaty naruszone czyje$ prawa autorskie, twérca moze dochodzi¢ swoich
praw, podobnie w przypadku odziedziczonych praw. Twérca moze zadaé
zaniechania naruszenia, przejecia uzyskanych korzysci lub zaptaty w kwocie
podwodjnej wysokosci wynagrodzenia. Twérca moze takze domagac sie uiszczenia

odpowiedniej kwoty z przeznaczeniem na Fundusz Promocji Twdrczosci.

Przepisy te stosuje sie w przypadku usuwania lub zmiany bez upowaznienia jakich-
kolwiek elektronicznych informacji na temat praw autorskich lub praw
pokrewnych, a takze swiadomego rozpowszechniania utworéw z bezprawnie

usunietymi lub zmodyfikowanymi takimi informacjami.

Osoba, ktorej prawa zostaty naruszone, moze postuzy¢ sie postepowaniem

karnym, ktore jest jedna z najprostszych drég dochodzenia swoich praw.

Zamieszczanie utworu w Internecie

Prawa autorskie dotyczag zaréwno Internetu, jak i wszelkich nosnikéw elektronicznych.

tatwosé przenoszenia i kopiowania danych narzuca pewnego rodzaju luzne podejscie do

rozpowszechniania tworczosci innych, jednak kazdy utwor jest chroniony prawami w taki

sam sposob. Korzystajgc z twdrczosci innych w Internecie, nalezy pamietaé o kilku

aspektach:

Jesli dany utwér jest umieszczony na stronie, nie oznacza to mozliwosci jego
darmowego kopiowania. Jest to jedynie darmowa dostepnos¢ i obowigzuje zakaz

kopiowania.

Ochrona objete sg takze wypowiedzi o charakterze poetyckim, satyrycznym,

przemyslane w formie, nietuzinkowe, o indywidualnych cechach.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
s WYZ SZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
=—h Nr projektu:
\w’ TURYSTYKIIEKOLOGII

FERS.01.05-1P.08-0452/23
Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

-

Koncepcja strony internetowej, jej uktad i kolorystyka sg objete prawami

autorskimi.

Zawartos¢ strony WWW podlega ochronie.

Prawa autorskie a RODO

RODO, czyli rozporzadzenie o ochronie danych osobowych, ma réwniez zastosowanie w

prawach autorskich i content marketingu.

RODO opiera sie na otwartym modelu danych osobowych, co oznacza, ze nie sa to

gotowe rozwigzania dotyczace ochrony danych osobowych. Jest to okreslony kierunek

dziatania, ktéry pozwala na dowolnosé w zastosowaniu wybranych s$rodkéw, aby

powierzone dane byty bezpieczne. Srodki te musza byé dostosowane do poziomu ryzyka,

jakie moze zaistnie¢ w danej organizacji przy przetwarzaniu danych.

Obowiazki zwigzane z publikacja tresci w Internecie

Dokument dotyczgcy polityki prywatnosci i plikéw cookies informuje, kto jest
administratorem strony, kto zarzadza danymi na stronie, w jakim celu dane beda

wykorzystane oraz jak mozna sie z nim skontaktowac.

Podstawowy komunikat o polityce prywatnosci powinien zawiera¢ takze
informacje, jak dtugo dane beda przechowywane i jakie prawa przystuguja

odbiorcom.

Bardzo istotna jest tez informacja, czy dane sa przekazywane dalej i jak

wykorzystywane sg pliki cookies.

Jesli prowadzimy strone WWW i chcemy mie¢ kontakt ze swoimi odbiorcami,
najczestszg forma kontaktu bedzie tzw. newsletter. Potrzebna jest wowczas zgoda
odbiorcy na przesytanie informacji o charakterze marketingowym. Zgoda jest
podstawg do przetwarzania danych osobowych w celach marketingowych. Musi

ona zosta¢ udzielona swiadomie, ze znajomoscig praw, jakie przystuguja
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zgadzajgcemu sie, celdw przetwarzania oraz podmiotu, ktéry ma przetwarzaé

dane.

e Artykut 13 RODO méwi o przejrzystosci i jasnosci komunikatu dla odbiorcy, in-
formujacego o tym, co stanie sie z jego danymi. Informacje te muszg byé

przekazane jeszcze przed udzieleniem zgody przez odbiorce.
RODO daje uprawnienia dotyczace:
e informacji na temat przetwarzania naszych danych osobowych;
e uzyskiwania dostepu do naszych danych osobowych;

e 7adania korekty danych osobowych, ktére sg nieprawidtowe, niedoktadne lub

niepetne;

e 7adania usuniecia danych osobowych, jesli nie sg juz potrzebne lub gdy byty

przetwarzane niezgodnie z prawem;

e whniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania naszych danych osobowych w celach

marketingowych;

e 7adania ograniczenia przetwarzania danych osobowych w szczegélnych przy-

padkach;
e przenoszenia danych, w tym przestania tych danych innemu administratorowi.

e Kazdy administrator, tworca, osoba zarzadzajgca strong internetowa i danymi
musi poinformowa¢ swoich odbiorcéw zaréwno o tym, co dzieje sie z ich danymi,

jak i o naruszeniu zasad bezpieczenstwa danych.

8) Wewnetrzne i zewnetrzne zasoby organizacji stuzagce do tworzenia tresci

marketingowych

Tworzenie skutecznych tresci marketingowych wymaga wykorzystania réznorodnych

zasobow, ktore organizacja moze pozyskiwaé zardbwno wewnetrznie, jak i zewnetrznie.
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Obydwa podejscia majg swoje zalety, a wybdr miedzy nimi zalezy od specyfiki firmy, jej

celéw oraz dostepnych srodkow.
Wewnetrzne zasoby organizacji do tworzenia tresci marketingowych

Wewnetrzne zasoby to narzedzia, kompetencje i struktury dostepne w ramach firmy, ktére

pozwalajg na samodzielne tworzenie tresci marketingowych.
1. Zasoby ludzkie

e Specjalisci ds. marketingu: Osoby zatrudnione w firmie, ktére specjalizujg sie w

marketingu, np. copywriterzy, graficy czy specjalisci od social media.

o Eksperci branzowi: Pracownicy z innych dziatéw, ktérzy moga dostarczaé¢ wiedze

ekspercka (np. inzynierowie w firmach technologicznych).

o Zespot kreatywny: Osoby odpowiedzialne za generowanie pomystow, koncepcji i

strategii marketingowych.
2. Zaplecze techniczne

e Oprogramowanie: Narzedzia do tworzenia i edycji tresci, np. Adobe Creative

Suite, Canva, Hootsuite.
e Sprzet: Kamery, mikrofony, studio nagraniowe do produkcji wideo lub podcastéw.

 Systemy zarzadzania trescia (CMS): Platformy takie jak WordPress czy HubSpot

umozliwiajgce zarzgdzanie publikacjami.
3. Danei analiza

e Baza danych klientow: Informacje o odbiorcach, ktére mozna wykorzystac¢ do

personalizacji tresci.

+ Narzedzia analityczne: Google Analytics, CRM-y czy systemy BI, ktére wspieraja

analize skutecznosci kampanii i segmentacje rynku.
4. Markowe zasoby wizualne i tekstowe

o Biblioteka tresci: Zgromadzone wczesniej artykuty, infografiki, zdjecia czy wideo.
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o Materiaty brandowe: Logo, przewodniki stylu, gotowe szablony graficzne.
Zalety wewnetrznych zasobéw:

¢ Petna kontrola nad procesem tworzenia tresci.

e Lepsze zrozumienie markii jej wartosci.

e Mozliwos¢ dostosowania dziatan do biezgcych potrzeb i priorytetéw firmy.
Wady wewnetrznych zasoboéw:

o Koszty zwigzane z zatrudnianiem i szkoleniem specjalistow.

e Ograniczenia wynikajace z braku ré6znorodnych kompetencji w zespole.
Zewnetrzne zasoby organizacji do tworzenia tresci marketingowych

Zewnetrzne zasoby to ustugi i kompetencje pozyskiwane od firm lub specjalistow spoza

organizaciji.
1. Agencje marketingowe

e Firmy specjalizujgce sie w kompleksowym tworzeniu tresci marketingowych, w

tym wideo, artykutéw, grafik czy kampanii w mediach spotecznosciowych.
¢ Przyktad: Agencje content marketingowe, agencje PR.
2. Freelancerzy i kontraktorzy

e Samodzielni specjalisci, tacy jak copywriterzy, graficy, fotografowie, czy
specjalisci SEO, wynajmowani na potrzeby konkretnych projektow.

3. Platformy crowdsourcingowe

e Miejsca, gdzie mozna pozyskac tresci od spotecznosci lub zleci¢ ich tworzenie, np.

Fiverr, Upwork, 99designs.
4. Narzedzia do zakupu zasobow
e Bankizdjec, grafik i wideo: np. Shutterstock, Unsplash.

e Szablony i wtyczki do narzedzi: np. Envato Market, ThemeForest.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska fot

5. Partnerzy zewnetrzni

o Firmy partnerskie, ktére moga dostarczacé tresci lub angazowacé sie we wspoélne

kampanie marketingowe.

e Przyktad: Firmy wspotpracujgce przy tworzeniu sponsorowanych tresci czy

kampanii afiliacyjnych.
Zalety zewnetrznych zasobow:
e Dostep do szerokiego zakresu specjalistycznych kompetenciji.
e Mozliwosé szybkiego skalowania dziatan marketingowych.
¢ Redukcja kosztow zwigzanych z utrzymywaniem petnoetatowych pracownikow.
Wady zewnetrznych zasobdw:
e Mniejsza kontrola nad procesem tworzenia i jakoscig tresci.
e Potrzeba doktadnego briefu i monitorowania prac.
¢ Ryzyko utraty spdjnosci w przekazie marki.
Kiedy korzysta¢ z wewnetrznych, a kiedy zewnetrznych zasobéw?
Wewnetrzne zasoby:
e Gdy firma posiada dobrze rozwiniety zesp6t marketingowy.
o W przypadku dziatah wymagajgcych gtebokiego zrozumienia specyfiki branzy i
marki.
e Przy regularnym tworzeniu tresci, ktdre muszg by¢ spdjne i dostosowane do
strategii firmy.
Zewnetrzne zasoby:

e Gdy projekt wymaga wyspecjalizowanych kompetencji niedostepnych w
organizaciji.
e W sytuacjach, gdy konieczne jest szybkie dostarczenie duzej ilosci tresci.
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e W kampaniach o szerokim zasiegu, wymagajacych zaawansowanej produkciji

multimedialne;.
Potaczenie zasobéw wewnetrznych i zewnetrznych

Optymalnym rozwigzaniem w wiekszosci przypadkéw jest potaczenie zasobéw

wewnetrznych i zewnetrznych. Dzieki temu organizacja moze:

o korzysta¢ z wiedzy i doswiadczenia wtasnego zespotu, jednoczesnie wspierajgc
sie specjalistami zewnetrznymi w obszarach wymagajgacych dodatkowych

kompetencji,
e utrzymac spdjnosé przekazu, jednoczesnie oszczedzajgc czas i zasoby.

9) Zadania, plan i harmonogram dziatan zespotu zajmujacego sie opracowaniem i

dystrybucja tresci marketingowych

Strategia content marketingu jest skuteczna woéwczas, gdy opiera sie na regularnym
publikowaniu wartosciowych tresci. Czestotliwos¢é publikacji pokazuje aktywnosé¢
przedsiebiorstwa w branzy, pozwala utrzymac relacje z klientem oraz podtrzymuje jego
zainteresowanie markg. Ustalenie harmonogramu porzadkuje tresSci i sprawia, ze

odbiorcy wiedzg, kiedy mogg spodziewac sie kolejnych publikaciji.

Do tworzenia harmonogramu dystrybucji tresci stosuje sie metode 1-7-30-4-2-1. To
kolejno: 1 dzien, 7 dni, 30 dni, kwartat, p6t roku, 1 rok. Oznacza to, ze tresci w ramach
content marketingu powinny pojawia¢ sie cyklicznie, zgodnie z powyzszg zasadg.

Pozwala ona zapanowac¢ nie tylko nad czasem publikacji, ale rowniez nad zawartoscig.

1 - oznacza codzienng aktywnos¢; mieszczg sie tu nastepujgce aktywnosci:
odpowiadanie na wiadomosci e-mail i komentarze, aktualizacja konta na por-talach

spotecznosciowych;

7 - oznacza raz na siedem dni; mowa tu o publikacji wpisu na blogu, artyku-tu
poradnikowego, aktualizacji najwazniejszych podstron serwisu, wystaniu newslettera,

uczestnictwie w dyskusjach na forach zwigzanych z branzg;

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
" WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej”
—iE Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska

30 - oznacza, ze raz na trzydziesci dni nalezy umiesci¢ wpis na blogu opierajacy sie na

analizach wtasnych lub badaniach, oraz wywiad z ekspertem z branzy, a takze publikacja

case study, i tworzenie podcastu;

4 — oznacza, ze raz na cztery miesigce powinno sie publikowac ,biatg ksiege”, wieksze

wydanie newslettera, e-book, infografike;
2 - dwa razy w roku powinien pojawi¢ sie webcast;

1 - jeden raz w roku nalezy publikowac raport branzowy.

Nalezy pamietaé, ze harmonogram publikacji tresci w duzej mierze uzalezniony jest

réwniez od indywidualnych potrzeb klienta oraz jego budzetu.
Kroki w tworzeniu planu, harmonogramu i organizacji zadan zespotu

1. Zrozumienie celéw marketingowych

Pierwszym krokiem jest okreslenie, jakie cele majag by¢ osiggniete za pomocg tresci (np.

zwiekszenie zaangazowania, generowanie leadéw, budowanie swiadomosci marki).

Przyktad celéw:

Publikacja 10 artykutéw blogowych miesiecznie.

Przygotowanie kampanii e-mail marketingowej z 5 wiadomosciami w okreslonym czasie.

2. Okreslenie rol w zespole

Strateg: Odpowiada za planowanie i zgodnos$¢ dziatan z celami marketingowymi.

Copywriter: Tworzy tresci pisane, takie jak artykuty, posty, e-booki.
Grafik: Przygotowuje materiaty wizualne, np. infografiki, ilustracje.

Specjalista ds. SEO: Optymalizuje tresci pod katem wyszukiwarek.

Koordynator/menedzer projektu: Nadzoruje harmonogram i przeptyw pracy.

Dystrybutor tresci: Publikuje tresci na wybranych kanatach i monitoruje wyniki.

3. Tworzenie kalendarza tresci
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Kalendarz tresci (ang. content calendar) to narzedzie, ktére porzadkuje plan publikac;ji i

dystrybuciji.

Elementy kalendarza tresci:

Rodzaj tresci (artykut, wideo, infografika).

Temat lub tytut.

Grupa docelowa.

Termin wykonania i publikaciji.

Kanat dystrybucji (strona internetowa, media spotecznos$ciowe, e-mail).
Odpowiedzialna osoba.

4. Okreslenie zakresu zadan

Dla kazdej roli i projektu nalezy precyzyjnie opisa¢ zadania.

Przyktad podziatu zadan:

Strateg: Okreslenie tematéw artykutéw i analiza grupy docelowej.
Copywriter: Napisanie artykutow o dtugosci 1000 stéw w okreslonym stylu.
Grafik: Zaprojektowanie dwdéch ilustracji do artykutu.

Specijalista SEO: Wybdr stow kluczowych i wprowadzenie ich do tresci.
Menedzer projektu: Zatwierdzanie tresci i monitorowanie harmonogramu.
5. Planowanie cyklu produkciji

Cykl produkcji tresci obejmuje kilka etapow:

Planowanie: Opracowanie pomystéw na tresci.

Tworzenie: Pisanie, projektowanie, nagrywanie.

Edycja i weryfikacja: Sprawdzanie poprawnosci i spéjnosci.
Publikacja: Publikowanie tresci na zaplanowanych kanatach.
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Monitorowanie: Analiza wynikéw i wycigganie wnioskéw.
6. Ustalanie priorytetow i terminow

Zadania powinny by¢ priorytetyzowane wedtug ich wptywu na cele marketingowe.
Ustalenie realistycznych termindw zapobiega opdznieniom i umozliwia biezacg ocene

postepow.
7. Wykorzystanie narzedzi do zarzadzania zespotem
Narzedzia utatwiajgce organizacje pracy:
e Trello, Asana, Monday.com: do planowania zadan i harmonogramow.
e Google Calendar: do synchronizacji terminéw w zespole.
e Slack, Microsoft Teams: do komunikacji.
e Canva, Adobe Creative Suite: do tworzenia materiatéw wizualnych.
Dystrybucja tresci marketingowych
1. Wybér odpowiednich kanatow
Dostosowanie kanatéw do grupy docelowej i rodzaju tresci:
Blogi i strony internetowe: Dla dtuzszych, edukacyjnych artykutow.
Media spotecznosciowe: Krdtkie, angazujgce tresci (np. posty na Instagramie, TikToku).
Newslettery: Do budowania relacji z odbiorcami.
Platformy wideo: YouTube, Vimeo.
2. Automatyzacja procesow

Korzystanie z narzedzi automatyzujgcych publikacje tresci, np. Hootsuite, Buffer,

HubSpot.
3. Zadania zwigzane z dystrybucja
Koordynacja publikacji: Zapewnienie zgodnosci z harmonogramem.

Promocja tresci: Ptatne kampanie w mediach spotecznosciowych, e-mail marketing.
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Analiza wynikéw: Monitorowanie wskaznikdw zaangazowania, zasiegu i konwersji.
Monitorowanie i optymalizacja dziatan

1. Spotkania statusowe - regularne spotkania zespotu w celu omowienia postepow,

identyfikacji problemow i wprowadzania ewentualnych zmian.

2. Analiza wynikéw - ocena skutecznosci opublikowanych tresci na podstawie KPI (np.

liczby wyswietlen, wspotczynnika konwersiji).

Narzedzia analityczne: Google Analytics, narzedzia do analizy social media (np. Sprout

Social).

3. Dostosowanie strategii — na podstawie danych z analizy mozna modyfikowaé

harmonogram, zakres zadan i priorytety.

Przyktadowy harmonogram dziatan zespotu marketingowego:

Osoba
Etap Zadanie Termin
odpowiedzialna

Planowanie Opracowanie tematu artykutu Strateg 4 grudnia
Tworzenie Napisanie artykutu Copywriter 7 grudnia
Weryfikacja Korekta tresci Menedzer projektu (|10 grudnia
Produkcja wizualnha Przygotowanie grafik Grafik 11 grudnia
Publikacja Publikacja na blogu Dystrybutor tresci |[12 grudnia
Monitorowanie wynikow Analiza zaangazowania Specjalista ds. SEO |15 grudnia

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez "
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska i

10) Budzet zwigzany z opracowaniem i dystrybucja tresci marketingowych

Budzet na opracowanie i dystrybucje tresci marketingowych powinien uwzgledniaé

wszystkie etapy tworzenia i promowania tresci. Wartos¢ tego budzetu zalezy od wielu

czynnikow, takich jak zakres dziatan, liczba i rodzaj potrzebnych tresci oraz sposob ich

realizacji (samodzielnie lub z pomoca outsourcingu). Kompleksowy budzet powinien by¢

elastyczny, pozwalajgcy na dostosowanie wydatkéw do celéw i mozliwosci firmy.

1. Przygotowanie

Pierwszy etap, ktory czesto jest kluczowy dla sukcesu kampanii, generuje koszty zwigzane

Z:

Okresleniem grupy docelowej — analiza demograficzna, psychograficzna, czy

badania zachowan konsumentow.

Zebraniem materiatu — obejmuje koszty badan rynkowych, przegladu istniejgcych

tresci oraz konsultacji z ekspertami.

Planowaniem kampanii — stworzenie harmonogramu publikacji, dobranie formatu

i rodzaju tresci, strategia dystrybuciji.

Przygotowaniem platform i kanatow dystrybucji - obejmuje techniczne
konfiguracje, np. aktualizacje strony internetowej, uruchomienie kanatéw w
mediach spotecznos$ciowych, a nawet inwestycje w nowe narzedzia do

automatyzacji marketingu.

Koszty zalezg od stopnia skomplikowania kampanii i liczby zaangazowanych oséb.

2. Tworzenie tresci

Jest to najbardziej widoczny element kampanii i moze generowaé znaczne koszty w

zaleznosci od:

rodzaju tresci — artykuty blogowe, wpisy na social media, artykuty eksperckie,
infografiki, wideo, e-booki, np. wpis na blog moze kosztowaé¢ mniej niz film
promocyjny wymagajacy profesjonalnego montazu;
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e liczby publikacji — ilos¢ publikacji w okreslonym czasie wptywa na wielkos¢
budzetu, np. codzienne posty w social media wymagaja statego zaangazowania;

e Czasu pracy copywritera — wycena czesto zalezy od ilosci czasu potrzebnego na
research i stworzenie tresci, co bywa drozsze w przypadku specjalistycznych

artykutow.

Outsourcing moze by¢ korzystny w przypadku tresci wysokiej jakosci, ale generuje

dodatkowe wydatki w poréwnaniu do tresci tworzonych wewnetrznie.
3. Budowanie zasiegu tresci

Koszty w tej kategorii wynikaja z dziatarn majacych na celu zwiekszenie widocznosci i

zaangazowania.

e Optymalizacja pod katem SEO - obejmuje keyword research, optymalizacje tresci

i techniczne usprawnienia strony, ktére wptywajg na pozycje w wyszukiwarce.

e Reklamy ptatne i natywne - reklamy w Google Ads, Facebook Ads, LinkedIn, czy

publikacje sponsorowane w mediach tradycyjnych.

e Publikacja w mediach — niektére platformy lub portale mogg pobiera¢ optaty za

umieszczanie tresci.

Im wiekszy zasieg kampanii, tym wieksze sg zwigzane z nim koszty. Budzet musi by¢

dostosowany do celéw strategicznych i wybranych kanatéw promoc;ji.
4. Obstuga techniczna, analityka i koordynacja
Ostatni etap dotyczy zarzadzania tresciami i ich skutecznosci. Koszty obejmuja:

e planowanie tematyki — analiza trendéw i planowanie, jakie obszary tematyczne

najlepiej trafig do grupy docelowej;
e keyword research —identyfikacja stow kluczowych dla lepszej widocznosci tresci;

e monitorowanie wynikéw — analiza danych z narzedzi takich jak Google Analytics,

raportowanie efektywnosci kampanii, identyfikowanie obszaréw do poprawy.
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Koordynacja dziatan marketingowych wymaga réwniez pracy menedzerdow, ktérych

wynagrodzenie powinno zosta¢ uwzglednione w budzecie.

11) Wskazniki efektywnosci dziatan w zakresie tresci marketingowych

Kluczowe wskazniki efektywnosci (KPl - key performance indicators) to mierniki
stuzace ocenie skutecznosci i efektywnosci dziatan podejmowanych przez organizacije.
W obszarze content marketingu KPl pozwalajg okresli¢, na ile publikowane tresci
przyczyniajg sie do realizacji celow biznesowych, takich jak zwiekszenie swiadomosci

marki, generowanie leadéw czy poprawa zaangazowania odbiorcow.
Rola KPIl w content marketingu

Content marketing to ztozony proces, ktéry wymaga strategii, odpowiedniego planowania

oraz systematycznego monitorowania efektow. KPl pomagaja:

1. okreslié efektywnos$é dziatan - umozliwiajg ocene, czy content przynosi

zamierzone rezultaty,

2. zidentyfikowaé¢ obszary do poprawy - dzieki pomiarom mozna usprawniac

strategie contentows,

3. uzyskaé wsparcie od interesariuszy — prezentujgc wyniki w oparciu o konkretne

wskazniki, tatwiej uzyska¢ akceptacje budzetu czy innych zasoboéw.
Najwazniejsze KPl w content marketingu

Wskazniki powinny by¢é dopasowane do celéw organizacji. Ponizej przedstawiono

przyktady KPI, ktére mozna monitorowac:
1. Zaangazowanie odbiorcéw (engagement)

o Czas spedzony na stronie: Informuje, jak dtugo uzytkownicy angazujg sie

w tresé.

o Liczba interakcji w mediach spotecznosciowych: Polubienia,

udostepnienia, komentarze itp.
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o Wskaznik odrzucen (bounce rate): Mierzy, czy uzytkownicy opuszczajg

strone zaraz po jej odwiedzeniu.
2. Zasiegiwidocznos¢ tresci
o Liczba wyswietlen strony lub wpisu blogowego.
o Zasieg w mediach spotecznosciowych: Ile os6b zobaczyto publikowanag
tresc.
3. Generowanie leadéw
o Liczba pobran materiatow premium: E-bookéw, raportéw, checklist.

o Formularze kontaktowe: Liczba wypetnionych formularzy po przeczytaniu

tresci.
4. Konwersje

o Wspotczynnik konwersji (conversion rate): Liczba uzytkownikéw, ktérzy

wykonali pozgdane dziatanie, np. zakup produktu.

o Przychody z tresci: Sledzenie, ile przychodéw generuja treéci content

marketingowe.
5. SEO (Search Engine Optimization)

o Pozycje w wyszukiwarce: Jak wysoko znajduje sie tres¢ na dane frazy

kluczowe.

o Organiczny ruch na stronie: Liczba uzytkownikéw przychodzacych z

wynikéw wyszukiwania.
Jak zbiera¢ informacje do okreslenia KPI?
1. Samodzielne zbieranie danych
e Ankiety i formularze: Pozwalajg pozna¢ opinie uzytkownikéw na temat tresci.

¢ Reczne monitorowanie interakcji: Liczenie komentarzy, polubien czy

udostepnien.
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2. Narzedzia analityczne

Wspoétczesny content marketing korzysta z réznorodnych narzedzi, ktére automatyzujg

zbieranie i analizowanie danych:

e Google Analytics: Do pomiaru ruchu na stronie, wspotczynnika odrzucen, zrédet

ruchu.
e HubSpot: Kompleksowe narzedzie do sledzenia leadéw, konwersji i kampanii.

e SEMrush, Ahrefs: Do analizy widocznosci w wyszukiwarkach i monitorowania

pozycji tresci.

¢ Social media analytics (np. Meta Insights, Brand24): Pomagajg mierzy¢ zasieg i

zaangazowanie w mediach spotecznosciowych.
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lIl. PRZYGOTOWANIE TRESCI MARKETINGOWYCH

1. Redagowanie tekstu dostosowanego do kanatu dystrybucji

1) Rodzaje tekstéw tworzonych dla poszczegdlnych kanatow dystrybuciji

Kazdy kanat ma swoja specyfike i wymagania, dlatego odpowiednie przygotowanie tresci
jest niezwykle istotne dla osiggniecia sukcesu w content marketingu. Ponizej

najwazniejsze rodzaje tekstow, ktére warto tworzyé dla ré6znych platform:
1. Strona internetowa i blog firmowy
Charakterystyka tresci:

e Dtugie formy tekstowe, zoptymalizowane pod SEO.

e Merytoryczne, edukacyjne i informacyjne tresci.

e Zorientowanie na rozwigzanie problemow uzytkownikdw.

Przyktady:

Artykuty blogowe: poradniki, studia przypadkow, rankingi.

Strony produktowe: szczegdtowe opisy produktow/ustug.

FAQ: odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania klientow.

E-booki: pogtebione materiaty do pobrania, czesto na bazie dtuzszych tekstéw

blogowych.
2. Media spotecznosciowe
Charakterystyka tresci:
o Krétkie, dynamiczne i angazujace teksty.
¢ Wyrazne wezwanie do dziatania (CTA).
e Czesto uzupetniane grafika, wideo lub interaktywnymi elementami.

Rodzaje tekstow w réznych kanatach:
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o Facebook: posty narracyjne, ankiety, krétkie relacje z wydarzen, storytelling.

e Instagram: opisy pod zdjeciami, hashtagi, relacje (,,Stories”), mikrotresci

lifestyle'owe.

e LinkedIn: eksperckie artykuty, posty w formie analiz rynkowych, case studies,

aktualnosci branzowe.

e X (dawniej Twitter): krotkie wiadomosci, alerty, aktualnosci, opinie (do 280

znakow).
o TikTok: opisy krétkie i zwiezte, z uzyciem hashtagéw i emotikon.
3. Newslettery i e-mail marketing
Charakterystyka tresci:
e Spersonalizowane, dopasowane do etapu lejka sprzedazowego.
o Zwiezte i konkretne, z wyraznym CTA.
o Atrakcyjny nagtowek przyciagajacy uwage.
Przyktady:
o Aktualizacje produktéw lub ustug.
o Ekskluzywne oferty, zaproszenia na wydarzenia.
¢ Tresci edukacyjne, np. mini-poradniki.
4. Platformy wideo (np. YouTube)
Charakterystyka tresci:
o Skrypt wideo dopasowany do formatu (tutoriale, wywiady, storytelling).
e Dodatkowy opis wideo (optymalizowany pod SEO).
Przyktady:
¢ Transkrypcje materiatow wideo.

e Skrypty narracyjne do nagran.
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o Opisy w stylu meta tagéw SEO.
5. Platformy e-commerce
Charakterystyka tresci:
o Zwiezte, sprzedazowe, opisujace korzysci produktu.
e Zawierajg dane techniczne i opinie uzytkownikdéw.
Przyktady:
e Opisy produktéw: cechy, zalety, sposéb uzycia.
e Recenzjeirekomendacije.
e FAQ dotyczace zakupow.
6. Biate ksiegi i raporty branzowe
Charakterystyka tresci:
e Dtugie, eksperckie analizy, oparte na danych.
e Skierowane do profesjonalistéw i decydentéw.
Przyktady:
¢ Raporty rynkowe.
e Przewodniki po trendach branzowych.
7. Reklamy ptatne (Google Ads, Social Ads)
Charakterystyka tresci:
o Ekstremalnie krétkie i perswazyjne.
¢ Oparte na benefitach dla odbiorcy.
Przyktady:
o Nagtéwki reklam tekstowych.

e Callto actionw stylu ,,Kup teraz” lub ,,Pobierz za darmo”.
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Zasady tworzenia tresci dla réznych kanatow:
e dopasowanie do odbiorcy: zrozumienie potrzeb grupy docelowej.
e styliton komunikaciji: spojny z wizerunkiem marki.
e celowosé tresci: inne dla budowania swiadomosci, inne dla sprzedazy.
e testowanie i optymalizacja: analiza skutecznosci w réoznych kanatach.

2) Zasady redagowania i formatowania tekstow w content marketingu
1. Redagowanie tekstéw
a) Jasnosc i prostota przekazu

e Klarownos$é: pisanie w sposoéb zrozumiaty dla grupy docelowej, unikanie

skomplikowanego zargonu, chyba zZe jest to konieczne.

e Prostota: uzywanie krétkich zdan i prostych konstrukcji gramatycznych, zasada

»jedna mysl na jedno zdanie” utatwia zrozumienie.
b) Dopasowanie do grupy docelowej

e Jezyk: styl pisania powinien odpowiada¢ potrzebom i poziomowi odbiorcéw (np.

formalny dla ekspertéw, luzniejszy dla mtodszej publicznosci).

e Ton komunikacji: zgodny z wizerunkiem marki — moze by¢ profesjonalny,

przyjazny, humorystyczny itp.
c) Struktura tresci

o Logika wywodu: wprowadzenie, rozwiniecie i zakonczenie; kazdy fragment tekstu
powinien prowadzi¢ czytelnika do okreslonego celu.
¢ Podziat na akapity: krétkie akapity (3-4 zdania) zwiekszajg czytelnosé.
d) Zastosowanie zasad SEO
e Stowa kluczowe: naturalne wplecenie stow kluczowych w tytut, nagtéowki, lead i
tresc.
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Metaopisy i tytuty: przyciggajgce uwage, ale réwniez uwzgledniajgce zasady

optymalizacji pod wyszukiwarki.

e) Atrakcyjnos¢ tresci

Wezwanie do dziatania (CTA): wyrazne i motywujgce, np. ,Zapisz sie na

newsletter” lub ,Sprawdz naszg oferte”.

Elementy storytellingu: wplecenie opowiesci lub przyktaddéw, ktére angazuja

emocjonalnie.

f) Unikanie btedow

Korekta: doktadne sprawdzenie tekstu pod katem btedéw jezykowych,

ortograficznych i interpunkcyjnych.

Spdjnosé: konsekwentne uzywanie terminologii, formatéw dat czy nazw

wtasnych.

2. Formatowanie tekstow przez copywritera

Tekst powinien by¢ bezwzglednie dostosowany do instrukcji dotgczonej do

zlecenia (brief).
Czcionka zalecana: Times New Roman, chyba ze instrukcja moéwi inaczej.

Jesli instrukcja nie podaje innych wartosci lub sposobéw formatowania, wéwczas
wielkos$¢ czcionki wynosi: tytut - 18 pkt, nagtowki/srodtytuty - 16 pkt, akapit - 12
pkt.

Tytuty, lead i Srédtytuty powinny by¢ pogrubione.
Dla lepszej przejrzystosci tekstu nalezy zastosowac interlinie 1,5.

Dtugos¢ tekstu okreslana jest w liczbie znakdéw ze spacjami (zzs) lub znakdéw bez

spacji (zbs).
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Teksty pisane przez copywritera nie beda drukowane i poddawane tamaniu, nie ma
wiec zastosowania zasada usuwania ,wiszgcych liter” za pomoca twardej spacji

(Ctrl+Shift+spacja) lub miekkiego entera (Shift+Enter).

a) Hierarchia nagtowkow

Nagtowki H1, H2, H3: jasno wskazujg strukture tekstu. H1 dla tytutu, H2 dla
sekcji, H3 dla podsekciji.

Czytelnosé: srodtytuty powinny streszcza¢ zawartosé sekcji; pozwalaja
uporzadkowad tresé, zwiekszyé przejrzystosé tekstu i podpowiedzieé czytelnikowi,

czego dotyczg poszczegdlne fragmenty.

b) Wizualne utatwienia czytania

Nagtowek i lead - chwytliwy tytut i intrygujacy wstep (2-5 zdan) zwykle

przesadzajg o pozyskaniu czytelnika lub o jego stracie;

Lista punktowa i numerowana: utatwia skanowanie tekstu i wytapywanie

kluczowych informaciji.

Pogrubienie i kursywa: podkreslanie najwazniejszych elementéw, np.

kluczowych fraz lub termindw.

c) Dtugos¢ akapitow i linijek

Krétkie akapity: zwiekszajg czytelnosé; zaleca sie 3-4 linijki na akapit.

Ograniczenie szerokosci tekstu: na stronach internetowych najlepiej stosowaé

szerokos¢ okoto 60-80 znakdéw w jednej linii;

d) Multimedialnos¢

Obrazy: ilustracje, zdjecia i grafiki urozmaicaja tresc¢ i przyciggajg wzrok.

Wideo: jesli to mozliwe, warto doda¢ tresci wideo, ktoére zwiekszajg

zaangazowanie.
Infografiki: utatwiajg zrozumienie danych lub skomplikowanych tresci.
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e) Spojnosé wizualna
¢ Jednolita czcionka: wybér fontu, ktory jest czytelny na ekranie (np. sans-serif).
e Kolory: harmonijna paleta koloréow zgodna z identyfikacjg wizualng marki.

e Odstepy: zastosowanie przestrzeni miedzy sekcjami, akapitami i elementami

graficznymi.
f) Responsywnosé

o Dostosowanie do urzadzen mobilnych: formatowanie tresci, aby byty tatwe do

czytania na telefonach i tabletach.

¢ Przyjazne linki: linki wewnetrzne i zewnetrzne powinny by¢ klikalne na matych

ekranach.
3. Testowanie i optymalizacja
o Analiza odbiorcow: badanie, jak rozne grupy reaguja na tresci.
o Testy A/B : testowanie nagtowkéw, uktadoéw i CTA.

e Regularna aktualizacja: dopasowanie tresci do zmieniajgcych sie trendow i

potrzeb odbiorcéw.
Zasada odwroconej piramidy

Adresat tresci internetowych poszukuje w tekscie konkretnych informacji. Z tego powodu
tekst powinien byé skonstruowany w taki sposdéb, aby czytelnik bez problemu madgt
zlokalizowa¢ najwazniejsze dla niego informacje. W opracowaniu przejrzystej konstrukcji

tekstu pomocna jest zasada odwréconej piramidy (inverted pyramid).
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. Zasada ta oznacza odpowiednia hierarchizacje informacji w
Na;wazm_e;sze
Infopmacts tekscie - tak, aby pozyskaé uwage czytelnika i zatrzymad go na

\ soczegblone dtuzej. Metoda ta zaktada, ze najistotniejsze dla uzytkownika

informacje . . . . L.
\ informacje nalezy umieszcza¢ juz na samym poczatku

tekstu, a dopiero potem zagtebia¢ sie w temat i poruszaé
szczegétowe watki. Kluczowe jest wiec dostarczenie mu
niezbednych informacji i odpowiedzi na najwazniejsze pytania

juz w pierwszych linijkach tekstu.

Najwazniejszym obszarem strony jest tekst w gérnej lewej czesci. TreSciom zamiesz-
czanym w tym polu czytelnik poswieca najwiecej uwagi. W dalszej kolejnosci jego wzrok
wedruje w strone pierwszego akapitu (leadu). Pézniej czytelnik przechodzi do czytania
pierwszych stéw w kolejnych linijkach, znajdujgcych sie najblizej lewej krawedzi tekstu.
Czytelnik wybidrczo skanuje tekst w srodkowej czesci i przechodzi do ostatnich linijek u

dotu strony.

Najwazniejsza informacja jest tytut — to gtéwny nosnik informacji, ktéry ma zachecac
do dalszej lektury. Tytut znajduje sie zawsze w lewej gérnej czesci strony, wiec ten obszar
czytelnik przeskanuje bardzo doktadnie. Po przeczytaniu tytutu adresat tekstu podejmuje
decyzje o wyjsciu lub pozostaniu na stronie. Szczegétowe informacje to te, ktdre znajduja
sie w leadzie i pierwszych linijkach kolejnych akapitéw. Nakreslajg one problematyke

poszczegolnych fragmentow tekstu, ktore rozwijane sg w watkach pobocznych.

Jak tworzy¢ tres¢ zgodnie z zasadg odwréconej piramidy?

Pisanie w stylu odwrdconej piramidy nalezy zacza¢ od przyswojenia sobie 5 krokow:
e Umieszczenie istotnych informacji na poczatku tekstu.

e Zastosowanie metody 5W+H - (akronim od pytan: kto, co, kiedy, gdzie, dlaczego,

jak? [Who, What, When, Why, How?]) i udzielenie odpowiedzi na nie.

e Skoncentrowanie na drugorzednych, ale nadal istotnych z perspektywy czytelnika

informacjach.
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Wprowadzenie nagtéwkow porzadkujgcych tekst i utatwiajgcych nawigacje

uzytkownika po stronie.

Przedstawienie ogdlnego kontekstu i uzupetnienie tresci o dodatkowe watki.

Jak napisac¢ dobry lead do artykutu?

Lead, zwany takze wstepem do artykutu lub zajawka, to krétki akapit wystepujacy

zaraz po tytule, a przed trescig wtasciwa.

Jego celem jest wprowadzenie czytelnika w zagadnienie i zaciekawienie go na tyle,

by zechciat on przeczytac dalszg czes¢ artykutu.
Powinien by¢ napisany prostym jezykiem i krotkimi zdaniami.

Wazne jest umieszczenie stowa kluczowego — jego zastosowanie sprawi, ze
uzytkownik bedzie wiedziat, o czym czyta oraz wptynie to pozytywnie na

pozycjonowanie strony internetowej.

Nigdy nie nalezy porusza¢ w leadzie kwestii, ktdrych nie ma w dalszej czesci

tekstu.

Strategie pisania ciekawych wstepow:

Streszczanie informacji zawartych w artykule — podsumowaniem najwazniejszych

informacji z tekstu.

Tajemnica zawarta w tekscie — rozbudzenie ciekawosci czytelnikow poprzez wstep

owiany tajemnica.

Statystyki lub szokujace fakty — wykorzystanie konkretnych liczb we wstepie w

potaczeniu z sensacyjnymi informacjami.

Zastosowanie jezyka korzysci — zaprezentowanie korzysci, ktore internauta zyska

po przeczytaniu tekstu.

Pytania we wstepie — zastosowanie trafnych pytan, ktére wzbudzajag ciekawosé u

czytelnika, oraz zapowiedz odpowiedzi w dalszej czesci tekstu.
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e Rozbudzenie emocji - pobudzenie rdéznych standw emocjonalnych, ktore

pomoga podjaé internaucie decyzje, czy chce przeczytaé catosé artykutu.

e Storytelling — wykorzystanie historii i odczu¢, ktére dobre historie wzbudzajg w

czytelnikach.
3) Sporzadzanie tekstu adekwatnego do kanatu dystrybucji na podstawie tekstu
zréodtowego

Dostosowanie tresci do réznych kanatéw dystrybucji to kluczowy element skutecznej
strategii content marketingowej. W tym procesie niezbedne jest korzystanie z
wiarygodnych Zrddet, ktére dostarczajg aktualnych danych, narzedzi i najlepszych

praktyk. Ponizej zasady tworzenia takich tekstéw oraz rola zasobow:
1. Etapy przeksztatcania tekstu zrédtowego
a) Analiza tekstu zrédtowego

e Zrozumienie celuiprzekazu: Co jest gtdwnym przestaniem tekstu? Jakie potrzeby
odbiorcow zaspokaja?

o ldentyfikacja kluczowych informacji: Wyciggniecie najwazniejszych punktéw,
ktére mozna dostosowac do specyfiki kanatu dystrybuciji.

e Zachowanie spoéjnosci: Upewnienie sie, ze ton i styl tekstu sg zgodne z

wizerunkiem marki.
b) Dopasowanie do odbiorcéow

o Okreslenie grupy docelowej: Kto jest odbiorcg na danym kanale? Na przyktad,
tekst na LinkedIn kierowany jest do profesjonalistow, podczas gdy Instagram

wymaga lzejszego, bardziej wizualnego przekazu.

e Dostosowanie jezyka i formatu: Prosty i zrozumiaty jezyk na blogu vs. bardziej

formalny ton w biatej ksiedze.

c) Adaptacja do specyfiki kanatu
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¢ Format: Wideo, infografiki, posty, artykuty czy newslettery.

Styli dtugosé: Krotkie formy na social media (Twitter, Instagram), dtuzsze na blog
lub w e-booku.

Call to action (CTA): Jasne i dopasowane do kanatu, np. ,Dowiedz sie wiecej” w

artykule lub ,,Swipe up” w relacji na Instagramie.
2. Specyfika poszczegélnych kanatow i formatow tresci
a) Blogi i artykuty branzowe

o Zrédta do wykorzystania:
o Content Marketing Institute — badania i raporty pozwalajg wzbogaci¢

artykuty o statystyki i analizy rynkowe.
o HubSpot - narzedzia i poradniki przydatne w tworzeniu wartosciowych

tekstéw edukacyjnych.

e Styliformat:

o Struktura: Wprowadzenie, rozwiniecie, podsumowanie.

o Nagtéwki i $rodtytuty: Zoptymalizowane pod SEO, odpowiadajgce na

pytania uzytkownikéw.

b) Social media

o Zrédta do wykorzystania:
o Smart Insights — porady dotyczace personalizacji tresci na platformach

spotecznosciowych.

o MarketingSherpa - analiza wyrdzniajgcych sie kampanii daje inspiracje do

tworzenia angazujgcych postow.

e Styliformat:

Instagram: Krétkie, wizualne tresci z hasztagami.

@)
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o LinkedIn: Eksperckie posty lub case studies.
c) Newslettery
o Zrédta do wykorzystania:
o HubSpot - statystyki dotyczace skutecznosci e-mail marketingu.

o Content Marketing Institute - inspiracje dotyczace tworzenia

angazujgcych newsletterow.
e Styliformat:
o Zwiezty, zwyraznym CTA.
o Personalizowany, np. ,,Dzien dobry, [Imig]!”.
d) Raporty i whitepapers
o Zrédta do wykorzystania:

o Internet Advertising Bureau — dane dotyczgce rynku reklamowego.

o MarketingSherpa — badania i strategie stosowane w wyrdzniajgcych sie

kampaniach.
e Styliformat:
o Profesjonalny, bogaty w dane.
o Wykorzystanie infografik i wykresow.
3. Jak korzysta¢ z wymienionych zrodet?
1. Content Marketing Institute:
o Analizowanie raportow w celu identyfikacji trendow i danych liczbowych.

o Woykorzystanie gotowych narzedzi do tworzenia strategii content

marketingowej.
2. HubSpot:

o Czerpanie inspiracji zdarmowych e-bookéw i webinarow.
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o Pogtebianie wiedzy poprzez kursy z zakresu inbound marketingu.
3. Internet Advertising Bureau:

o Sledzenie rocznych raportéw o wydatkach reklamowych, aby uzasadniaé¢

decyzje budzetowe.
o Woykorzystanie danych demograficznych w personalizaciji tresci.
4. MarketingSherpa:
o Analiza case studies, aby unikac¢ typowych btedéw w kampaniach.
o Korzystanie z poradnikéw do testowania skutecznosci tresci.
5. Smart Insights:
o Pobieranie szablonéw strategii marketingowych.
o Uzycie artykutéw edukacyjnych do rozwoju wtasnych umiejetnosci.
4. Przyktad przeksztatcenia tekstu zrédtowego

Zatézmy, ze zrodtowy tekst to szczegdtowy raport z Content Marketing Institute dotyczacy

trendéw w content marketingu.

¢ Blog: Tworzymy artykut ,,5 najwazniejszych trendéw w content marketingu na 2024

rok”.
e Instagram: Publikujemy serie grafik z krétkimi podsumowaniami kazdego trendu.
e Newsletter: Wysytamy streszczenie raportu z linkiem do petnej wers;ji.

e LinkedIn: Publikujemy ekspercki wpis o jednym z trenddéw, z pytaniem do

odbiorcow o ich opinie.

Tworzenie tresci adekwatnej do kanatu dystrybucji wymaga zrozumienia odbiorcow,
dostosowania formatu i stylu oraz wsparcia w postaci sprawdzonych zrédet.
Wykorzystanie takich platform jak Content Marketing Institute, HubSpot czy Smart
Insights pozwala na tworzenie wartosciowych materiatow, ktére skutecznie realizujg cele

marketingowe.
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4) Optymalizacja tresci dla potrzeb marketingu w wyszukiwarkach

Optymalizacja tresci pod katem wyszukiwarek (SEO) to jeden z kluczowych elementéw
strategii content marketingowej. Dobrze zoptymalizowane tresci pomagajg w zwiekszeniu
widocznosci witryny, przyciggnieciu ruchu organicznego i poprawie pozycji w wynikach

wyszukiwania.

Najwazniejsze aspekty optymalizacji tresci dla potrzeb SEO:
1. Badanie stow kluczowych

a) Rola stow kluczowych

Stowa kluczowe to fundament SEO. Pomagajg wyszukiwarkom zrozumie¢, o czym jest

dana tresc, oraz dopasowac jg do zapytan uzytkownikow.
b) Jak znalez¢ odpowiednie stowa kluczowe?

e Narzedzia SEO: Uzywanie narzedzi takich jak Google Keyword Planner, Ahrefs,
SEMrush lub Ubersuggest.

e Analiza konkurenciji: Sprawdzenie, na jakie frazy rankujg konkurencyjne strony.

o Dtugiogon (long-tail): Skupienie na bardziej szczegétowych frazach (np. ,najlepsze
strategie SEO dla matych firm”), ktdre majg mniejsza konkurencje i sg bardziej
precyzyjne.

c) Wybor stéw kluczowych

o Gtéwne stowa kluczowe: Najwazniejsze frazy zwigzane z tematem tresci.

e Stowa kluczowe wspomagajace: Powigzane wyrazenia i synonimy wspierajgce

gtowna fraze.
2. Struktura tresci i hierarchia informac;ji
a) Nagtowki (H1, H2, H3)

o Nagtéwek H1: Powinien zawieraé¢ gtdéwne stowo kluczowe i precyzyjnie okreslaé
temat artykutu.
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o Nagtéwki H2 i H3: Organizuja tres¢ w sekcje, utatwiajgc uzytkownikom nawigacje i

wspierajac wyszukiwarki w analizie struktury.
b) Wprowadzenie i metaopis

e Wprowadzenie: Umieszczenie gtownego stowa kluczowego w pierwszych 100

stowach.

e Metaopis: Krotki opis (do 155 znakéw), ktéry zacheca do klikniecia. Powinien

zawierac kluczowe frazy.
c) Linkowanie wewnetrzne

e Lagczenie powigzanych tresci: Wskazuje wyszukiwarkom, ktére strony w witrynie

$g hajwazniejsze.

e Anchor text (tekst zakotwiczenia) — tekst zawarty w kodzie HTML strony pomiedzy
znacznikami <a>: Tekst odsytajgcy powinien by¢ naturalny i zawieraé stowa

kluczowe.
3. Pisanie tresci przyjaznych SEO
a) Dtugosé tresci

o Artykuty powinny by¢ wystarczajgco dtugie, aby wyczerpaé temat. Optymalna

dtugosc to 1200-2000 stéw, choc zalezy to od tematu i konkurencji.
b) Jakos$é tresci
e Unikalnosé: Tres¢ powinna by¢ oryginalna i unika¢ duplikaciji.

e Wartosc¢: Artykut powinien odpowiada¢ na pytania uzytkownikéw i dostarczac im

realnych korzysci.
c) Naturalne uzycie stéw kluczowych

e Unikanie ,upychania” fraz kluczowych (keyword stuffing). Stowa kluczowe

powinny byé wplecione w tekst naturalnie.

d) Multimedia i formatowanie
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e Obrazyiwideo: Wzbogacaja tresc¢ i zwiekszajg czas spedzony na stronie.
o Infografiki: Pomagajg w prezentacji danych w przystepny sposéb.

e Formatowanie: Krotkie akapity, listy punktowe i pogrubienia kluczowych

elementow zwiekszajg czytelnosc.
4. Optymalizacja techniczna tresci
a) Szybkos¢ tadowania strony

o Wyszukiwarki, szczegdlnie Google, premiujg szybko tadujgce sie strony.

Optymalizacja grafik i minimalizacja kodu moga poprawi¢ czas tadowania.
b) Responsywnosé
e Tres¢ powinna by¢ dostepna i tatwa do czytania na urzgdzeniach mobilnych.
c) Dane strukturalne

o Wdrozenie znacznikdw schema.org pomaga wyszukiwarkom lepiej zrozumieé
kontekst tresci i poprawia widocznos¢ w wynikach wyszukiwania (np. rich

shippets).
5. Analiza i optymalizacja tresci
a) Monitorowanie wynikow

e Narzedzia: Uzywanie Google Analytics i Google Search Console do Sledzenia

ruchu organicznego, CTR i pozycji w wyszukiwarce.

e Analiza zachowan uzytkownikéw: Sprawdzanie, jak dtugo uzytkownicy pozostajg

na stronie i jakie dziatania podejmuja.
b) Aktualizacja tresci
¢ Regularne odswiezanie artykutéw, aby pozostaty aktualne i zgodne z trendami.

e Dodawanie nowych stow kluczowych i sekcji w odpowiedzi na zmieniajgce sie

potrzeby uzytkownikow.
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c) Testy A/B

o Testy A/B — proces poréwnywania skutecznosci dwdch dziatann marketingowych,
na przyktad dwéch wersji strony internetowej, wiadomosci e-mail, reklamy PPC
(Porownanie polega na podzieleniu swoich odbiorcéw na dwie grupy,
przypisywaniu jednej wersji np. reklamy do jednej grupy, a drugiej do innej, a
nastepnie poréwnywaniu wynikéw. Celem jest zweryfikowanie, ktéra z

przygotowanych wersji jest bardziej efektywna, ktérg z nich preferujg odbiorcy).

o Testowanie réznych nagtéwkdéw, metaopiséw czy uktadéw tresci w celu

zwiekszenia CTR i zaangazowania.
6. Wykorzystanie narzedzi SEO
o Ahrefs/Semrush: Analiza konkurencji i propozycje stéw kluczowych.

e Yoast SEO (dla WordPressa): Automatyczne wskazéwki dotyczace optymalizacji

tresci.
o Google Trends: Sledzenie popularnosci tematéw i stéw kluczowych.
Korzysci z optymalizacji tresci dla SEO
e Zwiekszona widocznos¢: lepsze pozycje w wynikach wyszukiwania.

e Wiekszy ruch organiczny: przyciagganie uzytkownikéw, ktérzy aktywnie poszukujg

informaciji.

o Dtugoterminowa efektywnos$é: tresci dobrze zoptymalizowane przynosza korzysci

przez wiele miesiecy lub nawet lat.

Optymalizacja tresci to proces wymagajacy systematycznosci, wiedzy o algorytmach
wyszukiwarek i znajomosci potrzeb odbiorcéw. Zastosowanie opisanych zasad pozwala
tworzy¢ tresci, ktére skutecznie spetniajg cele marketingowe i wspierajg rozwdj marki w

srodowisku online.
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5) Zasady przygotowania tresci zgodnie z obowiazujacym standardem WCAG

WCAG (Web Content Accessibility Guidelines) to zbiér wytycznych opracowanych przez
W3C (World Wide Web Consortium), ktérych celem jest zapewnienie dostepnosci tresci
internetowych dla jak najszerszego grona odbiorcéw, w tym oséb =z
niepetnosprawnosciami. Przygotowanie tresci zgodnie z tym standardem jest kluczowe

dla promowania inkluzywnosci i zgodnosci z przepisami prawnymi w wielu krajach.

Ponizej zasady tworzenia tresci zgodnie z WCAG, ktore podzielone sg na cztery gtéwne

kategorie: postrzegalnosé, funkcjonalnos$é, zrozumiatosé i solidnosé.
1. Postrzegalnosé (Perceivable)

Tresci powinny by¢ dostepne dla wszystkich zmystow odbiorcy, niezaleznie od jego

ograniczen.
a) Tekst alternatywny dla mediow (Alt text)

Obrazy, infografiki i inne elementy wizualne muszg mie¢ alternatywny opis w atrybucie

alt, aby byty zrozumiate dla oséb korzystajacych z czytnikéw ekranu.

Przyktad: Dla zdjecia produktu opis ,,Czerwony plecak turystyczny z kieszenig na butelke”
zamiast ,,Zdjecie plecaka”.

b) Transkrypcje i napisy

Filmy i tresci audio muszg mie¢ transkrypcje lub napisy, aby byty dostepne dla osdéb

niestyszacych lub niedostyszgcych.
c) Kolor i kontrast

Tres¢ powinna mie¢ wystarczajgcy kontrast miedzy tekstem a ttem (np. stosunek

kontrastu 4,5:1 dla normalnego tekstu i 3:1 dla duzych czcionek).

Unikanie polegania wytgcznie na kolorze do przekazywania informac;ji (np. zamiast ,,kliknij

zielony przycisk” uzycie ,,kliknij zielony przycisk z napisem "Wyslij'”).

d) Skalowalnosé tresci
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Wszystkie elementy strony, w tym tekst, powinny by¢ czytelne przy powiekszeniu do 200%

bez utraty funkcjonalnosci.
2. Funkcjonalnos¢ (Operable)

Uzytkownicy muszg by¢ w stanie korzysta¢ z witryny za pomoca réznych urzadzen i

technologii asystujacych.
a) Nawigacja klawiatura

Wszystkie funkcje strony powinny by¢ dostepne przy uzyciu samej klawiatury (np. za

pomoca klawiszy Tab, Enter, Escape).

Wazne: Elementy interaktywne, takie jak formularze czy menu rozwijane, muszg by¢ tatwo

dostepne.
b) Unikanie btyskajacych elementow

Nalezy unikac¢ tresci, ktére btyskajg wiecej niz trzy razy na sekunde, aby nie powodowac

napadow padaczkowych u wrazliwych uzytkownikow.
c) Linki i przyciski

Linki powinny mie¢ opisowy tekst, ktéry wyjasnia, dokad prowadza (np. ,,Przeczytajwiecej

0 naszej ofercie” zamiast ,,Kliknij tutaj”).
d) Czas nainterakcje

Dla tresci z limitem czasu (np. formularzy) uzytkownik powinien mie¢ mozliwosé

wydtuzenia tego czasu lub wytgczenia limitu.
3. Zrozumiatos¢ (Understandable)

Tresci powinny by¢ tatwe do zrozumienia, zaréwno w warstwie jezykowej, jak i

technicznej.
a) Prosty i zrozumiaty jezyk
Uzywanie prostego jezyka dostosowanego do odbiorcow.

Jesli uzywane sg trudne terminy lub specjalistyczne wyrazenia, nalezy je wyjasnic.
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b) Przewidywalna nawigacja

Struktura strony i nawigacja powinny by¢ spdjne na wszystkich podstronach, aby

uzytkownik mégt tatwo poruszac sie po witrynie.
c) Pomoc w unikaniu btedow
Formularze powinny zawiera¢ etykiety, wskazéwki i komunikaty o btedach.

Przyktad: Jesli pole e-mail jest puste, komunikat powinien jasno informowac: ,,Prosze

podac¢ adres e-mail”.

d) Tytuty i nagtowki

Kazda strona i sekcja powinna mie¢ jednoznaczne tytuty i nagtéwki opisujgce zawartosc.
4. Solidnosé (Robust)

Tresci muszg by¢ kompatybilne z réznorodnymi technologiami, w tym z czytnikami

ekranowymi i przysztymi narzedziami.
a) Poprawny kod HTML

Strony powinny by¢ kodowane zgodnie ze standardami W3C, aby byty interpretowane

prawidtowo przez rézne przegladarki i technologie asystujgce.

b) ARIA (Accessible Rich Internet Applications - dostepne bogate aplikacje

internetowe)

Wdrozenie rél i atrybutéw ARIA tam, gdzie standardowy HTML nie wystarcza, np. dla

bardziej ztozonych elementéw interfejsu.
c) Testowanie dostepnosci

Regularne testowanie witryny za pomoca narzedzi do oceny dostepnosci (np. Axe, WAVE

lub Lighthouse).
5. Poziomy zgodnosci WCAG

Poziom A: Podstawowe wymagania zapewniajgce minimalny poziom dostepnosci.
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Poziom AA: Optymalny poziom dostepnosci, uwzgledniajacy wiekszos¢ uzytkownikéw

(najczesciej wymagany przez prawo).

Poziom AAA: Najbardziej zaawansowany poziom, wymagajacy dodatkowych dziatanh (nie

zawsze mozliwy do spetnienia w catosci).
Podsumowanie

Stosowanie zasad WCAG przy tworzeniu tresci internetowych zapewnia dostepnosc¢ dla
szerokiego grona uzytkownikéw, w tym oséb z réznymi niepetnosprawnosciami. Dzieki
poprawnemu formatowaniu, przemyslanej strukturze i uwzglednieniu potrzeb technologii
asystujgcych mozna znaczgco poprawi¢ doswiadczenia uzytkownikow i jednoczesnie

zwiekszy¢ zgodnosé z regulacjami prawnymi.
2. OPRACOWYWANIE MATERIALOW GRAFICZNYCH | AUDIOWIZUALNYCH

1) Rodzaje i zZrédta materiatéw graficznych

Zarowno tradycyjne, jak i elektroniczne materiaty graficzne odgrywaja kluczowa role w
content marketingu. Odpowiednio dobrane formaty i strategie ich dystrybucji pozwalajg

skutecznie dotrze¢ do réznych grup docelowych.
a. Drukowane materiaty graficzne

Nalezg do tradycyjnych form reklamy i obejmujg ulotki, plakaty, billboardy, afisze lub
wszelkiego rodzaju broszury. Ich zasieg jest mniejszy niz reklamy internetowej czy
telewizyjnej, jednak organizacje nie rezygnujg z takiej formy marketingu. Dystrybucje
ulotek cechuje przede wszystkim zasieg regionalny, a jej gtdwnym celem jest dotarcie do
lokalnej spotecznosci. Sg to materiaty promocyjne o charakterze informacyjnym, ktérych
celem jest zachecenie do jakiego$ dziatania (np. wziecia udziatu w projekcie) lub
budowanie swiadomosci (np. wprowadzenie nowego produktu na rynek). Nowo otwarty
osiedlowy sklep powinien skupié¢ swojag reklame na tym terenie, podczas gdy rzadowe
billboardy swojg kampania (dotyczaca na przyktad profilaktyki zdrowotnej) obejma caty
kraj.
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e Ulotki

o Niewielkie, drukowane materiaty promocyjne, ktére czesto rozdawane sg
na ulicach, w sklepach, podczas wydarzen branzowych lub dotaczane do

przesytek.
o Zawierajg zwiezte informacje o produkcie, ustudze lub promociji.
e Plakaty

o Materiaty o wiekszym formacie, umieszczane w miejscach o duzym

natezeniu ruchu pieszych, takich jak przystanki, kluby czy centra kultury.

o Majg na celu przyciggnaé¢ uwage za pomoca ciekawego designu, czesto

informujg o wydarzeniach, promocjach lub kampaniach spotecznych.
¢ Billboardy

o Wielkoformatowe nosniki reklamy  zewnetrznej (outdoorowej),

umieszczane w widocznych miejscach, np. przy drogach, w centrach miast.
o Stosowane w kampaniach o duzym zasiegu.
o Afisze

o Tradycyjna forma komunikacji wizualnej, najczesciej stosowana w celach

informacyjnych, takich jak ogtoszenia kulturalne, polityczne lub spoteczne.
e Broszury

o Wielostronicowe materiaty drukowane, ktére dostarczajg szczegotowych

informac;ji o ofercie firmy, produkcie lub ustudze.

o Czesto rozdawane na targach, w biurach, sklepach czy punktach

informacyjnych.

Istotag materiatdw drukowanych jest graficzny sposob przedstawienia informacji, z
minimalng iloscig tekstu. Tworzgc ulotke lub plakat, nie nalezy sie rozpisywac o zaletach

ustugi/produktu czy tez szeroko opisywac profil organizacji, lecz w krotkich hastach
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przekazac¢ najwazniejsze informacje. Nalezy zwréci¢ uwage na korzysci, jakie potencjalny

odbiorca otrzyma, kupujac produkt czy korzystajgc z ustug organizaciji.
Zrédta materiatéw graficznych w formie drukowanej
e Studio graficzne

o Profesjonalni graficy projektuja unikalne materiaty na zlecenie,

dostosowujac je do potrzeb klienta i grupy docelowej.
e Szablony graficzne

o Platformy takie jak Canva czy Adobe oferujg gotowe wzory, ktére mozna

dostosowad.
e Banki zdjeé

o Wykorzystywane do dodania zdje¢ i grafik, ktére wzbogacaja projekt (np.

Shutterstock, Unsplash).
e Fotografia wtasna

o Firmy mogg uzywac¢ autorskich zdje¢ produktéw, wnetrz czy pracownikow,

by budowac¢ autentycznosé.
e Drukarnie

o Drukarnie czesto oferuja rowniez ustugi projektowe i mogg pomoc w

przygotowaniu profesjonalnych projektéw graficznych.
Zasieg materiatow tradycyjnych

o lokalny - ulotki, plakaty i broszury dystrybuowane w obrebie jednej miejscowosci

lub regionu.

e regionalny - billboardy i kampanie plakatowe w wiekszych miastach lub

wojewoddztwach.

e ogolnokrajowy - kampanie billboardowe lub druki masowe (ulotki)

rozprowadzane na terenie catego kraju.
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e specjalistyczny — broszury i ulotki kierowane do okreslonej grupy docelowej na

wydarzeniach branzowych.
b. Materiaty graficzne w formie elektronicznej

Tworzenie materiatow graficznych w formie elektronicznej wymaga znajomosci zasad
projektowania, optymalizacji i dostosowania do specyfiki platformy. Dzieki nim
organizacje moga przycigga¢ uwage, zwiekszaé¢ rozpoznawalnos¢ marki, angazowac
odbiorcow i osiggac¢ cele marketingowe. Wspotczesny content marketing opiera sie na

skutecznych grafikach, ktére odpowiadajg na potrzeby zaréwno firm, jak i ich klientéw.
e Zdjeciaiobrazy w mediach spotecznosciowych
o Grafiki statyczne (posty, zdjecia, ilustracje).
o Materiaty dynamiczne, takie jak karuzele zdje¢ lub animowane GIF-y.
o Infografiki, ktore tgczg obraz z informacja.
e Baneryreklamowe na stronach internetowych
o Statyczne: Proste grafiki zjednym komunikatem.

o Dynamiczne: Banery w formacie GIF lub HTMLS5, ktére zawierajg animacje

i interaktywne elementy.
e Reklamy wideo

o Krétkie filmy promocyjne z elementami graficznymi, przeznaczone do

publikacji na stronach, w social mediach lub w kampaniach Google Ads.
e Newslettery

o Elementy graficzne, takie jak nagtéwki, zdjecia produktow czy ilustracje

uzywane w e-mail marketingu.
e Grafiki na stronach internetowych

o llustracje lub zdjecia wzbogacajace tresci publikowane na blogach,

stronach firmowych czy sklepach online.
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Zrédta materiatow graficznych w formie elektronicznej
e Banki zdjec¢ i grafik
o Ptatne: Shutterstock, Adobe Stock, iStock.
o Darmowe: Unsplash, Pixabay, Pexels.
e Narzedzia do tworzenia grafik
o Canva: Idealna dla matych firm i poczatkujgcych w content marketingu.

o Adobe Creative Cloud: Zaawansowane narzedzia, takie jak Photoshop czy

Illustrator.
e Fotografia wtasna
o Tworzenie unikalnych zdje¢ produktow lub wnetrz dla autentycznosci
tresci.
e Freelancerzy

o Graficy i ilustratorzy, ktérzy mogg dostarczyé¢ unikalne, spersonalizowane

projekty.
e Platformy generujace tresci

o Narzedzia Al, np. DALL-E, ktére pozwalajg tworzy¢ grafiki na podstawie

opisu.
Zasieg materiatow elektronicznych

o globalny - media spotecznosciowe i kampanie online pozwalajg dotrze¢ do

odbiorcow na catym swiecie.

e regionalny — kampanie lokalne w mediach spotecznosciowych lub targetowane

reklamy online.

o specjalistyczny - segmentowane grupy docelowe dzieki szczegdétowym

ustawieniom targetowania w reklamach internetowych.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez g .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

o wiralowy: tresci atrakcyjne wizualnie moga by¢ spontanicznie udostepniane przez

uzytkownikdéw, co znaczaco zwieksza ich zasieg organiczny.
c. Zasady tworzenia materiatow graficznych
e Zrozumienie grupy docelowej

o Dostosowanie stylu - tresci graficzne powinny odzwierciedla¢ oczekiwania
odbiorcow — mtodziez oczekuje dynamicznych i nowoczesnych grafik, podczas

gdy starsze grupy moga preferowac bardziej klasyczne projekty.

o Dobér tresci — zawartosé powinna by¢ istotna dla grup docelowych oraz

odpowiadac na ich potrzeby lub problemy.
e Spojnosé wizualna

o Branding - materiaty powinny by¢ zgodne z identyfikacjg wizualng marki,

obejmujac logo, kolory firmowe, typografie oraz styl graficzny.

o Harmonia - spéjny styl wizualny buduje rozpoznawalnos$é i profesjonalizm,

np. podobna paleta koloréw w réznych grafikach.
¢ Minimalizm i czytelnosé

o Prostota-przetadowane elementami grafiki moga by¢ trudne do zrozumienia.
Lepszym rozwigzaniem jest minimalizm, ktéry pozwala odbiorcy szybko

skupi¢ sie na kluczowym przekazie.

o Uktad wizualny - tekst i elementy graficzne powinny by¢ rozmieszczone w
sposdb przejrzysty, z zachowaniem hierarchii wizualnej — najwazniejsze

informacje muszg by¢ widoczne na pierwszy rzut oka.
e Optymalizacja techniczna grafiki w formie elektronicznej

o Dostosowanie do formatu - grafiki powinny by¢ optymalizowane pod katem
platformy, na ktérej bedg publikowane (np. inne wymiary na Instagram,

Facebook czy Linkedln).
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o Kompresja plikow — pliki graficzne muszg by¢ odpowiednio skompresowane,

by szybko sie tadowaty, bez utraty jakosci.

o Responsywnosé - grafiki musza by¢ czytelne zaréwno na komputerach, jak i

urzadzeniach mobilnych.
o Kreatywnosé i oryginalnos¢é

o Woyréznianie sie — w nattoku tresci warto tworzy¢ unikalne projekty, ktore
przyciagnag uwage, np. uzywajac ciekawych ilustracji, nietypowych koloréw

czy dynamicznych animaciji.

o Personalizacja - dostosowanie grafik do specyfiki odbiorcéw, np. wtgczenie

lokalnych symboli lub odniesien kulturowych.
e Uwzglednienie CTA (Call to Action)

o Grafiki powinny zawiera¢ wyrazny komunikat zachecajacy do dziatania, np.

»Zapisz sie”, ,Kup teraz”, ,Zarezerwuj juz dzis”, ,Dowiedz sie wiecej”.
d. Identyfikacja wizualna organizacji

Na uwage zastugujg takze materiaty graficzne, ktére wchodzg w sktad identyfikaciji
wizualnej organizacji. Zaliczamy do nich logo, wizytowki i papier firmowy. Laczy je
spojna oprawa graficzna i kolorystyczna, dzieki ktérej tatwo rozpoznaé¢ marke. Ich
punktem wyjsciowym jest logo, ktére powinno pojawi¢ sie zaréwno na wizytéwkach, jak i
dokumentach firmowych. Logo — symbol reprezentujacy marke — sktada sie z logotypu
(napisu) i/lub sygnetu (symbolu graficznego). Czesto towarzyszy mu takze hasto firmowe,
ktore odzwierciedla charakter marki. Przygotowujac logo, nalezy uwzgledni¢ wszystkie
miejsca, w ktérych bedzie sie ono pojawiaé: sie¢, dokumenty, ulotki, pieczatki. Nalezy
przygotowa¢ nie jeden, a kilka plikow, ktére pozwolg na reprodukcje logo na wszystkich

wymaganych elementach.
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2) Formaty plikéw graficznych

W Swiecie projektowania graficznego wyrdznia sie dwa podstawowe rodzaje grafiki:
wektorowa i rastrowa. Kazda z nich ma swoje unikalne cechy, zastosowania i formaty

plikow.
a. Grafika rastrowa

Sktada sie z siatki pikseli, gdzie kazdy piksel posiada okreslony kolor. Wysoka
szczegbtowosc pozwala na realistyczne odwzorowanie obrazéw, co czyni ten typ grafiki
idealnym do zdjeé i szczegdtowych ilustracji. Rozdzielczo$¢ grafiki rastrowej (DPI — dots
per inch) wptywa na jako$¢ obrazu - jej skalowanie powyzej oryginalnych wymiaréw

prowadzi do utraty jakosci.
Zastosowanie:
e obrébka zdjeé,
e projektowanie stron internetowych,
e druk obrazéw iilustracji w wysokiej jakosci.
Popularne formaty plikow graficznych rastrowych:
e JPEG (JPG)
o Kompresja stratna —zmniejsza rozmiar pliku kosztem utraty czesci jakosci.

o ldealny do zdje¢ na stronach internetowych i w mediach

spotecznosciowych.
o Nie obstuguje przezroczystosci.
e PNG

o Kompresja bezstratna — wysoka jakos¢ obrazu przy zachowaniu wiekszego

rozmiaru pliku.
o Obstuguje przezroczystosé, co czyni go idealnym do logotypéw czy ikon.

e GIF
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o Obstuguje animacje, ale ograniczona liczba koloréw (256) sprawia, ze

nadaje sie gtéwnie do prostych grafik, takich jak banery czy ikonki.
o Kompresja bezstratna dla matych plikow.
e BMP
o Format nieskompresowany — zachowuje petng jakos¢ obrazu, ale generuje
duze pliki.
o Rzadko uzywany, zastgpiony przez bardziej efektywne formaty.
e TIFF

o Bezstratny format o bardzo wysokiej jakosci, uzywany gtéwnie w druku i

fotografii profesjonalnej.
o Obstuguje warstwy i przejrzystosc.
e PSD

o Mapa bitowa programu Adobe Photoshop, umozliwiajgca przechowywanie
ogromnych ilosci danych obrazéw, miedzy innymi kilku warstw réznych

obrazéw lub elementéw graficznych
o Format umozliwia tworzenie bardzo duzych plikow, ktére mozna edytowac.
e WEBP

o Stworzony przez Google do uzytku w internecie, taczy kompresje stratng i

bezstratng, zachowujac wysoka jakos¢ przy matym rozmiarze pliku.
b. Grafika wektorowa

Opiera sie na matematycznych réwnaniach, opisujacych linie, ksztatty i kolory. Zapewnia
mozliwos¢é nieskoniczonego skalowania bez utraty jakosci. Jest idealna do prostych,

geometrycznych projektéw, takich jak logotypy, ikony czy ilustracje techniczne.
Zastosowanie:

e projektowanie logotypdw, ikon i piktogramow,
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e tworzenie ilustracji technicznych i schematoéw,
o grafika na potrzeby druku wielkoformatowego (np. banery, billboardy).
Popularne formaty plikéw graficznych wektorowych:

e SVG (Scalable Vector Graphics)
o Popularny format wektorowy uzywany w projektach internetowych.
o ZgodnyzHTML i CSS, wspiera animacje.
o Lekki plik, idealny do logotypow i ikon na stronach internetowych.

e Al (Adobe Illustrator)
o Witasny format programu Adobe Illustrator.
o Obstuguje warstwy, gradienty i efekty wektorowe.
o Przeznaczony do edycji i eksportu do innych formatéw.

e EPS (Encapsulated PostScript)

o Uniwersalny format wektorowy uzywany w druku i ilustracjach.
o Kompatybilny z wieloma programami graficznymi.
o Czesto stosowany do logotypéw i grafik dla drukarni.

e CDR (CorelDRAW)
o Format programu CorelDRAW.
o Uzywany przez grafikdw pracujgcych w srodowisku Corel.

e PDF (Portable Document Format)
o Obstuguje zaréwno grafike wektorowa, jak i rastrowa.

o Powszechnie wykorzystywany do przesytania i drukowania dokumentéw

graficznych.
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Porownanie grafiki rastrowej i wektorowej

Cecha Grafika rastrowa Grafika wektorowa
Obiekty matematyczne (linie,
Struktura Siatka pikseli
ksztatty)
Skalowanie Powoduje utrate jakosci Bez utraty jakosci
Zdjecia, ilustracje o wysokiej Logotypy, ikony, ilustracje
Zastosowanie
szczegotowosci techniczne

Rozdzielczosé Woptywa na jakosé Jakos$¢ niezalezna od rozdzielczosci
Rozmiar pliku || Moze by¢ duzy w wysokiej rozdzielczosci Zazwyczaj niewielki

Podsumowanie

o Grafika rastrowa najlepiej sprawdza sie przy tworzeniu zdje¢ i obrazéw o duzej

szczegotowosci, idealnych do publikacji w Internecie lub w druku fotograficznym.

o Grafika wektorowa to wybdr numer jeden dla logotypow, ilustracji i materiatow,

ktére wymagajg skalowalnosci bez utraty jakosci.

e Zrozumienie réznic miedzy tymi rodzajami grafiki oraz ich odpowiednich formatéw
pozwala na efektywne tworzenie i zarzgdzanie projektami graficznymi,

dostosowanymi do konkretnych potrzeb i platform.
3) Scenariusz sesji zdjeciowej

Sesja zdjeciowa na potrzeby content marketingu musi by¢ precyzyjnie zaplanowana, by
zdjecia spetniaty cele strategiczne, odpowiadaty na potrzeby grupy docelowej oraz byty

zgodne z identyfikacjg wizualng marki. Oto szczegétowy scenariusz sesji:
1. Etap przygotowawczy

A. Okreslenie celéw sesji
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e Cele marketingowe: Co chcemy osiggngé dzieki zdjeciom? (np. promocja

produktu, budowanie wizerunku, zwiekszenie zaangazowania w social mediach).

e Przeznaczenie zdjeé: Gdzie beda wykorzystywane? (np. strona internetowa,

media spotecznosciowe, materiaty drukowane).

¢ Styli ton komunikacji: Czy zdjecia majag by¢ formalne, nowoczesne, casualowe,

minimalistyczne, a moze artystyczne?
B. Definiowanie grupy docelowej

o Okreslenie odbiorcéw, do ktérych skierowane beda zdjecia (wiek, pteé,

zainteresowania, potrzeby).

o Dostosowanie tresciwizualnej do preferencji tej grupy (np. zdjecia lifestyle’owe dla

mtodszej widowni lub profesjonalne portrety dla klientéw B2B).
C. Tworzenie moodboardu i briefu

e Moodboard: zbiér inspiracji graficznych — przyktady zdje¢, kolorow, stylizacji,

oswietlenia.

o Brief: szczegétowe wytyczne dla fotografa i zespotu — tematyka, liczba zdjeé,

kadrowanie, typy ujec.
D. Wybér lokalizacji
o Studio fotograficzne: dobre dla zdje¢ produktowych lub portretéw.
e Plener: naturalne swiatto i tto pasujgce do wizerunku marki.
e Miejsce zwigzane z marka: biuro, sklep, fabryka — idealne do storytellingu.
E. Przygotowanie modelii ekipy

e Modele: wybdr osob odpowiadajacych wizerunkowi marki. Mogag to by¢

profesjonalni modele, pracownicy firmy lub ambasadorzy marki.

o Stylista: zapewnienie odpowiedniego ubioru, ktéry bedzie zgodny z identyfikacja
wizualna.
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e Wizazysta: makijaz i fryzury dostosowane do stylu sesji.

o Fotograf i asystenci: profesjonalisci odpowiedzialni za realizacje zdjeé¢ i

techniczne aspekty sesji.
F. Przygotowanie produktow i rekwizytéw
e Produkty musza by¢ w idealnym stanie (np. wyczyszczone, wypolerowane).

e Rekwizyty powinny uzupetnia¢ scenografie i opowiadaé¢ historie zgodng z

przekazem marki.
G. Planowanie harmonogramu

o Szczegétowy plan dnia: godziny pracy zespotu, czas na przygotowanie, zdjecia i

przerwy.
e Uwzglednienie marginesu czasowego na nieprzewidziane sytuacije.
2. Realizacja ses;ji
A. Organizacja miejsca sesji

e Przygotowanie przestrzeni: ustawienie scenografii, tta fotograficznego,

rekwizytow.

e Oswietlenie: dostosowanie do potrzeb sesji (naturalne swiatto, lampy studyjne,

softboxy).

o Sprzet fotograficzny: aparaty, obiektywy, statywy, reflektory, filtry — sprawdzone

przed sesja.
B. Przeprowadzanie zdje¢
1. Rozgrzewka: zdjecia probne, by sprawdzi¢ sSwiatto, ustawienia aparatu i
kompozycije.
2. Realizacja uje¢ zgodnie z briefem:

o Zdjecia produktowe:
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= na biatym tle dla e-commerce.
= W uzyciu, np. w rekach modeli, w aranzaciji.

o Lifestyle: modele w naturalnych sytuacjach, np. picie kawy, praca przy

biurku, korzystanie z produktu.
o Portrety: profesjonalne ujecia pracownikéw, ambasadorow marki.

3. Dostosowywanie planu na biezaco: sprawdzanie efektéw, ewentualne korekty w

ustawieniach i aranzacji.
C. Ujecia dodatkowe

o Robienie zdje¢ spoza pierwotnego planu - moga okazaé sie przydatne w

przysztosci, np. na media spotecznosciowe.
e Detale: zblizenia na produkty, rece, tekstury.
3. Postprodukcja i wykorzystanie zdjeé
A. Selekcja zdjec¢

o Wybdr najlepszych ujeé pod katem technicznym (ostros$é, oswietlenie) i

artystycznym (kompozycja, emocije).
o Konsultacja z zespotem marketingowym w celu zaakceptowania zdjec.
B. Edycjai retusz
e Obrobka kolorystyczna, poprawa oswietlenia, kadrowanie.

e Usuwanie niedoskonatosci (np. zabrudzenia na produktach, niepozadane

elementy tta).
e Przygotowanie zdje¢ w réznych rozdzielczosciach i formatach (np. JPG, PNG, TIFF).
C. Dopasowanie zdje¢ do platform

e Przygotowanie wersji na strony internetowe, media spotecznosciowe, banery,

druk.
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o Dostosowanie formatéw do specyfikacji platform (np. zdjecia kwadratowe na

Instagram, poziome na Facebook).
D. Wykorzystanie w content marketingu

e Publikacja w postach na mediach spotecznosciowych z odpowiednimi

hasztagami i opisami.
¢ Witaczenie do kampanii reklamowych online (banery, e-maile, landing pages).
o Wykorzystanie w materiatach drukowanych (ulotki, broszury, katalogi).

e Umieszczenie na stronie internetowej — jako gtéwne wizualizacje produktéw lub

ilustracje tresci blogowych.
Podsumowanie

Scenariusz sesji zdjeciowej na potrzeby content marketingu to kompleksowy proces

obejmujacy planowanie, realizacje i postprodukcje. Kluczowe znaczenie maja:
e Strategia: jasne okreslenie celu i grupy docelowej.

o Precyzja realizacji: dostosowanie kazdego szczegdtu (lokalizacja, stylizacja,

oswietlenie) do identyfikacji wizualnej marki.
e Profesjonalizm: wspodtpraca z doswiadczonym fotografem i ekipa.

Efektem dobrze zaplanowanej sesji sg zdjecia, ktére wzmacniajg komunikacje marki,

angazujg odbiorcow i wspieraja realizacje celéw content marketingowych.
Na co nalezy zwréci¢ uwage?

e Szukajgc miejsc odpowiednich do sesji zdjeciowej w plenerze, nalezy upewnié
sie, ze te wybrane nie wymagajg specjalnego zezwolenia na fotografowanie. W
przeciwnym razie nalezy wczesniej poprosié¢ wtasciciela posesji o takg zgode.
Zakaz fotografowania do celdéw komercyjnych dotyczy gtéwnie dziet sztuki i
zabytkdéw. Zakaz ten nie dotyczy standardowych ulic i budynkéw, jednak gdy
mamy do czynienia z zabytkiem, domem prywatnym lub obiektem

wymagajagcym optaty za wstep (np. muzea, parki rozrywki), powinnismy
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wczesniej uzyskaé zgode na fotografowanie lub upewni¢ sie, ze nie

potrzebujemy zezwolenia.

W scenariuszu sesji zdjeciowej nalezy uwzgledni¢ zakres obowigzkow kazdej

osoby biorgcej udziat w sesji oraz kontakt do osdb pracujgcych na planie.

W przypadku zdje¢ produktowych przydatny moze okazaé sie namiot
bezcieniowy, ktory sprawi, ze fotografia bedzie pozbawiona cieni i odblaskéw, a
Swiatto bedzie idealnie rozproszone. Namiot bezcieniowy nie nadaje sie do zdje¢
artystycznych, poniewaz pozbawia zdjecie gtebi, wynikajacej z kontrastow,
sprawdzi sie jednak przy fotografiach produktéw, ktére silnie odbijajg swiatto lub

sg podatne na powstawanie smug.

Oswietlenie w fotografii odgrywa najwazniejszg role. Manipulujac swiattem,
mamy wptyw takze na jego twardosé: przy duzych zrédtach swiatta jest ono
miekkie i rozproszone, natomiast wraz z jego zmniejszaniem robi sie coraz
twardsze i bardziej kontrastowe. Swiatto mozna takze zmiekczy¢ przez odbicie
go od innych powierzchni lub natozenie na lampe softboxa. Zarowno w fotografii
studyjnej, jak i plenerowej do odbijania swiatta uzywa sie m.in. blendy -

elementu wykonanego z metalicznej lub niemetalicznej powtoki.

W fotografii reklamowej portrety sg wykorzystywane przede wszystkim do
prezentowania bizuterii, ubran, bielizny lub kosmetykéw. Nalezy pamietac, ze
najwazniejszym elementem zdjecia jest reklamowany produkt. W portretach
zwykle wykorzystuje sie pionowy kadr. Poza nim nie mogg sie znalez¢ ,urwane”
czesci ciata — dtonie, stopy, fragment gtowy?' itp. Warto zdecydowac sie na
jeden z kilku rodzajéw portretéw, aby utatwié¢ sobie zadanie: wizerunek gtowy,

popiersie, potpostac, portret do kolan, wizerunek catego modela.

Sesje plenerowe wymagaja od fotografa duzego skupienia. Powinien mie¢ on na
uwadze nie tylko pierwszy plan, ale takze tto, ktére obejmuje kadr. Przypadkowe
osoby, ktére znajda sie w ujeciu, widoczne znaki drogowe lub kosze na Smieci

moga zaktdcic¢ przekaz catej fotografii.
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W  przypadku zdje¢ katalogowych nalezy zacza¢ od przygotowania
fotografowanego przedmiotu — wyczyscié go z plam, odciskéw linii papilarnych i
resztek kleju (np. po cenie). Przedmiot powinien zosta¢ sfotografowany z kazdej
strony. Ostros¢ w catosci powinna by¢ skupiona na produkcie. Tto powinno by¢
jednolite, a w przypadku fotografowania produktu w srodowisku naturalnym —

nieco rozmyte, by nie odwracac¢ uwagi od gtéwnego tematu zdjecia.

Fotografie do celéw reklamowych mozna pozyskacé takze w inny sposdb, poprzez
banki zdje¢ — portale przeznaczone do publikacji fotografii przez autoréw oraz

pobierania ich na uzytek wtasny lub komercyjny przez uzytkownikow.

Fotografie i grafiki w bankach zdje¢ sg udostepniane na prawach licencji
Creative Commons, ktéra reguluje sposdb, w jaki mozna wykorzysta¢ danag

fotografie. Typy rozpowszechniania obrazéw na prawach licencji CC:

CC BY - licencja ta pozwala na kopiowanie, zmienianie, rozprowadzanie,
przedstawianie i wykonywanie utworu jedynie pod warunkiem oznaczenia

autorstwa. Jest to licencja gwarantujgca najszersze swobody licencjobiorcy.

CC NC - licencja ta pozwala na kopiowanie, zmienianie, remiksowanie,
rozprowadzanie, przedstawienie i wykonywanie utworu jedynie w celach
niekomercyjnych. Warunek ten nie obejmuje jednak utworéw zaleznych (moga

zostac objete inng licencja).

CC SA - licencja ta pozwala na kopiowanie, zmienianie, rozprowadzanie,
przedstawianie i wykonywanie utworu tak dtugo, jak tylko na utwory zalezne
bedzie udzielana taka sama licencja. Jest to licencja uzywana przez Wikipedig i

jej siostrzane projekty.

CC ND - ta licencja zezwala na rozpowszechnianie, przedstawianie i
wykonywanie utworu zaréwno w celach komercyjnych i niekomercyjnych, pod
warunkiem zachowania go w oryginalnej postaci (nie tworzenia utworéw

zaleznych),
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o CCO - brak praw autorskich. To oznaczenie wyjasnia, ze autor przekazat swoj
utwor do domeny publicznej, z obrazéw mozna korzystaé w dowolny sposadb, nie
wymagajg podawania autora. Na tej licencji dostepne sg zdjecia gtéwnie w
darmowych bankach zdje¢ takich jak Freepik, Pixabay czy Unsplash. Korzystajac
z darmowych bankéw zdjeé, nalezy jednak pamietaé, aby zawsze sprawdzi¢
licencje, na jakiej moze by¢ rozpowszechniana dana fotografia. Informacje taka
znajdziemy po kliknieciu w odnosnik do danego obrazu lub na stronie

przenoszacej do pobierania plikéw.
4) Zasady kompozycji w fotografii marketingowej

Fotografia marketingowa to niezwykle wazne narzedzie wspierajgce budowanie
wizerunku marki, komunikacje wizualng i promowanie produktow. Aby zdjecia byty
atrakcyjne i skutecznie realizowaty cele marketingowe, muszg by¢ przemyslane pod

katem kompozycji. Oto szczegdtowe zasady kompozycji, ktdére warto uwzglednié:
1. Zasada trojpodziatu (Rule of Thirds)
¢ Nalezy podzieli¢ kadr na dziewieé réwnych czesci za pomocg dwdch poziomych i
dwdch pionowych linii.
o Najwazniejsze elementy zdjecia powinny by¢ umieszczone w punktach przeciecia

linii lub wzdtuz nich.
o Efekt: kadr staje sie bardziej dynamiczny i naturalny.

e Przyktad: W fotografii produktu umieszczenie przedmiotu w jednym z bocznych
punktow przeciecia linii pozwala uwzgledni¢ dodatkowg przestrzen na branding

lub kontekst wizualny.
2. Zasada ztotego podziatu (Golden Ratio)

e Jestto naturalniejsza wersja trojpodziatu, oparta na proporcji znanej z matematyki

i natury.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unig Europejska

e Elementy kompozycji rozmieszcza sie wzdtuz spiralnej linii lub na podziatach

wynikajacych z proporcji 1:1.618.
¢ Efekt: kompozycja przycigga wzrok i wydaje sie harmonijna.

e Przyktad: Fotografowanie potraw, gdzie gtéwny sktadnik znajduje sie w centrum

spirali, a dodatkowe elementy podazaja za jej ksztattem.
3. Linia prowadzaca (Leading Lines)

e Wykorzystanie linii w kadrze (np. drdg, krawedzi, cieni) do prowadzenia wzroku

widza w kierunku gtéwnego obiektu.
¢ Linie mogg by¢ proste, diagonalne, zakrzywione lub symetryczne.
o Efekt: wzmacnia gtebie obrazu i zwraca uwage na kluczowe elementy.

e Przyktad: W fotografii wnetrz linie mebli prowadzg wzrok w strone przedstawianego

produktu.
4. Centralna kompozycja
e Umieszczenie gtéwnego obiektu w srodku kadru.

o Efekt: tworzy symetrie i poczucie réwnowagi. Centralna kompozycja dziata
najlepiej w prostych, minimalistycznych ujeciach.
e Przyktad: Produkt na neutralnym tle w kampanii reklamowej, gdzie uwaga ma

skupia¢ sie wytgcznie na nim.
5. Wykorzystanie negatywnej przestrzeni (Negative Space)

e Obszar wokoét gtéwnego obiektu (czesto pusty lub jednokolorowy) podkresla jego

znaczenie.
e Efekt: minimalistyczna estetyka, skupiajaca uwage na kluczowym elemencie.

e Przyktad: Zdjecie bizuterii na biatym tle, gdzie negatywna przestrzen tworzy

elegancki i luksusowy wizerunek.

6. Gtebia i warstwowos¢ (Depth and Layers)
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-

e Tworzenie poczucia przestrzeni poprzez uwzglednienie elementéw w tle, na

pierwszym planie i posrednich.
e Rozmycie tta (bokeh) moze podkresli¢ obiekt na pierwszym planie.
o Efekt: zdjecie staje sie bardziej trojwymiarowe i angazujgce.

o Przyktad: Fotografowanie ludzi w kontekscie — posta¢ na pierwszym planie, a w tle

naturalne srodowisko zwigzane z marka (np. kawiarnia dla reklamy kawy).
7. Rytm i powtarzalnosé¢ (Repetition and Pattern)
o Wykorzystanie powtarzajacych sie wzoréw lub ksztattéw w kadrze.

e Mozna je przetamaé wprowadzajgc jeden element wyrdzniajgcy sie, co przycigga

uwage.
e Efekt: tworzy harmonie lub ciekawy kontrast.
o Przyktad: Zdjecie rzedu identycznych produktéw z jednym odmiennym w kolorze.
8. Symetria i asymetria

e Symetria tworzy réwnowage i harmonie - szczegblnie skuteczna w zdjeciach

produktowych lub architektonicznych.

o Asymetria dodaje dynamiki i energii, np. poprzez kontrast wielkosci obiektéw lub

ich rozmieszczenie.

e Przyktad: Symetryczne zdjecie budynku w tle z asymetrycznie ustawionym

modelem na pierwszym planie.
9. Kontrast i kolorystyka

o Wykorzystanie kontrastu miedzy kolorami, jasnoscig i faktura, aby podkresli¢

gtéwny obiekt.

e Kolory komplementarne (np. niebieski i pomaranczowy) przyciggaja wzrok, a

monochromatyczne schematy tworzg spéjnosc.

o Efekt: silniejsze emocje wizualne.
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o Przyktad: Zielona roslina na biatym tle w kampanii ekologiczne;j.
10. Punkt widzenia (Perspective)
o Eksperymentowanie z katem, z ktérego wykonywane jest zdjecie:
o Perspektywa z dotu nadaje obiektowi wiekszej wagi i dominacji.
o Perspektywa z géry tworzy bardziej intymny i subtelny klimat.
o Zblizenia ukazujg szczegéty produktu.
o Efekt: oryginalnosc¢ i wyréznienie zdjecia sposréd konkurencji.
o Przyktad: Ujecie kawy z géry, pokazujgce zaréwno filizanke, jak i otoczenie.
11. Rbwnowaga wizualna

e Rozmieszczenie elementéw w kadrze, aby zachowac¢ rownowage miedzy ich ,,waga

wizualng” (np. jasnoscia, kolorem, rozmiarem).
o Efekt: zdjecie staje sie harmonijne i estetyczne.

e Przyktad: Produkt w jednym rogu kadru, zréownowazony napisem lub grafikg w

przeciwnym.
12. Storytelling (Opowiadanie historii)
e Kompozycja zdjecia powinna budowa¢ narracje i wzbudza¢ emocije.

o Wszystkie elementy kadru muszag wspotgrac, aby opowiadac historie (np. tto, gesty

modeli, utozenie produktéw).
o Efekt: wieksze zaangazowanie odbiorcow.

e Przyktad: Zdjecie osoby uzywajgcej produktu w autentycznym srodowisku, np.

dziecka bawigcego sie zabawka w pokoju dzieciecym.
13. Uwzglednienie kontekstu platformy
e Zdjecia powinny by¢ dostosowane do formatu i przeznaczenia (np. pionowe dla
Instagrama Stories, poziome dla Facebooka).
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Wazne jest, aby kluczowe elementy kompozycji znajdowaty sie w centralnej czesci

kadru, jesli zdjecia majg by¢ przycinane automatycznie.

Podsumowanie

Zasady kompozycji w fotografii marketingowej pomagajag tworzy¢ wizualnie atrakcyjne

zdjecia, ktére skutecznie przyciggajg uwage odbiorcéw i wzmacniajg przekaz marki.

Kluczowe jest ich sSwiadome stosowanie, z jednoczesnym uwzglednieniem kreatywnosci

i potrzeb grupy docelowej. Dobre zdjecie marketingowe to takie, ktére nie tylko wyglada

estetycznie, ale rowniez skutecznie komunikuje wartosci i historie marki.

5) Programy do cyfrowej obrébki zdjec

Cyfrowa obréobka zdjeé¢ to kluczowy etap w procesie tworzenia profesjonalnych

materiatow wizualnych. Dzieki odpowiednim programom mozliwe jest poprawianie

jakosci zdjeé, dostosowanie ich parametréw, a takze kreowanie artystycznych efektow.

Ponizej najpopularniejsze narzedzia do obrobki zdjeé:

1. Adobe Photoshop

Jeden z najpopularniejszych programéw do zaawansowanej edycji grafiki

rastrowej. Uzywany zaréwno przez profesjonalistéw, jak i amatoréw.
Funkcje kluczowe:

o precyzyjna edycja warstwowa,

o retuszowanie zdjec¢, usuwanie niedoskonatosci,

o tworzenie efektéw specjalnych i fotomontazy,

o zaawansowane narzedzia do korekcji koloréw i Swiatta,

obstuga grafik rastrowych i wektorowych.

O

Zastosowanie: profesjonalna fotografia, reklama, projektowanie graficzne.

Wady: wysoka cena licencji i stosunkowo skomplikowany interfejs dla
poczatkujgcych.
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2. Adobe Lightroom

o Program skoncentrowany na cyfrowej obrébce zdje¢ fotograficznych, szczegdlnie

w formacie RAW.
¢ Funkcje kluczowe:
o kompleksowe narzedzia do korekcji koloréw i ekspozyciji,

o organizacja zdje¢ w bibliotekach z mozliwoscig dodawania metadanych i

tagéw,
o gotowe presety utatwiajgce edycje wielu zdje¢ w jednolitym stylu,
o zintegrowana synchronizacja z chmurg Adobe.
e Zastosowanie: fotografia Slubna, sesje plenerowe, zdjecia produktowe.
o Wady: mniej zaawansowane funkcje w poréwnaniu do Photoshopa.
3. GIMP (GNU Image Manipulation Program)
o Darmowy program do edycji grafiki rastrowej, porownywalny do Photoshopa.
¢ Funkcje kluczowe:
o edycja warstwowa,
o retuszowanie i korekcja zdjeé,
o tworzenie fotomontazy i prostych grafik,
o obstuga wielu formatow plikéw.
e Zastosowanie: amatorska i pétprofesjonalna edycja zdjec, grafiki cyfrowe.

e Wady: mniej intuicyjny interfejs, ograniczone mozliwosci w poréwnaniu do

ptatnych programoéw.
4. Affinity Photo

e Profesjonalny program do edycji zdje¢, czesto wybierany jako alternatywa dla

Photoshopa.
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¢ Funkcje kluczowe:
o zaawansowana edycja warstwowa,
o narzedzia do retuszu i usuwania niedoskonatosci,
o korekcja ekspozyciji, balansu bieli i koloréw,
o wsparcie dla plikow RAW.
e Zastosowanie: fotografia komercyjna, grafika kreatywna.
e Wady: brak niektérych funkcji dostepnych w Photoshopie.
5. Corel PaintShop Pro
e Wszechstronny program do edycji zdjec¢ i tworzenia grafiki, znany z intuicyjnosci.
¢ Funkcje kluczowe:
o narzedzia do korekcji koloréw, Swiatta i perspektywy,
o automatyczne poprawianie zdjec,
o tworzenie kolazy i projektow graficznych,
o obstuga formatéw RAW i HDR.
o Zastosowanie: fotografia amatorska i pétprofesjonalna, grafika uzytkowa.
¢ Wady: mniej zaawansowane narzedzia niz Adobe Photoshop.

6. Capture One

o Profesjonalne narzedzie do edycji zdjeé, szczegdlnie cenione przez fotograféow
pracujacych z aparatami marki Sony i Fujifilm.
¢ Funkcje kluczowe:
o zaawansowana edycja plikéw RAW,

o precyzyjna korekcja kolorow i Swiatta,

o narzedzia do maskowania i warstw,
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o wsparcie dla tetheringu (zdalnego sterowania aparatem).
e Zastosowanie: fotografia studyjna, edycja komercyjna.
¢ Wady: wysoka cena i wymaga dtuzszego czasu na opanowanie.
7. Canva
e Program online do prostych edycji zdjeé i tworzenia grafik marketingowych.
¢ Funkcje kluczowe:
o szeroki wybodr szablonow graficznych,
o podstawowe narzedzia do edycji zdje¢ (jasnosé, kontrast, filtry),
o tatwe dodawanie tekstuiikon,
o integracja z mediami spotecznosciowymi.

e Zastosowanie: szybkie projekty marketingowe, grafiki do mediéw

spotecznosciowych.
e Wady: ograniczone mozliwosci zaawansowanej edycji zdjec.
8. DxO PhotoLab

e Profesjonalne oprogramowanie specjalizujgce sie w zaawansowanej korekcji

obrazu i odszumianiu.
¢ Funkcje kluczowe:
o zaawansowana edycja RAW,
o narzedzia do poprawy ostrosci i redukcji szumow,
o automatyczne korekcje oparte na profilu obiektywu i aparatu,
o funkcje HDR i maskowania selektywnego.
¢ Zastosowanie: fotografia krajobrazowa, portretowa, produktowa.

e Wady: ograniczone funkcje graficzne w poréwnaniu do Photoshopa.
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9. Skylum Luminar Neo

e Program do edycji zdje¢ z wykorzystaniem sztucznej inteligencji. Idealny dla oséb

szukajgcych prostoty i automatyzacji.

¢ Funkcje kluczowe:
o Al do automatycznej edycji koloréw, niebai tta,
o korekcja skory i poprawa detali,
o narzedzia do retuszu i dodawania efektow kreatywnych.

e Zastosowanie: fotografia kreatywna, szybka edycja.

¢ Wady: ograniczona precyzja w edycji manualne;j.

10. Snapseed

e Darmowy program mobilny stworzony przez Google do edycji zdje¢ na

urzadzeniach mobilnych.
¢ Funkcje kluczowe:
o szybkie poprawkijasnosci, kontrastu i kolorow,
o punktowa edycja i maskowanie,
o filtry i narzedzia artystyczne,
o obstuga formatow RAW.
o Zastosowanie: obrébka zdjeé na potrzeby medidw spotecznosciowych.
¢ Wady: brak zaawansowanych funkcji edycji.
Podsumowanie

Kazdy z wymienionych programow spetnia inne potrzeby: od zaawansowanej edycji dla
profesjonalistow (Adobe Photoshop, Capture One) po szybkie narzedzia dla amatoréw
(Snapseed, Canva). Wybér oprogramowania powinien by¢ uzalezniony od poziomu

umiejetnosci uzytkownika, specyfiki projektu i dostepnego budzetu.
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6) Dostosowanie pliku graficznego do kanatu dystrybucji

Plik graficzny musi by¢ dostosowany do kanatu dystrybucji. Jest to wazny etap w procesie
przygotowywania materiatdow  marketingowych. Odpowiednie  formatowanie,
rozdzielczos¢, rozmiar i styl grafiki wptywajg na jej efektywnos$é, estetyke oraz odbidr

przez uzytkownikéw w danym medium.
1. Kluczowe aspekty dostosowania pliku graficznego
a) Rozdzielczosé i jakos¢ obrazu
o Rozdzielczos¢ obrazu okresla ilos¢ pikseli na cal (dpi — dots per inch).
e Druk: Grafiki do druku muszg miec¢ rozdzielczos¢ 300 dpi, aby byty wyrazne i ostre.

e Ekrany: W przypadku medidow cyfrowych wystarczy rozdzielczosé 72 dpi, co

zmniejsza rozmiar pliku i przyspiesza tadowanie strony.
b) Wymiary grafiki

o Kazdy kanat dystrybucji wymaga specyficznych wymiaréw, ktére nalezy
uwzglednié, aby unikngé rozmycia, przyciecia lub znieksztatcen.
o Media spotecznosciowe: Kazda platforma (Facebook, Instagram, LinkedIn, X) ma

swoje zalecane wymiary grafik. Przyktad: Zdjecie w tle na Facebooku powinno

mie¢ wymiary 1200 x 630 px, a pionowe posty na Instagramie 1080 x 1350 px.

¢ Reklamy online: Google Ads wymaga réznych formatéw, np. baneréw o wymiarach

300 x 250 px, 728 x 90 px czy 160 x 600 px.
c) Format pliku

e Format pliku powinien by¢ zgodny z wymaganiami technicznymi kanatu
dystrybuciji:
o JPEG - idealny do zdjec¢ i grafik z duzg iloscig koloréow; dobry kompromis

miedzy jakoscig a rozmiarem.
o PNG -uzywany dla grafik z przezroczystoscia i lepsza jakoscig detali.
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o GIF-popularny w animacjach i prostych ilustracjach.
o PDF - standardowy format dla plikéw do druku.

o SVG -format wektorowy odpowiedni do grafik na stronach internetowych,

zachowuje jakos¢ przy zmianie rozmiaru.
d) Optymalizacja rozmiaru pliku

e Zbyt duze pliki graficzne moga spowolni¢ tadowanie strony internetowej lub

aplikacji. Optymalizacja polega na zmniejszeniu wagi pliku bez utraty jakosci:
o uzycie kompresji (np. narzedzia takie jak TinyPNG lub ImageOptim),
o wybodr odpowiedniego formatu pliku,
o usuniecie niepotrzebnych metadanych z pliku graficznego.
e) Kolorystyka

¢ CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black) — stosowany w grafice do druku, zapewnia

zgodnos¢ koloréw z drukarkami.

e RGB (Red, Green, Blue) — wykorzystywany w grafice cyfrowej, dostosowany do

wyswietlaczy ekranowych.
2. Dostosowanie grafiki do kanatow dystrybucji
a) Media spotecznosciowe
Kazda platforma spotecznosciowa wymaga odpowiedniego formatu i stylu grafiki:
o Facebook:
o Zdjecie profilowe: 170 x 170 px.
o Zdjecie wtle: 820 x 312 px (dla urzadzen mobilnych najlepiej 640 x 360 px).
o Grafika do postu: 1200 x 630 px.
e Instagram:

o Post kwadratowy: 1080 x 1080 px.
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o Post pionowy: 1080 x 1350 px.
o Relacje (Stories): 1080 x 1920 px.
e LinkedIn:
o Grafika w tle strony firmowej: 1128 x 191 px.

o Posty: 1200 x 627 px.

o Zdjecie wtle: 1500 x 500 px.
o Grafika w poscie: 1024 x 512 px.
b) Strony internetowe

e Grafiki uzywane na stronach internetowych musza by¢ zoptymalizowane pod

katem szybkoscitadowania i zgodnosci z réznymi urzadzeniami:
o Rozmiar zdje¢ na petng szerokosc¢: 1920 x 1080 px.
o Miniatury: 150 x 150 px.

o Responsywnos$é: Uzywanie formatéw wektorowych (SVG) lub grafik

dostosowanych do réznych rozdzielczosci ekrandw.
c) Reklamy online
e Kampanie reklamowe wymagaja grafik o odpowiednich wymiarach, takich jak:
o reklama prostokatna (300 x 250 px),
o banerleaderboard (728 x 90 px),
o reklama na urzadzenia mobilne (320 x 50 px).
d) Druk

o Przygotowujac grafike do druku, nalezy upewni¢ sie, ze plik spetnia nastepujgce

wymagania:

o rozdzielczosé: 300 dpi,
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o format: PDF, TIFF lub JPEG w wysokiej jakosci,

o kolorystyka: CMYK,

o spady (obszar poza linig ciecia): zwykle 3-5 mm.
3. Najczestsze btedy przy dostosowywaniu grafik

e brak uwzglednienia wymagan technicznych: zty format lub niewtasciwa

rozdzielczos¢ moze skutkowaé niskg jakoscia grafiki,

e ignorowanie responsywnosci: grafiki nierozszerzajgce sie na rdézne rozmiary

ekranéw wygladajg nieprofesjonalnie,
e zbyt duze rozmiary plikdéw: wydtuzajg czas tadowania stron internetowych,

e nieodpowiednia kolorystyka: kolory RGB w druku moga wygladac¢ inaczej niz

oczekiwano.
4. Narzedzia wspierajace dostosowanie grafiki

e Canva - przygotowanie grafik do réznych platform za pomoca gotowych

szablonoéw.

e Adobe Photoshop - zaawansowana edycja grafiki z mozliwoscig ustawienia

rozmiaréw i formatu.
e TinyPNG: kompresja zdje¢ bez zauwazalnej utraty jakosci.
o Figma: projektowanie grafik wektorowych dostosowanych do réznych kanatéw.
Podsumowanie

Dostosowanie pliku graficznego do kanatu dystrybucji to proces wymagajacy znajomosci
wymagan technicznych i specyfiki medium. Uwzglednienie takich czynnikdéw jak format,
wymiary, rozdzielczo$¢ i kolorystyka pozwala na osiggniecie profesjonalnych i
efektywnych materiatéw wizualnych. Dzieki odpowiednim narzedziom i technikom
mozna przygotowac grafiki, ktére przyciaggng uwage i skutecznie zrealizujg cele

marketingowe.
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7) Rodzaje materiatéow audiowizualnych

Przekaz audiowizualny opiera sie na takim sposobie prezentaciji ustugi, produktu, marki
czy organizacji, ktéry jednoczesnie angazuje zmysty wzroku i stuchu. Kluczowa jest nie
tylko tres¢ komunikatu, ale rowniez forma jego przedstawienia — ruch, kolory, Swiatto
oraz zastosowanie symboli lub stereotypowych rél. To wtasnie stanowi site tego rodzaju
przekazu. Dzieki kompleksowemu oddziatywaniu na percepcje wzrokowa i stuchowa,
przekaz ten trwale zapisuje sie w pamieci odbiorcy. Dodatkowo, przez realistyczne
odwzorowanie rzeczywistosci, skutecznie wptywa na emocje. Materiaty audiowizualne
jako jedne z najwazniejszych narzedzi w strategii marketingowej i komunikacyjnej,
dostosowane sg do roznych kanatéw dystrybuciji, takich jak telewizja i Internet. Kazdy z
tych kanatéw ma swoje specyficzne wymagania i cele, co wptywa na rodzaj i charakter
produkowanych tresci. Ponizej przedstawiono szczegétowy opis najpopularniejszych

rodzajoéw materiatow audiowizualnych dla obu Srodowisk.
1. Materiaty audiowizualne dla telewizji

Telewizja jako medium tradycyjne wymaga profesjonalnych i dobrze zaplanowanych
produkcji, ktére spetniajg okreslone standardy techniczne i artystyczne. Tu najwiekszy
nacisk ktadzie sie na jakos¢ obrazu, dzwieku i zgodnos¢ z ramdéwka programowg. Oto

gtéwne rodzaje materiatow:
a) Reklamy telewizyjne

e Charakterystyka: kroétkie filmy reklamowe, trwajgce zazwyczaj od 15 do 60
sekund. Ich celem jest szybkie i efektywne przekazanie informacji o produkcie lub

ustudze.

e Elementy kluczowe: dynamiczna narracja, wysoka jakos¢ obrazu, chwytliwa

Sciezka dZzwiekowa, mocne wezwanie do dziatania (CTA).

e Przyktady: reklamy $wigteczne duzych marek, spoty promocyjne nowych

produktow.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez X .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska et

b) Sponsoring i billboardy sponsorskie

o Charakterystyka: krotkie wstawki (ok. 8-10 sekund) emitowane przed lub po

programie, wskazujgce na sponsora audyciji.
e Elementy kluczowe: minimalistyczny przekaz, logo firmy, hasto reklamowe.
c) Programy sponsorowane i lokowanie produktu

o Charakterystyka: trescirealizowane we wspétpracy z markami, gdzie produkty sg

subtelnie prezentowane w programach telewizyjnych (np. serialach, talk-show).

e Elementy kluczowe: naturalne wkomponowanie produktu w fabute lub temat

programu.
d) Spoty informacyjne i spoteczne
e Charakterystyka: materiaty edukacyjne lub promujgce kampanie spoteczne.

¢ Elementy kluczowe: silny przekaz emocjonalny, prostota w realizacji, wyraziste

przestanie.
e) Programy promocyjne

o Charakterystyka: dtuzsze formy (od kilku minut do godzin), ktére promujg marki,
produkty lub ustugi w formie programoéw telewizyjnych, np. magazyndow

tematycznych.

 Elementy kluczowe: narracja ekspercka, prezentacja korzysci i unikalnych cech

produktu.
f) Relacje na zywo i transmisje

o Charakterystyka: przekazanie wydarzen w czasie rzeczywistym, np. transmisji

sportowych, koncertéw czy wydarzen kulturalnych sponsorowanych przez marki.

e Elementy kluczowe: profesjonalna realizacja, odpowiedni sprzet, synchronizacja

obrazu i dzwieku.
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2. Materiaty audiowizualne dla Internetu

Internet oferuje wiekszg elastycznos¢ w tworzeniu tresci audiowizualnych. Dzieki
réznorodnosci platform (media spotecznosciowe, YouTube, strony internetowe), tworcy
majg mozliwos¢ dopasowania tresci do réznych grup odbiorcéw. Oto gtéwne rodzaje

materiatéw audiowizualnych dla Internetu:

a) Reklamy wideo online

e Charakterystyka: filmy promocyjne wyswietlane przed, w trakcie lub po

odtwarzaniu innych tres$ci w serwisach takich jak YouTube czy Facebook.
e Formaty:
o Pre-roll: reklama przed rozpoczeciem filmu.
o Mid-roll: reklama w trakcie trwania materiatu.
o Post-roll: reklama na koncu filmu.

e Elementy kluczowe: krotka dtugosé¢ (5-30 sekund), dynamiczna narracja,

natychmiastowe wezwanie do dziatania.
b) Filmy na media spotecznosciowe

o Charakterystyka: krotkie, angazujgce filmy dostosowane do wymogéw platform

takich jak Instagram, TikTok, Facebook czy LinkedIn.
o Przyktady: Stories, Reels, krétkie klipy viralowe, animowane posty promocyjne.

¢ Elementy kluczowe: wymiary i orientacja dostosowane do platformy (np.

pionowe wideo na Instagram Stories).

c) Filmy produktowe

o Charakterystyka: materiaty wideo przedstawiajgce szczegétowe cechy i korzysci

wynikajgce z uzycia produktu.

e Elementy kluczowe: zblizenia, demonstracje zastosowania, opinie

uzytkownikow.
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e Przyktady: filmy prezentujgce elektronike, odziez, kosmetyki.
d) Filmy edukacyjne i poradniki

e Charakterystyka: tresci typu ,,how-to” lub kursy online (webinary), ktére edukuja

uzytkownikéw w okreslonych dziedzinach.

¢ Elementy kluczowe: przystepny jezyk, krok po kroku, dtuzszy format (od 3 minut

do kilku godzin).
o Przyktady: tutoriale kosmetyczne, poradniki technologiczne.
e) Filmy wirusowe (wiralowe)

o Charakterystyka: krétkie, angazujace filmy, ktére majg potencjat do masowego

udostepniania przez uzytkownikow.
¢ Elementy kluczowe: humor, emocje, oryginalnosé.

e Przyktady: klipy tworzone przez marki w celach promocyjnych, np. reklamy

spoteczne czy zabawne sytuacje z zycia produktu.
f) Relacje na zywo (live streaming)

e« Charakterystyka: transmisje na zywo prowadzone za pomoca platform takich jak

Facebook Live, YouTube Live czy Twitch.
e Przyktady: webinary, pokazy produktéw, sesje Q&A.

o Elementy kluczowe: bezposrednia interakcja z odbiorcami, mozliwosé

komentowania w czasie rzeczywistym.
g) Animacje i filmy animowane

o Charakterystyka: krétkie animacje promujace produkty lub ustugi, np. explainer

video, ktdre ttumaczy skomplikowane idee w prosty sposéb.
o Elementy kluczowe: minimalistyczna grafika, kolorystyka, narracja.

e Przyktady: animacje 2D na stronie gtdwnej produktu, animowane posty na social

media.
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h) Filmy korporacyjne i wizerunkowe

o Charakterystyka: tresci promujace wizerunek organizacji/ firmy, jej misje,

wartosci i osiggniecia.

e Elementy kluczowe: profesjonalny ton, estetyka, ukazanie ludzi i kultury

organizacyjnej.
o Przyktady: prezentacja historii marki, relacje z wydarzen branzowych.

i) Recenzje i testimoniale (opinie klientéw dotyczace zalet zakupionego produktu lub

ustugi/ os6b, ktére miaty kontakt z marka)

o Charakterystyka: wideo z udziatem zadowolonych klientéw, prezentujace ich

opinie o marce, produkcie lub ustudze.
+ Elementy kluczowe: autentycznos¢, wiarygodnos$é, prostota realizaciji.
o Przyktady: relacje uzytkownikéw, nagrania influencerow.
3. Réznice miedzy materiatami dla telewizji i Internetu
e Czas trwania: materiaty internetowe czesto sg krétsze i bardziej dynamiczne.

¢ Interaktywnos$é: Internet pozwala na wieksze zaangazowanie uzytkownikéw (np.

poprzez klikniecia w CTA).

o Koszty: produkcja tresci telewizyjnych jest zwykle drozsza i bardziej wymagajgca

technicznie.

e Formaty techniczne: Internet oferuje wiekszg réznorodnos¢ formatow i
mozliwosci dystrybuciji.
8) Opracowywanie materiatéw audiowizualnych
Opracowywanie materiatdbw multimedialnych to proces projektowania, tworzenia i
integracji réoznych elementéw wizualnych, dzwiekowych i interaktywnych w celu

przekazania informacji, rozrywki lub promocji. Materiaty te sg szeroko wykorzystywane w

content marketingu, edukacji, rozrywce i komunikacji korporacyjnej. Proces
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opracowywania obejmuje wiele etapdw, ktére pozwalajg na dostosowanie materiatu do

celéw i kanatéw dystrybucii.
Etapy opracowywania materiatéw multimedialnych:
1. Okreslenie celu i grupy docelowej

o Analiza potrzeb odbiorcéw i celdw projektu (np. edukacja, reklama,

promocija produktu).

o Wybdr odpowiednich kanatéw dystrybucji (strony internetowe, aplikacje,

media spotecznosciowe).
2. Tworzenie koncepciji
o Generowanie pomystéw na tres¢ i forme materiatu.

o Wybér odpowiednich elementéw multimedialnych (grafika, animacije,

wideo, dzwiek, tekst).
3. Opracowanie projektu graficznego i wizualnego
o Projektowanie interfejsu uzytkownika (Ul) i elementéw graficznych.

o Tworzenie storyboardéw i prototypdw, ktére przedstawiaja uktad

materiatow.
4. Produkcja elementéw multimedialnych
o Grafika —tworzenie grafik rastrowych, wektorowych, animacji i ilustracji.
o Wideo - nagrywanie i edycja filmow, dodawanie efektéw specjalnych.
o Dzwiek - nagrywanie lektora, tworzenie muzyki i efektéw dzwiekowych.

o Interaktywnos$é - projektowanie elementéw, ktére umozliwiajg interakcje

uzytkownika z materiatem.
5. Integracja elementow

o taczenie wszystkich komponentdéw w spéjny materiat.
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o W przypadku aplikacji lub stron internetowych proces obejmuje

programowanie funkcji interaktywnych.
6. Testowanie

o Sprawdzanie jakosci technicznej (np. czy pliki dziatajg ptynnie na réznych

urzadzeniach).

o Ocena zgodnosci z oczekiwaniami grupy docelowej (np. zrozumiatosé,

estetyka).
7. Dystrybucjai optymalizacja

o Publikacja materiatéw w wybranych kanatach (YouTube, social media,

aplikacje).

o Monitorowanie wynikow (np. liczby wyswietlen, zaangazowania

uzytkownikéw) i wprowadzanie ewentualnych poprawek.
Zasadnicze elementy materiatow multimedialnych:

o tekst - informacyjny i zwiezty, wspierajacy wizualne i dzwiekowe elementy,

grafika — przyciggajagca wzrok i w petni dopasowana do przekazu,

wideo — angazujace i atrakcyjne wizualnie, zgodne z celem komunikaciji,

dzwiek —dobrze zharmonizowany z obrazem, wzmacniajacy przekaz emocjonalny,

interaktywnos$¢é — utatwiajgca nawigacje i zwiekszajgca zaangazowanie odbiorcy.
Storytelling

Opowiadanie historii jest kluczowym elementem  skutecznego przekazu
multimedialnego. Storytelling pomaga nie tylko przekazywaé¢ informacje, ale takze
budowac¢ silne emocjonalne wiezi z odbiorcami. W dzisiejszych czasach, gdy rynek jest
niezwykle nasycony reklamami i przekazami marketingowymi, opowiadanie historii staje

sie jednym z najwazniejszych sposobdw na zwrécenie uwagi odbiorcéw i zbudowanie
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trwatej relacji z markg. Aby przedstawiona historia zainteresowata odbiorce, musi on

utozsamiac¢ sie zdanym problemem.
Skad pozyskiwaé muzyke do materiatéw audiowizualnych?

W sieci mozna znalez¢ banki muzyki. Wiekszos$¢ z nich dziata na zasadzie licencji Royalty
Free (wolne od tantiem), polegajgcej na jednorazowej wptacie za uzyskanie praw do
utworu z mozliwoscig wielokrotnego uzytkowania muzyki. W sieci mozna znalez¢ takze
biblioteki dziatajgce w oparciu o licencje Creative Commons, ktdra okresla konkretne
warunki uzytkowania utworu (kopiowanie, rozpowszechnianie itp.). Szukajgc

odpowiedniej sciezki dzwiekowej, mozna skorzystac z nastepujgcych zrodet:
e www.bankmuzyki.com.pl
e www.soundimage.pl
e www.magnatune.com
e www.ccmixter.org
e www.freeplaymusic.com

9) Cel materiatu audiowizualnego

Materiat audiowizualny, w szczegdlnosci reklama, ma za zadanie wptywacé na odbiorcow
w celu promowania produktow, ustug lub marki. Gtéownym celem jest wzbudzenie w
konsumentach potrzeby, ktdrg moga zaspokoi¢ wytacznie poprzez skorzystanie z oferty
reklamodawcy. W zaleznosci od specyfiki promowanego produktu lub ustugi oraz etapu

ich obecnosci na rynku, wyréznia sie rozne typy reklam o odmiennych celach.
Typologia celow materiatow audiowizualnych:
1. Cele informacyjne:

o Przekazywanie konkretnych danych, np. o produkcie, wydarzeniu czy

ustudze.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ij(\ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
L Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez & .
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska i

-

o Przyktady: spoty informujace o promocjach, komunikaty rzadowe,

kampanie CSR.

2. Cele edukacyjne:

o Budowanie wiedzy i Swiadomosci wsrod odbiorcow.

o Przyktady: tutoriale, webinary, kampanie edukacyjne.
3. Cele wizerunkowe:

o Kreowanie okreslonego obrazu marki, organizacji lub produktu.

o Przyktady: filmy korporacyjne, reklamy brandingowe, storytelling.
4. Cele sprzedazowe:

o Sktonienie odbiorcow do zakupu produktu lub ustugi.

o Przyktady: reklamy call-to-action (CTA), spoty w e-commerce, reklamy

remarketingowe.
5. Cele emocjonalne:

o Budowanie zaangazowania poprzez wywotywanie emocji, np. wzruszenia,

$miechu, inspirac;ji.
o Przyktady: reklamy swigteczne, kampanie spoteczne.
Rodzaje reklam w kontekscie ich celu:
1. Reklama przypominajaca

o Cel: Utwierdzenie klientéw w stusznosci wyboru i zachecenie ich do

ponownego zakupu.

o Charakterystyka: Stosowana przy produktach cieszgcych sie duzg

popularnoscia, jak Coca-Cola czy czekolada Milka.
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Przyktad uzycia: Podtrzymywanie zainteresowania konsumentéw w
okresach spadku aktywnosci zakupowej, np. miedzy sezonami

swigtecznymi.

2. Reklama wprowadzajaca

o

Cel: Zbudowanie swiadomosci na temat nowego produktu i wzbudzenie

zainteresowania innowacja.

Charakterystyka: Eksponuje przede wszystkim sam produkt, podczas gdy

marka schodzi na dalszy plan.

Przyktad uzycia: Promocja nowego modelu smartfona z unikalnymi

funkcjami.

3. Reklama konkurencyjna

o

Cel: Wyrdznienie marki lub produktu na tle konkurencji oraz podkreslenie

jego unikalnych cech.

Charakterystyka: Koncentruje sie na marce oferowanego towaru, aby

zwiekszy¢ jego atrakcyjnosé i popyt.

Przyktad uzycia: Porownanie parametrow pralki danej marki z

konkurencyjnymi produktami w tej samej kategorii.

4. Reklama defensywna

o

o

o

Cel: Obrona pozycji produktu lub marki przed konkurencja.

Charakterystyka: Podkresla unikalne atuty produktu, wprowadza

innowacje (np. nowy sktad, ulepszone opakowanie).

Przyktad uzycia: Promocja nowej formuty kremu do twarzy jako odpowiedz

na zmieniajgce sie trendy na rynku kosmetycznym.

5. Reklama prestizowa

N

o

Cel: Budowanie wizerunku marki jako luksusowej i ekskluzywne;j.
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o Charakterystyka: Skupia sie na wysokiej jakosci, wyjgtkowosci i pozadaniu

produktow.

o Przyktad uzycia: Kampanie reklamowe luksusowych marek, takich jak

Rolex, Lamborghini czy Chanel.
6. Reklama informacyjna

o Cel: Rzetelne przekazanie informacji dotyczgcych produktéw, ustug,

wydarzen lub akcji spotecznych.

o Charakterystyka: Nacisk na wiarygodnos¢, szczegétowos¢ i

odzwierciedlanie rzeczywistosci.

o Przyktad uzycia: Ogtoszenie o koncercie charytatywnym lub kampania

promujaca recykling.
Dodatkowe cele reklamy audiowizualnej

Reklama nie zawsze musi mie¢ wytgcznie cel sprzedazowy. Czesto petni takze inne

funkcje, takie jak:

o zwiekszanie rozpoznawalnosci marki: przyktadem moze by¢é kampania

utrwalajgca nowe logo lub odswiezony wizerunek firmy,

e informowanie o zmianach organizacyjnych: powiadamianie konsumentéw o

nowe;j siedzibie, otwarciu punktéw obstugi klienta czy zmianach w ofercie,

e wzmachianie lojalnosci klientéw: poprzez kampanie celebrujgce jubileusze

firmy lub podkreslajace jej wartosci.
10) Scenariusz materiatu audiowizualnego

Scenariusz materiatu audiowizualnego to szczegétowy plan, ktéry opisuje przebieg tresci
wizualnych i dZzwiekowych, umozliwiajgcy realizacje filmu, reklamy, animacji lub innego
rodzaju materiatu audiowizualnego. Jest podstawg do organizacji pracy zespotu

produkcyjnego oraz zapewnienia spéjnosci narracyjnej i techniczne;j.
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Etapy tworzenia scenariusza:
1. Definiowanie celuiodbiorcy

o Okreslenie, co materiat ma osiggnac¢ (np. promocja produktu, edukacja,

rozrywka).

o Analiza grupy docelowej pod katem wieku, zainteresowan, preferencji i

potrzeb.
2. Generowanie pomystu i tematyki
o Wybér gtéwnego przestania materiatu.

o Tworzenie unikalnego pomystu, ktéry przyciggnie uwage i zapadnie w

pamiec.
3. Przygotowanie konspektu scenariusza

o Woypisanie kluczowych punktéw fabuty lub kolejnych etapéw prezentac;ji

tresci.
o Okreslenie struktury materiatu (np. wstep, rozwiniecie, zakonczenie).
4. Pisanie szczegétowego scenariusza

o Podziat na sceny - kazda scena jest opisana w sposéb przejrzysty i

szczegbtowy.

o Opis wizualny - co doktadnie pojawia sie na ekranie (np. ujecia, ruch

kamery, kolory).

o Sciezka diwiekowa - zawiera dialogi, komentarze lektora, efekty

dzwiekowe i muzyke.

o Dialogi i narracja - precyzyjnie spisane wypowiedzi bohateréw lub

narratora.
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CGl (Computer
Generated Images - obrazy generowane komputerowo) oraz filtrow

wizualnych.

Przyktadowa struktura scenariusza:

Scena Opis wizualny Opis dzwiekowy
1 Bohater idzie ulica, trzymajgc produkt. Delikatna muzyka w tle, bohater moéwi:
Zblizenie na twarz. ,»10 Zzmienito moje zycie!”.
9 Ujecie produktu w uzyciu, z perspektywy || Lektor wyjasnia: ,Jo nowoczesne
klienta. rozwigzanie dla kazdego.”
3 Dynamiczna zmiana ujeé: rézne sceny Energetyczna muzyka, efekty dzwiekowe
zastosowania produktu. akcentujgce dziatanie.

5. Dodanie wskazdéwek rezyserskich
o Informacje o ruchach kamery (np. ,,zblizenie”, ,,panoramowanie”).
o Sugerowane efekty wizualne i dZzwiekowe, ktére wzbogaca odbidr.
6. Tworzenie storyboardu

o Wizualne przedstawienie scenariusza w formie rysunkéw lub grafik, ktére

ilustrujg kluczowe ujecia.
o Utatwia wizualizacje i omawianie koncepcji z zespotem produkcyjnym.
Cechy dobrego scenariusza:
e klarownosé - zrozumiaty dla catego zespotu (rezysera, operatorow, aktorow),

e spdjnosé¢ narracyjna - kazda scena powinna wynika¢ z poprzedniej, tworzac

logiczng catose,
o kreatywnosé - oryginalne pomysty na forme i tresc,

o elastycznosé — mozliwos¢ wprowadzenia zmian na etapie realizacji.
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Przyktad scenariusza spotu reklamowego organizacji pozarzadowej zajmujacej sie

promowaniem transformacji energetycznej:
Tytut spotu: ,Zmieniamy przysztosc¢ — energia dla pokolenry”
Czas trwania: 60 sekund

Cel: Uswiadomienie potrzeby transformacji energetycznej oraz zachecenie odbiorcéw do

wsparcia dziatan organizacji.

Grupa docelowa: Osoby w wieku 25-50 lat, zainteresowane ekologig, zrbwnowazonym

rozwojem i odpowiedzialnosciag spoteczna.
Struktura scenariusza:

Scena 1 (0-10 sekundy)

Opis wizualny:

e Zblizenie na twarz dziecka bawigcego sie w ogrodzie, w tle wiatraki energetyczne.

Stonce oswietla jego twarz.

e Dziecko odwraca sie do kamery i uSmiecha.
Opis dzwiekowy:

¢ Delikatna, budujgca nadzieje muzyka.

o Gtos lektora: ,,Nasza przysztosc zalezy od decyzji, ktore podejmujemy dzis”.
Scena 2 (11-25 sekundy)
Opis wizualny:

e Przeplatajgce sie ujecia:

o Elektrownia weglowa emitujgca czarny dym.

o Mieszkancy duzego miasta w maskach antysmogowych.

o Poréwnawcze ujecie: czyste powietrze nad farmg fotowoltaiczng i

wiatrakami.
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Opis dzwiekowy:

¢ Muzyka staje sie bardziej dramatyczna przy obrazach zanieczyszczenia, po czym

tagodnieje.

e Gtos lektora: ,,Czas powiedziec stop energii, ktora niszczy nasz swiat. Przysztosc to

odnawialne Zrédta energii”.
Scena 3 (26-40 sekundy)
Opis wizualny:
e Rodzinainstalujgca panele fotowoltaiczne na dachu swojego domu.

e Ujecia pracownikéw farmy wiatrowej i inzynierédw nadzorujgcych instalacje

nowych technologii.

¢ Usmiechnieta starsza kobieta w wiejskim otoczeniu, podtgczajgca urzadzenie do

energii pochodzacejz OZE.
Opis dzwiekowy:
e Dynamiczna, optymistyczna muzyka w tle.

o Gtos lektora: ,,Kazdy z nas moze sta¢ sie czescig zmiany. Wybierajgc czystg

energie, wybieramy zycie”.
Scena 4 (41-55 sekundy)
Opis wizualny:
e Napisy: ,,100% czysta energia mozliwa do 2050 roku” — na tle obrazu dzieci
bawigcych sie na polu petnym kwiatéw.
e Zblizenie na symboliczne drzewo sadzone wspodlnie przez mtodych ludzi i
starszego mezczyzne.
Opis dzwiekowy:

e Muzyka narasta, wprowadzajgc poczucie nadziei.
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e Gtos lektora: ,Razem mozemy zmieni¢ przysztosé. Dotacz do nas i pomdz
budowac swiat oparty na czystej energii”.
Scena 5 (56-60 sekundy)
Opis wizualny:

e Logo organizacji na tle jasnego nieba z napisem: ,,Transformacja energetyczna —

energia dla pokolen”.
e Adres strony internetowej: www.czystaenergia.org
e Hashtag: #EnergiaDlaPokolen
Opis dzwiekowy:
e Muzyka powoli wycisza sie.
e Gtos lektora: ,,Czysta energia to nasz wybor. Dla nas. Dla przysztosci”.
Uwagi produkcyjne:

e Styl wizualny: naturalne kolory, pozytywne obrazy, kontrast miedzy problemami i

rozwigzaniami.
e Ton narracji: motywujacy, pozytywny, inspirujgcy do dziatania.

o Kluczowy przekaz: transformacja energetyczna to realne rozwigzanie, ktore

wymaga zaangazowania nas wszystkich.

Spot ten tgczy emocjonalny przekaz z edukacjg, co sprawia, ze jest skuteczny zaréwno w

telewizji, jak i w mediach spotecznosciowych.

11) Wytyczne dla wykonawcy materiatu audiowizualnego

Przygotowanie materiatu audiowizualnego wymaga precyzyjnego okreslenia wymagan i
oczekiwan, aby zapewnié spdjnos¢ z celami marketingowymi oraz zadowolenie klienta.
Wytyczne dla wykonawcy okre$laja najwazniejsze aspekty techniczne, kreatywne i
organizacyjne, ktére musza by¢ uwzglednione w trakcie realizacji projektu. To
szczegotowy dokument, ktory zapewnia spojnosé wizji klienta i wykonawcy. Precyzyjnie
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okreslone cele, wymagania techniczne, harmonogram oraz zasady wspoétpracy
umozliwiaja sprawne zrealizowanie projektu i osiggniecie zamierzonych efektow

marketingowych.
1. Celi grupa docelowa materiatu
Nalezy jasno zdefiniowaé, do kogo materiat jest skierowany i jaki ma cel.

e Cel: Czy ma to by¢ reklama wprowadzajgca, przypominajaca, prestizowa, czy
informacyjna? Czy materiat ma wzbudza¢ emocje, edukowac, czy zachecac do

dziatania?

e Grupa docelowa: Wiek, zainteresowania, preferencje odbiorcow, styl

komunikacji (formalny, luzny, emocjonalny).
2. Wymagania kreatywne
Wytyczne powinny precyzowac wizje artystyczng i estetyczng materiatu:

e Styl wizualny: Czy materiat ma by¢ minimalistyczny, dynamiczny, elegancki, czy

moze humorystyczny?

o Koncepcjai scenariusz: Gtéwne zatozenia, kluczowe przekazy, elementy fabuty,

dialogi, narracja.

o« Elementy graficzne i wideo: Okreslenie, czy potrzebne bedg animacje, ilustracje,
czy ujecia z drona itp.

o Kolorystyka i atmosfera: Jakie emocje majag by¢ budowane przez kolory (np.

ciepte barwy dla pozytywnych emocji, stonowane dla tresci edukacyjnych).

e Dzwiek i muzyka: Rodzaj muzyki (dynamiczna, ambientowa, klasyczna) oraz
sposoéb jej zastosowania (w tle, jako motyw przewodni). Wskazanie, czy beda

wykorzystywane efekty dzwiekowe lub voice-over.
3. Aspekty techniczne

Wytyczne techniczne zapewniajg zgodnos¢ materiatu z wymogami dystrybucji i wysoka

jakos¢ produkcii.
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¢ Format plikow: Wideo w formatach MP4, MOV, AVI; rozdzielczos¢ (np. Full HD,
4K).

e Proporcje obrazu: Pionowe (9:16) dla medidw spotecznosciowych, poziome

(16:9) dla telewizji lub YouTube.

e Czas trwania: Dtugos¢ materiatu — spoty reklamowe najczesciej majg od 15 do 60

sekund, filmy korporacyjne od 2 do 5 minut.

e Jakosé dzwieku i obrazu: Minimalne wymagania co do bitrate’u, liczby klatek na

sekunde (np. 24, 30 fps), czy poziomu nagrania dzwieku.
¢ Napisyittumaczenia: Czy konieczne sg napisy, transkrypcje lub wersje jezykowe.
4. Harmonogram prac

Aby zapewni¢ terminowa realizacje, wytyczne powinny zawiera¢ szczegoétowy plan

dziatan:

o Etapy realizacji: Przygotowanie scenariusza, nagranie materiatdw, montaz,

obrébka postprodukcyjna.

o Terminy: Kluczowe daty dla ukoriczenia poszczegélnych etapdéw oraz deadline

projektu.

e Czas na poprawki: Okreslenie, ile czasu przewidziano na uwzglednienie uwag

klienta.
5. Zasoby i materiaty dostarczone przez klienta
Wytyczne powinny okreslaé¢, co dostarcza klient, aby usprawnié proces produkciji:
o Logotypyi grafiki: W jakim formacie i jakos$ci zostang udostepnione.
o Teksty i hasta reklamowe: Gotowe tresci do wykorzystania w materiatach.

e Materiaty referencyjne: Filmy, zdjecia lub kampanie, ktére moga stuzy¢ za

inspiracje.

6. Budzet i koszty
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Jasne okreslenie budzetu pozwala dopasowaé rozwigzania do mozliwosci finansowych.

e Zakres dziatan w ramach budzetu: Co doktadnie obejmuje kosztorys (np.

wynajem sprzetu, aktoréw, licencje na muzyke).

e Mozliwosci dodatkowych: Czy budzet uwzglednia opcje na ewentualne zmiany

lub dodatkowe ustugi.
7. Wymagania prawne i licencyjne

Nalezy uwzglednia¢ aspekty prawne, by unikng¢ problemoéw zwigzanych z naruszeniem

praw autorskich:

e Licencje na muzyke, grafiki i materiaty wideo: Wskazanie zrédet lub

koniecznosci zakupu licencji.
e Zgody na wykorzystanie wizerunku: Dla oséb wystepujacych w materiatach.

 Uwagi dotyczace oznaczen: Dodanie wymaganych klauzul, logo partneréw lub

informacji o sponsorach.
8. Kanaty dystrybuc;ji
Nalezy uwzgledni¢ specyfike kanatow, gdzie materiat bedzie publikowany:

e Media spotecznosciowe: Wymagania dla platform, takich jak Instagram,

Facebook czy TikTok (np. pionowy format, krotszy czas trwania).
o Telewizja: Wysoka jako$é obrazu i dzwieku, zgodnos$é z wymogami staciji.
e Strony internetowe: Optymalizacja pod katem szybkosci tadowania i
kompatybilnosci.
9. Kontrola jakosci i akceptacja

o Prototyp i testy: Wykonawca powinien dostarczyé prébki materiatu (np. 30-

sekundowy fragment) do akceptacji przed zakoriczeniem prac.

e Proces poprawkowy: Liczba dopuszczalnych rund poprawek i ich zakres.
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o Finalna akceptacja: Okreslenie, kto i w jakim terminie zatwierdza ostateczna

wersje materiatu.

12) Zasady przygotowania materiatéw audiowizualnych zgodnie ze standardem

WCAG.

Przygotowanie materiatdbw audiowizualnych zgodnie ze standardem WCAG jest
szczegoblnie istotne, poniewaz tgczy elementy wizualne i dzwiekowe, ktére muszag byc¢
dostepne dla osdb o réznych potrzebach, takich jak niedowidzenie, niedostuch czy
trudnosci poznawcze. Tworzenie materiatéw audiowizualnych zgodnie ze standardem
WCAG to nie tylko wymaog prawny w wielu krajach, ale rowniez sposdb na zwiekszenie
dostepnosci tresci dla szerszego grona odbiorcéw. Dzieki zastosowaniu zasad takich jak
zapewnienie napisow, opiséw dzwiekowych, odpowiedniego kontrastu i kompatybilnosci
z technologiami wspierajgcymi, mozna tworzy¢ tresci bardziej inkluzywne, co wzmacnia
pozytywny wizerunek marki i zwieksza jej zasieg. Kluczowe zasady tworzenia dostepnych

materiatow audiowizualnych zgodnie z WCAG:
1. Zapewnienie alternatywnych form tresci

Kazdy materiat audiowizualny powinien by¢ dostepny w formie alternatywnej, tak aby

tres¢ byta zrozumiata dla oséb z r6znymi ograniczeniami.
e Napisy (ang. captions):

o Tres¢ moéwiona oraz istotne dzwieki muszg by¢ zamienione na tekst

wyswietlany na ekranie.

o Napisy powinny by¢ zsynchronizowane z dialogami i dzwiekami w

materiale.
o Napisy moga by¢ state (open captions) lub wtgczane opcjonalnie (closed
captions).

e Transkrypcje tekstowe:
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o Dlanagran audio lub wideo konieczne jest dostarczenie transkrypcji, ktéra
opisuje catag zawartosé¢ nagrania, w tym dialogi, muzyke i istotne efekty

dzwigkowe.
e Opis dzwiekowy (ang. audio description):

o W przypadku tresci wizualnych (np. gestow, wykresOw, dziatania
bohateréw) nalezy dodaé¢ narracje opisujgca istotne elementy obrazu,

ktore moga by¢ niezrozumiate dla os6b niewidomych.
2. Kontrast i czytelnos¢ elementéw wizualnych

Osoby niedowidzace moga miec¢ trudnosci z odbiorem wizualnej tresci wideo, dlatego

nalezy zadbac¢ o odpowiedni kontrast i czytelnosé.
e Kontrast tekstu i tta:

o Tekst w napisach lub infografikach musi mie¢ wspétczynnik kontrastu co

najmniej 4,5:1 w stosunku do tta.
o Preferowane sg jasne kolory na ciemnym tle lub odwrotnie.
e Rozmiariczytelnosé tekstu:

o Napisy i tekstowe elementy graficzne powinny by¢ na tyle duze, by byty

czytelne na réznych urzadzeniach.
o Nalezy stosowac proste, bezszeryfowe czcionki (np. Arial, Verdana).
¢ Unikanie migotania:

o Obrazy wideo nie powinny zawiera¢ migajgcych elementow (szczegdlnie w

czestotliwosci 3-50 Hz), ktére moga wywotywac reakcje epileptyczne.
3. Zgodnos¢ z technologiami wspierajacymi

Materiaty audiowizualne powinny by¢ przygotowane w sposdb kompatybilny z

urzgdzeniami i technologiami wspierajgcymi, takimi jak czytniki ekranu.

e Struktura pliku wideo:
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o Plik wideo powinien zawiera¢ odpowiednie metadane, ktdre utatwig

obstuge technologii wspierajacych.

o Dobrze jest stosowac formaty obstugujace napisy i transkrypcje, takie jak

MP4 z wbudowanymi napisami.
e Opcje sterowania:

o Materiaty powinny mie¢ dostepne opcje odtwarzania, takie jak

wstrzymywanie, przewijanie i regulacja gtosnosci.

o Sterowanie powinno by¢ mozliwe za pomocag klawiatury oraz innych

urzadzen pomocniczych.
4. Minimalizacja barier dzwiekowych

Osoby z niedostuchem lub wrazliwoscia na dzwiek wymagajg szczegdlnego

dostosowania materiatéw audiowizualnych.
e Czystosc¢ dzwieku:

o Sciezka dZwiekowa powinna byé pozbawiona zaktécerh i dobrze

zsynchronizowana z obrazem.

o Gtosnos¢ dialogédw musi by¢ odpowiednio wyeksponowana wzgledem

muzyki i efektow dzwiekowych.
¢ Dodatkowe komunikaty wizualne:

o Wazneinformacje dzwiekowe powinny by¢ rowniez przedstawione w formie

wizualnej.
5. Dostepnos¢ na réznych urzadzeniach i w roznych kanatach

Materiaty audiowizualne publikowane w Internecie muszg by¢ dostepne na wielu

urzadzeniach.

e Adaptacyjnosc¢:
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o Pliki wideo powinny by¢é zoptymalizowane pod katem réznych

rozdzielczosci i przepustowosci tgcza.

o Format wideo powinien by¢é kompatybilny z najpopularniejszymi

przegladarkami.
o Testy dostepnosci:

o Materiaty audiowizualne powinny by¢ przetestowane na réznych

platformach (YouTube, Facebook, Vimeo) pod katem funkcji dostepnosci.
6. Jasnosc i prostota przekazu

Tresci audiowizualne powinny byé zrozumiate takze dla oséb z trudnosciami

poznawczymi.
e Jezyk i komunikacja:
o Prostyiklarowny jezyk w dialogach i napisach.
o Ograniczenie skomplikowanych pojec¢ lub wyjasnianie ich w prosty sposoéb.
o Uktad wizualny:
o Przejrzysty uktad obrazu, unikanie nadmiaru informacji wizualnych.
7. Dokumentacja zgodnosci z WCAG

Kazdy materiat powinien by¢ oceniony pod katem zgodnosciz WCAG na podstawie jednej
z czterech zasad dostepnosci: postrzegalnosci, funkcjonalnosci, zrozumiatosci i

solidnosci.
¢ Raport dostepnosci:

o Przygotowanie raportu oceniajgcego, czy materiat spetnia wymagania

WCAG na poziomie A, AA lub AAA.
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IV. DYSTRYBUOWANIE TRESCI MARKETINGOWYCH

1. Publikowanie tresci marketingowych

»Nie ma cie w sieci? Nie istniejesz!” — to nie tylko chwytliwe hasto, ale réwniez trafne
odzwierciedlenie rzeczywistosci. W dzisiejszych czasach, gdy potrzebujemy informaciji,
najczesciej siegamy po telefon lub komputer, by sprawdzi¢ wyniki wyszukiwania. Brak
firmowej strony internetowej oznacza utrate szans na dotarcie do wielu odbiorcow tresci

oraz potencjalnych klientow.

Efektywna strategia marketingowa w sieci nie istnieje bez publikacji dopracowanych
tresci online. Aby skutecznie przekaza¢ oferte potencjalnym odbiorcom i klientom,
konieczne jest stworzenie odpowiedniej witryny internetowej. Strona WWW powinna
dostarczaé¢ kluczowych informacji o s$wiadczonych ustugach lub oferowanych

produktach, umozliwia¢ tatwy kontakt z obstuga oraz sktadanie zaméwien.

Kolejnym istotnym elementem jest prosty i intuicyjny proces zakupowy. Dzieki
nowoczesnemu oprogramowaniu mozna zaprojektowac system, ktéry nie tylko utatwi
klientom dokonanie zakupu, ale takze usprawni proces sprzedazowy dla przedsiebiorcy.
W ten sposéb strona internetowa staje sie nie tylko wizytéwka jej wtasciciela, ale rowniez

funkcjonalnym narzedziem wspierajgcym rozwdj organizacji i biznesu.

1) Proste strony internetowe - landing pages

Landing pages (strony docelowe) to bardzo wazne narzedzie w content marketingu,
majgce na celu skupienie uwagi odbiorcow na jednym, konkretnym dziataniu. Sg to
proste, lecz strategicznie zaprojektowane strony internetowe, ktére petnig funkcje
"punktu kontaktowego" w kampaniach marketingowych. W kontekscie publikowania
tresci marketingowych ich rola jest nieoceniona, poniewaz umozliwiajg skuteczne
przekierowanie ruchu generowanego z réznych zrédet (np. reklam, social medidéw, e-maili)

do jednego miejsca skoncentrowanego na konwersiji.
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Cechy skutecznej landing page
e Minimalistyczny design

Landing page jest zaprojektowana tak, aby minimalizowa¢ rozpraszacze i skupia¢ uwage
uzytkownika na gtownym przekazie oraz wezwaniach do dziatania (Call to Action — CTA).

Dzieki temu odbiorca szybciej podejmuje decyzje.

Przyktad: Strona promujaca webinar powinna zawieraé¢ tylko nagtéwek, kluczowe

informacje o wydarzeniu i formularz rejestracyjny.
e Jasno okreslony cel

Kazda landing page powinna mie¢ jedno jasno okreslone zadanie, np. zapis na newsletter,
pobranie e-booka, zakup produktu lub rejestracje na wydarzenie. Dzieki temu tres¢ i

elementy wizualne sg w petni podporzadkowane realizacji tego celu.
e Mocnhe wezwanie do dziatania (CTA)

Call to Action to najwazniejszy element landing page. Powinien by¢é widoczny,
jednoznaczny i tatwy do wykonania. Przyktadowe CTA to ,,Pobierz teraz”, ,,Zarejestruj sie”,

,»Kup dzisiaj” — zrozumiate i bezposrednie komunikaty.
e Dostosowanie tresci do odbiorcy

Tres$¢ na landing page powinna by¢ zwiezta i odpowiada¢ na potrzeby oraz oczekiwania
grupy docelowej. Wazne jest uzywanie jezyka korzysci i podkreslanie, jak uzytkownik

skorzysta z oferty.

Przyktad: Jesli landing page reklamuje aplikacje oszczedzajacg czas, kluczowe
komunikaty powinny podkreslaé, ile godzin dziennie mozna zaoszczedzi¢ dzieki jej

funkcjom.
e Elementy budujace zaufanie

Dodanie referenc;ji, opinii uzytkownikéw, logotypdw partneréw czy certyfikatéw zwieksza

wiarygodnosc¢ strony i zacheca do podjecia dziatania.
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Znaczenie w content marketingu

Landing pages stanowig punkt styku miedzy trescig marketingowa a konwersjg. W
strategii content marketingu czesto tworzy sie dedykowane strony docelowe dla réznych
kampanii, aby skutecznie mierzy¢ efektywnosé¢ publikowanych tresci i dziatan

promocyjnych.
Przyktady zastosowan landing pages

e E-booki i materiaty edukacyjne: Strona zaprojektowana z mysla o pobraniu

materiatdw w zamian za pozostawienie adresu e-mail.

¢ Promocije i znizki: Landing page zachecajaca do zakupu produktu z ograniczonag

€Czasowo promoc;ja.

o Rejestracja na wydarzenie: Formularz zapiséw na webinar lub konferencje z

krétkim opisem korzysci dla uczestnika.
Przewaga prostych stron w content marketingu

Proste strony internetowe sg tatwe do stworzenia i moga by¢ szybko dostosowane do
biezgcych kampanii marketingowych. Wymagajg minimalnych zasobéw technicznych, a
ich efektywnos¢é mozna mierzy¢ za pomoca narzedzi analitycznych, takich jak Google

Analytics.

Landing pages to fundament publikowania tresci marketingowych, ktéry umozliwia
skuteczne przeksztatcanie odbiorcéw tresci w klientow, subskrybentdw lub uczestnikow
wydarzen. Sg one prostym i bardzo skutecznym narzedziem wspierajacym cele

marketingowe kazdej organizacji.
2) Znaczniki HTML oraz CSS wedtug standardu W3C

World Wide Web Consortium (W3C) jest miedzynarodowg organizacjg normalizacyjnag.
Jej misjg jest kierowanie rozwojem World Wide Web jako uniwersalnego standardu
udostepniania i dostepu do informacji w Internecie. W3C pomaga réwniez programistom

tworzy¢ standardy dla nowych stron internetowych i aplikacji, ktére sg dostepne dla
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wszystkich. W3C publikuje szeroki zakres standarddéw, dokumentéw i narzedzi

zwigzanych z projektowaniem stron internetowych i tworzeniem oprogramowania.

Pomagaja one projektantom i deweloperom tworzy¢é lepsze doswiadczenia
uzytkownikéw. Konsorcjum sktada sie z 22 organizacji z catego Swiata, w tym agencji
rzgdowych, organizacji badawczych, uniwersytetéw i firm takich jak Apple, Microsoft,

Google i Amazon.
Czym sa standardy W3C?

World Wide Web Consortium zajmuje sie opracowywaniem i utrzymaniem standardéw
technologii sieciowych, takich jak HTML (HyperText Markup Language) oraz CSS
(Cascading Style Sheets). Gtownym celem W3C jest zapewnienie spdjnosci, dostepnosci

i interoperacyjnosci stron internetowych na réznych urzadzeniach i przegladarkach.
Znaczniki HTML wedtug W3C

HTML jest podstawowym jezykiem znacznikéw uzywanym do strukturyzowania tresci na
stronach internetowych. Standard W3C okresla, jak nalezy pisa¢ poprawny, semantyczny

i dostepny kod HTML.
Gtowne elementy standardow:
e Semantyczne znaczniki HTML

Semantyka w HTML odnosi sie do stosowania znacznikéw zgodnie z ich przeznaczeniem,
co utatwia przegladarkom i technologiom wspomagajacym (np. czytnikom ekranowym)

zrozumienie struktury tresci.
o Przyktady znacznikéw semantycznych:
» <header> - sekcja nagtéwkowa strony lub artykutu.
= <nav>-nawigacja.
» <article> - samodzielny blok tresci.
» <section> - sekcja tresci tematyczne,;.

= <footer> - dolna sekcja strony.
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= <main> - gtéwna zawartosc strony.

o Korzystanie ze znacznikdw semantycznych poprawia SEO (Search Engine

Optimization) i dostepnosé.
e Poprawnos¢ sktadni (syntax validation)

Zgodnos¢ kodu HTML z wytycznymi W3C mozna sprawdzi¢ za pomoca walidatora W3C

(HTML Validator). Poprawna sktadnia obejmuje:

o Otwieranie i zamykanie wszystkich znacznikéw (np. <p>Tresé</p>).

o Zagniezdzanie elementéw w odpowiedniej kolejnosci (np. <strong>

wewnatrz <p>).

o Uzywanie cudzystowoéw do atrybutdw (np. class="przyklad").

e Znaczniki HTML5

HTMLS5 jest obecnie najnowszg wersjg standardu. Wprowadza nowe znaczniki i funkcje:

o Dla multimediéw: <audio>, <video>.
o Dlaformularzy: <input type="email">, <input type="date">.
o Dla grafiki: <canvas>, <svg>.

e Dostepnoscéi atrybuty ARIA

Wa3C ktadzie nacisk na tworzenie dostepnych stron internetowych. Stosowanie atrybutéw
ARIA (Accessible Rich Internet Applications), takich jak role, aria-label, aria-hidden,

umozliwia osobom z niepetnosprawnosciami lepszy dostep do tresci.
CSS wedtug standardu W3C

CSS odpowiada za stylizacje i uktad elementéw HTML. Standardy W3C dotyczag zaréwno

sktadni CSS, jak i najlepszych praktyk tworzenia arkuszy stylow.

e Podstawowe zasady CSS
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o Kaskadowosé: Zasady stylowania sg stosowane w okreslonej kolejnosci

(od ogdlnych do bardziej szczegétowych).

o Dziedziczenie: Niektore wtasciwosci, np. font-family czy color, s3g

dziedziczone przez elementy potomne.

o Specyficznosé selektorow: Wieksza specyficznos¢ selektora (np. #id >

.klasa > element) oznacza wiekszy priorytet przy naktadaniu styléw.
e Walidacja sktadni CSS

Poprawnos¢ kodu CSS mozna sprawdzi¢é za pomocg CSS Validator, tj.
automatycznego narzedzia do weryfikacji poprawnosci kaskadowych arkuszy styléw

Cascading Style Sheets. Typowe btedy:
o hiezamkniete nawiasy klamrowe {},
o brak srednikéw ; po deklaracjach,
o uzywanie nieistniejgcych wtasciwosci lub wartosci.
e Standardy CSS3
CSS3, jako najnowszy standard, wprowadzit wiele zaawansowanych funkgji, takich jak:
o Animacje: @keyframes, animation.
o Uktad strony: grid, flexbox.
o Efekty wizualne: box-shadow, text-shadow.
o Media queries: responsywnosc¢ za pomocg @media.
o Gradienty: linear-gradient, radial-gradient.
¢ Najlepsze praktyki CSS

o Modularnosé: Stosowanie podejscia modularnego w arkuszach styléw

(np. metodologia BEM: Block-Element-Modifier).
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o Unikanie inline styles: Stylowanie elementéw bezposrednio w atrybutach

HTML (style="color: red;") jest niezalecane.

o Separacjatresci od stylu: CSS powinien byé zapisany w osobnych plikach

.Css, co utatwia zarzadzanie i optymalizacje.
Korzysci z przestrzegania standardow W3C:

e interoperacyjnosé — strony zgodne z wytycznymi W3C dziatajg poprawnie we

wszystkich nowoczesnych przegladarkach,

e dostepnosé - poprawny kod zwieksza dostepnosc dla uzytkownikoéw, w tym osoéb

korzystajgcych z technologii wspomagajacych,

e tatwiejsza konserwacja - zgodnos¢ ze standardami utatwia rozwdj i utrzymanie

projektu.

e SEO - strony napisane zgodnie z wytycznymi W3C sg lepiej indeksowane przez

wyszukiwarki internetowe.

3) Systemy zarzadzania trescia (CMS)

Systemy zarzadzania trescig (CMS - Content Management Systems) to oprogramowanie,
ktére umozliwia tworzenie, zarzadzanie i publikowanie tresci na stronach internetowych
bez koniecznosci posiadania zaawansowanej wiedzy programistycznej. Dzieki CMS
uzytkownicy moga edytowac zawartos¢ witryny za pomocg intuicyjnych interfejséw, co

przyspiesza procesy tworzenia i modyfikacji stron internetowych.
Podstawowe funkcje CMS
e Tworzenie i edycja tresci

o Intuicyjny edytor WYSIWYG (What You See Is What You Get), pozwalajacy
na edytowanie tresci w sposéb zblizony do pracy z edytorem tekstu, np.

Microsoft Word.

o Mozliwos¢ dodawania tekstow, obrazéw, wideo, plikdw multimedialnych i

innych typow tresci.
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e Zarzadzanie uzytkownikami

o System uprawnien umozliwia przydzielanie ré6znych pozioméw dostepu,

np. administratorzy, redaktorzy, czytelnicy.
o Bezpieczenstwo dzieki logowaniu i zarzgdzaniu hastami.
e Personalizacja wygladu

o Umozliwienie dostosowania szaty graficznej poprzez wbudowane szablony

(themes) lub wtasne projekty.

o Rozdzielenie warstwy tresci od warstwy wizualnej dzieki uzyciu HTML, CSS

i w niektorych przypadkach PHP.

Publikacja tresci

o Harmonogram publikacji pozwala na planowanie tresci na okreslony dzien

i godzine.

o Funkcje automatycznej publikacji i archiwizacji.

SEO (Search Engine Optimization)

o Narzedzia wspierajgce optymalizacje tresci pod katem wyszukiwarek
internetowych (np. wtyczki do zarzagdzania meta-tagami, tworzenia mapy

strony XML, obstugi przyjaznych URL-i).

Integracje i wtyczki

o Rozszerzenia pozwalajg na integracje z narzedziami marketingowymi,

analitycznymi czy e-commerce (np. Google Analytics, WooCommerce).

Zarzadzanie mediami

o Biblioteka multimediéw umozliwia przesytanie, przechowywanie i

organizowanie obrazéw, filmow czy dokumentéw.

Responsywnosé
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o Nowoczesne CMS oferujg wsparcie dla projektowania stron
responsywnych, ktére dziatajg prawidtowo na urzadzeniach mobilnych,

tabletach i komputerach.
Rodzaje systeméw CMS

e Open Source — CMS o otwartym kodzie zrédtowym sg darmowe i moga byé

modyfikowane przez uzytkownikdw zgodnie z ich potrzebami, np.

o WordPress — najbardziej popularny CMS, uzywany do tworzenia

blogow, stron firmowych i sklepéw internetowych.

o Joomla! - rozbudowany system, odpowiedni dla srednich i duzych

witryn.

o Drupal - bardziej zaawansowany CMS, stosowany przy duzych

projektach korporacyjnych i rzgdowych.

e Ptatne (komercyjne) — systemy stworzone przez firmy, ktére oferujg wsparcie

techniczne i czesto dostosowane rozwigzania, np.

o Adobe Experience Manager — profesjonalne narzedzie dla duzych

przedsiebiorstw.

o Sitecore - CMS skierowany do firm z potrzebg zaawansowanego

marketingu i personalizaciji.

e Headless CMS - architektura, ktora zaktada oddzielenie frontendu, czyli warstwy
prezentacji aplikacji, od backendu, czyli zaplecza technicznego odpowiedzialnego
za funkcjonowanie systemu. Umozliwia zarzadzanie trescig oddzielnie od warstwy
prezentacyjnej (frontend). Dane sg dostarczane przez APl (Application
Programming Interface), co pozwala na wykorzystanie ich w aplikacjach

mobilnych, serwisach internetowych czy nawet loT (Internet rzeczy), np.
o Contentful

o Strapi
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e CMS dedykowane - systemy stworzone na potrzeby konkretnego projektu lub
organizacji. Sg drozsze w utrzymaniu, ale w petni dopasowane do wymagan

klienta.
Zalety CMS

e Latwosc¢ obstugi — CMS eliminuje koniecznos¢ pisania kodu — edytowanie tresci

odbywa sie przez graficzny interfejs uzytkownika.

e Szybka implementacja — tworzenie witryn jest znacznie szybsze dzieki gotowym

szablonom i wtyczkom.

e Elastycznosé i skalowalnosé - CMS mozna dostosowywac i rozbudowywac¢ w

miare rozwoju witryny i zmieniajgcych sie potrzeb.

e Dostepnosé — uzytkownicy mogg edytowac tresci z dowolnego miejsca za

pomocag przegladarki internetowej.

e Wsparcie spotecznosci i dokumentacja — popularne CMS, takie jak WordPress

czy Joomla!, oferuja obszerne bazy wiedzy, fora dyskusyjne i tutoriale.

Wady CMS

¢ Wymagania techniczne - chociaz CMS sg proste w obstudze, ich instalacja i
utrzymanie moga wymagacé¢ podstawowej wiedzy technicznej (np. konfiguracja

serwera).

e Wydajnosé - przy duzej liczbie wtyczek CMS moze dziata¢ wolniej, co wptywa na

szybkosé tadowania strony.

e Bezpieczenstwo - popularne CMS sg czesto celem atakdéw hakerskich, dlatego

konieczne jest regularne aktualizowanie systemu i wtyczek.

e Koszty dodatkéow - chociaz podstawowe wersje sg czesto darmowe, niektdre

wtyczki, motywy czy funkcje premium moga generowac¢ dodatkowe koszty.

Najpopularniejsze CMS - poréwnanie
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CMS Zalety Wady
WordPress tatwosé obstugll, ogromna .llczba wtyczek i Moze by¢ wolniejszy przy duzych
motywow, wsparcie SEO. stronach.

Nieco trudniejszy w obstudze dla

Joomla! Rozbudowane funkcje, elastycznosé. .
poczatkujgcych.

Wysoka krzywa uczenia sie, wymaga

Drupal Bezpieczenstwo, zaawansowane funkcje. . . .
wiedzy technicznej.

Idealny dla e-commerce, wsparcie

Shopify techniczne.

Koszty zwigzane z subskrypcja.

4) Systemy sprzedazowe (e-commerce)

Systemy sprzedazowe (e-commerce) to platformy technologiczne umozliwiajgce
prowadzenie dziatalnosci handlowej w internecie. Stuzg one do zarzagdzania procesami
sprzedazy, prezentacji produktdw, obstugi ptatnosci, zarzadzania zamowieniami i
integracji z innymi narzedziami biznesowymi. W erze cyfrowej e-commerce stato sie
podstawg dziatalnosci handlowej wielu firm, od matych przedsigebiorstw po
miedzynarodowe korporacje. Bez systemow sprzedazowych nie bytoby mozliwe ztozenie
zamowienia za jednym kliknieciem, powiadomienie o etapach realizacji lub otrzymaniu
zaptaty. Oprogramowanie automatyzuje wiele czynnosci, ktérych reczne wykonywanie

zajmowatoby wiele czasu.
Funkcje systemow e-commerce
e Zarzadzanie produktami
o dodawanie, edytowanie i kategoryzowanie produktéw,

o wsparcie dla réznych typow produktéw (fizyczne, cyfrowe, ustugi, produkty

subskrypcyjne),

o mozliwos¢ dodawania zdjec, opisow, specyfikacji technicznych i recenzji

klientéw.

e Koszyki proces realizacji zamowienia
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o intuicyjny koszyk zakupowy, ktéry pozwala klientom przechowywac
wybrane produkty przed zakupem,

o proces realizacji zamoéwienia (checkout) z obstuga wielu metod ptatnosci i

dostaw,

o mozliwos¢ personalizacji zakupéw, np. dodawanie kupondéw rabatowych

czy prezentow.
Zarzadzanie zamoéwieniami
o $ledzenie zamdwien od momentu ztozenia do realizacji i dostawy,

o wysytanie powiadomien e-mail lub SMS z informacjami o statusie

zamowienia,
o oObstuga zwrotow i reklamaciji.
Ptatnosci online
o integracja z systemami ptatnosci, np. PayPal, Stripe, Przelewy24, Blik,
o obstuga réznych walut, umozliwiajgca sprzedaz miedzynarodowa,
o bezpieczne przetwarzanie danych ptatnosci (np. PCI DSS compliance).
Logistyka i dostawa

o integracja z kurierami i systemami zarzadzania wysytkg, np. DHL, UPS,

InPost,

o automatyzacja obliczania kosztéw wysytki w zaleznosci od wagi, lokalizacji

i wybranej metody dostawy.
Raporty i analizy

o generowanie raportow sprzedazy, trendow zakupowych, poziomoéw

zapasow i zachowan klientdw,

o wsparcie dla analityki internetowej, np. integracja z Google Analytics.
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e Personalizacja i marketing

o narzedzia do promocji produktéw: kupony rabatowe, programy

lojalnosciowe, cross-selling i upselling,

o tworzenie spersonalizowanych kampanii e-mailowych i powiadomien

push,

o wsparcie SEO, w tym zarzadzanie meta-tagami, przyjazne adresy URL i

optymalizacja predkoscitadowania strony.
¢ Integracje z zewnetrznymi systemami
o ERP (Enterprise Resource Planning) — do zarzgdzania zasobami firmy,

o CRM (Customer Relationship Management) — do zarzadzania relacjami z

klientami,
o Marketplace’y —integracja z platformami typu Amazon, Allegro czy eBay.
Rodzaje systemow e-commerce
e Platformy dedykowane
o Tworzone na zamodwienie, idealnie dopasowane do potrzeb firmy.
o Przyktad: Sklepy duzych marek, takich jak Apple czy Nike.
o Zalety: Petna kontrola nad funkcjonalnoscia, elastycznosé.
o Wady: Wysokie koszty wdrozenia i utrzymania.
e Platformy typu Open Source

o Darmowe oprogramowanie, ktore mozna dostosowa¢ do wtasnych

potrzeb, np.:
v" WooCommerce - rozszerzenie WordPressa,
v' Magento (Adobe Commerce) —dla srednich i duzych firm,

v" PrestaShop - dla matych i $rednich sklepdw.
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o Zalety: Brak optat licencyjnych, duza spotecznos$é wsparcia.
o Wady: Wymaga wiedzy technicznej, dodatkowe koszty hostingu i rozwoju.
e Platformy SaaS (Software as a Service)

o Gotowe rozwigzania abonamentowe, oferujgce hosting, wsparcie

techniczne i automatyczne aktualizacje, np.:

v' Shopify — platforma sklepowa dla matych, srednich i duzych

przedsiebiorstw,
v" BigCommerce — dla sklepéw migedzynarodowych,

v' ShopGold - zaawansowana polska platforma e-commerce, bez

potrzeby posiadania zaawansowanej wiedzy technicznej,

v' Shoper - intuicyjne oprogramowanie do prowadzenia handlu w

Internecie, popularne w Polsce.
o Zalety: Szybkie wdrozenie, brak potrzeby zarzadzania technologia.
o Wady: Mniejsza elastycznos¢, koszty subskrypciji.
e Marketplace’y (Wirtualne bazary)

o Platformy sprzedazowe, gdzie wiele firm moze oferowa¢ swoje produkty,

np. Allegro, Amazon, eBay, Etsy.
o Zalety: Duza baza klientow, gotowa infrastruktura.
o Wady: Wysoka konkurencja, prowizje od sprzedazy.
Zalety systemdéw e-commerce

e Automatyzacja procesow — systemy e-commerce automatyzuja wiele czynnosci,
takich jak zarzadzanie zamodwieniami, obstuga ptatnosci czy komunikacja z

klientem.

e Dostepnosc 24/7 —klienci moga dokonywac zakupdw o dowolnej porze dnia i nocy.
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e Mozliwosé globalnej sprzedazy — dzieki wsparciu dla wielu jezykéw, walut i metod

wysytki firmy moga sprzedawacé produkty na catym Swiecie.

e Nizsze koszty operacyjne — sklepy internetowe eliminujg wiele kosztow zwigzanych
z prowadzeniem tradycyjnego sklepu, takich jak wynajem powierzchni czy

zatrudnienie duzego personelu.

e Lepsza analiza klientéow - systemy sprzedazowe umozliwiajg zbieranie danych o
zachowaniach klientéw, co pomaga w optymalizacji oferty i dziatan

marketingowych.
Wyzwania systemow e-commerce

e Bezpieczenstwo - sklepy online sg narazone na ataki hakerskie, wycieki danych
klientéw oraz oszustwa ptatnicze; kluczowe jest wdrozenie odpowiednich

zabezpieczen (np. certyfikaty SSL, tokenizacja ptatnosci).

e Konkurencja - rosnaca liczba sklepow internetowych sprawia, ze wyrdznienie sie

na tle konkurencji staje sie coraz trudniejsze.

e Utrzymanie infrastruktury — duze sklepy internetowe wymagaja solidnych
serweréw i rozwigzan zapewniajgcych szybkie dziatanie strony, zwtaszcza przy

duzym ruchu.

e Koszty marketingowe — przyciggniecie klientdw wymaga inwestycji w kampanie

reklamowe, SEO i inne dziatania promocyjne.
Przysztos¢é systemoéw e-commerce

e Sztuczna inteligencja (Al) — systemy e-commerce coraz czesciej wykorzystujg Al
do personalizacji oferty, przewidywania zachowan klientéw czy automatyzacji

obstugi klienta (np. chatboty).

e Sprzedaz wielokanatowa (omnichannel) — integracja e-commerce z mediami

spotecznosciowymi, aplikacjami mobilnymi i sklepami stacjonarnymi.
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e Rozszerzona rzeczywistos¢ (AR) i wirtualna rzeczywistosc¢ (VR) — technologie te
pozwalajg klientom ,,przymierzac” produkty, takie jak ubrania czy meble, przed

zakupem.

e Rozwodj headless e-commerce - rozdzielenie backendu (zarzgdzania trescig) od
frontendowego wyswietlania tresci umozliwia wiekszg elastycznosé¢ w

projektowaniu sklepéw.

5) Proces automatyzacji marketingu

Marketing automation (automatyzacja marketingu) to wykorzystanie specjalistycznych
narzedzi i oprogramowania do automatyzacji, monitorowania oraz optymalizacji
procesow marketingowych. Dzieki tej technologii firmy moga efektywnie zarzadzaé
relacjami z klientami, zwieksza¢ konwersje oraz oszczedzaé¢ czas, automatyzujac
powtarzalne zadania, takie jak e-mail marketing, zarzgdzanie kampaniami, segmentacja

klientow czy personalizacja tresci.
Obszary zastosowania automatyzacji marketingu
e E-mail marketing

o Automatyczne wysytanie e-maili w odpowiedzi na okreslone dziatania

uzytkownikéw (np. rejestracja na stronie, porzucenie koszyka).

o Personalizowanie wiadomosci na podstawie danych demograficznych,

preferencji uzytkownikéw i historii ich aktywnosci.

o Kampanie typu drip (sekwencje e-maili wysytane w regularnych odstepach

czasu).
e Social media marketing

o Zarzadzanie interakcjami z uzytkownikami, planowanie postow,

monitorowanie wzmianek, analiza wynikéw i in.
o Automatyzacja publikacji tresci oraz personalizacja.

o Automatyzacja obstugi klienta — Chatboty i Al.
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o Automatyczne raportowanie i analityka.
e Segmentacja klientow

o Grupowanie uzytkownikow wedtug ich cech (np. wiek, lokalizacja,
preferencje zakupowe) lub dziatan (np. klikniecia w e-mailu, wizyty na

stronie).

o Tworzenie dedykowanych kampanii dostosowanych do potrzeb réznych

segmentow.
e Personalizacja tresci

o Dynamiczne dostosowanie tresci w e-mailach, reklamach czy na stronie

internetowej w zaleznosci od preferenciji uzytkownika.

o Przyktad: wyswietlanie produktéw powigzanych z ostatnimi zakupami lub

przegladanymi przedmiotami.
e Zarzadzanie kampaniami wielokanatowymi

o Planowanie, wdrazanie i monitorowanie kampanii na réznych platformach

(e-mail, media spotecznosciowe, SMS, reklamy display).
o Integracja dziatan online i offline (np. kampanie internetowe powigzane z
eventami stacjonarnymi).

e Lead scoringinurturing

o Ocenianie potencjalnych klientéw (leadéw) na podstawie ich zachowan i
zaangazowania, aby okresli¢, na jakim etapie procesu zakupowego sie
znajduja.

o Prowadzenie dziatan nurturingowych, czyli dostarczania wartosciowych

tresci, ktore wspierajg leada w podjeciu decyzji zakupowej.

e Raportowanie i analiza
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o Automatyczne generowanie raportéw dotyczgcych efektywnosci kampanii

marketingowych (np. wskaznik otwar¢ e-maili, CTR, ROI).

o Analiza zachowan uzytkownikéw na stronie internetowej (np. najczesciej

odwiedzane strony, czas spedzony na stronie).
Zalety marketing automation:

e Oszczednosé czasu — automatyzacja powtarzalnych zadan pozwala zespotom

marketingowym skoncentrowac sie na strategicznych dziataniach.

e Skuteczniejsze dotarcie do klientéw — personalizacja komunikacji zwieksza

zaangazowanie odbiorcéw i poprawia wyniki kampanii.

e Poprawa efektywnosci sprzedazy — automatyzacja proceséw lead nurturingu
pozwala skuteczniej przeksztatca¢ potencjalnych klientéw w rzeczywistych

nabywcow.

e Lepsza analiza danych - narzedzia do automatyzacji dostarczajg szczegétowych

informacji o zachowaniach klientéw, co utatwia optymalizacje kampanii.

o Skalowalnos$¢ dziatan - dzieki automatyzacji mozna obstugiwa¢ wiekszg liczbe

kampanii i klientow bez zwiekszania zasobdéw ludzkich.

e Integracja dziatan marketingowych i sprzedazowych - narzedzia marketing
automation czesto wspoétpracujg z systemami CRM, co umozliwia lepsza
wspotprace miedzy dziatami.

Przyktady narzedzi marketing automation:

e HubSpot

o Kompleksowe narzedzie do automatyzacji marketingu, zarzadzania trescig

i CRM.

o Funkcje: e-mail marketing, lead scoring, analityka i kampanie

wielokanatowe.

Projekt:

»,Oferta uczelni dla transformacji
ijh‘ WYZSZA SZKOLA energetycznej w Matopolsce Zachodniej” W
AL Nr projektu:
N\ TURYSTYKI | EKOLOGII FERS.01.05-1P.08-0452/23

Okres realizacji projektu:
01.09.2024 - 31.08.2026

Matopolska Organizacja Turystyczna



Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez &
dla Rozwoju Spotecznego - Polska Unie Europejska X,

*

e Marketo (Adobe)

o Zaawansowane rozwigzanie do zarzadzania duzymi kampaniami

marketingowymi.

o Funkcje: zarzadzanie leadami, personalizacja i integracja z mediami

spotecznosciowymi.
e ActiveCampaign

o Narzedzie dla matych i srednich firm, skupiajgce sie na automatyzac;ji e-

mail marketingu i zarzadzaniu relacjami z klientami.
e Pardot (Salesforce)
o Platforma dedykowana marketingowi B2B.
o Funkcje: lead scoring, integracja z CRM, zaawansowane raportowanie.

¢ Mailchimp

o Popularne narzedzie do e-mail marketingu, z rozbudowanymi funkcjami

automatyzaciji.

o Funkcje: segmentacja, raporty, integracja z platformami e-commerce.
e Hootsuite, Buffer, Sprout Social

o Narzedzia w social media marketingu, pozwalajgce na zaplanowanie z

postéw na réznych platformach spotecznosciowych (Facebook, Instagram,
LinkedlIn, X).

e Brand24, Mention, Sprout Social
o Umozliwiajg Sledzenie interakcji z uzytkownikami social mediow.

o Pozwalajg na analizowanie sentymentu (pozytywny, negatywny, neutralny),

co pomaga w lepszym zarzadzaniu reputacjg online.
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o Umozliwiajg Odpowiadanie na zapytania uzytkownikéw lub komentarze w
czasie rzeczywistym lub automatycznie za pomoca predefiniowanych

odpowiedzi.
Wyzwania zwigzane z marketing automation

e Wysokie koszty wdrozenia — zaawansowane platformy marketing automation

moga by¢ kosztowne, zwtaszcza dla matych firm.

e Koniecznos$é posiadania danych - automatyzacja wymaga doktadnych i
aktualnych danych o klientach; bez odpowiednich informaciji efektywnos¢ dziatan

spada.

e Ztozonos$¢ narzedzi — wdrozenie i efektywne korzystanie z platformy wymaga

przeszkolenia zespotu i dobrego zrozumienia technologii.

¢ Ryzyko nadmiernej automatyzacji — nadmierna automatyzacja moze prowadzi¢
do utraty autentycznosci w relacjach z klientami, co moze negatywnie wptyna¢ na

wizerunek marki.

e Ochrona danych i zgodnos$¢ z przepisami — firmy musza przestrzegac¢ regulac;ji

dotyczacych ochrony danych osobowych (RODO).
2. Monitorowanie efektéw wdrozenia tresci marketingowych

Wspoétczesne technologie umozliwiajg doktadne monitorowanie i analizowanie dziatan
marketingowych, co jest niezbedne dla optymalizacji strategii i osiggania zamierzonych
celéow. Aby jednak analiza przyniosta oczekiwane rezultaty, konieczne jest precyzyjne
zdefiniowanie celéw. Cele te mogg obejmowacé wzrost konwersji, budowanie
Swiadomosci marki czy pozyskanie wiekszego ruchu na stronie internetowej. Bez jasno

okreslonych zatozen trudno jest oceni¢ skutecznos$é podjetych dziatan.
Etapy monitorowania efektow tresci marketingowych:

e Okreslenie celow i wybor narzedzi
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o Cel dziatan: Kazda strategia marketingowa musi mie¢ konkretny cel, np.

o Doboér narzedzi: Na podstawie celow nalezy wybraé¢ odpowiednie narzedzia

-

zwiekszenie liczby transakcji, wydtuzenie czasu spedzonego na stronie czy

poprawa zaangazowania w mediach spotecznosciowych.

analityczne, ktére pozwolg na skuteczne monitorowanie efektow.

e Analiza ruchu na stronie internetowej

Unikalni uzytkownicy: Liczba oséb odwiedzajgcych strone pokazuje, jak

skutecznie tre$ci marketingowe przyciggajg odbiorcow.

Wyswietlenia stron: Pozwala ocenié, ktére podstrony cieszg sie najwieksza

popularnoscia.

Lokalizacja uzytkownikow: Informacje o pochodzeniu geograficznym

odbiorcow sg przydatne przy dostosowywaniu tresci do konkretnych rynkéw

oraz podczas planowania dziatan lokalnych i mobilnych.

e Badanie zaangazowania uzytkownikow

Czas spedzony na stronie: Wskazuje, czy tresci sg interesujgce i angazujace

dla uzytkownikéw.

Sciezka uzytkownika: Analiza tego, jak uzytkownicy poruszajg sie po stronie,

pozwala na identyfikacje najbardziej atrakcyjnych tresci.

e Pomiar konwersji

Definiowanie wskaznikéw konwersji: Moze to by¢ zakup produktu, zapis na

newsletter, pobranie materiatow czy kontakt z firma.

Powiazanie celow z wynikami: Poréwnanie osiggnietych wynikow z

zatozeniami umozliwia ocene skutecznosci wdrozonej strategii.

e Monitorowanie tresci w mediach spotecznosciowych i newsletteréw

pry
N
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o Interakcje: Liczba polubien, udostepnien, komentarzy czy kliknie¢ w linki to

podstawowe wskazniki efektywnosci tresci w mediach spotecznosciowych.

o Otwieralnosé¢ i klikalnosé: W przypadku newsletterow kluczowe s3g
wskazniki otwaré¢ e-maili i kliknie¢ w zatgczone linki, co pokazuje, czy tresé

byta interesujgca dla odbiorcy.

1) Dobér narzedzi monitorujacych ruch w Internecie do kanatu dystrybuc;ji

Kazdy kanatdystrybucji wymaga indywidualnego podejscia, poniewaz rézni sie specyfika,
sposobem dziatania oraz typem odbiorcéw. Ponizej omoéwiono, jak dopasowa¢ narzedzia
analityczne do najpopularniejszych kanatéw dystrybuciji, takich jak strony internetowe,

media spotecznosciowe, e-mail marketing, reklamy ptatne czy platformy e-commerce.
1. Strony internetowe

Monitorowanie ruchu na stronie internetowej pozwala na ocene skutecznosci dziatan

marketingowych, takich jak SEO, kampanie reklamowe czy tresci blogowe.
Rekomendowane narzedzia:

e Google Analytics — najbardziej uniwersalne narzedzie do analizy ruchu na stronie.
Pozwala monitorowaé liczbe uzytkownikéw, czas spedzony na stronie, Zrddta
ruchu (organic, ptatny, social media), wspoétczynnik odrzucen oraz dane

demograficzne uzytkownikdw.

e Hotjar - idealne do analizy zachowan uzytkownikéw dzieki mapom ciepta

(heatmaps) oraz nagraniom ses;ji.

e Matomo (dawniej Piwik) — alternatywa dla Google Analytics dla firm cenigcych

prywatnosc¢ danych.
Kluczowe wskazniki (KPI):
e Liczba odwiedzajgcych (unikalni uzytkownicy).

e (Czas spedzony na stronie.
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« Sciezki uzytkownika i najczesciej odwiedzane podstrony.
¢ Konwersje (np. zapis na newsletter, dokonanie zakupu).
2. Media spotecznosciowe

W przypadku social media kluczowe jest mierzenie zaangazowania odbiorcéw oraz

efektywnosci publikowanych tresci.
Rekomendowane narzedzia:

e Meta Business Suite (dla Facebooka i Instagrama) — pozwala monitorowac

zasiegi, polubienia, komentarze i inne wskazniki zaangazowania.

e Hootsuite - platforma do zarzadzania wieloma kontami w réznych sieciach

spotecznosciowych, z funkcjami analitycznymi.

e Sprout Social - umozliwia szczegétowa analize interakcji uzytkownikéw,

demografii odbiorcéw oraz skutecznosci kampanii.

e BuzzSumo - pomocne w identyfikowaniu popularnych trescii trendéw w mediach

spotecznosciowych.
Kluczowe wskazniki (KPI):
e Liczba polubien, komentarzy, udostepnien.
e Wskaznik zaangazowania (ang. engagement rate).
e Zasiegiorganiczne i ptatne.
¢ Klikniecia w linki prowadzgce do strony internetowej.
3. E-mail marketing

E-mail marketing to kanat wymagajacy precyzyjnego monitorowania, aby ocenic¢

skutecznos¢ kampanii i reakcje odbiorcéw.

Rekomendowane narzedzia:
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¢ Mailchimp - platforma do tworzenia kampanii e-mailowych z zaawansowanymi

raportami o otwieralnosci, klikalnosci i rezygnacjach z subskrypcji.

e GetResponse — umozliwia tworzenie automatycznych kampanii e-mailowych z

mozliwoscig Sledzenia zachowan uzytkownikéw.

e ActiveCampaign — narzedzie tgczace e-mail marketing z marketing automation.
Kluczowe wskazniki (KPI):

e Wskaznik otwar¢ e-maili (open rate).

o Wskaznik klikalnosci w linki (click-through rate).

e Liczba rezygnacji z subskrypciji.

e Konwersje (np. zakup, wypetnienie formularza).
4. Reklamy ptatne (PPC)

Kanaty PPC, takie jak Google Ads czy reklamy na Facebooku, wymagaja narzedzi

pozwalajgcych monitorowac wydajnos¢ kampanii w czasie rzeczywistym.
Rekomendowane narzedzia:

e Google Ads Manager — do monitorowania i optymalizacji kampanii w sieci

wyszukiwania, reklam display czy wideo na YouTube.

e Meta Ads Manager - narzedzie do zarzgdzania reklamami na Facebooku i

Instagramie.

e Semrush - pomaga w analizie konkurencji oraz optymalizacji dziatan ptatnych w

Google.

e Kenshoo (Skai) - zaawansowane narzedzie do monitorowania i automatyzaciji

kampanii reklamowych na wielu platformach.
Kluczowe wskazniki (KPI):

e Wskaznik klikalnosci (CTR).
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Koszt na klikniecie (CPC).

Wspotczynnik konwersji (CR).

Zwrot z inwestycji reklamowej (ROAS).

5. Platformy e-commerce

W przypadku sklepéw internetowych wazne jest monitorowanie ruchu w sklepie,

efektywnosci kampanii produktowych i proceséw zakupowych.

Rekomendowane narzedzia:

Google Analytics 4 - idealne do analizy transakcji, wartosci koszyka czy zachowan

zakupowych.

Klaviyo - narzedzie marketingowe dedykowane platformom e-commerce,

integrujgce e-mail marketing z analizg danych zakupowych.

Shopify Analytics — wbudowane analizy dla sklepéw korzystajacych z platformy

Shopify.

Crazy Egg - Sledzenie interakcji uzytkownikow w sklepie internetowym (np.

klikniecia w produkty, opuszczenie koszyka).

Kluczowe wskazniki (KPI):

Srednia warto$é zamdwienia (AOV).
Liczba porzuconych koszykdéw.
Liczba transakcji i przychad.

Konwersja na stronie produktu.

6. Multi-channel marketing

W przypadku dziatan obejmujacych wiele kanatow dystrybucji potrzebne sg narzedzia

zintegrowane, ktére umozliwiaja monitorowanie wszystkich kanatow w jednym miejscu.

Rekomendowane narzedzia:
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e Google Data Studio - tworzenie interaktywnych raportow tgczacych dane z

réznych zrédet, takich jak Google Analytics, Ads czy social media.

e HubSpot - kompleksowe narzedzie do monitorowania dziatarn marketingowych,

sprzedazowych i CRM.
e« Tableau - narzedzie do wizualizacji danych, przydatne w analizie wielokanatowej.
Dobér narzedzi a specyfika kanatu

o Kanaty organiczne (SEO, blogi) — kluczowe sg narzedzia analityczne, takie jak

Google Analytics i Ahrefs, ktére mierza ruch i widocznosé tresci.

o Kanaty ptatne (PPC - Pay Per Click) — wymagaja narzedzi do monitorowania

budzetu i efektywnosci reklam, np. Google Ads czy Meta Ads Manager.

o Kanaty angazujagce (media spotecznosciowe) - istotna jest analiza
zaangazowania uzytkownikow i ich interakcji z markg za pomoca narzedzi takich

jak Hootsuite.

3) Programy do monitorowania ruchu w Internecie
1. Google Analytics

Obecnie jest to jedno z podstawowych narzedzi kazdego marketera, dzieki ktéremu
mozna dowiedzie¢ sie m.in. skad nastgpito wejscie na witryne, ktére podstrony sag
najczesciej odwiedzane i z jakiego urzadzenia korzystali odwiedzajgcy. Google Analytics
pokazuje takze aktywnosé w czasie rzeczywistym, dzieki czemu wiadomo, ile osdb i skad
pochodzacych jest obecnie na stronie. Oprécz tego jest mozliwos¢ przesledzenia catej
sciezki konwersji oraz poznania punktéow, w ktérych internauta porzucit strone. Aby
program zaczat monitorowac aktywnosc¢ na witrynie, wystarczy umiesci¢ w niej fragment

kodu (w sekcji <headx/head>), ktéry umozliwi zbieranie danych o odwiedzajgcych.

Google Analytics pozwala nie tylko monitorowa¢ ruch na stronie, ale takze analizuje
skutecznos$¢ kampanii w mediach spotecznosciowych oraz to, jak uzytkownicy na nig

reaguja. Rozbudowane narzedzia analityczne oprogramowania dajg szeroki wachlarz
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mozliwosci, dzieki ktérym mozna poznaé potencjalnego konsumenta i dostosowac oferte
do jego potrzeb. Z informacji w Google Analytics mozna dowiedzie¢ sie, w jaki sposéb
uzytkownicy poruszajg sie po witrynie oraz mozna ustali¢, w ktérym momencie
zainteresowanie strong sie zakonczyto. Ta droga pozwala okresli¢, ktére tresci sg dla
internautdéw bardziej interesujgce, ustali¢ kolejnos¢ otwieranych podstron oraz daje
mozliwosé stworzenia listy propozycji tresci dla osdéb odwiedzajgcych strone. Taka liste
mozna zobaczy¢ np. na blogach (,moze zainteresowac¢ Cie rowniez”) lub w sklepach

internetowych ( ,,inni ogladali réwniez”).
2. Hotjar

Stanowi wszechstronne narzedzie analityczne, dzieki ktéremu mozna poznaé, jak
odwiedzajagcy odnajduja sie na stronie internetowej. Dostarcza nie tylko suche dane,
ale rowniez wizualne przedstawienie zachowan uzytkownikdw, pokazujgc, gdzie
uzytkownicy klikaja, co przyciaga ich uwage i jak przewijajg strone. Dzieki funkcjom, takim
jak mapy cieplne (heatmaps), nagrania sesji oraz ankiety i formularze opinii, umozliwia
Zzrozumienie, co przycigga uwage odwiedzajacych, a co ich odstrasza. Mozna na przyktad
zauwazy¢, ktore elementy strony przyciagaja najwiecej uwagi inajak dtugo,
czy uzytkownicy majg problemy z nawigacjg, atakze jakie tresci sgnajbardziej

angazujace.
3. Matomo Analytics (dawniej Piwik)

To bezptatny program do przeprowadzania analiz stron internetowych. Jest to alternatywa
dla Google Analytics dla firm cenigcych prywatnos¢ danych. Umozliwia zbieranie danych
z panelu wtasnego serwera. Matomo oferuje narzedzia do analizy stron internetowych,
ktére stuzg do rejestrowania dziatan odwiedzajgcych. Matomo jest oparty na PHP i
korzysta z bazy danych MySQL. Intuicyjna obstuga i opcje ustawien przyjazne dla ochrony
danych przyczyniaja sie do popularnosci tego narzedzia analitycznego. Kiedy
odwiedzajacy przegladajg strone, Matomo rejestruje ich dziatania — od liczby odwiedzin i
zrodet ruchu, przez czas spedzony na stronie, az po Sciezki nawigacji i klikniecia.
Uzytkownicy Matomo mogg nastepnie analizowac te dane w postaci raportow i wykresow,
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co pozwala im zrozumieé, jak ich witryna funkcjonuje i jakie obszary mogg wymagacé

optymalizaciji.

4. Korzysci z monitorowania tresci marketingowych

Lepsze zrozumienie klientow - monitorowanie dostarcza szczegbétowych
informacji o potrzebach, zainteresowaniach i preferencjach odbiorcéw; dzieki

temu mozliwe jest bardziej precyzyjne targetowanie tresci.

Optymalizacja strategii marketingowej - analiza danych pozwala na
identyfikacje dziatah, ktére przynoszg najlepsze rezultaty, oraz tych, ktore

wymagajg poprawy.

Zwiekszenie efektywnosci dziatan — precyzyjne dane pomagajg lepiej lokowaé

budzet i kierowa¢ zasoby na dziatania generujgce najwiekszy zwrot z inwestyciji.

Personalizacja tresci — dzieki analizie mozna dostosowaé¢ komunikacje do

konkretnych segmentéw odbiorcéw, co zwieksza ich zaangazowanie i lojalnosé.

5. Najlepsze praktyki w monitorowaniu efektéw

Regularno$sé monitoringu — state obserwowanie wynikdw pozwala na szybkie

reagowanie na zmieniajgce sie potrzeby odbiorcow i trendy rynkowe.

Ustalanie kluczowych wskaznikéw efektywnosci (KPl) - kazda kampania
powinna mieé¢ jasno okreslone mierniki sukcesu, ktére umozliwia ocene jej

skutecznosci.

Segmentacja odbiorcéw - analiza wynikéw dla réznych grup uzytkownikoéw

pozwala dostosowac tresci do ich potrzeb.

Testowanie i optymalizacja - przeprowadzanie testéw A/B pomaga okresli¢, ktére
tresci dziataja najlepiej, a nastepnie wprowadzaé¢ zmiany zwiekszajgce

skutecznos¢ kampanii.
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3) Narzedzia umozliwiajace przeszukiwanie mediow spotecznosciowych

Media spotecznosciowe staty sie jednym z gtéwnych zrédet informaciji, opinii i trendow w
Internecie. Wraz z rosnacg iloscig tresci publikowanych na platformach takich jak
Facebook, X (dawniej Twitter), Instagram czy LinkedIn, pojawita sie potrzeba efektywnego
przeszukiwania tych zasobdéw w celu zdobywania cennych informacji, monitorowania
wzmianek o marce, analizowania konkurencji czy Sledzenia trendow. Istnieje wiele
narzedzi, ktére pozwalajg na zaawansowane przeszukiwanie i analizowanie mediow

spotecznosciowych.
1. Brand24

To narzedzie do monitorowania mediéw spotecznosciowych i internetu w czasie
rzeczywistym. Jest popularne wsrdod marketerow, ktérzy chca sledzi¢ wzmianek o swojej

marce, produktach, branzy czy konkurenciji.
Kluczowe funkcje:

e Monitorowanie wzmianek: Brand24 pozwala na monitorowanie wzmianek w
czasie rzeczywistym na wszystkich gtéwnych platformach spotecznosciowych
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) oraz w blogach, forach i innych witrynach

internetowych.

¢ Analiza sentymentu: Narzedzie automatycznie ocenia ton wzmianek (pozytywne,

negatywne, neutralne).

e Powiadomienia: Uzytkownicy moga ustawi¢ powiadomienia na konkretne stowa
kluczowe, co pozwala na biezgco S$ledzi¢ najnowsze wpisy zwigzane z

interesujacymi ich tematami.

e Raportowanie: Brand24 generuje szczegbétowe raporty, ktdre utatwiajg analize

wynikéw i efektywnosci dziatan.
Zalety:

e Szerokie mozliwosci monitorowania réznych platform.
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Prosty interfejs i tatwos¢ w konfiguraciji.

Opcja sledzenia wzmianek na réznych jezykach.

Czasami wyniki moga by¢ zbyt ogdlne, jesli stowa kluczowe sg zbyt popularne.

2. Hootsuite

To kompleksowa platforma do zarzgdzania mediami spotecznosciowymi, ktéra pozwala

na monitorowanie wzmianek, zarzgdzanie tresciami i analizowanie wynikéw kampanii na

réznych platformach.

Kluczowe funkcje:

Zalety

Wady:

Monitoring medidéw spotecznosciowych: Hootsuite umozliwia sledzenie stow

kluczowych, hashtagdéw oraz kont w czasie rzeczywistym.
Zarzadzanie wieloma kontami: Narzedzie pozwala na tatwe zarzadzanie réznymi
profilami spotecznosciowymi z jednego miejsca.

Raportowanie i analityka: Hootsuite oferuje zaawansowane narzedzia
analityczne, pozwalajgce na analize efektywnosci dziatan marketingowych w

mediach spotecznosciowych.

Integracja z roznymi platformami: Hootsuite obstuguje popularne serwisy

spotecznosciowe takie jak Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube i inne.

Obstuguje wiele platform spotecznosciowych w jednym miejscu.
Umozliwia planowanie i publikowanie postéw oraz sledzenie ich efektywnosci.

Zaawansowana analityka.

Interfejs moze by¢ poczatkowo przyttaczajgcy dla nowych uzytkownikéw.
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e W petni funkcjonalne wersje sg ptatne.
3. Mention

To narzedzie, ktore specjalizuje sie w monitorowaniu wzmianek o marce, produktach,

konkurencji oraz biezgcych trendach w mediach spotecznosciowych i internecie.
Kluczowe funkcje:

o Sledzenie wzmianek: Mention pozwala na $ledzenie wzmianek o okreslonych
stowach kluczowych w czasie rzeczywistym na réznych platformach, w tym

mediach spotecznosciowych, blogach i forach.

e Analiza konkurencji: Narzedzie umozliwia monitorowanie dziatan konkurenciji i

analizowanie ich wzmianek w sieci.

o Wspotpraca w zespole: Umozliwia wspoétprace nad wynikami monitorowania,

dzieki czemu zespoty moga efektywnie dzieli¢ sie analizami.

o Raportowanie: Mention oferuje szczegétowe raporty z monitoringu, ktore

pomagaja w podejmowaniu decyzji.
Zalety:
e Prosty interfejs, tatwy w obstudze.
e Mozliwosc¢ analizy konkurenciji.
e Skuteczne powiadomienia w czasie rzeczywistym.
Wady:
o Wysokie koszty w przypadku duzych baz danych i intensywnego monitoringu.
e Mniejsza liczba integracji w porownaniu z niektérymi konkurentami.
4. Talkwalker

To profesjonalne narzedzie do monitorowania mediéw spotecznosciowych, ktére jest
wykorzystywane gtéwnie przez wieksze firmy i agencje marketingowe do przeprowadzania

szczegotowych analiz mediéw spotecznosciowych.
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Kluczowe funkcje:

o Monitorowanie wzmianek: Talkwalker umozliwia monitorowanie wzmianek na
wielu platformach spotecznosciowych, forach internetowych, blogach oraz

innych Zrodtach online.

¢ Analiza sentymentu: Narzedzie ocenia ton wypowiedzi (pozytywny, negatywny,

neutralny), co pomaga w lepszym zrozumieniu reakcji uzytkownikow.

e Social listening: Zaawansowane narzedzie do analizy trenddow i tematow, ktére

zyskuja popularnos¢ w mediach spotecznosciowych.

o Raportowanie: Oferuje zaawansowane analizy z wykorzystaniem Al, pozwalajac

na generowanie szczegétowych raportow.
Zalety:
¢ Bardzo zaawansowana analityka i raportowanie.
¢ Mozliwosé analizy sentymentu i emociji w tresciach.
e Szerokie opcje integracji i skalowalnosé.
Wady:
e Kosztowne dla matych firm i startupow.
e Skierowane gtdwnie do duzych organizaciji.
5. Sprout Social

To platforma do zarzadzania mediami spotecznosciowymi, ktéra oferuje réwniez
zaawansowane narzedzia do monitorowania wzmianek oraz analizowania wynikéw

kampanii marketingowych.
Kluczowe funkcje:

e Monitoring wzmianek: Sprout Social pozwala na sledzenie wzmianek o marce w

czasie rzeczywistym na popularnych platformach spotecznosciowych.
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o Raportowanie: Narzedzie generuje szczegotowe raporty z analizg wynikéw,

zaangazowania i efektywnosci dziatan marketingowych.
e Zarzadzanie kampaniami: Umozliwia publikowanie postéw, zarzadzanie
interakcjami i sledzenie wynikéw kampanii w jednym miejscu.
o Wspotpraca w zespole: Dzieki funkcjom wspétpracy z innymi cztonkami zespotu,
Sprout Social jest idealnym rozwigzaniem dla wiekszych organizacji.
Zalety:
o Wysokiej jakosci analityka i raportowanie.
e Intuicyjny interfejs.
e Skierowane na wspotprace zespotows.
Wady:
¢ Wysokie koszty licenciji.
e Brak wsparcia dla mniejszych platform spotecznosciowych.

Wybér odpowiedniego narzedzia do przeszukiwania mediéw spotecznosciowych zalezy
od specyficznych potrzeb uzytkownika i skali dziatalnosci. Dla matych firm i
indywidualnych marketeréw najlepszym rozwigzaniem mogg by¢ narzedzia takie jak
Brand24 czy Mention, ktore oferujg tatwe w obstudze platformy z podstawowymi
funkcjami monitorowania. Z kolei dla wiekszych organizacji, ktére potrzebujg bardziej
zaawansowanej analityki i raportowania, lepszym wyborem moga by¢ Talkwalker czy
Sprout Social. Wazne jest, aby narzedzie byto w stanie dostarczy¢ precyzyjnych danych

W czasie rzeczywistym oraz wspierac¢ strategie marketingowa i analize konkurenc;ji.
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4) Analiza i ocena tresci pod katem zaangazowania uzytkownikow

Analiza tresci pod katem zaangazowania uzytkownikow jest niezwykle istotnym
elementem kazdej strategii marketingowej, szczegélnie w kontekscie mediéw
spotecznosciowych i content marketingu. Efektywnos$¢ tresci w internecie nie zawsze
opiera sie na ich jakosci merytorycznej, ale rdwniez na tym, jak mocno angazujg one
odbiorcow. Aby skutecznie oceniaé, ktére tresci przynosza najlepsze rezultaty, nalezy
przeprowadzi¢ szczegotowag analize zaangazowania uzytkownikow. Taki proces pomaga
zrozumieé, ktére elementy komunikacji maja najwiekszy wptyw na odbiorcéw i jak

dostosowac przyszte dziatania, aby zwiekszy¢ efektywnos¢ kampanii.
Czym jest zaangazowanie uzytkownikow?

To reakcje, jakie odbiorcy wykazujg wobec tresci, ktére sg publikowane w internecie.

Moze ono przybiera¢ rézne formy, takie jak:
¢ polubienia (Lajki) na platformach spotecznosciowych,
o« komentarze - wyrazanie opinii, pytan czy sugestii,
o udostepnienia - dzielenie sie trescig z innymi uzytkownikami,
o klikniecia w linki (np. linki w tresciach blogowych, newsletterach, postach),
e zapisania sie do newsletteréow lub subskrypciji,
e czas spedzony na stronie - im dtuzej uzytkownik angazuje sie z trescig, tym
Wyzsze zaahgazowanie,

e reakcje na posty — w tym emotikony i inne interakcje.

Im wyzsze zaangazowanie, tym wieksza szansa na to, ze tresci dotrg do szerszego grona

odbiorcow, dzieki algorytmom platform spotecznosciowych (np. Facebook, Instagram).
Metody analizy zaangazowania tresci

Aby skutecznie oceni¢ zaangazowanie uzytkownikéw, nalezy zastosowaé odpowiednie

metody analizy. Mozna je podzieli¢ na kilka obszaréw:
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a) Analiza interakcji w mediach spotecznosciowych

Platformy takie jak Facebook, Instagram, X czy Linkedln oferujg wbudowane narzedzia
analityczne, ktdre pozwalajg na monitorowanie wynikéw postow, takich jak liczba

polubien, komentarzy, udostepnien czy klikniec.

o Facebook Insights pozwala na analizowanie interakcji na poziomie postéw i catej

strony.

e Instagram Insights udostepnia dane o zaangazowaniu w posty, relacje i IGTV, w

tym zasiegi, reakcje i klikniecia.

o Twitter Analytics umozliwia monitorowanie liczby retweetéw, polubien i

odpowiedzi.
b) Sledzenie konwersji i KPI

W kontekscie marketingu online wazne jest, aby oprécz interakcji mierzy¢ takze
konwersje. Konwersja to okreslona akcja, ktorg uzytkownik wykonat w odpowiedzi na

naszg tresé, np.:
e Ztozenie zamoOwienia.
¢ Wypetnienie formularza kontaktowego.
e Zapisanie sie do newslettera.
o Pobranie materiatdow (np. ebookdéw).

Za pomoca narzedzi takich jak Google Analytics, HubSpot czy Google Tag Manager,
mozna Sledzi¢ skutecznosc¢ dziatan na stronie internetowej, zwigzanych z tresciami
opublikowanymi w internecie. Dzieki nim dowiadujemy sie, ktore tresci prowadzg do

najwiecej konwersiji i jakie elementy przekonujg uzytkownikéw do dziatania.
c) Analiza czaséw interakgji

Zaangazowanie nie zawsze mierzy sie liczba kliknie¢, ale takze czasem spedzonym na

tresci. Narzedzia analityczne (np. Google Analytics, Hotjar) pozwalaja monitorowac
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czas spedzony na stronie, liczbe przewinie¢ (scrolling) czy interakcje z multimedialnymi

elementami tresci (np. wideo, animacije).

Dtuzszy czas spedzony na stronie moze swiadczyé o wysokim poziomie zaangazowania,
podczas gdy zbyt szybkie opuszczenie strony (wysoki wskaznik odrzucen, bounce rate)

moze sugerowad, ze tres¢ nie jest wystarczajgco angazujgca.
Wskazniki zaangazowania (engagement metrics)

Aby oceni¢ efektywnosc¢ tresci, warto skupic¢ sie na kilku podstawowych wskaznikach,

ktére pomagajg okresli¢ poziom zaangazowania uzytkownikéw:
a) Wskaznik polubien, komentarzy i udostepnien

Te wskazniki odzwierciedlajg, w jaki sposéb uzytkownicy reaguja na nasze tresci. Zwykle

im wiecej interakcji (polubien, komentarzy, udostepnien), tym wyzsze zaangazowanie.

¢ Polubienia — stanowig najprostszy sposdb wyrazenia zaangazowania. Wieksza

liczba polubien wskazuje, ze tres¢ jest atrakcyjna i trafia do odbiorcow.

o Komentarze - sg bardziej wartosciowag forma interakcji, poniewaz swiadczg o
gtebszym zainteresowaniu trescig. Analiza komentarzy pozwala na zrozumienie
opinii uzytkownikdw.

e Udostepnienia — stanowig wskaznik, ze tres¢ jest wartosciowa na tyle, by

podzielié sie nig z innymi, co moze zwiekszy¢ jej zasieg organiczny.
b) Wskaznik kliknieé (CTR - Click-Through Rate)

Wskaznik ten mierzy liczbe kliknie¢ na linki w tresci, np. przyciski CTA (call to action), linki
w postach blogowych, czy bannery reklamowe. Wyzszy CTR oznacza, ze tres¢ skutecznie
zacheca uzytkownikéw do dalszego dziatania, co moze prowadzi¢ do konwersji (np.

zapisania sie na liste subskrybentow, zakupu).
c) Wskaznik zaangazowania (Engagement Rate)

Wskaznik Zaangazowania ER ilustruje poziom zaangazowania w tresci publikowane

przez dang strone lub profilLlWskaznik ten oblicza sie na podstawie liczby interakcji
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(polubien, komentarzy, udostepniel) w stosunku do liczby oséb, ktére widziaty post
(zasieg). Wysoki engagement rate oznacza, ze tresc¢ jest atrakcyjna i angazuje duzg czesé

odbiorcow.

ER oblicza sie na podstawie sumy interakcji podzielonej przez liczbe fandéw lub
obserwujgcych pomnozonej nastepnie przez sto, co daje wynik w bardziej przyjaznym

formacie (mniej zer, wieksza przejrzystosg).

Formuta:

__ komentarze + lajki + udostepnienia
ER = . . x100
liczba fandw

d) Czas na stronie / Czas interakcji

Jesli uzytkownicy spedzajg wiecej czasu na stronie, moze to wskazywac na to, ze tres¢
jestinteresujgcaiangazujgca. Narzedzia takie jak Hotjar lub Google Analytics pozwalajg
na Sledzenie tego typu wskaznikéw, co daje lepszy wglad w to, jak uzytkownicy wchodza

w interakcje z tresciag.
Narzedzia do analizy zaangazowania

Istnieje szereg narzedzi, ktdére pozwalajg na analize zaangazowania uzytkownikéw,

zarowno w kontekscie tresci w mediach spotecznosciowych, jaki na stronie internetowej:

e Google Analytics — podstawowe narzedzie do monitorowania konwersji, czasu na

stronie i interakcji z tresciami.

e Facebook Insights i Instagram Insights — pozwalaja na analize interakcji z

postami, zaangazowanie, oraz demografie uzytkownikéw.

o Buffer i Hootsuite - umozliwiaja planowanie postéw i analizowanie

zaangazowania na réznych platformach spotecznosciowych.
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e BuzzSumo - narzedzie do monitorowania wydajnosci tresci w internecie,

szczegoblnie przydatne w analizowaniu trenddw i popularnosci tematéw.
Optymalizacja tresci na podstawie analizy zaangazowania

Po przeprowadzeniu analizy, nastepnym krokiem jest optymalizacja tresci, aby
zwiekszy¢ jej skutecznos¢ w angazowaniu uzytkownikéw. Na podstawie uzyskanych

wynikéw, mozna:

o dostosowacé formaty tresci — np. zamienic artykut na wideo, infografike lub post z

ankieta, jesli taka forma generuje wyzsze zaangazowanie,

 zmieni¢ harmonogram publikacji — na podstawie analizy, kiedy uzytkownicy sa

najbardziej aktywni,

o zmodyfikowaé wezwania do dziatania (CTA) — np. zmieni¢ sposdb prezentacji

linkéw lub przyciskéw, aby byty bardziej zachecajace,

o segmentowac tresci — dostosowac je do réznych grup odbiorcow, na przyktad

poprzez personalizacje komunikacji.
5) Optymalizacja tresci marketingowych

Optymalizacja tresci marketingowych jest zasadniczym elementem skutecznej strategii
content marketingowej. Chodzi o dostosowanie tresci do potrzeb i oczekiwan odbiorcow,
aby byta bardziej angazujgca, widoczna w wyszukiwarkach i skuteczna w realizacji celdw
marketingowych. Odpowiednia optymalizacja treSci moze znaczgco zwiekszyé

konwersje, poprawi¢ zasieg, a takze zbudowac silniejszg wiez z uzytkownikami.
1. Czym jest optymalizacja tresci marketingowych?

Jest to proces dostosowywania tresci do konkretnych celéw marketingowych oraz
odbiorcoéw, z uwzglednieniem aspektéw technicznych i tresciowych. Celem jest
poprawienie jakosci tresci, zwiekszenie jej widocznosci w wyszukiwarkach internetowych
(SEO), a takze utatwienie jej odbioru i interakcji ze strony uzytkownikéw. Dzieki

optymalizaciji, tres¢ moze skutecznie przycigga¢ uwage, angazowac¢, edukowaé oraz
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przekonywa¢ do podjecia dziatan (np. zakupu, zapisania sie na newsletter czy pobrania

pliku).
2. Elementy optymalizacji tresci marketingowych

Optymalizacja tresci marketingowych obejmuje rézne aspekty, od doboru stéw
kluczowych, przez strukture tresci, az po aspekty techniczne. Ponizej przedstawiamy

kluczowe elementy optymalizaciji:
a) Wybor i zastosowanie stow kluczowych

Stowa kluczowe sg fundamentem optymalizacji tresci pod katem wyszukiwarek (SEO).
Dobrze dobrane stowa kluczowe sprawiajg, ze tresC staje sig bardziej widoczna w
wynikach wyszukiwania, co przycigga wiecej uzytkownikow. Wazne jest, aby dobierac

stowa kluczowe, ktére sa:

o relewantne - odnoszg sie bezposrednio do tematyki tresci i sa w zgodzie z

intencjami wyszukiwania uzytkownikdw,

e popularne - majg wystarczajgcy wolumen wyszukiwan, ale nie sg zbyt

konkurencyjne, co pozwala na skuteczniejsze osigganie wysokich pozycji,

e Long-tail - dtugozasiegowe frazy, ktére moga przyciagngé bardziej

sprecyzowanych uzytkownikéw, zainteresowanych konkretng tematyka.

Stowa kluczowe powinny by¢ umiejscowione naturalnie w tresci, w tytule, nagtéwkach,
wprowadzeniu, a takze w meta opisach i tagach. Unikaj jednak ich nadmiernego
upychania (tzw. keyword stuffing), poniewaz moze to zniecheci¢ uzytkownikéw i

negatywnie wptyna¢ na ranking w wyszukiwarkach.
b) Struktura tresci i uzytecznos¢

Aby tres¢ byta tatwa do przyswojenia i angazujgca, wazna jest jej struktura. Uzytkownicy
w Internecie zwykle skanujg tresci, wiec dobrze zaprezentowana struktura zwieksza

szanse na to, ze tre$¢ zostanie w petni przeczytana. Warto zwrdécié¢ uwage na:
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¢ Nagtowki (H1, H2, H3) - hierarchia nagtéwkéw pomaga w organizowaniu tresci
oraz w lepszym przyswajaniu informacji. Nagtéwki powinny by¢ zwiezte,

interesujace, a takze zawierac¢ stowa kluczowe.

o Akapity — dtugie bloki tekstu moga zniecheci¢ do czytania, dlatego warto dzieli¢

tres$¢ na krotkie, tatwe do przyswojenia akapity.

e Wyréznienia - pogrubienia, kursywy, bullet points, numerowanie — te elementy
pomagajg wyrozni¢ kluczowe informacje, sprawiajac, ze tres¢ staje sie bardziej

czytelna.

e Linki wewnetrzne i zewnetrzne - stosowanie linkéw do innych artykutéw na
stronie (linkowanie wewnetrzne) oraz do wartosciowych zrodet (linkowanie

zewnetrzne) pomaga w optymalizacji SEO i poprawia nawigacje.
c) Optymalizacja pod katem urzadzen mobilnych

Zgodnie z obecnymi trendami, ogromna czes¢ uzytkownikéw przeglada strony
internetowe za pomocg urzadzen mobilnych. Dlatego wazne jest, aby tres¢ byta
zoptymalizowana pod katem responsywnosci. Oznacza to, ze tresé powinna by¢
czytelna i dobrze wyswietla¢ sie zarédwno na komputerach, jak i na smartfonach czy
tabletach. Google, bedac wyszukiwarka mobilng, premiuje strony, ktére sg przyjazne

uzytkownikom mobilnym.
d) Optymalizacja szybkosci tadowania strony

Szybkosé¢ tadowania strony ma duzy wptyw na doswiadczenia uzytkownika i wptywa na
pozycje w wynikach wyszukiwania Google. Strony, ktére taduja sie wolno, maja wyzszy
wskaznik odrzucen, poniewaz uzytkownicy czesto rezygnujg z czekania na zatadowanie
strony. Do optymalizacji szybkosci mozna wykorzystacé:

e Zmniejszanie rozmiaru obrazéw i plikéw multimedialnych.

e Uzywanie technologii takich jak lazy loading (tadowanie tresci na zadanie).

¢ Optymalizacja kodu strony (np. minifikacja CSS i JavaScript).
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e) Tworzenie angazujacych multimediow

Wzbogacenie tresci o grafike, wideo, infografiki czy interaktywne elementy sprawia, ze
treS¢ staje sie bardziej atrakcyjna i angazujgca. Wysokiej jakosci wizualizacje moga
przycigga¢ uwage uzytkownikéw, zwiekszajgc czas spedzony na stronie. Dzieki
odpowiednio zoptymalizowanym obrazom (kompresja bez utraty jakosci) i wideo (krétkie,

tresciwe filmy) mozna zwiekszy¢ wartosc tresci.
f) Call to Action (CTA)

Kazda tres¢ marketingowa powinna zawiera¢ wezwanie do dziatania (CTA) - element,
ktéry zacheca uzytkownika do podjecia okreslonej akcji, np. zakupu, zapisu na newsletter

czy pobrania pliku. Optymalizacja CTA polega na:
¢ Jasnej komunikacji — CTA powinno byé zrozumiate, krétkie i konkretne.

e Widocznosci - powinno by¢ wyraznie wyrdznione, np. poprzez uzycie przyciskow,

ktore przyciagaja wzrok.

o Dostosowaniu do etapu lejka sprzedazowego — CTA powinno odpowiadaé na

potrzeby uzytkownika w danym momencie jego Sciezki zakupowe;.
3. Optymalizacja tresci pod katem SEO

SEO (Search Engine Optimization) jest jednym z najwazniejszych aspektéw optymalizacji
treSci  marketingowych. Dzieki odpowiedniemu pozycjonowaniu tresci w
wyszukiwarkach, mozemy dotrze¢ do szerokiego kregu odbiorcéw. Kilka kluczowych

praktyk SEO, ktére pomagajg w optymalizacji tresci to:

e Dobér odpowiednich stow kluczowych - jak wspomniano wczesniej, musza one

by¢ trafne i dobrze dopasowane do intencji uzytkownikow.

e Meta tagi — optymalizacja tagow tytutowych (title) i opisdw (meta description),

ktore majg wptyw na ranking i CTR.

o Alt tagi dla obrazow — dodanie odpowiednich opiséw do obrazkéw (alt text), co

poprawia SEO oraz dostepnosc strony.
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o Dtugosc¢ tresci — dtugie tresci czesto osiagajg lepsze wyniki w wyszukiwarkach,

pod warunkiem, ze sg dobrze napisane i odpowiednio zoptymalizowane.
4. Testowanie i monitorowanie wynikéw

Optymalizacja tresci nie konhczy sie na jej wdrozeniu. Waznym elementem jest
testowanie i monitorowanie wynikéw, ktére pozwalajg na ocene skutecznosci dziatan.

Mozna to zrobi¢ za pomoca narzedzi takich jak:
e Google Analytics - Sledzenie zachowan uzytkownikéw, zrédet ruchu, konwersji.

e Google Search Console - monitorowanie wydajnosci strony w wynikach

wyszukiwania.

e A/B Testing — testowanie réznych wersji tresci lub CTA, aby sprawdzic¢, ktora

generuje lepsze wyniki.

Optymalizacja tresci marketingowych jest procesem ciagtym, ktéry wymaga uwagi
zarbwno na etapie tworzenia, jak i w podzniejszych fazach analizy wynikow.
Zoptymalizowane tresci moga przyciggnac wieksza liczbe uzytkownikéw, poprawic ich
zaangazowanie, zwiekszy¢ konwersje oraz poprawic¢ pozycjonowanie w wyszukiwarkach.
W procesie optymalizacji niezwykle istotne jest dobranie odpowiednich stéw kluczowych,
struktura tresci, jej odpowiednia prezentacja w mediach mobilnych oraz angazowanie

uzytkownikéw za pomocg multimedidw i wezwania do dziatania.
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