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Wstep

Media spotecznosciowe w ostatnich latach staty sie jednym z popularniejszych narzedzi
promociji. Specjalisci od marketingu dostrzegajg w nich szanse zaréwno dla duzych przed-
siebiorstw i korporaciji, jak i firm o zasiegu lokalnym. Serwisy spotecznosciowe nie tylko sg
platforma do publikowania tresci promocyjnych, ale przede wszystkim petnig wazng role
w zarzadzaniu relacjg z klientem (ang. customer relationship management, w skrécie CRM).
Philip Kotler, Hermawan Kartajaya oraz Iwan Setiawan we wspdlnie napisanej ksigzce pt. Mar-
keting 4.0 podkreslajg, ze spotecznosciowy CRM wprowadzit wiele zmian, wsrod ktorych jed-
na z wazniejszych to fakt, ze gtdbwnym inicjatorem kontaktu nie jest juz sama firma, ale jej
klient'. Nigdy wczesniej jego opinia nie byta tak istotna, tym bardziej, ze czesto publikowana
jest na ogolnodostepnych forach lub stronach i wptywa bezposrednio na decyzje zakupowe
innych uzytkownikow.

Wedtug raportu ,E-zakupy w Polsce 2020” ulubionym kanatem marketingowym polskich
uzytkownikéw sg wtasnie media spotecznosciowe. Tak odpowiedziato blisko 44% respon-
dentéw uznajgc jednoczesnie reklame w serwisach spotecznosciowych za skuteczniejszg
od przekazow promocyjnych rozpowszechnianych przez e-mail czy SMS. Z badania przygo-
towanego przez ExpertSender wynika ponadto, ze internautom zalezy na personalizacji za-
rowno samej oferty produktowej, jak i formy komunikacji. Wniosek: w internetowym szumie
informacyjnym chcemy otrzymywac to, co naprawde nas interesuje’.

Dopasowana do preferencji odbiorcy, konkretna a zarazem atrakcyjna wizualnie komunikacja
w mediach spotecznosciowych jest prawdziwym wyzwaniem dla marek. Kluczem do sukcesu
moga by¢ dobrze zaplanowane dziatania komunikacyjne oparte na content marketingu. Dzieki
temu e-bookowi poznacie najwazniejsze zatozenia marketingu tresci, podstawowe zasady
uktadania strategii komunikacji w mediach spotecznosciowych oraz przydatne wskazoéwki
do tworzenia angazujgcych wpisow!

1 P. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 4.0, D. Gasper (ttum.), MT Biznes, Warszawa 2017, s. 166.

2 t. Majchrzyk, Co wptywa na decyzje zakupowe Polakow? [raport 2020], ,mobiRANK.pl”, dok. elektr. https://
mobirank.pl/2020/10/20/co-wplywa-na-decyzje-e-zakupowe-polakow-raport-2020/, [dostep: 30.01.2024].


https://mobirank.pl/2020/10/20/co-wplywa-na-decyzje-e-zakupowe-polakow-raport-2020/
https://mobirank.pl/2020/10/20/co-wplywa-na-decyzje-e-zakupowe-polakow-raport-2020/
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1. Content marketing, czyli o co tak naprawde
chodzi w marketingu opartym na tresci

Stowo content stato sie w ostatnich latach bardzo popularne w swiecie marketingu. Tworzy-
my content do medidéw spotecznosciowych lub na strony internetowe, nagrywamy podcasty,
spoty, rolki, tiktoki, prowadzimy relacje ,na zywo”’, piszemy blogi. Ale czy samo tworzenie
tresci to juz content marketing? Niekoniecznie. Liczy sie to, w jaki sposéb to robimy, jakie
cele chcemy osiggnac¢ i w oparciu o jakie dane pracujemy. Trafnie wyjasnia to Barbara Sta-
warz-Garcia w swojej ksigzce pt. Content Marketing i Social Media. Jak przyciagnac¢ klientow:

Nie nalezy stawia¢ znaku réwnosci miedzy contentem a content marketingiem.

To, ze cos jest trescig, np. serial, nie znaczy, iz jest to content marketing. Content
marketing jest dziataniem opartym na produkciji tresci bazujgcej na potrzebach
naszych odbiorcéw, wyznaczonych celach strategii content marketingowej oraz
wskaznikach pomiaru tych dziatan. Content marketing to kolejno: strategia, realizacja,
dystrybucja tresci i ciggte ulepszanie dziatan - z takich gtéwnych elementéw sktada
sie kompletna strategia content marketingowa. Content marketing to zatem proces,

a nie dziatania podejmowane ad hoc?.

Z powyzszego wynika, ze content marketing to strategiczne dziatania roztozone w czasie,
zaplanowane w oparciu o analizy rynku oraz podlegajace cyklicznej weryfikacji. Strategiczne
dziatania oznaczajg koniecznos¢ opracowania konkretnej strategii. Jak piszg Rebecca Lieb
i Jaimy Szymanski, ,strategia tresci jest podstawg implementacji taktycznych dziatarn mar-
ketingowych™. Zatem w pierwszej kolejnosci przyjrzyjmy sie blizej podstawom!

3 B. Stawarz-Garcia, Content Marketing i Social Media. Jak przyciagnac¢ klientow, Wydawnictwo Naukowe PWN
SA, Warszawa 2019, s. 12.

4 R. Lieb, J. Szymanski, Content. Elementarna czgstka marketingu, M. Zawislak i J. Sroda (ttum.), Znak Hory-
zont, Krakow 2018, s. 32.
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2. Strategia komunikacji w mediach
spotecznosciowych krok po kroku

Zacznijmy od tego, dlaczego uzywam okreslenia strategia komunikacji w mediach spotecz-
nosciowych, a nie strategia tresci czy strategia promocji. Z pewnoscig strategia komunikacji
bedzie strategig tresci i po czesci moze byc¢ strategig promociji, jednak samo stowo komu-
nikacja znacznie lepiej oddaje charakter serwiséw spotecznosciowych. Komunikacja to bu-
dowanie spotecznosci, stuchanie odbiorcéw, dostarczanie tresci uzytecznych, opowiadanie
historii — to rozmowa z potencjalnym klientem, jak z przyjacielem. W komunikacji priorytetem
jest zrozumienie i nawigzanie wiezi pomiedzy nadawca a odbiorcg, a nie jednorazowa sprze-
daz produktu. Poprzez media spotecznosciowe firma dgzy zatem do budowania trwatych
relacji z klientami, ktérzy z czasem stang sie oredownikami marki przyczyniajgcymi sie do
zwiekszenia jej rozpoznawalnosci na rynku poprzez swoje oddolne dziatania, np. komento-
wanie lub udostepnianie wpiséw.

Kotler, Kartajaya i Setiawan piszgc o markach humanocentrycznych podkreslajg, ze wspotcze-
sny rynek wymaga, aby marki byty szczere i otwarte wobec odbiorcéw: ,Muszg one zaprezen-
towac ludzkie atrybuty, ktére przyciggna klientow i stang sie podstawa relacji miedzyludzkiej™.

Wsrdd tych atrybutdéw autorzy wymieniaja:

» fizycznosé (dbatos¢ o spdjng i angazujacy identyfikacje wizualng);

» intelekt (innowacyjno$¢ oraz gotowos$¢ do rozwigzywania probleméw klientow);

» towarzyskosc (komunikacyjna aktywnos$¢ marki, rozmowy z klientami, reagowanie na
skargi, zachecanie do konwersacji poprzez publikowanie angazujacych tresci);

» emocjonalnosé (zdolnos¢ do emocjonalnego poruszenia odbiorcéw);

» osobowos¢ (odwaga w pokazywaniu swoich wartosci, ale takze przyznania sie do btedu);

» moralnosé (uczciwe dziatania na rynku)®.

5 Kotler, Kartajaya i Setiawan, op.cit., s. 120.
6 Ibidem, s. 124-128.
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Humanocentryczna strategia komunikacji w mediach spotecznosciowych ma zatem na celu
budowanie ludzkiego wizerunku marki. To bardzo wazny aspekt spotecznosciowego content
marketingu. Po pierwsze, kiedy uzytkownik korzysta z serwisdw spotecznosciowych, przewija
tablice Facebooka czy oglada kolejne stories na Instagramie, tresci branzowe wyswietlajg mu
sie w strumieniu wpisow jego znajomych. W takiej sytuacji zbyt nachalna reklama zostanie
od razu zidentyfikowana jako niepozgdany komunikat, a marka z pewnoscig nie wywrze na
nim pozytywnego wrazenia. Po drugie, platformy spotecznosciowe charakteryzuja sie na-
tychmiastowg i bezposrednig komunikacja. Kiedy nasz znajomy dtugo nie odpowiada nam
na Messengerze lub WhatsAppie zaczynamy sie niecierpliwi¢. Podobnie w wypadku marek -
zalezy nam na szybkiej reakcji i nie chcemy by¢ odsytani np. do biura obstugi klienta.

Tu i teraz to dewiza medidéw spotecznosciowych, za ktorg kryje sie jednak pewne ryzyko
zwigzane z transparentnoscia. Brak odpowiedzi, nieodpowiednia reakcja, btgd — wszystkie
pomyiki bedg najczesciej widoczne nie tylko dla adresata’, ale rowniez dla pozostatych uzyt-
kownikéw. Z uwagi na to, kazdy z etapow humanocentrycznej strategii komunikacji w me-
diach spotecznosciowych powinien by¢ doktadnie przemyslany. Bo wbrew pozorom, kryzysy
wybuchajg znacznie czesciej niz tylko w weekendy.

2.1. Analiza sytuacji wyjsciowej, czyli w jakim miejscu jestesmy

Uktadanie strategii komunikacji w mediach spotecznosciowych zawsze zaczynamy od analizy
sytuacji wyjsciowej uwzgledniajgcej analize konkurencji. Popularnym narzedziem wykorzy-
stywanym na tym etapie dziatan jest analiza SWOT i stworzenie macierzy okreslajgcej mocne
i stabe strony firmy oraz szanse i zagrozenia ptyngce z otoczenia gospodarczo-spoteczne-
go. Bardzo czesto zdarza sie jednak, ze firmy, ktére prowadzg juz od jakiegos$ czasu swoje
kanaty spotecznosciowe, dopiero pdzniej decydujg sie na spisanie konkretnej strategii albo
zauwazajg, ze wdrozony wczesniej plan dziatania nie spetnia zatozonych celéw i trzeba go
zweryfikowac. W takim wypadku obok analizy SWOT warto przeprowadzi¢ audyt®.

Audyt to inaczej analiza, ktore z podjetych dziatan i realizowanych pomystow przynoszg efek-
ty, a ktore nie. Audyty profili spotecznosciowych powinno przeprowadzac sie cyklicznie, przy-
najmniej dwa razy w roku. Dobrym rozwigzaniem jest zlecanie ich podmiotom zewnetrznym,
ktére sg bezstronne i obiektywnie moga oceni¢ jakos¢ publikowanych tresci. Warto jednak
pamietac, ze powinny one rozumieé specyfike branzy, w ktérej dziatamy.

7 Nawet jesli konwersacja prowadzona jest w wiadomosciach prywatnych, niejednokrotnie zdarza sie, ze nie-
usatysfakcjonowani klienci robig zrzuty ekranu i publikuja je w grupach i na forach konsumenckich lub nawet
w komentarzach do publicznych postow marek.

8 Moze dziwic¢ fakt, dlaczego umieszczam audyt jako pierwszy krok budowania strategii komunikacji, a nie
jako metode ewaluacji. Tak naprawde audyt jest klamrg spinajaca catg strategie — jezeli marka istnieje juz
w mediach spotecznosciowych to na audycie koriczy i od jego wynikdéw zaczyna.
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Przeprowadzajgc audyt profilu spotecznosciowego, poza statystykami, pod uwage biore ta-
kie elementy, jak:

a) Informacje podstawowe profilu (dane kontaktowe, opisy dziatalnosci, linki do witryn ze-
wnetrznych — ich zakres zalezny jest od rodzaju serwisu);

b) Oprawa graficzna (spojnos¢ identyfikacji wizualnej, dopasowanie grafik do wymogoéw
danego serwisu, atrakcyjnos$é i czytelnos$é grafik);

c) Narracja (réznorodnos¢ wpiséw, zgodnos$¢ tematyki z celami komunikacyjnymi firmy,
nawigzania do trendéw marketingowych i adekwatnos¢ ich wykorzystania, styl wypo-
wiedzi, formy angazowania odbiorcéw, regularno$é postowania);

d) Komunikacja (stopien interakcji z odbiorcami, szybko$¢ oraz sposéb odpowiadania na
komentarze oraz wiadomosci prywatne, reagowanie na oznaczanie profilu);

e) Kampanie sponsorowane i ich zwrotnosc.

Na ponizszej infografice przedstawiam najczestsze btedy, z jakimi spotykam sie przeprowa-
dzajgc audyty firmowych profili spotecznosciowych, niezaleznie od branzy. Sg to niedociga-
gniecia wspolne dla wiekszosci serwiséw spotecznosciowych, w ktérych sg obecne marki.
Nalezy jednak pamietaé, ze audyt powinien zosta¢ przeprowadzony odrebnie dla kazdej
platformy z uwzglednieniem jej funkcjonalnosci i charakteru spotecznosci, jakg tworzg uzyt-
kownicy. Innymi stowy, inne style komunikacyjne bedg obowigzywaty na X (dawniej Twitter),
a inne na TikToku. Rzetelnos¢ audytu zalezy zatem od stopnia znajomosci serwisu przez
osobe przeprowadzajgcg analize.
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OPRAWA GRAFICZNA

o brak spdjnej identyfikacji wizualnej
lub motywu graficznego taczacego
réznorodne tresci

e nieczytelnos¢ (zbyt duza ilos¢ tekstu na
grafikach)

o wybor najpopularniejszych motywow
z bankoéw grafik i zdjec

(brak wyrézniajacej sie identyfikacji na tle

innych firm z tej samej branzy)

POPELNIANE
BLEDY

btedy w uzywaniu emitokondéw i hasztagow
wynikajgce z braku znajomosci ich znaczenia
nadanego przez spotecznos¢ internautéow
zbyt dtugie posty komunikujace
najwazniejsze informacje na samym koncu
Wpisu oraz zawierajace wiele linkow
nieregularnos$¢ narracji oraz brak
wykorzystywania réznych form wpiséw
oferowanych przez dany serwis

e zbyt pézne odpowiedzi (lub ich brak)
na wiadomosci prywatne i komentarze
brak zdefiniowanych zasad netykiety
(W szczegdlnosci w grupach
na Facebooku)
niedostosowanie stylu wypowiedzi
i jezyka do gtéwnej grupy odbiorczej

=

Ryc. 1. Najczesciej popetniane btedy podczas prowadzenia firmowych

profili w mediach spotecznosciowych — opracowanie wtasne

/e
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2.2. Wyznaczanie celow, czyli dokad dgzymy

Jest wiele sposobdw i narzedzi definiowania marketingowych celéw. Jedng z prostszych,
a zarazem bardzo skuteczng metodg jest postugiwanie sie schematem SMART, kt6ry opisuje
ich pie€ najwazniejszych cech i jest akronimem angielskich stow:

Specific (konkretny, sprecyzowany)

n Measurable (mierzalny)

Attractive (ciekawy)’

“ Realistic (realny)'®

Time-bound (okreslony w czasie)

Cele, ktore sobie wyznaczymy muszg by¢ zatem zrozumiate dla kazdego cztonka zespotu
pracujgcego nad projektem, mozliwe do spetnienia, ale jednoczesnie na tyle ciekawe, by
stanowity wyzwanie, mierzalne oraz zaplanowane do realizacji w konkretnym czasie. Warto
pamietac, ze jeden cel powinien spetnia¢ wszystkie 5 wyznacznikéw. Przeanalizujmy zatem
ponizszy przyktad celow komunikacyjnych zdefiniowanych przez firme XYZ:

Cel 1: Zwiekszenie rozpoznawalnos$ci marki na rynku.
Cel 2: Zwiekszenie zaangazowania fanéw (wyrazanego w liczbie wyswietlen

i komentarzy) oficjalnego profilu firmy X na TikToku o 20% w okresie od 1. marca
do 31. grudnia 2024 roku przy wsparciu kampanii sponsorowanych.

Pomimo, ze oba cele wigzg sie z dgzeniem firmy XYZ do wzmocnienia swiadomosci marki
wsrod odbiorcow, to pierwszy cel nie jest celem SMART. Stwierdzenie ,zwiekszenie
rozpoznawalnosci marki”, chociaz ogolnie zrozumiate jest dos¢ enigmatyczne, jesli chodzi o
konkretne dziatania, ktére majg za nim staé. Z tak zdefiniowanego celu nie dowiadujemy sie
réwniez niczego na temat sposobdéw pomiaru ani czasu, w ktéorym powinien zostac¢ on
osiggniety, wobec czego trudno ocenié realnos¢ jego wykonania. To zatem dobry punkt
wyjscia do burzy mézgdw, co doktadnie mamy robic, by o naszej marce dowiedziato sie jak
najwiecej osob, a w dalszej kolejnosci — do definiowania celéow SMART. Drugi przyktad jest
znacznie bardziej precyzyjny. W jednym zdaniu skonkretyzowano cel, zdefiniowano metody
pomiaru, okreslono czas. Czy ten cel jest atrakcyjny i istotny dla firmy? Nie znajgc catej
strategii marketingowej

9 W niektérych wariantach: achievable (osiggalny).



10 D

i DNA marki trudno to ocenié, ale jesli wpisuje sie w szerszy kontekst dziatan komunikacyj-
nych i jest z nimi spdjny to mozemy uznag, ze tak.

Sprecyzowanie celow porzadkuje dziatania komunikacyjne i przede wszystkim pozwala na
skupieniu sie na przedsiewzieciach, ktére w danym momencie rozwoju firmy sg kluczowe.
Z uwagi na to, Kotler i Keller zalecajg rowniez hierarchizacje celéw ,(...) od najwazniejszego
do najmniej waznego”''. Takie uszeregowanie bedzie takze pomocne w wypadku mediéw
spotecznosciowych, w szczegolnosci gdy nie mamy zasobdw do prowadzenia angazujace;j
narracji w kilku serwisach naraz. Wéwczas warto postawi¢ na priorytety, a te w duzej mierze
bedg zalezaty od grup docelowych.

2.3. Definiowanie grup docelowych,
czyli kto ma nas ustyszec i zobaczyc¢

Gdy chodzi o definiowanie grup docelowych w mediach spotecznosciowych mogtabym wy-
mienic¢ trzy podstawowe zasady:

a) Grupy docelowe w mediach spotecznosciowych sg zawsze skorelowane z grupami do-
celowymi zdefiniowanymi w ogdlnej strategii marketingowej firmy uwzgledniajace;j tra-
dycyjne kanaty promocji;

b) Kazdy serwis spotecznosciowy ze wzgledu na swojg specyfike i roznych odbiorcow wy-
maga odrebnego zdefiniowania grupy docelowej;

c) ,Wszyscy uzytkownicy Internetu” to nie grupa docelowa.

Najlepszym narzedziem definiowania osob, do ktérych chcemy dotrze¢ jest tworzenie person,
czyli sylwetek klientow, ktorzy prezentujg cechy odbiorcéw, na ktérych najbardziej nam za-
lezy. Wazne, by nasze spersonifikowane wzorce odzwierciedlaty rzeczywiste style zycia i re-
alne potrzeby potencjalnych klientow. Uzytkownik TikToka bedzie sie roznit od uzytkownika
LinkedIn. Nawet jesli to bedzie ta sama osoba, to jej motywacje i osiggane gratyfikacje beda
inne w zaleznosci od serwisu i oczekiwan, jakie wobec niego ma. R6zne bedg réwniez style
uzytkowania, a tym samym rodzaje tresci, z ktérymi wchodzi w interakcje. Na TikToku by¢
moze bedga to tylko zabawne filmiki, a na LinkedIn artykuty branzowe. To wazna wskazéwka
dla twércow tresci. Trafne spostrzezenia w tym temacie czyni David Meerman Scott:

11 P. Kotler, K.L.Lane, Marketing, M. Zawislak, J. Sroda (thum.), Dom Wydawniczy REBIS, Poznar 2020, s. 55.
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Oczywiscie zalezy nam na tym, aby dowiedzie¢ sie jak najwiecej o grupach osob
reprezentowanych przez kazda persone zakupowa. Jakie sg ich cele i aspiracje? Jakie
majg problemy? Na jakich mediach polegaja, szukajac rozwigzan tych probleméw?
(...) Jakich stow i wyrazen uzywajg kupujacy? Jakie obrazy i multimedia uznaja za
atrakcyjne? Czy krétkie i chwytliwe slogany sg lepsze niz petne, rozwlekte zdania?
Zachecam do spisania tych rzeczy w oparciu o dogtebne zrozumienie kazdej persony
zakupowej. Czytajmy tez publikacje i strony internetowe, ktore czytajg nasi potencjalni
klienci, aby zrozumie¢ ich sposéb myslenia’.

W powyzszym cytacie celowo podkreslitam kwestie istotne dla content marketingu. Kluczem
do zdobycia tych informacji sg nie tylko tradycyjne wywiady z klientami, ale przede wszyst-
kim obserwacje prowadzone w srodowiskach online, w ktorych przebywajg nasi odbiorcy.
Innymi stowy, by stworzy¢ dobrg persone serwisu spotecznosciowego trzeba sie nauczyc¢
myslec i dziatag, jak jego uzytkownik. Dlatego persona to cos znacznie wiecej, niz dane de-
mograficzne, podstawowe zainteresowania czy wykonywany zawdd, chociaz te aspekty sg
rowniez wazne. Ponizej przedstawiam przyktad stworzonej przez mnie persony — osoby, kt6-
rej chciatabym polecic ten e-book poprzez aktywnosc¢ na LinkedIn:

I ERGIE S
Junior Social Media Manager

"Zawsze online,
nigdy offline”

Wiek: 26 lat

Wyksztatcenie: ukoriczone studia
magisterskie

Miejsce zamieszkania: Krakéw
Zawdd: freelancer

Motywacje:
Marzy o wiasnej agencji social
media lub stanowisku project
managera, chce by¢ na biezaco
i caty czas doskonali swoje
umiejetnoséci oraz pogtebia wiedze.
Szuka nowych klientéw.

Osobowosé:

Obowigzkowosé
Zaangazowanie

Umiejetnosci:
L. 8.8 8 & ¢
L. 8.0 8 & ¢

Social media
Grafika

Najczescie czytane
portale:
XY,Z

Ryc. 2. Przyktad persony zakupowej — opracowanie wtasne

Obawy:
Obawiia sig, ze po studiach ma
za mato wiedzy
i dodwiadczenia praktycznego.
Czuje, ze czasami brakuje jej
podstaw. Boi sig, ze bycie
freelancerem nie zapewni jej
stabilizacji finansowej.

Styl zycia:

Lubi mie¢ harmonogram dnia.
Woyznacza godziny pracy i czas
przeznaczony na odpoczynek.
Dziefi rozpoczyna od joggingu.
Przeglada profile
spotecznosciowe i czyta
artykuty branzowe, bierze
aktywny udziat w dyskusjach
w grupach spotecznosciowych.
Ceni uczciwy biznes.

12 D. M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, A. Samson-Banasik (ttum.), MT Biznes, Warszawa 2022, s. 212.
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Moja persona, Anna Kowalska jest mtoda kobietg, ktéra dopiero zaczyna kariere w marketingu
mediéw spotecznosciowych. Jest uporzgdkowana i duzo czyta. Ma juz spore umiejetnosci,
ale wcigz musi sie doskonali¢, by dziata¢ metodycznie, a nie intuicyjnie. Jej diagram zawiera
rowniez informacje o najczesciej odwiedzanych portalach internetowych — gdyby to byt do-
kument wewnetrzny wpisatabym tam konkretne tytuty, ktére dookreslityby zainteresowania
Anny. Dzieki tej personie wiem, ze na LinkedIn chce dotrze¢ przede wszystkim do osdéb, ktére
sg aktywne w tematach branzowych i szukajg merytorycznych materiatéw. Tworzac dla nich
tresci reklamowe postawitabym zatem na przejrzystosc i komunikatywnos¢. Podkreslitabym
rowniez korzysci, jakie uzyska potencjalny czytelnik decydujac sie na lekture e-booka oraz to,
w rozwigzaniu jakich problemoéw bedzie ona mu pomocna. Planujgc komunikacje wzietabym
zatem pod uwage, zaréwno persong, jak i charakter samego serwisu.

Tworzenie person to dobra metoda na zrozumienie grup docelowych. Nasze persony beda
sie ro6zni¢ w zaleznosci od serwisu spotecznosciowego. Ale moze réwniez zdarzy¢ sie tak, ze
w obrebie jednej platformy wyréznimy kilka grup docelowych i stworzymy kilka person. Pod-
sumowaujac, im lepiej rozpoznamy potrzeby i zachowania naszych potencjalnych klientow, tym
wieksza szansa na sukces! O ile oczywiscie bedziemy wiedzieli, co chcemy komunikowaé...

2.4. Temat ma znaczenie

Komunikowanie o wszystkim to niestety komunikowanie o niczym. Rozpoczynajac dziatania
z zakresu content marketingu warto zastanowic sie nad kilkoma tematami, ktére stang sie
priorytetowe. W zaleznosci od pozycji firmy oraz etapu wdrazania strategii komunikacyjnej
tematy te bedg sie rozni¢. W trakcie realizacji planu moga sie rowniez zmieniaé. Marki, ktére
dopiero wchodzg na rynek skupig sie na budowaniu swojej rozpoznawalnosci i prezentaciji
produktow, zas te o ugruntowanej pozycji moga postawi¢ na wzmacnianie lojalnosci klien-
tow poprzez promowanie kultury organizacyjnej lub dziatalnosci dobroczynnej. Pamietajmy
takze, ze wybdr tematu uzalezniony jest od charakteru platformy, na ktérej jestesmy aktywni.
Ponizej przedstawiam liste przyktadowych motywdw narracyjnych, ktére moga stac sie osia
strategii komunikacji w mediach spotecznosciowych:

» produkty (ich jakos$¢, technologia wytwarzania, uzytecznos$é, innowacyjnos¢, organizo-
wane wydarzenia);

» misja (wyznawane wartosci, dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu);

» historia (tradycje firmy, budowanie pozytywnego wizerunku w oparciu o dtugoletnig obec-
nos$¢ na rynku i doswiadczenie, dziatania z zakresu marketingu nostalgicznego);

» kultura organizaciji i obstugi klienta (sprawny kontakt, szybkie rozwigzywanie probleméw,
ludzie tworzacy firme i ich wartosci);
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» plany rozwojowe (planowane przedsiewziecia i zmiany)'?;
» edukacja (dostarczanie klientom tresci uzytecznych, tematycznie powigzanych z profi-
lem dziatalnosci firmy).

2.5. Jak to zrobi¢, by dziatato?

Wybdr serwisow spotecznosciowych to dopiero poczatek drogi. Warto sie zastanowig, z ja-
kich narzedzi konkretnie bedziemy korzystac¢ w obrebie kazdej platformy? Do wyboru mamy
naprawde wiele mozliwosci. Od naszych celéw oraz zasobow, ktérymi dysponujemy bedzie
zalezato, z jak wielu narzedzi i w jakim zakresie skorzystamy. Warto jednak pamietaé, aby
przy planowaniu dziatan wzigé¢ pod uwage aktualne trendy i tendencje rozwojowe samych
serwisOw, w tym dziatanie algorytmow. Dla przyktadu, jezeli nie znajdziemy przestrzeni na
tworzenie stories oraz nagrywanie rolek na Instagramie, rozwazytabym sam sens obecno-
sci marki w tym medium. Wobec zmian, jakie zaszty w serwisie od czasu jego powstania,
bazowanie na postach graficznych jest juz niewystarczajgcga i zdecydowanie mniej wydaj-
ng forma komunikacji. Co wiecej, ignorowanie wybranych narzedzi moze zosta¢ odebrane
przez uzytkownikow jako brak kompetencji ze strony marketeréw. Innymi stowy, pod uwage
nalezy wzig¢ kazdg funkcjonalnos¢ serwisu spotecznosciowego i przeanalizowac jg pod ka-
tem przydatnosci w realizacji wyznaczonych celéw komunikacyjnych oraz zasobow, jakimi
dysponujemy. W oszacowaniu zasadnosci wybranych narzedzi moze poméc wypetnienie
ponizszej tabeli:

MATRYCA OCENY NARZEDZI TWORZENIA TRESCI
OFEROWANYCH PRZEZ SERWISY SPOLECZNOSCIOWE

NARZEDZIE SPOSOB NAKLAD PRACY NAKLAD CELOWOSC

WYKORZYSTANIA W SKALI 1-5 FINANSOWY W SKALI 2-5
MNp. rodzaj wpisu, kampanii Krotki opis Zakres prac, liczba osob Catosciowe Istotnosc zastosowania

sponsorewang], podiaczenie konkretnego pomystu zaangazowanych, koszty narzedzia wzgledem
dedatkowych aplikacii czasochtonnosé, gdzie zdefiniowanych celow
{sKlepU, olc.) 1 - niski nakiad pracy, komunikacyjnych, gdzie
5 = bardzo wysoki naktad 1 = nieistotny, 5 = bardza
pracy istotny

Ryc. 3. Matryca oceny narzedzi content marketingu w mediach spotecznosciowych -
opracowanie wtasne

13 Zapowiadanie zmian to dobry krok, by oswoi¢ z nimi klientéw, w szczegdlnosci, jesli bedg one miaty zna-
czacy na nich wptyw.
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Kolejnym istotnym aspektem jest opracowanie spojnego stylu komunikacji. Ten sam plakat
publikowany we wszystkich serwisach spotecznosciowych to nie strategia. Tresci powinny
by¢ r6znorodne. Zréznicowanie nie oznacza jednak braku spéjnosci. Wybér kolorystyki, mo-
tywow wizualnych, stylu komunikacji, sposobow interakcji czy zasad dotyczgcych zamiesz-
czania logo marki w publikowanych materiatach to podstawa, w szczegdlnosci w obrebie
mikro kampanii realizowanych w ramach szerzej zakrojonych dziatan komunikacyjnych. Pod-
stawowym narzedziem dziatania bedzie zatem kalendarz, w ktérym powinny zostac¢ zawarte
takie informacije, jak data publikaciji, rodzaj komunikatu i jego tres¢, forma wpisu oraz osoba
odpowiedzialna za jego przygotowanie. Kalendarz publikacji czesto skorelowany jest z har-
monogramem i budzetem dziatan marketingowych. Na rynku dostepnych jest wiele aplikacji
do planowania wpisow, ktore nastepnie automatycznie sg udostepniane na wybranych plat-
formach. Nie powinny one jednak zastepowac kalendarza content marketingu zawierajgcego
wszystkie wczesniej wymienione elementy, a takze uwzgledniajgcego plan publikacji poza
mediami spotecznos$ciowymi (na stronach internetowych, w prasie, etc.).

Ponadto, zalecam duzg ostroznosc przy stosowaniu tego typu rozwigzan w dtuzszej perspek-
tywie czasu. Niejednokrotnie bytam swiadkiem kryzysow, kiedy zaplanowany, radosny lub hu-
morystyczny post opublikowany zostat w momencie waznych, czesto tragicznych wydarzen,
bo ktos wyjechat na wakacje lub po prostu o nim zapomniat... Kalendarz ma by¢ narzedziem
porzadkujgcym tresci, ale tez dajgcym nam wiekszg kontrole nad nimi.

2.6. SOS, nadcigga kryzys

Myslenie, ze kryzys wizerunkowy w mediach spotecznosciowych nie zagraza naszej marce
jest ztudne, dlatego plan zarzgdzania kryzysem powinien by¢ czescig kazdej strategii komu-
nikacji. Dlaczego? Bo dzieki niemu bedziemy w stanie szybko zareagowac i by¢ moze zapo-
biec jego eskalacji lub przynajmniej ograniczy¢ skutki.

Podstawowy plan powinien zawierag:

» opis potencjalnych sytuacji, ktére moga stanowic zagrozenie i wymagaja reakcji ze stro-
ny administratorow profili spotecznosciowych;

» utozenie scenariuszy odpowiedzi w wypadku zdarzen, ktére moga przerodzic sie w kry-
zys, jesli pozostang bez reakcji ze strony marki;

» utozenie sciezki kontaktu oraz reagowania w sytuacji kryzysu i odpowiedz na pytania:
Komu social media manager zgtasza sytuacje kryzysowa (rzecznikowi prasowemu, kie-
rownikowi dziatu czy prezesowi?) Kto podejmuje ostateczne decyzje, jak zareagowaé?
Kto przygotowuje komunikaty firmowe w wypadku kryzysu? Kto jest odpowiedzialny za
wdrazanie planu odbudowy wizerunku marki po kryzysie?
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Im szybciej zareagujemy na sytuacje nietypowe i moggce zagrozi¢ marce, tym wieksza
szansa, ze unikniemy kryzysu. Nie zawsze jednak jest to mozliwe i kryzys ostatecznie i tak
wybucha (nie tylko w weekendy < ), nawet jezeli w uktadaniu tresci przeznaczonych do
publikacji byliSmy bardzo ostrozni. Trzeba bowiem pamietacé, ze zrédta kryzysu moga leze¢
zupetnie gdzie indziej, a media sg tylko jego areng. W takim wypadku dobry plan zarzadzania
jest naszym orezem.

2.7. Ostatni etap, czyli ewaluacja

0 ewaluacji duzo pisac nie trzeba. Sprawdzanie efektywnosci prowadzonych dziatan to pod-
stawa marketingu. | tym sposobem zataczamy koto oraz wracamy do audytu. Lieb i Szyman-
ski piszg, ze ,audyt dwa razy do roku to absolutne minimum”'“. Zgadzam sie z tym, ale uwa-
zam tez, ze réwnie wazne sg biezgce (mikro)audyty. W wypadku wprowadzania do narracji
nowych cykli tematycznych wyznaje zasade ,do trzech razy sztuka”. Jezeli za pierwszym ra-
zem przygotowana tresc¢ nie przyciggnie uwagi odbiorcéw sprawdzam, jakie btedy mogtam
popetni¢. By¢ moze czas, ktéry wybratam na publikacje jest nieodpowiedni? A moze forma
wpisu nie przypadta do gustu uzytkownikom? Poprawiam niedociggniecia i kontynuuje cykl.
Gdy jednak trzeci wpis z danego cyklu nie osigga satysfakcjonujgcych wynikow, decyduje sie
na catkowitg zmiane narracji i szukam innego sposobu na przekazanie waznych dla marki
informacji. Pamietajmy, ze nie wszystkie stworzone przez nas tresci przyciggng ttumy!

14 R. Lieb, J. Szymanski, op.cit., s. 35.
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«

Content marketing w praktyce,
czyli kilka przydatnych wskazowek

Krotko, zwiezle i na temat. Odbiorcy mediéw spotecznosciowych przywykli do krétkich ko-
munikatéw. Ponizej zestaw przetestowanych przeze mnie wskazéwek, jak skracac¢ wpisy bez
utraty ich wartosci informacyjne;j:

»

»

»

»

unikanie rozbudowanych fraz oraz ,stéw-$Smieci”'®. Joanna Wrycza-Bekier wymienia kilka
rodzajow stow, ktére komplikujg nasze przekazy. Wsréd nich w mediach spotecznoscio-
wych spotkamy przede wszystkim papugi (np. wrdci¢ z powrotem, koricowy rezultat), ko-
turny (np. stworzy¢ mozliwosci zamiast umozliwic), tasiemce (np. biorgc pod uwage fakt
zamiast poniewaz), usypiacze (np. Chcielibysmy serdecznie zaprosi¢ Paristwa na hasz
Dzieri Otwartych Drzwi zamiast Zapraszamy na Dzieni Otwartych Drzwi), oraz zrzedy, czyli
zaprzeczenia (np. nie taki sam zamiast inny)'®;

zastepowanie wybranych zwrotéw znakami graficznymi, np. znak 4 w miejsce komuni-
katu wiecej informacji znajdziesz pod linkiem;

uzywanie hasztagéw w funkcji sygnalizowania tematu, np. #mustread zamiast wyraze-
nia Musicie koniecznie przeczytac¢ najnowszy artykut autorstwa XY/;

skracanie linkéw do stron internetowych z wtasng nazwa (w ten sposéb link staje sie
jednoczesnie informacjg na temat tresci, do ktérej odsyta).

Obrazy zamiast stow. Media spotecznosciowe sg wizualne. Obraz powinien zatem stac sie
podstawowg forma tresci. Jesli to, co chcieliSmy napisa¢, mozemy pokazac na zdjeciu lub
w formie wideo to zdecydowanie jest to dobry kierunek! Co wiecej, tekst zamieszczany na
grafikach jest bardziej przyswajalny przez uzytkownikéw, niz ten sam komunikat zawarty
w tresci postu. Dlatego w kalendarzach publikacji nie powinno zabrakng¢ infografik.

Nie wszystko naraz. Warto przyjg¢ zasade, ze jeden wpis to jedna informacja. Dzieki temu
komunikaty bedg przejrzyste, krotkie, a my stopniowo bedziemy zwiekszaé rozpoznawalnos¢
marki bez obawy, ze zabraknie nam tresci.

15 J. Wrycza-Bekier, Magia stow. Jak pisac teksty, ktére porwa tftumy, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2018, s. 82.
16 Ibidem, s. 82-100.
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Kazdy serwis rzadzi sie swoimi prawami. Ponizej przedstawiam najwazniejsze zasady
dotyczgce prowadzenia dziatan z zakresu marketingu tresci w mediach spotecznosciowych
nastawionych na zwiekszenie rozpoznawalnosci marki w Internecie w podziale na
poszczegolne serwisy:

Facebook

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

publikuj relacje (wbrew pozorom stories cieszg sie popularnoscig nie tylko na Instagra-
mie, a coraz wiecej uzytkownikéw preferuje tego typu tresci w miejsce scrollowania fa-
cebookowe;j tablicy);

publikuj rolki (rolki na Facebooku uzyskujg wieksze zasiegi od tradycyjnych filméw);
dodawaj do filmow napisy zwiekszajgc tym samym cyfrowg dostepnos¢ publikowanych
tresci;

tworz krotkie, ale merytoryczne wpisy wedtug dziennikarskiej zasady odwréconej pira-
midy (na poczatku wpisu podajemy kluczowe informacje, a dopiero pézniej szczegoty);
wprowadzaj do komunikacji elementy CTA (ang. call to action), zadawaj pytania, zache-
caj do interakcji;

uzywaj emotikondw oraz innych znakow graficznych, ale z umiarem, by nie doprowadzi¢
do infantylizacji przekazu;

pamietaj, ze czesc¢ informacji mozesz zawrzec¢ na grafice lub infografice;

postuj regularnie (nowy wpis nie musi pojawiac¢ sie codziennie, ale dtuzsze okresy bez
aktywnosci spowodujg spadek zasiegu);

réznicuj zawartosc¢ (przeplataj rézne formy postéw: zdjecia, grafiki, filmy, odnosniki do
innych zrodet);

siegaj po RTM (ang. real time marketing), czyli marketing czasu rzeczywistego poprzez
odnoszenie sie do aktualnych trendéw oraz biezgcych wydarzen z zycia spotecznego;
reaguj na komentarze, odpowiadaj na wiadomosci prywatne (im szybciej, tym lepigj).

Instagram

»

»

»

»

»

zaplanuj spdjna identyfikacje wizualng dla instagramowej tablicy (postaw na minimalizm
i oryginalng estetyke);

wykorzystuj wszystkie formy komunikacji oferowane przez serwis: posty, rolki (reels),
relacje (stories) oraz watki (threads);

przy postach zamieszczaj od 4 do 6 hasztagow najlepiej opisujgcych temat wpisu
(wieksza ilos¢ hasztagdw nie wptynie znaczgco na wzrost zasiegéw);

w relacjach wprowadzaj elementy angazujgce (ankiety, pytania, quizy);

co jakis czas pytaj swoich odbiorcow, czego im brakuje, jakich tresci oczekujg i co im sie
najbardziej podoba w prowadzonej narracji (mozna w tym celu wykorzystac relacje - to
Swietny wstep do audytu!);

PN
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»

»

»

o

forma wpisu nawigzuj do aktualnych trendéw komunikacyjnych na Instagramie (np.
biezgce schematy nagrywania rolek lub tworzenia relacji, ktére sg dobrze przyjmowane
przez uzytkownikéw);

nie boj sie dtuzszych wpiséw, tylko zadbaj o ich czytelno$¢ (dla wielu uzytkownikéw
Instagram jest nowg blogosferg, wiec — w przeciwienstwie do Facebooka — znacznie
chetniej czytajg oni obszerniejsze tresci);

nie tacz konta z Facebookiem (powielanie tresci w dwdch serwisach spotecznosciowych
nie jest dobrg strategig marketingowg ze wzgledu na réznice w stylach komunikacyjnych).

X (Twitter)

»

»

»

»

»

»

»

tworz zwiezte i merytoryczne wpisy;

postuj czesto (w wypadku X ryzyko ,efektu spamowania” jest stosunkowo niskie — 10 wpi-
séw na Facebooku bytoby czyms dosc¢ niestandardowym i zdecydowanie niezalecanym,
ale 10 tweetdéw nikogo nie zdziwi, o ile zachowajg swojg wartos¢ informacyjng);
postaw na filmy (X réwniez staje sie serwisem coraz bardziej audiowizualnym, a jego
uzytkownicy coraz chetniej ogladajg wideo);

oznaczaj innych uzytkownikow;

komentuj i podawaj dalej wpisy, ktore korelujg z tematykag prowadzonego profily;
zabieraj gtos w dyskusjach branzowych oraz odwotuj sie do waznych wydarzen spotecz-
nych (wspétczes$ni konsumenci cenig spoteczne zaangazowanie marek, transparentnosé
oraz reagowanie na wydarzenia, ktére sg dla nich istotne);

informuj o biezgcych wydarzeniach z zycia firmy.

Linkedin

v

»

»

»

»

»

»

w centrum narracji postaw marketing oparty na edukacji i dostarczaj tresci uzyteczne,
ktére pomogag w rozwigzywaniu konkretnych problemow potencjalnych klientéw;
publikuj wtasne ekspertyzy, raporty, omdwienia i inne tresci branzowe, ktore pokazg pro-
fesjonalizm marki i bedg jg pozycjonowac w otoczeniu gospodarczym;

informuj o biezgcych wydarzeniach zwigzanych z marka — stawiaj na sukcesy, ale nie bgj
sie tez mowic o porazkach (podkreslaj, jakie wnioski wyciggneta firma z ewentualnych
kryzysow i jakie zmiany wprowadza w odpowiedzi na zaistniatg sytuacje zagrazajaca jej
wizerunkowi);

udzielaj sie w dyskusjach toczonych w grupach tematycznych;

do wpiséw dodawaj hasztagi, ktére identyfikujg zaréwno temat postu, jak i twojg marke;
wprowadzaj réznorodne formy komunikacji (wpisy z multimediami, ankiety, wydarzenia,
dokumenty, etc.);

wykorzystuj serwis do poszukiwania partneréw biznesowych oraz pracownikéw (doda-
waj ogtoszenia o prace oraz zaproszenia do wspotpracy).
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Tiktok

» precyzyjnie okresl, jaki typ informacji chcesz przekaza¢ za pomoca TikToka;

» obserwuj i wykorzystuj tiktokowe trendy;

» postaw na rozpoznawalne motywy muzyczne;

» baw sie montazem, wykorzystuj r6zne efekty, ale pamietaj o zasadzie umiaru (zbyt duze
nagromadzenie efektéw o wyraznym, czy wrecz krzykliwym charakterze moze zblizy¢
jezyk wypowiedzi do jezyka tabloidyzacji, ktéry nie bedzie odpowiedni dla komunikacji
wszystkich typéw marek);

» uzywaj hasztagow dla tematycznego oznaczania tresci i tatwiejszego ich odkrywania
przez odbiorcow,;

» dtuzsze filmy przeplataj z krétszymi, przy czym pamietaj, ze na TikToku 60-sekundowe
wideo to juz catkiem dtugi materiat @&.



«

/akonczenie

Nie ma uniwersalnej rady na to, jak skutecznie poprowadzi¢ dziatania z zakresu marketingu
tresci w serwisach spotecznosciowych. Niewatpliwie jednak podstawg powinna byc strategia
komunikacji oraz mysl, ze dziatajgc w mediach spotecznosciowych warto by¢ na biezgco.
Ponadto, marketing tresci przyniesie efekty tylko wtedy, jesli zatozony plan bedzie realizowa-
ny starannie i konsekwentnie. To w koncu strategia dtugoterminowa.

Nie pozostaje mi nic innego, jak zyczy¢ POWODZENIA!

. G@OO@MM)




«
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