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Wstep

Medialnos¢ marki to obraz, jaki buduje firma lub instytucja w $wiadomosci
odbiorcow z wykorzystaniem mediow. Co wazne, ten obraz jest malowany
przez wzajemnie przenikajgce sie oraz wspierajace przekazy. Nieprawda jest,
ze Swiadomosc¢ istnienia naszej marki jest wprost proporcjonalna do liczby
publikacji czy reklam. Najwazniejsze w budowaniu tej Swiadomosci jest przekonanie
odbiorcow, ze to wtasnie nasza marke powinni wybrac, poniewaz spetnia obietnice

zawarte w prowadzonej przez nig komunikacji.

Obecnie marka nie zbuduje swojej sity, jesli nie okaze sie godng zaufania i nie bedzie
podaza¢ w swoim rozwoju za potrzebami klientéw. W dobie wszechobecnych
mediéw spotecznosciowych i zalewajacej nas masy informacji (czesto zupetnie
zbednych, zbierajacych czas oraz zaciemniajacych obraz) najtrudniejszym jest
wybranie tych, ktére rzeczywiscie majg wptyw na postrzeganie naszych marek
czy projektéw. Bo wiecej, jak zawsze, wcale nie oznacza lepiej. Wazne jest to,
w jaki sposéb nasze komunikaty sg odbierane, jak wiele oséb miato z nimi stycznos¢
i to, jakie emocje wywotuja. Jesli zdobedziemy zaufanie, bedziemy polecani i lubiani,
sukces jest naprawde blisko. Jesli naszymi pomystami i dziataniami potrafimy sie
pozytywnie wyrdzni¢ na tle konkurencji, takze staniemy sie lepiej rozpoznawani
i co kluczowe - zapamietani. | tu dochodzimy do sedna - Swiadomosc istnienia
marki oraz jej reputacja w realny sposob przekfada sie na wyniki sprzedazowe.
Poprzez silng marke fatwiej jest sprzedawac produkty lub  ustugi,
co na pewno docenig dziaty handlowe. Wartosciowa marka to takze wyzsza

marza, ktora zawsze jest wypadkowa medialnosci, jakosci i zbudowanego zaufania.



Jeslichcesz to osiggnaé, powinienes zaprzyjaznic sie z analityka tresci powstajgcych

wokot Twojego brandu.

W tym poradniku przyblizymy Ci, jak to robi¢ najlepiej z wykorzystaniem
kompleksowego narzedzia, jakim jest Platforma IMM, w ktérym gromadzimy
wszystkie typy przekazow: ptatne (reklama i sponsoring), pozyskane (materiaty
dziennikarskie) oraz wspotdzielone (publikacje z mediéw spotecznosciowych).

Podpowiemy tez, gdzie i jak szukac inspiracji do wzmacniania medialnosci marki.
Zycze Ci ciekawej lektury i samych sukcesow w budowaniu medialnej sity marki @

Anna Sanowska



1. Czym jest medialnosc¢
1 po co ja mierzyc¢?




Media - przenikanie sie komunikacji o marce

W wyniku cyfryzacji i nieustannego dostepu do informacji wspotczesny system
medialny staje sie coraz bardziej skomplikowany. W kontekscie komunikacji
0 marce przenikanie sie réznych kanatow informacyjnych oraz mechanizmy, ktére

napedzajg spirale informacji, znaczaco wptywajg na sposob, w jaki marki buduja

swoj wizerunek i angazujg odbiorcow.

Dzi$ marki korzystaja z szerokiej gamy kanatow komunikacyjnych, poczawszy
od wysokozasiegowych medidw, takich jak telewizja, radio i prasa, az po media
spotecznosciowe i platformy internetowe. Bliskos¢ tych kanatéw sprawia,
ze komunikacja staje sie bardzo ztozona. Norma jest, ze redakcja drukowanej gazety
ma réwnolegle serwis internetowy, prowadzi wtasne profile spotecznosciowe,
a czesto uzupetnia swoje kanaty takze o podcasty lub formy wideo publikowane
na Youlubie czy TikToku. Odbiorcy maja mozliwos¢ tatwego przechodzenia
nie tylko pomiedzy roznymi zrodtami informacji, ale tez wyboru formy sposobu
odbioru przekazu. Wedtug wtasnych preferencji mogg ogladac, czytac lub stuchac.
W rezultacie marki musza by¢ spdjne i konsekwentne we wszelkich dziataniach,
aby dotrze¢ do swojego audytorium z jasnym przekazem, niezaleznie od kanatu
oraz sposobu jego emisji. Taka polityka mediéw jest w pewnym stopniu korzystna
dla medialnosci, poniewaz czesto ta sama informacja (nieznacznie zmodyfikowana)
ukazuje sie w réznych kanatach jednego medium, co zwieksza jej zasieg, a przez
obecnos¢ na platformach spotecznosciowych pozwala tez sprawdzi¢, jakie dana

publikacja wywotuje emocje.



Mix medialny

Wspotczesny mix medialny charakteryzuje sie rowniez zjawiskiem wzajemnego
napedzania sie informacji. Jedno wydarzenie lub komunikat moze szybko
rozprzestrzeni¢ sie w zasobach spotecznych, generujac kolejne dyskusje
i interpretacje. To zjawisko wida¢ w dziataniach viralowych, ktére zyskuja na
popularnosci dzieki zaangazowaniu oséb na platformach spotecznosciowych.
Jednym z przyktaddw udanego wykorzystania wirusowego rozprzestrzeniania sie
treci jest promocja hotelu Elements Hotel & SPA ze Swieradowa-Zdroju, ktéra
podbita TikToka. 23 sierpnia 2024 roku na profilu firmy na TikToku pojawit sie
film z wykonaniem krazacego juz od jakiego$ czasu w serwisie trendu. W sieci
mozna znalez¢ wiele tego typu materiatow, jednak ten spodobat sie wyjatkowo.
Wystepujgca w filmie kobieta z ,kamienng twarzg” prezentuje odbiorcom teren
hotelu, wskazujac na rézne obiekty i méwiagc, do czego stuza. Gdy pokazuje na
pomieszczenie dla personelu, informuje: ,tu nie wolno”, a gdy stoi przy barze,
wspomina: ,tu cos dla dorostych”. W wideo pojawia sie takze bokser Tomasz Adamek,
ktérego kobieta przedstawia, méwigc: ,tu jest Tomek”. Tego typu komunikaty
sg jedynymi stowamiwypowiadanymiw catym materiale. Pod filmikami pojawita sie
lawina pozytywnych komentarzy: ,Nie no cudowna reklama. Pani, ktora wystepuije,
powinna dosta¢ podwyzke za swojg dobrg robote”, ,Jedyna reklama, ktérg
obejrzatam do konca”, ,To jest pierwsza reklama, po ktérej chce gdzies$ pojechac”,
,Wiele podobnych reklam widziatem, ale ta wyjatkowo przycigga obojetnoscia.
Ide w to!”. Pomyst oraz sukces tej kampanii zainspirowat marki z zupetnie innych

branz do tworzenia podobnych form promocji.



Zrodto: https:/www.proto.pl/aktualnosci/wiadomosci/reklama-hotelu-z-trzema-milionami-wyswietlen-na-TikTo-
ku-wykorzystanie-popularnego-trendu-sie-oplacilo/

Marki, ktore potrafig skutecznie wykorzysta¢ mechanizm
wirusowosci, moga znaczaco zwiekszyc¢ swoja widocznosé
irozpoznawalnos$é. Wtym przypadku najwazniejszy jest

jednak pomyst.

W obliczu rosnacej liczby informaciji, ich odbiorcy czesto czuja sie przyttoczeni.
Szum informacyjny staje sie normalnoscia, co utrudnia markom skuteczng

komunikacje. W takim kontekscie umiejetnos¢ wydobywania sie z tta, wyrdzniania
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sie i prowadzenia znaczacych interakcji z odbiorcami staje sie podstawowym
zadaniem dziatow komunikacji marketingowej. To wtasnie w tym obszarze
znaczenie majg emocjonalne wiezi, autentyczno$¢ oraz umiejetnos¢ dostarczania
wartosciowych tresci. Caty czas do sSwiadomosci odbiorcow dobrze tez przebija
sie poczucie humoru. Jednym z przyktadéw takich dziatan jest tegoroczny
laureat kilku nagréd Grand Video Awards’24 magazynu ,Press”, lek. Mikotaj
Kolesinski i jego kanat https:/najprosciejmowiac.pl/, https:/www.youtube.

m/najproscieimowiac (240 tys. subskrybentéw i milionowe wyséwietlenia
niektorych odcinkéw), gdzie edukacja medyczna i okotozdrowotna jest okraszona
duza dawka humoru. Z tego samego zrdédta czerpig takze popularne profile na
Instagramie, takie jak Make Life Harder (1,6 mIn obserwujacych) czy Michat Marszat
(438 tys. obserwujacych), ktore swojg skuteczno$¢ promocyjng potwierdzaja,
czesto publikujgc wyniki sond, ktorych sztandarowym przyktadem jest konkurs
,Dzban roku” na najgorszego polityka/osobe publiczng, prowadzony wspdlnie
przez oba kanaty. Ironiczne spojrzenie na otaczajaca nas rzeczywistos¢ zawsze
cieszy sie bardzo duzym zainteresowaniem czytelnikéw. Memy tworzone na takich
kanatach sg czesto podawane dalej przez internautow, ktorzy dzielg sie zartami
w gronie swoich znajomych w mediach spotecznosciowych, ale tez przez inne

komunikatory, takie jak WhatsApp czy Messenger.
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weus  michalmarszal @ 8 g l@\k

Projekt =«
zamkniety

Zrédto: kanaty na Instagramie: Michat Marszat (1.10.2024 r.) oraz Make Life Harder (1.10.2024 r.).

Wspodtczesny system medialny z pewnoscig stanowi wyzwanie dla marek, ale tez
niesie ze sobg wiele mozliwosci. Przenikanie sie kanatow komunikacyjnych, spirala
napedzania sie informacji oraz rosngcy szum informacyjny wymagajg od marketerow
nowoczesnych strategii i innowacyjnych narzedzi agregujacych oraz analizujacych
zebrane informacje. CatosSciowy obraz medialnej sity marki przektada sie miedzy
innymi na efektywnga i spdjng komunikacje, lepsze zrozumienie potrzeb odbiorcow
oraz daje mozliwosc¢ przeksztatcenia wyzwan w szanse na rozwdj. Marki, ktére
potrafig odnalez¢ sie w tym skomplikowanym krajobrazie, beda w stanie zbudowac

silng, angazujaca i trwatg obecnosc na rynku.
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Model PESO - jak go rozumiec?

Zastanow sie, iloma kanatami obecnie komunikuje sie z odbiorcami Twoja firma,
ile punktéw styku z klientem naliczytes? Prowadzisz profile w popularnych social
mediach, ostatnio postawites tez na rolki wideo, bo to trend, i chciatbys$ wykorzystac
marketingowo podcasty oraz Tikloka. Dbasz o dobre relacje z influencerami.
Aby wychwyci¢ wszelkie wzmianki na swoj temat w mediach spotecznosciowych,
prowadzisz social listening, do tego dochodzi reklama, sponsoring, newsletter
firmowy, strona www, jeszcze czasem eventy i webinary... Miejsc, w ktorych mozesz
promowac wiasne tresci, lub w ktérych mozna komunikowac sie bezposrednio

z Tobg, jest wiele.

Te wszystkie kanaly komunikacji to wiasnie model PESO,

ktoéry dzieli dzialania promocyjne na cztery podstawowe

kategorie: Paid, Earned, Shared iOwned.

Kazda z tych kategorii odzwierciedla inny sposob dotarcia do odbiorcéw i budowania

znajomosci marki:

e Paid (media ptatne): publikacje z ptatnych form promogji, takich jak reklamy,
oraz z wszelkich dziatan sponsoringowych i patronackich. W tej grupie sg takze

materiaty promocyjne, w ktérych wystepuja ambasadorzy marek.



e Earned (media pozyskane): przekazy powstajgce dzieki wspdtpracy z mediami,
w ktdrych eksponowane sg informacje dotyczace marek i wydarzen. Najczesciej

sg to artykuty, recenzje, felietony oraz wywiady, ktérych autoramisg dziennikarze.

o Shared (media wspétdzielone): posty, komentarze, opinie, ale takze szersze

publikacjeomarkach,tworzone przezuzytkownikdwmedidwspotecznoséciowych.

e Owned (media wtasne): tresci i kanaty, ktére sg w petni kontrolowane
przez marke, takie jak strona internetowa, blog firmowy, newslettery czy profile

w mediach spotecznosciowych.

¢ Monitoring mediow —
Platforma IMM

« Monitoring social
media, forow
internetowych,
blogdw, komentarzy

SHARED - Platforma IMM

MEDIA

—
« Monitoring

reklam — adMonit
» Google Ads

» Narzedzia analityczne
platform social media

* Google Analytics

* Narzedzia analityczne platform
social media

« Monitoring social media -
Platforma IMM

Model PESO w oparciu o koncepcje stworzong w 2014 roku przez ekspertke marketingu cyfrowego Gine
Dietrich
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Medialna sila marki

Mierzenie medialnej sity marki to proces, w ktorym trzeba uwzgledni¢ wskazniki
dotyczace zasiegu oraz nastawienia odbiorcoéw do marki, a takze procent nasycenia
przekazu nazwg marki i towarzyszacymi jej okresleniami opisujgcymi przewagi.
Kompleksowym narzedziem, ktére umozliwia analize danych w modelu PESO
sq Analizy, bedace integralng czescig Platformy IMM. W tej interaktywnej sekcji
analitycznej w tym roku wprowadzilismy nowe funkcje, ktére szybko agreguja dane
jakosciowe z wynikow monitoringu mediow. Zalezato nam tez, aby biezace sledzenie
medialnosci monitorowanych marek nie angazowato czasu, a wykresy i tabele

mozna byto w prosty sposdb przenosic do prezentacji i dokumentdw strategicznych

dla marketerow i PR-owcow.

Zazebiajace sie obszary medialne i przeplatajaca sie w roznych kanatach ta sama
lub lekko modyfikowana komunikacja, czasem komplikuje tworzenie strategii
marketingowych czy wizerunkowych, ale jednoczesnie pozwala na wzbogacanie
i dotarcie ze spersonalizowanym przekazem nawet do waskiej grupy odbiorcéw.
Przy odpowiednim podejsciu wptynie tez na ograniczenie kosztéw na promocje,
bez uszczerbku na efekcie. Pracujesz na styku PR-u i marketingu? Media
spotecznosciowe dajg mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z dziennikarzem,
rowniez w mniej formalny sposéb. To tez droga do blizszego poznania jego
preferencji. Dziennikarze w social mediach sg aktywni nie tylko po to, aby budowac
szerszy zasieg swoich publikacji, ale rdwniez, by czerpac inspiracje i by¢ na biezgco

Z najswiezszymi newsami.

Badania przekazéw z mediéw pozyskanych dajag nam wiedze o tym, jak marke

przedstawiaja dziennikarze i blogerzy. Dowiemy sie, czy nasze komunikaty

A\ 4
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promocyjne miaty szanse przebic sie wyzej oraz jak ,to robig” inni. Prowadzac social
listening i analizujac dyskusje w mediach wspdtdzielonych, poznamy nasze silne
i stabe strony przez pryzmat doswiadczen klientéw i — co najwazniejsze - dowiemy
sie, czy nas lubig oraz polecaja. Sprawdzajac reklamy oraz dziatania sponsoringowe,
nawet jesli sami prowadzimy oszczedne dziatania reklamowe, dowiemy sie, jak
w tym zakresie dziata konkurencja. Zwykle benchmark to bogate zrodto inspiracji
w dziataniach kreatywnych. Aby uzyskac cato$ciowy obraz, pamietajmy tez o analizie

statystyk i tresci z wtasnych kanatow, ktére, gdy sg dobrze prowadzone, docierajg

do rzeszy naszych obecnych i potencjalnych klientéw.

Petny obraz da nam tylko kompleksowa analityka tgczaca wskazniki ze wszystkich

rodzajow medidw.

Medialnos¢ apotrzeby B2B iB2C - czy s3a tu réznice?

Medialno$¢ marki odnosi sie do stopnia, w jakim marka jest obecna i zauwazana
w mediach oraz jak wptywa to na jej postrzeganie w oczach konsumentéw.
W stale zmieniajacej sie rzeczywistosci marketingowej, marki nieustannie poszukuja
sposobow na wzmacnianie swojej widocznosci i pozycji na rynku. W miare
jak media stajg sie coraz bardziej ztozone, wykorzystanie ich roli w strategiach
marketingowych to podstawa. Jednak réznice w potrzebach marketingowcow B2B
(business-to-business) i B2C (business-to-consumer) wptywaja na ich podejscie

do badania medialnosci marki. Przyjrzyjmy sie tym roznicom.
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Marketing B2B koncentruje sie na relacjach miedzy firmami. W zwigzku z tym
jego potrzeby zwigzane z medialnoscia marki maja charakter bardziej ztozony

i ukierunkowany:

e Relacje i zaufanie: marki B2B muszg budowac dtugotrwate relacje oparte
na zaufaniu, co wymaga dziatan skoncentrowanych na wysokiej jakosci tresci.

Media staja sie narzedziem do edukacji i budowania reputacji eksperckiej.

o Doswiadczenie i wiedza: klientow B2B czesto przyciagaja marki, ktore
prezentuja swoja wiedze oraz doswiadczenie w branzy. Dlatego marketingowcy
B2B wykorzystujg badania, wyktady i wystapienia na konferencjach jako sposéb

na zwiekszenie swojej medialnosci.

e Specyfika grupy docelowej: w marketingu B2B czesto mamy do czynienia
Z ograniczong grupg docelowa, co sprawia, ze kazda interakcja z mediami musi
by¢ precyzyjnie dopasowana. Marki musza dostarczac tresci, ktore odpowiadaja

na konkretne potrzeby i wyzwania ich klientéw biznesowych.

W przypadku marketingu B2C sytuacja jest zupetnie inna. Tutaj najwazniejsze s

masowe dotarcie i emocjonalne pofaczenie z konsumentami:

e Emocjonalne zaangazowanie: marki B2C czesto skupiajg sie na emocjonalnym
wptywie swojej komunikacji. Wtasnie dlatego w badaniach medialnosci marki
istotne jest zrozumienie, jak dany brand rezonuje z emocjami konsumentéw,
co mozna osiggna¢ poprzez kampanie reklamowe, influencer marketing

czy storytelling.

e Widocznosé i masowe dotarcie: marketingowcy B2C dgzag do tego, by ich marka

byta jak najczesciej widoczna w mediach. Dlatego czesciej niz B2B korzystaja
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z ptatnychizarazem lepiej kontrolowanych form promocji obejmujacych reklamy,
sponsoring czy wspotprace z influencerami. Gtowne cele to zwiekszenie zasiegu

i liczby interakgji.

e Feedback i dynamika rynku: odbiorcy B2C majg wptyw na wizerunek marki,
dlategoistotne jest monitorowanie ich reakcji poprzez badania opinii, komentarzy

w mediach spotecznosciowych oraz analize trenddw w realnym czasie.

Zrozumienie roznic wpotrzebach marketingowcéw B2B
iB2C to drogowskaz do budowania strategii zwiekszania
medialnej sity marki. W przypadku B2B stawiamy na jakos¢
tresci, zaufanie idopasowanie do specyficznych potrzeb,
natomiast wB2C koncentrujemy sie na masowym dotarciu,
emocjonalnym zaangazowaniu oraz szybkim reagowaniu

na zmiany wpreferencjach konsumentéw.

Przy planowaniu strategii marketingowej warto uwzglednic te roznice, gdyz pozwoli
to lepiej wykorzysta¢ potencjat obecnosci medialnej marki. Ostatecznie przeciez
celem kazdej marki powinno by¢ zbudowanie trwatego, pozytywnego wizerunku,
ktory bedzie dostosowany do specyfiki rynkowej, w jakiej dziata. Regularna analiza
medialnej sity marki pozwala na szybkie reagowanie na zmiany, co ma duze
znaczenie w obecnych warunkach agresywne] konkurencji i duzego wysycenia

rynku. Dzieki temu marki, ktére sg medialne i lubiane oraz spetniajg obietnice



zawarte w swojej komunikacji, moga stale rozwija¢ obecnos¢ na rynku, budowac
pozytywny wizerunek i zdobywac lojalnych fandw, co przektada sie bezposrednio

na wzrost ich wartosci.

Otoczenie konkurencyjne - co warto wiedzie¢
ijak to znalez¢?

Analiza danych z wykorzystaniem informacji pochodzacych ze wszystkich typow
mediow umozliwia stworzenie bardzo wartosciowych badan pokazujgcych site
medialng marki wtasnej na tle konkurencji. To takze obszerne zZrédto inspiracji
do wyznaczania kierunkéw rozwoju. Obecnie widoczny jest trend budowania
wizerunku biznesowych marek komercyjnych, ale takze osobistych - jako
ekspertéw w swoich dziedzinach, ktorzy dzielg sie wiedzg o dokonaniach, przy
okazji edukujac potencjalnych klientéw. Jednak trudno byc¢ ekspertem, jesli nie
widac¢ Twoich osiggnie¢. Miedzy innymi z tego powodu warto wtasciwie ocenic
site i rozpoznawalnosc¢ swojej marki w otoczeniu konkurencyjnym, a takze stale

dbac o jej medialny wizerunek.

Analiza dziatarh konkurencji jest podstawowym badaniem wykorzystywanym
do tworzenia strategii marketingowej. Jednym z dobrych, ale wciaz
niedocenianych zrodet danych, sg wtasnie informacje pochodzace z mediow.
| nie chodzi tu tylko o publikacje z prasy czy internetu. Do uzyskania petnego
obrazu otoczenia konkurencyjnego potrzebne sg jak najpetniejsze, wysokiej
jakosci dane ze wszystkich typéw medidw, najlepiej gromadzone w modelu

PESO. Przy wykorzystywaniu informacji pozyskanych z mediow wazny
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jest tez szeroki zakres monitorowanych zZrodet, w ktorym ujete sg media
wysokozasiegowe i opiniotworcze. Zebrane przekazy powinny dotyczy¢ wytgcznie
tematow, ktore chcemy analizowac. Ma to znaczenie zwtaszcza w przypadku
zbierania danych z mediow spotecznosciowych, gdzie do opracowania moga
by¢ tysigce komentarzy, co wprost zalezy od stopnia rozpoznawalnosci
marki. Zrozumienie, jak dziatajg rywale, moze zadecydowa¢ o sukcesie

lub niepowodzeniu firmy.

Media, zardbwno mainstreamowe, jak i cyfrowe, dostarczajg cennych informacji
na temat dziatan konkurencji. Prasa branzowa, portale informacyjne, media
spotecznosciowe i blogi, podcasty czy webinaria sg skarbnicg wiedzy, z ktorej
dowiadujemy sie, jakie strategie stosuja inni gracze na rynku. Obserwujac
komunikaty prasowe, kampanie reklamowe, dziatania sponsoringowe czy
aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, mozna zyska¢ wglad w najnowsze
trendy i potrzeby klientow danej branzy. Rzetelne zbadanie dziatarh konkurenciji
pozwala rowniez zidentyfikowac potencjalne nisze potrzeb, ktdre sa wstepem do

stworzenia zupetnie nowych produktow lub ustug, ale takze do rozwoju tych juz

obecnych w portfolio firmy.

Sledzac, co oferuja konkurenci, jakie sa ich mocne istabe
strony, mozna ulepszy¢ to, co wytwarzamy, odpowiadajgc na

oczekiwania konsumentow.



To tez kolejny krok do opracowania innowacyjnych rozwigzan, ktére wyrodzniajag sie

lub przez jakis czas beda unikatowe na tle innych ofert.

W dzisiejszym Swiecie, gdzie innowacje sa na porzadku dziennym, szybkie
reagowanie na zmiany w ofercie konkurencji jest niezbedne. Monitoring mediéw
pozwala na biezaco $ledzi¢ nowe produkty i ustugi wprowadzane przez innych
graczy. To umozliwia nie tylko adaptacje, ale takze przenikanie innowacyjnych
rozwigzan do wtasnej oferty. Informacje o reakcjach klientéw, opiniach na temat
produktow dostarczajg cennych wskazéwek dotyczacych tego, co dziata, a co nie.
To moze pomadc w uniknieciu podobnych btedéw oraz w lepszym pozycjonowaniu
wtasnej marki. Otwartos¢ na analize zewnetrznych Zrodet danych staje sie

podstawowym elementem budowania przewagi konkurencyjne;.
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Jakie funkcje powinny miec narzedzia do badania
marki ijej konkurencji wmediach?

Dane z medidw, szczegdlnie cyfrowych, mozna pozyskiwac z roznych Zrédet,
takze samodzielnie wyszukujac informacje z pomoca paneli analitycznych
platform spotecznosciowych czy popularnych wyszukiwarek. Jest to jednak
bardzo pracochtonne i obarczone btedami wynikajgcymi miedzy innymi z braku
doswiadczenia w tworzeniu zapytan, na podstawie ktérych beda zwracane
poszukiwane dane. Trzeba tez nauczy¢ sie wielu narzedzi, ktére roznig sie miedzy
sobg, co znowu pochtania czas. Poza tym monitoring mediéw powinien by¢
prowadzony stale, a wyniki powinny by¢ dostarczane bez opdznien, aby moc
wychwyci¢ ewentualne anomalie, ktore mogg byc¢ zwiastunem miedzy innymi
sytuacji kryzysowych. Przed dalsza obrébka danych zebranych z internetu oraz
platform spotecznosciowych nalezatoby rowniez doda¢ przekazy z mediow
wysokozasiegowych, akcji reklamowych i sponsoringowych. Wazne jest takze
to, aby parametry zebranych przekazéw byty opisane wskaznikami, ktére mozna
porownywac, takimijak zasieg, wydzwiek czy wartos$c reklamowa. Jak wida¢, rzetelna
oraz systematyczna analiza medialnosci marki jest praktycznie niemozliwa
bez specjalistycznych narzedzi. Majac na uwadze powyzsze wymagania, przy
wyborze dostawcy monitoringu mediéw warto wybra¢ tego, ktéry oferuje
najbardziej kompleksowe rozwigzania i mozliwos$¢ analityki danych ze wszystkich
typow mediow, najlepiej w jednej aplikacji. Oszczedzi to nam czas potrzebny

do nauki narzedzi.
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Poza wszechstronnoscig wybranego rozwigzania trzeba takze sprawdzi¢, czy dane
sg odpowiednio opisane i umozliwig nam wycigganie prawidtowych wnioskow.

Takie funkcjonalnosci koniecznie powinny posiadac aplikacje monitorujgce media:

e Analiza wydzwieku: wybieraj narzedzia oferujace badanie sentymentu, aby
oceni¢, jakie jest nastawienie odbiorcow do Twojej marki. Dzieki temu bedziesz

wiedzied, czy jest ona lubiana oraz czy budzi zaufanie.

o Zasieg: ten parametr pokazuje, jak szeroko przekaz rozprzestrzenia sie
w grupach docelowych. To liczba odbiorcéw i stuchaczy danej stacji radiowej,
telewizyjnej, czytelnikdw tytutdéw prasowych, unikalnych uzytkownikéw

serwisow internetowych czy popularnosc kont w mediach spotecznosciowych.

e Zaangazowanie: media spotecznosciowe daja nam unikalng mozliwosc
Sledzenia na biezaco emocji i zaangazowania, jakie wywotuje nasza marka,
co moze uzupetniac¢ konsumenckie badania preferencji. Wyrazane to jest w liczbie
interakgji takich jak komentarze, udostepnienia oraz polubienia. Na podstawie tych
danych, w tym jakosciowej analizy pozostawionych opinii dotyczacych wybranej

marki, mozemy odnalez¢ fandw, ktorzy w naturalny sposéb sg jej ambasadorami.

e Liderzy opinii i influencerzy: aplikacja monitorujagca media powinna dawac
mozliwos¢ identyfikacji osdb wptywowych w Twojej branzy lub obszarze
geograficznym, ktore sg zainteresowane dang ustuga lub produktem. Wspdtpraca
z nimi moze zwiekszy¢ medialng site marki. W tym wypadku wazny jest
odpowiedni wybdr influencerdw oraz to, czy tresci przez nich publikowane i ich

zainteresowania sg zbiezne z atrybutami, ktorymi opisywana jest Twoja marka.

e Poréwnanie z konkurencja: monitoring medidw to dopiero poczatek.

Najwazniejsza jest biezaca analiza zebranych wynikow, niezbedna do wyciagania
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whnioskow. Optymalnym rozwigzaniem jest, gdy mozemy samodzielnie wybierac
okres oraz marki do generowania wykresow i zestawien. Sprawdzajg sie tutaj
rowniez interaktywne diagramy, z poziomu ktorych mozemy podejrze¢ materiaty
zrodtowe. Zaawansowany panel analityczny bardzo pomaga w szybkiej ocenie

pozycji medialnej w branzy.

e Raportowanie: aplikacja zbierajgca wyniki z medidw powinna réwniez
umozliwiac¢ tworzenie przekrojowych statystyk obrazujgcych medialnos¢ marki.
Analiza tych danych w czasie pozwoli dostrzegac trendy oraz efekty kampanii

promocyjnych, takze w odniesieniu do dziatarh konkurencji.

Wydaje sie, ze mierzenie medialnej sity marki to proces, ktéry wymaga czasu
i ciggtej analizy. Jednakze kompleksowe narzedzia dostarczajg wartosciowych
informacji praktycznie same i mozna sie z nimi zapozna¢ w dowolnym czasie. Zeby
tak sie stato, kluczowe jest prawidtowe skonfigurowanie monitoringu medidw,

ktory jest baza danych konieczna do wszelkich badan medialnosci marki.

Coi jak monitorowac?

Wiemyjuz,ze monitoringmediéw powinien byc kompleksowy, obejmowac wszystkie
media i jak najwiecej Zrédet oraz posiada¢ wymienione wczesniej funkcjonalnosci.
Eric Schmidt, CEO Google, powiedziat kiedys, ze obecnie co 48 godzin powstaje tyle
danych iinformacji, ile cata ludzkosc¢ stworzyta od poczatku istnienia do 2001 roku.
Wedtug localig.com w kazdej minucie w internecie tworzone jest aktualnie

350 tys. wpisdw na X-ie (dawniej Twitter), 510 tys. komentarzy na Facebooku,
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66 tys. zdjec i wideo na Instagramie. Liczby te rosng z roku na rok. Kazda wzmianka,
artykut, post, komentarz, podcast, infografika czy film moga odnosi¢ sie do naszej
marki, produktéw, ustug czy kluczowych oséb z zarzadu firmy. Moga wptywac
na jej wizerunek czy funkcjonowanie catego biznesu, spadki lub wzrosty
popularnosci, a nawet sprzedazy. Warto zy¢ w $wiadomosci i wiedziec¢, co i jak
sie 0 nas pisze i mowi. Dzieki monitoringowi medidéw szybko dotrzemy do tych

publikacji. Ale czy na pewno?

Sukces zalezy od dobrze dobranego zestawu stow kluczowych. Jezeli
monitorowane stowa bedg zbyt ogdlne, w efekcie koncowym otrzymamy
mase szumu informacyjnego, niekoniecznie zawierajgcego tylko te publikacje
na ktorych nam zalezy. Stracimy mase czasu, aby przesiac to, co niszowe i dotrzec
do najistotniejszych materiatow. Przeciez nie o to w tym chodzi - narzedzie ma
nam pomagac. Z drugiej strony, zbyt precyzyjne skalibrowanie narzedzia i wybor
doktadnych, scisle dopasowanych, wielowyrazowych fraz, spowoduje stabe
dotarcie do wielu waznych publikacji. Przeoczymy, w zaleznosci od popularnosci

naszej marki, dziesiatki, setki albo nawet tysigce publikacji w tygodniu. Do tego

Pojedyncze stowa: monitoring

Zlepki stow, frazy: monitoring mediéw

Odmiany: monitoringu medidw, monitoringiem mediow
Czasy: monitorowac media, monitorujg media
Doktadna fraza: ,monitoring mediéw”

Wykluczenia: ,monitoring mediow” ale nie $wiatto, woda, gaz



> Alternatywy, synonimy: montorowanie mediéw, monitoring marki,
monitoring brandu

> Btedy jezykowe: monitoring mediow, montoring mediéw

> Wielojezykowos¢: media monitoring, social listening

wszystkiego dochodzg odmiany stow, alternatywy, wyrazy w innych czasach,

synonimy, wyrazy obcojezyczne, wykluczenia, pisownia marki z btedami.

W ramce pokazalismy przyktad z naszej branzy - fraza monitoring mediéw.
Nawet tak proste zagadnienie moze stworzy¢ problemy. Samemu ciezko
to wszystko dobrze ustawic. A przeciez kazde narzedzie ma inng specyfike. Musisz
wiedzie¢, jak wybrac cze$c¢ wspdlng (koniunkcja), aby wzigc¢ pod uwage wystapienia
w publikacjach wszystkich stow z listy (monitoring i mediow) albo dowolnego z nich

(alternatywa), a jak wykluczy¢ pewne stowa ($wiatto, woda, gaz).

Na starcie pomysl, jaki masz cel i ile stéow chcesz éledzi¢ jednoczesnie.
Zbierz stowa zwigzane z jedng marka lub zagadnieniem w jeden projekt. Utatwisz

sobie pdzZniejsza analize publikacji, mierzenie efektywnosci i poréwnanie wynikow.

Co powinno sie monitorowac:
e wtasng marke,
e produkty i nazwy modeli,

e kluczowe osoby,
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e konkurencje,

e branzowe zagadnienia,

e opinie na dany temat,

e podrobki (brandjacking), fikcyjne konta, fake newsy,

e zalazki kryzysow w mediach i analizy graficzne prowadzonych kampanii
wizerunkowych i reklamowych (o tym dowiesz sie w rozdziale o wykrywaniu

anomalii).

Z pomoca w ustawieniach przychodzi zespét konsultantéw, ktory - wstuchujac
sie w potrzeby i cele klienta oraz bazujgc na swoim dtugoletnim doswiadczeniu -
jest w stanie odpowiednio przygotowac optymalny monitoring dla Twoich potrzeb.
Po rozmowie i wystaniu briefu z nazwami marek i produktow oraz celéw
monitorowania mediow otrzymamy dopasowany zestaw stow i propozycje ich
podziatu na projekty. Kazdy projekt dla jednej marki, firmy, osoby czy zjawiska.
Naszych lub konkurencji. U dobrych dostawcéw monitoringu wszystko zostanie
przygotowane i ustawione. Uzytkownik otrzymuje tez dostep do publikacji
iwskaznikdw. Nie musi sam nic ustawiac. Dzieki temu analiza efektéw prowadzonych
dziatarh komunikacyjnych moze odbywac sie od pierwszego dnia wspotpracy.
Jeszcze jedno - popros o ustawienie powiadomien o pojawianiu sie okreslonych

publikacji na e-mail lub sms. BadZ z nowymi publikacjami na biezaco.

Po ustawieniu projektdw i rozpoczeciu monitoringu rézne publikacje warto
odpowiednio otagowac i przyporzadkowaé do wtasciwych folderéw. Przeciez
nie wyobrazasz sobie pracy na tysigcach publikacji jednoczesnie. Lepiej je dobrze

podzieli¢, w zaleznosci od celdw, pilnosci czy dziatow w firmie, ktdre partycypuja
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w dostepie do narzedzia. Na Platformie IMM dodatkowo masz dostep

do wyszukiwania zaawansowanego, eksportu wszystkich danych i wskaznikéw

do arkusza kalkulacyjnego, aby jeszcze lepiej docierac¢ do potrzebnych informacji.

Dobre, bo polskie. Dlaczego polski jezyk warto
monitorowac polskimi narzedziami?

Na rynku dostepnych jest wiele narzedzi oferujgcych monitoring mediow
z wskaznikami efektywnosci i analityka danych z pojawiajgcych sie publikacji.
Szybki internet spowodowat, Zze Swiat rozwigzan cyfrowych stanat otworem
przed uzytkownikami. W kazdej dziedzinie digital marketingu mozemy korzystac
7 narzedzia, ktérego funkcjonalnosci, uzytecznosc, przyjaznosc panelu, obstuga
klienta najbardziej nam odpowiadajg. Czasami nawet nie wiemy, z jakiego kraju ono
pochodzi. Licza sie nasze doswiadczenia i to, czy narzedzie dobrze spetnia swoja
role. Czy nam w ogodle odpowiada, czy sie dobrze w nim odnajdujemy, czy dziata
stabilnie? Czy inni uzytkownicy je polecaja, co o nim pisza? Czy wykorzystamy je

do raportéw w codziennej pracy?

Doswiadczenia autorow (przetestowalismy dziesiagtki takich rozwiazan z catego
Swiata) pokazuja, Ze najlepiej wybrac rozwiazanie z rynku lokalnego. Z punktu
widzenia charakterystyki i znajomosci polskich mediéw oraz specyfiki naszego
bardzo trudnego jezyka, lepiej postawi¢ na krajowe narzedzie do monitoringu
mediow. Dlaczego tak jest? Jakie sg bariery? Na co zwracac szczegdlng uwage,

zeby nie traci¢ czasu i budzetu?
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Zobacz, z jakimi problemami musisz sie zmierzy¢, dokonujgc wyboru zagranicznych

rozwigzan:

e Brak znajomosci polskich mediéw lokalnych. Bazy medidéw tradycyjnych -
prasy, radia i telewizji - sg niepetne. Rozwigzania zagraniczne nie majg szans
na biezaco dociera¢ do zasobow prasy lokalnej czy materiatow audiowizualnych
miejskich rozgtosni. Odczujesz tez braki w newsowych serwisach regionalnych.
Mogg byc tez duze rdznice w czasie dostepnosci do materiatow po ich publikaciji.
Taki real time monitoring jest w wielu aspektach kluczowy. Dostep do audycji
w kilka dni po jej emisji to nie to samo. Nie taka jest przeciez funkcja narzedzi

do monitoringu mediow.

e Bariera jezykowa. Nie wszystko dziata automatycznie. Bariera w kontaktach
bezposrednich w przypadku probleméw z ustawieniem konta, projektu,
wstawieniem stéw kluczowych czy po prostu obstugi narzedzia oraz problemow
technicznych albo awarii moze by¢ duzym problemem. Jesli tworcy narzedzia
mowia tylko wjezyku, ktéry jest Cizupetnie obcy, moze by¢ to bardzo ktopotliwe.
Nie wszyscy mowia przeciez po angielsku. Nawet jesli mamy na poktadzie osobe
postugujacy sie biegle obcym jezykiem, moze ona by¢ w danym momencie

niedostepna.

e Jezyk polski. Polskie znaki diakrytyczne, sktadnia jezykowa, pisownia wyrazéw,
btedy popetniane przez internautéw w pisowni polskich stow, odmiany...
Ten aspekt jest w sumie najwazniejszy. Przeciez dobry monitoring wymaga
niezwyktej precyzji - jesli chcesz dociera¢ do wszystkich istotnych publikacji.
W poprzednim rozdziale pokazalismy, na ile aspektow trzeba zwraca¢ uwage,
ustawiajac projekty. Wiele materiatow wymaga transkrypcji (podcasty, radio,
telewizja), zeby dotrze¢ do konkretnych stow kluczowych. Jedli narzedzie nie

radzi sobie z jezykiem polskim, jego funkcjonalnos¢ jest na niskim poziomie.



o Dodawanie nowych zZrédet. Polskie narzedzia starannie $ledza, co sie dzigje
w poszczegdlnych typach mediow. Czy powstat nowy portal (jak ostatnio XYZ)
albo telewizja (wPolsce24)? Za kazdym razem klienci bardzo szybko otrzymuja
dostep do danych pochodzacych z takich nowosci. Czesto sami klienci albo
uzytkownicy profili w social mediach prosza o dodanie konkretnych nowych
zrodet. W przypadku monitoringdw zagranicznych nie dzieje sie to tak szybko.

Bazy mediow nie sg tak systematycznie aktualizowane.

e Umowy zwydawcami, problemy natury prawnej. Publikacje, ktére przegladamy
w narzedziach do monitorowania mediéw, muszg sie tam znalez¢ zgodnie
z obowigzujacym prawem. Chodzi o umowy licencyjne (np. ze Stowarzyszeniem
Dziennikarzy i Wydawcow REPROPOL) i rozliczanie sie zwydawcami. Ten proces
powinien by¢ transparentny. Upewnij sie, jak to jest rozwigzane w zagranicznych

produktach.

e Problemy ze strefami czasowymi w koniecznosci pilnego kontaktu.
Nie wszystkie firmy dziatajg 24/7. Zdarzato nam sie testowac narzedzie, gdzie
obstuga klienta odpowiadata z duzym opdznieniem. Po drugiej stronie byto
juz pézno w nocy albo konsultanci jeszcze nie rozpoczeli pracy. To dosc¢ wazny

aspekt. Czy mozesz sobie pozwoli¢, aby tyle poczekac?

e Fakturowanie. Sprawdz, w jaki sposob bedziesz otrzymywat dokumenty
potwierdzajgce zakup ustugi. W przypadku zagranicznych rozwigzan, szczegdlnie

tych spoza UE, mogg pojawic sie rozne problemy z fakturami.

W wiekszosci przypadkow sukces skutecznego monitorowania mediow zalezy
od szkolen i wskazowek dostarczanych przez zespodt wsparcia po zakupie narzedzia.

Sprawdz, czy dostawca rozwigzania ma specjalne poradniki i tutoriale. Moze
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organizuje webinary i dedykowane szkolenia, w czasie ktorych wyjasnia doktadnie,
co gdzie ustawic¢? W ich trakcie mozesz zadawac pytania na zywo. Wiele narzedzi
ma ogromne mozliwosci, jesli jednak sie z nimi doktadnie nie zapoznasz, beda one

bezuzyteczne. Tu bariera jezykowa moze by¢ duzg przeszkoda.

Madre dane - czyli krotko owskaznikach

Medialnos¢ marki zawsze mierzymy na podstawie jej obecnosci w mediach tra-
dycyjnych oraz cyfrowych. Ponizej przedstawiamy najwazniejsze wskazniki, ktore

powinny by¢ brane pod uwage przy ocenie medialnej sity marki.

e Zasieg: to podstawowy wskaznik, ktory pokazuje, jak wiele oséb miato
mozliwos¢ zapoznania sie z tresciami zwigzanymi z marka na poziomie
conajmniejjednokrotnego kontaktu z przekazem. W tym parametrze warto takze
Sledzi¢ zmiany osigganego zasiegu w czasie, aby ocenic, ktore przekazy byty
najbardziej interesujgce dla wysokozasiegowych mediow, z ktérych informacje

czerpie Twoja grupa docelowa. Ta wiedza jest podstawowa wytyczng do kreacji

kolejnych tresci. .

o Czestotliwo$¢ wzmiankowania: to po prostu liczba publikacji. Im czesciegj
marka jest wymieniana w artykutach, postach czy programach, szczegdlnie tych
wartosciowych dla naszej marki z punktu widzenia odbiorcy publikacji, tym

wiekszy jest ich wptyw na medialnosc.

e Wartosc publikacji (AVE i AVE efektywne): parametr bardzo wazny dla prezeséw

i dyrektorow finansowych, pokazujacy ile kosztowatyby dziatania promocyjne,

4
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gdyby byty zakupione jako reklama. W prosty sposéb monetyzuje publikacje
tworzone przez dziennikarzy, a takze przekazy w mediach spofecznosciowych.
To takze wspodlna czesc dla reklam i dziatan sponsoringowych w kompleksowej
analityce PESO. AVE efektywne dodatkowo estymuje wartos¢ przekazow,
zawezajac analityke wytacznie do tresci zawierajacych stowa kluczowe opisujgce
marke. AVE efektywne zwykle jest wartoscig nizsza niz AVE catkowite, ktére
wycenia caty przekaz. W IMM wartos¢ AVE jest wyliczana na podstawie

cennikéw netto nadawcow oraz wydawcow.

Wydzwiek: nastawienie odbiorcy do naszej marki. Wskaznik ocenia, jak marka
jest postrzegana przez media i odbiorcow. Dzieki technologii analizy tekstu
mozna zbadac, czy wzmianki na temat marki maja charakter pozytywny,
negatywny czy neutralny. Wiedza o emocjach tworzacych sie wokot marki
pozwala na dostosowanie strategii komunikacyjnej oraz identyfikacje obszardow
wymagajacych poprawy. To niezbedny parametr w wykrywaniu sytuacji
kryzysowych, zagrazajacych reputacji marki. Sledzenie anomalii zachodzacych
w wydzwieku pozwala wykry¢ potencjalne kryzysy juz na ich poczatkowym
etapie, zanim jeszcze komunikaty dotra do medidw o duzych zasiegach - kryzys

czesto rodzi sie w mediach spotecznosciowych oraz lokalnych.

Zaangazowanie odbiorcow: wskaznik charakterystyczny dla  mediéw
spotecznosciowych,  ktére  jako  jedyne  pozwalajg  uzytkownikom
na natychmiastowe manifestowanie emocji wokodt przyswajanych  tresci.
Markom zawsze zalezy na budowaniu jak najbardziej pozytywnych wrazen
oraz angazowaniu swoich odbiorcéw. Parametry takie jak liczba komentarzy,

udostepnien i reakcji w mediach spotecznosciowych informuja nas o stworzonej

wiezi z odbiorcami, a takze pokazuja, czy mamy fandw naszej marki i czy jest

A\ 4

35



ININ| @1UIofe|d U AZITETY [aued :04po.iz

o (5) 1as003i2] (51 ennzs uewen
© 5
a (£) 39z o () mecnez ey = 16e) @
@ (s) Stmenby () seuadng fanuopieg
i (%) SOTHW-DH (5) Wy xajy yuowpe &)
(5] Adnp-eznsumTE (1) ©piod sBueio
@ (8) Hennzs uelen (zow) SMBU 01 /%01 21O uIbaa
s @ Asiomne uzkiAn doy ® Auowne jujfyaad dog. - s,
= - -
o ssz/ese ANGOW-L
B AV - toexiignd 3dimzpAm Bdjsez - foexiignd »dimzpAm 1wzoA3Any | lujhyohzad Azioany e wonsIeL ML
i d
ﬁ 8z/8z eL3jg
« Aujennau e Aumifzod — Aupeinsu — AumAieBau — .
£955/5958 WSO SNId / [23wo|od
Ecs orse oru ore0 oL
X %02 T 0 BYrL/EYeL Kejd
ey 9\875/987S abuein
o0z
c AMOJ2IISAZPAIN
ojo
28 Jojesadg AuzajezaiN
@ o0% 19911991 en=N
sz \
/e puejAgow
o / o039
’ 0/o woaaL INW
ﬁ A 0/0 18N0J83I4
= } N wignl 008
X one: HEQS ey T6/T6 jeex3
32I0A JO 3IRYS - HSIMZPAM nsezs luaznsazid eu Ibeyqnd y51mzpAm 3 SETNTEY (TEYS)
¥ ($JE )
o0 LSS cosey
it B | uowopdnibzmaieqdnpzeq @ < efoAzodse | 20p Aziowy ajuemozeBueez HEMZPAM anv Gisez eujeipaw edepy > WiAesunwoye;
9875 v CINTNSIHTL
Azioyerad
>
Ay ) paod mm eisi .mn o Azijeuy M ~ | swnferTl Appafoid G

: 9]  wwrisa Y Q ® © 65:¥Z ¥Z0Z zed £ - 00:00%ZOZ ZRA IO (D EEH —

36


https://www.imm.com.pl/modul_analityczny/

potencjat do znalezienia jej naturalnych ambasadorow. Im wyzsze pozytywne
zaangazowanie internautow, tym silniejsza jest stworzona relacja pomiedzy
marka ajej odbiorca. Analizazaangazowania, pozostawianych opinii, polecen oraz
pomystow od potencjalnych i obecnych klientow stanowi takze Zzrodto inspiraci
do kierunkéw rozwoju marki. Te dane mogg by¢ tanszym odpowiednikiem

kosztownych badan konsumenckich.

Moc przekazu: parametr niezbedny, gdy chcesz szybko oceni¢, jaka site majg
publikacje na temat Twojej marki oraz jaki maja wptyw na potencjalnego
odbiorce. W 2021 roku Instytut Monitorowania Mediow wprowadzit wskaznik
mierzacy, z jaka sitg dany przekaz o marce, firmie lub konkretnym zagadnieniu
potencjalnie oddziatuje na odbiorce. Zlicza on najwazniejsze cechy komunikatu
mediowego, takie jak wydzwiek materiatu, zasieg, profil zrédta, liczbe stow
kluczowych, miejsce ich wystgpienia w tekscie czy opiniotwdrczos¢ medium
na podstawie rocznego raportu IMM pt. .Najbardziej opiniotwoércze media
w Polsce”. Indeks mocy jest wyliczany indywidualnie pod dane hasto i w skali od
O do 10 wskazuje najbardziej wartosciowe tresci. Jesli przekaz osigga wartosc

powyzej 5, taka publikacja ma juz istotne znaczenie w budowaniu medialnosci.

Ekspozycja: parametr, ktéry mowi o umiejscowieniu materiatu w strukturze
catego monitorowanego zrodta. Wskaznik informuje, czy materiat pojawit sie
na pierwszych stronach gazet, stronach gtownych portali, w czasie prime time
w newsach dnia w radiowych i telewizyjnych serwisach informacyjnych oraz
w tytutach materiatéw. Badajac medialng site marki i materiaty ukazujace sie

najejtemat,wartoréwniezprzeanalizowacnasycenietrescistowamikluczowymi.
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Wskaznik ten informuje, jak czesto dany przekaz mediowy w formie tekstu,
nagraniawideo lub audio wzmiankuje marke. Imwiecejwzmianek przywotujacych
nazwe marki w danej publikacji, tym wieksze jest jej oddziatywanie na odbiorce.
Tysigce wzmianek, bez rozwinietego kontekstu, sg niewiele warte w stosunku
do jednego eksperckiego materiatu, w ktérym przedstawione sg korzysci, jakie

moze dac prezentowany produkt lub ustuga.

Opisane wyzej wskazniki mozna w prosty sposdb monitorowac na Platformie IMM.,
W sekgji Analizy wykresy aktualizujg sie natychmiast po wyborze zakresu dat
oraz marek, ktére chcemy analizowac. Wszystkie grafiki sg interaktywne, co pozwala
sprawdzi¢ zbior publikacji po kliknieciu w wybrang serie wykresu, pik lub stowo.
Regularna analiza tych parametrow pozwala nie tylko na biezagce monitorowanie
efektywnosci dziatann promocyjnych, ale takze na podejmowanie strategicznych

decyzji, ktorych celem jest dalszy rozwdj marki.

A\ 4
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Dobry research rynkowy jest na wage zlota

Formutujac swaj cel komunikacyjny, okreslasz tez precyzyjnie efekt, jaki chcesz
osiggnac. Definiujesz skutek, na ktérym Ci najbardziej zalezy: budowanie zasiegu,
dotarcie do doktadnie okreslonych oséb, zniwelowanie niekorzystnych opinii

na temat ustugi, zwiekszenie sprzedazy online.

Zanim zaczniesz komunikowac sie z grupami docelowymi poprzez media, musisz
podja¢ szereg strategicznych decyzji, ktore ostatecznie beda miaty wptyw
na koncowy efekt. To, jakie wybierzesz kanaty komunikacji, w jakich okreslonych
celach bedziesz z nich korzystad, jakiego rodzaju tresciami chcesz angazowacd
potencjalnych klientéw, powinno byc¢ zalezne nie od Twoich osobistych preferencji,

mody, dostepnosci, tylko od tego, gdzie istniejg rzeczywiste punkty styku z waznymi

dla Ciebie osobami w mediach.

Chcesz poznac¢ swojego idealnego odbiorce, nie kopiowac dziatan konkurencji
i unikng¢ mowienia o swojej ofercie do wszystkich i do nikogo jednoczesnie? Zrob
analize wstepna, opierajac sie na danych, ktére znajdziesz w mediach. Zanim
zaczniesz komunikowaé sie z grupami docelowymi poprzez media, musisz

podjaé szereg strategicznych decyzji.

Od czego zaczac? Od oceny ogdlnego potencjatu komunikacyjnego drzemigcego
w  mediach. Najpierw sprawdz statystyki, aby poznac¢ skale popularnosci
interesujgcego Cie tematu. Moze by¢ to zagadnienie bezposrednio zwigzane
z Twoim produktem i specyfikg rynku, na ktérym dziatasz lub poréwnanie

medialnosci marek z Twojego portfolio z firmami konkurencyjnymi.
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Dane liczbowe odpowiedza na podstawowe pytania, od ktérych mozesz wyjsc¢

przy planowaniu strategii medialne;j:

o |le pojawito sie wzmianek na badany temat w analizowanym okresie?
e W jakich zrédtach najczesciej publikowane sg badane zagadnienia?

e Kto najczesciej publikuje informacje?

e W jakich godzinach/dniach tygodnia pojawia sie najwiecej informacji?
Wskazowki z mediéw wykorzystaj do:

e oceny skali popularnosci zagadnienia (czy mozemy zasiedli¢ marketingowo

niewykorzystang nisze, czy raczej czeka nas mainstream),

e pobiezne] oceny potencjatu do komunikacji (czy przestrzen medialna jest
wypetniona po brzegi komunikacjg konkurencji, w jakich miejscach koncentruja

sie publikacje, czy postawic¢ na media klasyczne czy raczej na spotecznosciowe),

o zidentyfikowania regularnoscii okreséw natezenia dyskusji, reklam, artykutéw

(aby zaplanowac wtasny harmonogram aktywnosci i nie ttoczy¢ sie z innymi),

e wstepnego ustalenia, czy i gdzie aktywne s3 nasze grupy docelowe, jakie
media sgq do nich kierowane (media klasyczne) i przez nich wybierane (social

media),

e poznania uzytkownikdw najczesciej wzmiankujacych o  waznych
dla nas tematach (czy beda to dziennikarze mediow klasycznych, blogerzy,

aktywni internauci...),

e wytowienia nowych miejsc do zagospodarowania w komunikacji

marketingowe;j.
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Diabet jednak tkwi w szczegodtach. Statystyki wskaza Ci, czy i gdzie w mediach
obecna jest Twoja grupa docelowa. Aby dowiedzie¢ sie, czego potrzebuije,
Co ja drazni, czego oczekuje - niezbedne jest uzupetnienie wynikow ilosciowych
poprzez jakosciowy wsad informacyjny, ktory doprecyzuje nam odpowiedzi

na ponizsze pytania:

e Jaki temat najczesciej przewija sie w mediach, w rozmowach internautow

w kontekscie interesujacego tematu, np. produktu, firmy?
e Czy sa to informacje o pozytywnym czy negatywnym kontekscie?
e Jakiego typu informacje rozprzestrzeniajg sie najszerzej?

e Jaki skutek wywotuja publikacje w dalszym dyskursie?

Uzyskane odpowiedzi pozwolg Ci na doktadniejsze zaplanowanie strategii

komunikacyjnej:

e poznanie szczegétowych opinii autoréw tresci na badany temat, réwniez

w waskich kontekstach;

¢ identyfikowanie wartosciowych dla Ciebie uczestnikéw procesu komunikaciji,

wykorzystanie potencjatu nawigzania z nimi kontaktu;

e dobranie odpowiedniej formuty, rodzaju przekazu i warto$ciowych z punktu

widzenia osiggniecia celdw medidw;

e ocene dotychczasowej komunikacji, sprawdzenie spojnosci komunikatéw

promowanych przez firme z odbiorem ich przez klientow.

Kolejny etap to bardzo doktadne naszkicowanie charakterystyki osoby badz
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0s6b, z ktérymi chcesz rozmawiac, ktorym chcesz prezentowaé swoje tresci
i wobec ktorych oczekujesz, ze zainteresujg sie oferta, produktem, ideg, zaangazujg
w komunikacje, a docelowo - ze odpowiesz na ich oczekiwania i potrzeby, dzieki
czemu sfinalizujg zakup oraz zadowolone zarekomenduja produkt innym. Aby tak
miato szanse sie sta¢, musisz wiedzie¢, do kogo i jak sformutowac przekaz, gdzie
go powielac, jakiej argumentacji i stylistyki uzy¢ oraz jak podkresli¢ jego znaczenie
odpowiednig oprawa graficzng. Czy te informacje da sie uzyskac¢ z medidw?

W duzej czesci. Uzyj monitoringu medidw do zbudowania persony zakupowej.

Benchmarking i SWOT

Rozliczenie sie ze swoich mocnych i stabych stron, okreslenie obszarow
do rozwoju i zidentyfikowanie potencjalnych zagrozen jest niezbedne, aby nie
dziata¢ na oslep. Wykonanie takiej analizy SWOT na podstawie danych z mediéw
daje Ci wglad w opinie innych (dziennikarzy, klientéw, partneréw) formutowane
wobec Twojej dziatalnosci. To cenna weryfikacja dotychczasowych opinii na swoj
temat, spojrzenie z dystansu na witasna dziatalnos¢ i poréwnanie ze srodowiskiem,
np. jak promuja sie inni. Masz szanse odnalez¢ niespodziewane miejsca dyskusji
do zagospodarowania, zdefiniowa¢ nowe grupy docelowe dotychczas nie brane
pod uwage, wzmocni¢ konkretny typ przekazow wzbudzajacy najwieksze
zaangazowanie, wykorzysta¢ w komunikacji nieoczekiwane watki. \Wygenerujesz
nowe pomysty, analizujgc dotychczasowa komunikacje, upewnisz sie, ktory
z produktow i dlaczego ma najgorsze, a ktory najlepsze opinie wsrdd klientéw.
Analiza SWOT moze wykaza¢, ze Twojg mocng strong jest silna ekspozycja

w branzowych magazynach, ale stabg sg nikte kontakty z liderami opinii w sieci.

a4



Okazja do wykorzystania moze byc¢ brak kampanii wizerunkowej w dtuzszym okresie,

a zagrozeniem - intensywna promocja produktu konkurencji, niebezpiecznie

AN
przypominajaca ta, ktéra wiasnie planujesz. 7

Monitoring mediow 360 to skuteczne narzedzie do benchmarku z innymi graczami.
Dowiesz sie, co inne firmy robig obecnie w zakresie promocji - jakie prowadza
dziatania wspierajace, jakich majag ambasadorow, jakie formy kreacji stosuja, jak
wyglada ich dialog z konsumentami w social mediach, na ktérych wydarzeniach
branzowych sie pojawiajg. Mozesz réwniez sprawdzi¢, z jakim odbiorem spotkaty sie
komunikaty innych bezposrednio w grupach docelowych, by¢ moze zaczerpniesz

ciekawe inspiracje lub unikniesz promocyjnej wpadki, nieswiadomie kopiujac

pomysty konkurentéw.

Wybory samorzadowe 2024

Analiza medialna kandydatéw KO i PiS
na stanowisko prezydenta Warszawy

Dane za okres: 01.01 - 29.02.2024

Rafat Trzaskowski

Liczba publikacji: 35 tys.
Zasieg: 765 min
AVE: 275 min zt

Tobiasz Bochenski

Liczba publikacji: 17 tys.
Zasieg: 279 min
AVE: 85 min zi

Zrodto: IMM, monitoring mediow 01.01 -29.02.2024 r.
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Wstuchuj sie w gtos klientéw. Nie musisz reagowacé
za kazdym razem, ale zawsze trzymaj reke

na cyfrowym pulsie.

Planowanie dzialan promocyjnych: inspiracje,
zapobieganie plagiatom pomystéw oraz kreacji

Media to wielka baza wiedzy na temat rynku, konkurencji, klientéw, wtasnego
wizerunku, szans i zagrozen komunikacyjnych. Zakres informacji, ktorych bedziesz
potrzebowat, powinien odpowiadac przyjetej strategii. Istniejg oczywiscie potrzeby

uniwersalne, niezalezne od wielkosci czy specyfiki prowadzonej dziatalnosci:

e monitorowanie mozliwych wpiséw kryzysogennych, aby sprawnie zapobiega¢

rozprzestrzenianiu sie kryzyséw w mediach,

o mozliwo$¢ szybkiego nawigzywania dialogu z odbiorcami spoza oficjalnych

kanatéw,
e poznanie aktywnych uzytkownikéw w sieci,

e znalezienie pomystéw, jak wypromowac swaoj biznes.

Jednak charakter mediow do objecia badaniem i zdefiniowanie gtéwnych tematow

czesto zalezec bedzie miedzy innymi od zakresu Twojej dziatalnosci.

Zastanow sie, jakie informacje chcesz uzyskac, czego sie dowiedzie¢, co musisz
kontrolowac? Czemu maja stuzy¢ informacje? Do czego je wykorzystasz? W jaki

sposob chcesz poprawic¢ obecng sytuacje?



Monitoring mediéw to skuteczne narzedzie do benchmarku
z konkurencja. Zaczerpniesz inspiracje lub...

unikniesz wpadki.

Media pozostajg gtéwnym sposobem przekazywania informacji, ale by¢ moze
Twoja strategia i specyfika grup docelowych sprawia, ze bez medidw mozesz
doskonale sie obejs¢. Wczesniej jednak zawsze sprawdz, czy tak na pewno jest.
Nawet jesli nie prowadzisz aktywnej komunikacji w mediach spotecznosciowych,
Z uwaga wstuchuj sie w gtos klientéw polecajacych lub krytykujacych konkretne
oferty. Nie musisz w kazdej sytuacji reagowac, ale zawsze warto mie¢ reke na

cyfrowym pulsie.

Pamietaj o typowych ograniczeniach monitoringu, gdy planujesz zbudowac
strategie w oparciu o dane z analityki mediowej. Przede wszystkim sprawdz, czy
Twoja grupa docelowa jest obecna i aktywna w mediach. Narzedzia do monitoringu
zapewniaja dostep tylko do publicznych tresci, brak jest dostepu do wpiséw
chronionych ustawieniami prywatnosci, tresci ptatnych itp. Monitoring medidw
nie jest tozsamy z badaniami na reprezentatywnej grupie docelowej, niezbedne
jest zatem zachowanie odpowiednio krytycznego podejscia do otrzymanych
wynikow. Sprawdz, czy charakter publikowanych informacji jest wystarczajacy do
podejmowania przez Ciebie decyzji komunikacyjnych, zawsze dobrze dodatkowo

wesprzec sie komplementarnymi formami zbierania danych.
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Monitoringu medidw nie wolno ani przecenia¢, ani tym bardziej nie doceniac.
W niemal kazdej branzy, klienci czy kontrahenci wymieniaja sie opiniami w sieci.
W wielu sektorach wazne sg réwniez tresci ptynace od lideréw opinii oraz dziennikarzy
mediéw manistreamowych i branzowych. Zatem, istotne jest $ledzenie nie tylko

informadji z sieci (co robig prawie wszyscy), ale taczenie ich z opiniami offline.

Warto zauwazy¢, ze prawdziwg wartosc niesie dopiero integrowanie informacji online
oraz offline, podobnie jak najlepsze kampanie taczg ,$wiaty” off- i on-. Skupianie sie
wytgcznie na opiniach w sieci moze spowodowac, ze nie zgromadzimy informacji
od cenionych dziennikarzy orazinnych interesariuszy. Dzisiaj prawie wszyscy jestesmy
online, a ponad potowa z nas aktywnie korzysta z mediow spotecznosciowych.
Nie zmienia to jednak faktu, ze najwieksze zasiegi nadal maja mass media. Miedzy
innymi z tego powodu warto w budowaniu strategii uwzglednia¢ wartosciowe
informacje z catego spektrum media-mix, nie zapominajac o reklamach, ktére nadal

majg istotne znaczenie w budowaniu rozpoznawalnosci marki.
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Tworzenie persony - sprawdz, z kim rozmawiasz
1 do kogo chcesz dotrze¢

Rozpoczynasz wtasng dziatalnos¢ lub prowadzisz biznes od lat. Jestes
odpowiedzialny za promocje niewielkiego hotelu lub koordynujesz dziatania
marketingowe dla miedzynarodowej marki. Pracujesz w branzy odziezowej lub
dla dostawcy automatyki wspomagajacej ttoczenie metalu. Niewazny jest profil
dziatalnosci i wysokosc budzetu na reklame. Aby marketing byt skuteczny, musisz
Swietnie znac¢ swojego klienta - obecnego lub potencjalnego. Z powoddw
praktycznych - bedzie to typ idealny, dla ktérego zaplanujesz i do ktérego

skierujesz swoja komunikacje.

Doktadne odtworzenie profilu konsumenta, zbudowanie tzw. buyer persony,
bedacej zbiorem charakterystycznych cech przedstawicieli grup docelowych,
jest niezbedne, aby dowiedziec¢ sie, co stoi za motywacjami i wyborami klientow,
jakie towarzysza im emocje, z jakimi problemami sie borykaja, jakie majg potrzeby,
priorytety. Stworzona persona to takze zestaw informacji dotyczacych stylu zycia
czy sytuacji typowego klienta: kim jest, gdzie mieszka, czym sie zajmuje, czy ma
rodzine, jak wyglada jego zwykty dzien, co lubi robi¢, jakich medidw uzywa, w jakich
social mediach jest obecny ijak wyglada jego aktywnosc¢ w sieci. Przy okazji mozesz
zebrac tez wiele informacji dotyczacych ustug, z ktérych korzysta, opinii na temat

produktow, ktore kupit = Twoich lub komplementarnych.

Aby Twoj marketing byl skuteczny, musisz doskonale

znac swojego klienta - obecnego lub potencjalnego.



Co zrobi¢ z tak doktadnie zdefiniowanym konsumentem? Wykorzystac spojrzenie
z jego perspektywy, zrozumie¢ potrzeby, odpowiedzie¢ na nie i zwiekszyc

oczekiwane efekty swojej pracy. Gdy:

e wchodzisz na rynek: okreslisz, kto jest Twoim idealnym klientem, a jedli target
jest szeroki - zweryfikujesz, ktéra grupa klientéw jest dla Ciebie najwazniejsza

oraz gdzie szukac z nig punktow styku;

e stawiasz na content marketing i budowanie relacji z konsumentem: wiesz,
jakiego rodzaju tresci kierowac i do kogo konkretnie, jakim jezykiem sie
postugiwac i do jakich doswiadczen ,z zycia” persony sie odwotac, aby tatwiej

byto go zaangazowac;

e planujesz promocje, reklame: uzyjesz argumentow, ktore pokaza punkt
widzenia klienta i beda miaty dla niego wartos¢, okreslisz najlepszy kanat ko-

munikacji, dzien i godzine, gdy przekaz ma najwieksze szanse zostac¢ odebrany;

e myslisz o rozwoju produktu: dowiesz sie, czy klient w ogdle potrzebuje zmian

i w jakim zakresie.

Podrecznikowe tworzenie persony wymaga zaangazowania wielu osob w firmie,
ktore majg posrednio lub bezposrednio stycznosc z klientem: dziatu handlowego,
obstugi klienta, marketingu, dziatu finansowego. Ale gdy jeste$ na samym poczatku

tworzenia biznesu, to moze by¢ trudne lub z braku danych - niemozliwe.

W tworzeniu postaci typowego przedstawiciela klientow mozna tez zaufac
wiasnej intuicji i wiedzy o grupie docelowej. Ale to ryzykowne - trudno ustrzec

sie okreslonych filtrow, ktore naktadamy na rzeczywistosc, stereotypdw
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czy interpretacji przez pryzmat wtasnych doswiadczen. Lepiej oprzec sie na danych,

czesto ogdlnodostepnych lub stosunkowo tatwych do pozyskania.

Uzupelnij obraz persony ocenne insighty, ktére
formutuja sami klienci bezposrednio w mediach

spolecznosciowych.

Jesli jeszcze nie posiadasz wtasnych informacji o klientach:

e sprawdz, jakie pojawity sie badania ilosciowe (sondaze, ankiety) badajace
aktualne nastroje lub zachowania populacji, ktéra moze by¢ lub jest Twojg grupa

docelowa;

e przejrzyj raporty branzowe, opracowania naukowe (to czesto prezentacje
wynikow badan jakosciowych - fokusow, wywiadow indywidualnych), zajrzyj

tez do oficjalnych danych (np. GUS).

Moze juz masz wtasne zasoby w tym zakresie:
e porozmawiaj z handlowcami, obstugg klienta;

e przeanalizuj statystyki swojej strony dzieki GA, jesli prowadzisz profile w social
mediach, pomyszkuj w danych mowigcych o odbiorcach (np. wykorzystujac

narzedzia analityczne platform spotecznosciowych, Google, itp.).
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Niezaleznie od zakresu posiadanych wtasnych danych (z reguty o obecnych
klientach) uzupetnij obraz persony o cenne insighty, ktore formutujg sami
klienci poprzez rézny stopien aktywnosci w internecie. Social listening odpowie
na pytania zarowno o typ klienta i jego charakterystyczne zachowania.
Da rowniez wiedze o wizerunku Twojego produktu, ustugi, firmy, jaki funkcjonuje
w oczach odbiorcow. Dotrzesz do osob innych niz te, ktére juz posrednio znasz
ze swoich mediow. Zapoznasz sie z kwestiami, ktore by¢ moze nigdy nie ujrzg
Swiatta dziennego w oficjalnych kanatach i poznasz skale opinii na wiele tematéw,

w tym - rynkowych rywali.

Informacji z medidw nie zbieraj recznie. Jest to mozliwe, ale efektywne tylko
wtedy, gdy grupa docelowa ogranicza sie do jednego lub dwdch niszowych
for specjalistycznych, ktore jestes w stanie sam przeanalizowac. W zaleznosci
od potrzeb uzyj jednego z wielu dostepnych na polskim rynku narzedzi do
monitoringu internetu i social mediow. Uwazaj na odpowiednie zdefiniowanie

monitoringu.

Okresl, czego chcesz sie dowiedziec. Jesli potrzebujesz pozna¢ dobrze swojego
klienta, nie ograniczaj sie do sprawdzenia opinii w sieci na temat Twojej marki
lub produktow  konkurencyjnych. To moze by¢ za to dobry punkt wyjscia
do analizy - pozwoli na zdefiniowanie gtownych kanatow dyskusji, szerszej
tematyki, zakresu dalszych poszukiwan. PoprowadZ monitoring zagadnieniowo.
Produkujesz i dystrybuujesz zdrowa zywnosc¢? Zastanow sie, jak powinienes
rozszerzy¢ lub zawezi¢ zakres monitorowanych zagadnien: zdrowy styl zycia, sport,
moda, zdrowie i uroda, ekologia, superfood, wtasciwosci lecznicze, dobre praktyki
w branzy... Zdefiniuj, jakie tematy beda z Twoim produktem i klientem powigzane

bezposrednio, a ktore luzno - co nie znaczy, ze w sposob nieistotny.

54


https://www.imm.com.pl/social_media/

Co dostaniesz w zamian? Informacje, ktore pozwolg Ci wzbogaci¢ modelowego

klienta w kilku wymiarach:

o Ktowypowiada sie wwaznej dla Ciebie tematyce: czy to regularni uzytkownicy,
czy liderzy opinii i bardzo aktywni cztonkowie spotecznosci, a moze influencerzy,
blogerzy, a moze aktywni sg gtéwnie branzowi eksperci i konkurencja? A moze
osoby, ktérymi sie interesujesz, nie sg w wystarczajacej skali obecne w sieci lub

sg gtownie obserwatorami?

e Kim sa: to kobiety czy mezczyzni? Czy po ich aktywnosci i publikowanych
materiatach jestesS w stanie okreslic wiek, status materialny, czy pojawiaja
sie informacje o ich miejscu zamieszkania, zarobkach, wyksztatceniu, zyciu

rodzinnym?

e Gdzie s3: w jakich miejscach skupiaja sie wazni dla nas konsumenci - czy uda sie
wyodrebni¢ najpopularniejsze dla nich kanaty, ile tworza i udostepniaja tresci,

o ktérej godzinie i w jakie dni sg zwykle aktywni?

e Jacy sa: jakim jezykiem mdwig, jakich obrazéw uzywaja, co jest dla nich wazne,
O Czym marzg, czego sie boja, na co czekaja, co ostatnio robili, jak spedzajg

wolny czas, jakie maja plany, co im sie nie udato?

e Jakie prezentuja style zachowania w sieci: publikujg duzo zdjec¢, koncentrujg sie
na udostepnianiu tresci, pisza bloga, czy uzywaja hasztagdw, moze naduzywaja
emotikon, jak szeroki jest ich krag znajomych, czy wtaczaja sie w dyskusje, jakie

typy tresci sg dla nich najbardziej angazujace?

e Co wiadomo o ich zwyczajach zakupowych: czy dzielg sie swoimi
doswiadczeniami zakupowymi, czy mozemy stwierdzi¢, jakie majg w tym

zakresie preferencje? Co podkreslaja, a co nie jest dla nich wazne?



e Co ich wiaze z nasza marka: czy wyrazaja opinie wobec interesujgcych nas
produktow/ustug (jakie konkretnie: wady, zalety, cena, dostepnosc), czy
mozemy te wiedze wykorzysta¢ do rozwoju produktu, planowania kampanii?

Czy wchodza w interakcje z markami w social mediach?

Czes¢ z powyzszych informacji w postaci twardej - liczb, statystyk, punktow
styku, najaktywniejszych komentatoréw, generalnego wydzwieku dyskusji (skali
wpiséw z fadunkiem emocjonalnym - pozytywnym lub negatywnym), rankingu
najbardziej angazujacych tresci - uzyskasz juz na etapie monitoringu. Przesledz
powtarzajgce sie schematy, tematyke, charakterystyczne cechy komunikacji.
To bedzie punkt wyjscia, pula danych do pogtebienia. Informacje o motywacjach,
planach, rolach Zzyciowych, oczekiwaniach - uzyskasz dzieki jakosciowej analizie
tresci publikowanych przez konsumentéow. Aby zobaczy¢ petniejszy obraz,
przeanalizuj tez sposdb komunikowania sie z klientami konkurencji. Uwazaj
nanadinterpretacje:pamietajopoziomiedeklaratywnosciinformacjiprezentowanych
przez uzytkownikéw i skali autokreacji w sieci! Podziel dane na obiektywne
i te bedace wynikiem subiektywnych saddw. Na etapie wyciggania wnioskow
miej na uwadze, ze aktywni uzytkownicy to nadal mniejszos¢ osob korzystajacych
z internetu w Polsce. A poziom aktywnosci bedzie wahat sie w zaleznosci od wielu

czynnikow: od wieku grupy docelowej po specyfike sektora, w ktorym dziatasz.

Duzo informacji? Do budowy persony wybierz tylko te, ktore sg istotne
ze strategicznego punktu widzenia. W toku analizy wytonic sie moze kilka person,
borzadko spotyka sie produkt, ustuge, ktére moga pochwali¢ sie superhomogeniczng

grupg docelowa.

A\ 4
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Dzieki nastuchowi nastawionemu na social media, udato Ci sie zidentyfikowac
konkretne osoby, ktorewydajg Cisie szczegdlnie cennewbudowaniu modeluklienta?
Mozesz wejs¢ z nimi w interakcje - zagadna¢, dopytac o szczegoty lub spotkac

sie offlinie.

Influencerzy dobrzy dla marki
- jak i gdzie ich szuka¢?

Docierac do klienta mozesz nie tylko bezposrednio poprzez media, wykorzystujac
rézne sktadowe media relations, komentarze, content we wifasnych kanatach
czy udziat w dyskusjach w grupach zamknietych (poznates$ juz model PESO i drogi
dotarcia do klienta w zaleznosci od tego, kto dystrybuuje komunikat i dodaje
tresci). Mozesz do tego wykorzystac influenceréw - osoby oddziatujace (majace
duzy wptyw) na zgromadzone wokdt nich spotecznosci poprzez publikowanie
wartosciowych tresci na witasnych profilach w social mediach lub blogach. Zaletg
takiej wspotpracy sg szerokie zasiegi influencera (za absolutne minimum uznaje
sie 1000 fanow - takich influenceréw nazywa sie nanoinfluencerami), szybkie
dotarcie do jego grupy docelowej, promocja marki przez uznang osobe - autorytet,
autentycznosc przekazu, zwiekszanie zaufania do marki, tatwos¢ polecenia produktu
innym znajomym, jakosciowy ruch, linki dla SEO, wysokie pozycje w Google i nowe

leady sprzedazowe.

Dlaczego tak jest? Badania wskazujg, ze fani influenceréw uznajg ich posty
za pierwsze zrédto informacji o produktach i ustugach. Taka wspdtpraca musi byc

jednak oparta na danych, spéjnych wartosciach marki i influencera i kreatywnosci
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obu stron. Pamietaj, ze brand musi sie sam broni¢ - nawet najlepszy influencer

Z mega zasiegami nie pomoze, jesli masz staby produkt czy oferte.

W Polsce mamy juz ponad 700 000 influenceréw, ktorzy posiadajg powyzej
1 000 followersow, oraz 74 000 influenceréw posiadajacych powyzej 10 000
followersow. Wybor jest duzy. Trzeba to jednak robi¢ madrze, aby nie przepalac
budzetow albo nie naraza¢ marki na kryzys wizerunkowy. Zty dobdr influencera
do marki to jedna z najczestszych przyczyn porazek tej czesci marketingu.
Najczestsze obawy marketeréw przy wspétpracy z influencerami:

e wiasciwy wybdr influencerdw,

e utrata kontroli nad wtasciwym przekazem marki,

e brak metod mierzenia efektow wspdtpracy (przepalanie budzetu),

e rozne style wspotpracy z réznymi liderami,

e negatywne opinie,

e trudnosci z okresleniem efektywnosci kampanii i przetozeniem jej na biznes,

e czasowe wywigzanie sie influencera z zatozonych termindw publikaciji,

brak transparentnosci.

Jak zatem wybierac¢ influenceréw i gdzie ich szukaé?

Marketerzy najczesciej poszukujg influencerdow na wiasng reke, wykorzystujac
wyszukiwarke Google i platformy spotecznosciowe. Czesto tez korzystaja

z dedykowanych platform z bazami influenceréw. Niektérzy wykorzystuja
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specjalistyczne agencje. Mozna tez skorzysta¢ z monitoringu mediow - wiele
takich narzedzi posiada sekcje analityki dziatarh prowadzonych przez influencerdw.
W sieci mozna znalez¢ wiele rankingdw influenceréw z podziatem na branze.
Taki ranking powstat réwniez na potrzeby publikacji WhitePress ,Influencer

Marketing od A do Z” przy udziale IMM.
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Zrodto: WhitePress

Jak dobiera¢ influenceréw? Zbiér porad:

e zapoznaj sie z tworczoscig i jakoscig contentu, ktéry byt publikowany przez

influencera w ostatnim roku. Czy byt autentyczny?

e sprawdZ dopasowanie komunikacji do odbiorcy, styl i estetyke wrzucanego

contentu;
e znajdz synergie i wspdlne wartosci z Twojg marka;

e analizuj czestotliwos$é wpisdw i systematyke reakcji - jesli influencer postuje

tylko wtedy, gdy nawiazuje wspotprace, nie jest wiarygodny;
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ocen poziom eksperckosci influencera w danej tematyce;
analizuj zasiegi organiczne i wskazniki zaangazowania - interakgje;
sprawdzaj przyrosty liczby fandw w ostatnim okresie;

okresl swoj budzet i popros o cennik - moze zamiast drozszych, wysokozasie-
gowych tworcéw skorzystasz z oferty nano- i mikroinfluencerow. Dzieki temu
trafisz do waskiej grupy docelowej, bardziej dopasowanej do Twojej target

grupy (mniejsze zasiegi to wieksze wspotczynniki zaangazowania);

ocen sposob komunikacji z marka i szybkos¢ odpowiedzi na Twoje maile

Z pytaniami;
popros o screeny z wynikami poprzednich kampanii;

sprawdz, jak wysoka jest kreatywnos¢, witasna inicjatywa i pomystowosé

influencera;
zapytaj o wspotprace z innymi podmiotami/konkurencja/branza;

nie podejmuj radykalnych decyzji na bazie matych probek - liczy sie

konsekwencja i dtugofalowe dziatania;

sprawdz, czy influencerzy prawidtowo oznaczaja wspotprace, ktorych sie
podejmuja. Czy jest to zgodne z prawem? Pamietaj, ze reklamodawca takze

moze ponies¢ odpowiedzialnos¢ za nieoznaczone reklamy z jego markami;

poznaj asertywnosc twaorcy — powinien umiec wytyczy¢ granice, nie powinien
wchodzi¢ we wspotprace, ktore odbiegaja od prezentowanych przez niego
wartosci (nie reklamowac produktow, ktorych nie uzywa, nie zna, nie sprawdzit).
Nie chodzi przeciez o odczytywanie reklam, a tworzenie tresci w swoim

oryginalnym stylu.
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Wybieraj dobrego, autentycznego tworce, do ktorego mozesz dopasowaé swaj
produkt. Powinien on otrzymac¢ wolng reke i prowadzi¢ kampanie w swoim stylu.
Badajac influencerdow, sprawdzaj wspofczynniki zaangazowania, swiadomosc
marki, CTR, brand safety. Aby osiagnaé ciekawe efekty, potrzebujesz czasu
i konsekwencji. Liczy sie dtugofalowa relacja - jednorazowe strzaty i krotkie
wspotprace rzadko kiedy sie sprawdzajg i nie osiggaja wysokich efektéw.
Wspotpraca z marka musi opierac sie nawartosciach, ale same wartoéci to zazwyczaj
za mato. Zawsze beda liczyty sie duze zasiegi. Jednak uwazaj na catoksztatt dziatan
i dbaj o profesjonalizm influencera - btedy i wpadki to wysokie koszty wizerunkowe

dla Twojej marki.

Pamietaj, ze nie wszystkie kampanie z influencerami odniosty sukces. Najwieksze
problemy wynikaty ze Zle zdefiniowanej i dobranej grupy docelowej (bardzo
wazne, by pokrywata sie ona w duzym stopniu z Twoja target grupa), braku
ustalenia wtasciwego celu kampanii, zbyt stabo angazujacych i Zle przygotowanych
kampaniach, braku reakcji na zmiany w czasie prowadzenia kampanii, problemow

z liczeniem efektywnosci kampanii. Druga grupa niepowodzen to zwykte btedy

i reklama produktow na site, bez zadnego pomystu.

Przyszloscia influencer marketingu jest autentyczne

dopasowanie produktu do tworcy.
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Fatsz zostanie szybko wytapany, szczegolnie przez przedstawicieli mtodych pokolen

- oni nie wybaczajg takich manipulacji. Bedziesz potem na przegranej pozycji.

W influencer marketingu postaw na spéjnos$é wizerunkéw obu stron. Liczy sie
zrozumienie biznesu i celow klienta. Podejscie strategiczne i kreatywne zarazem.
Wazna jest analiza efektéw dziatan i biezgca optymalizacja kampanii. Doskonatym
pomystem jest wykorzystanie publikacji influenceréw na profilu marki. Mozesz
organizowac specjalne eventy, zapewnia¢ dodatkowe doswiadczenia z brandem.
Co powiesz na spotkanie live z influencerem? To tez jest ciekawy pomyst na jeden

Z elementoéw catej kampanii.

Wyniki badania GWI, Reasons for using social media, Accounts followers
in social media, H1 2024 Polska, ktore zostaty zaprezentowane 29
pazdziernika 2024 roku na konferencji IAB HowTo Nowe horyzonty

influencer marketingu:

e Tresci w social mediach s3 istotne dla kazdego pokolenia. Rewolucyjne
jest to, ze dla mtodszych generacji tresci influencerdw sg atrakcyjniejsze

niz tresci marek.

e Najmtodsze pokolenia $ledzace influencerow spedzajg czas gtownie
na rozrywce i poszukiwaniu inspiracji (to swietny kontekst dla marek).

Starsi $ledzg aktualnosci i wydarzenia.

o Kazde pokolenie rozmawia ze znajomymi i rodzing o swoich ulubionych

tworcach i ich kontencie.

63



e Przedstawiciele pokolenia Z chcieliby sie spotkac z influencerem na zywo.

e Motywacjg do Sledzenia danego influencera jest mix tematyki, ktora

go interesuje, stylu, kreatywnosci oraz osobowosci.

e Drzieki influencerom pokolenie Z i X wie, co jest modne, a przedstawiciele

pokolenia Y uznajg ich najczesciej jako zrodto informacji o produktach.

e Influencerzy, ktorzy kombinujac lub oszukujac, traca zaufanie, traca
tez obserwatorow. Mtode pokolenia sg najbardziej wrazliwe na wszelkie

manipulacje.

e Im mtodsze pokolenie odbiorcy tym uwazniej sledzi afery influenceréw,

ktore majg duzy wptyw na to, jak o nich myslimy.

e |Influencerzy majg ogromny wptyw na decyzje zakupowe - potowa
obserwujacych podaza za rekomendacjami influencerdw, najczescie)

dotyczy to branzy beauty i modowe;.

o Niecate 20% odbiorcow pomija posty sponsorowane niezaleznie

od tresci i influencera.



Zainteresowanie marka i produktem
- kto pytainie bladzi

Od jakiego$ czasu funkcjonuje pojecie zwinnego marketingu. No wtasnie.
Porozmawiajmy o czasie w kontekscie czasu reakcji. Ma on fundamentalne
znaczenie. Jesdli juz uda Ci sie zainteresowac klienta swoim produktem i wréci on
do Ciebie z pytaniem lub komentarzem, nie kaz mu czekac. BadZ zwinny, szybki,
reaguj natychmiast. tukasz Kosuniak w ksigzce ABC marketingu B2B, piszac o czasie
kontaktu, przywotuje badanie przeprowadzone przez Harvard Business Review,
z ktorego wynika, ze sprzedawcy, ktorzy kontaktowali sie z leadem w ciggu godziny
od zgtoszenia, byli w stanie skonwertowa¢ go do nastepnego etapu procesu
sprzedazy siedmiokrotnie czesciej niz ci, ktorzy kontaktowali sie po godzinie
i az 60 razy czesciej niz w przypadku kontaktu po 24 godzinach. Nie zawsze
masz mozliwos¢ kontaktu z leadem w ciggu godziny, ale doba to juz absolutna
koniecznos¢. Jesli zostawisz to na podzniej, ciezka praca marketera pdjdzie

na marne. Lead moze juz trafic do konkurencji.

Marketerzy muszg wykorzysta¢ odpowiednie narzedzia cyfrowe i urzeczywistnic
swoj marketing. Obecnie wazniejsze niz kiedykolwiek jest przyspieszenie. Klient
nie moze dtugo czekac na Twojg odpowiedz. Przygotowanie oferty nie moze trwac
w nieskonczonos¢. Co z tego, ze czasami klient poda deadline na podestanie
oferty i zdazysz na za pie¢ dwunasta. Jesli inni konkurenci podeslg swoje piekne
prezentacje wczesniej, moze sie zdarzy¢, ze klient juz dokonat wyboru. Przegrates
z czasem. Ba, jest gorzej. Przeciez poswiecite$ mndstwo czasu, aby dopasowac

oferte pod klienta. Nie zmaksymalizowates jednak swoich szans.
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Real time monitoring

Wszystko zaczyna sie od zrozumienia potrzeb klienta. Wiesz juz, czym sa persony.
Wiesz, do kogo chcesz dociera¢ z ofertg. Marketerzy moga wykorzystac te wiedze

poprzez szybkie prototypowanie i wprowadzanie nowych ofert w zycie.

Aby zwinny marketing odniost sukces,

najwazniejsza jest szybkosc.

Niewiele firm wykorzystuje opinie i pomysty klientow do szybkiego tworzenia
prototypow nowych ofert. Dobry monitoring social medidw, nastawiony
na nastuchiwanie opinii z foréw, blogéw, platform spotecznosciowych, moze
bardzo pomoéc. Na rynku petnym tresci konsumenci sg narazeni na interakcje
z tysigcami komunikatow i reklam dziennie, z ktorych kazdy walczy o ich uwage.
Zarowno w wymiarze online jak i offline. Z tego powodu wiekszos¢ tresci pozostaje
niezauwazona, a osoby odpowiedzialne za projektowanie i wdrazanie przekazow
reklamowych stajg przed nie lada wyzwaniem. Jak zatem marketerzy moga
skutecznie przebi¢ sie przez tzw. $lepote banerowa? Trafnos¢ i dopasowanie
jest tym, co przycigga uwage i zainteresowanie odbiorcow. Odpowiedni content
taczy marke z tym, co jest najwazniejsze dla konsumentow, kiedy go otrzymuija.

Sztuka dostarczania odpowiednich tresci czesciowo zalezy od kreatywnego
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podejscia marketerdw, a w duzej mierze takze od spostrzezen opartych na danych
i wskaznikach - zrozumienia klienta, sledzenia trendow i mozliwosci dostarczania

im w czasie rzeczywistym odpowiednich wiadomosci i reklam.

Leady sprzedazowe

Monitoring medidéw jest najlepszym narzedziem do wychwytywania leadow
sprzedazowych. Jezeli ktos gdzie$ w internecie zadaje pytanie o polecenie oferty
zwigzanejz Twoimiustugamilubbranza,a Ty szybko dotrzeszdoniegoizaproponujesz
swoje rozwigzania, szansa na konwersje jest bardzo wysoka. Liczy sie odpowiedni
timing i dopasowanie potrzeby klienta do Twojej wartosciowej propozyciji.
To catkiem odwrotna sytuacja do tej, gdy wysytasz setki zapytan, cold telefonéow
i cold maili, albo rozsytasz swoje propozycje zupetnie obcym osobom poprzez
LinkedIn. Co z tego, ze sg marketerami czy prezesami. Przeciez nie masz zadnej,
najmniejszej pewnosci, ze oni w tym momencie potrzebuja Twoich rozwiazan.
Oni takich ofert otrzymujg dziesiagtki. Zupetnie inaczej jest, gdy docierasz do osdb
w potrzebie, do idealnego leada, ktory wtasnie teraz musi rozwigzac swoj problem:
potrzebuje kreatywnego grafika, bazy danych dziennikarzy, odpowiedniej lampy
do swojego studia nagran, teleobiektywu czy malowniczego miejsca w gorach do
spedzenia urlopu z rodzing. Pamietaj tylko, by zrobi¢ to szybko: odpowiedz na
pytanie, zaproponuj oferte, podeslij referencje, link do wideo z wrazeniami innych

klientéw, zapros na testy czy webinar szkoleniowy.

Oczywiscie platforma LinkedIn jest bardzo wazna w kontekscie zdobywania
leaddw. Wczytuj sie w posty i artykuty uzytkownikow. Zobacz, jak dzielg sie wiedza.
Analizuj, czym doktadnie sie teraz zajmuja. Udostepniaj najciekawsze

dla Ciebie publikacje. Docieraj do tych, ktérzy potrzebujg rozwigzania pewnych
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problemoéw, w ktérych mozesz im pomoc. Segmentu;j i filtruj. Typuj najlepsze osoby
do nawigzania kontaktu. Nie wysytaj wszystkiego do wszystkich. Tak dziata sprawny

i skuteczny social selling wspomagany danymi.

Real time marketing

Firmy, ktére szybciej reagujg na zmiany i na to, co sie dzieje w ich otoczeniu
biznesowym, zyciu publicznym, social mediach czy w sporcie, majg prostszg droge
dotarcia do klienta. Real time marketing (RTM) jest bardzo wazny. RTM to szybkie
reagowanie na biezace wydarzenia. Pamietacie, jak w marcu 2024 roku aktorka
Hanna Turnau opublikowata na swoim profilu na Instagramie film z Zakopanego,
na ktorym stychac, jak przebrany za niedZzwiedzia polarnego mezczyzna naktania
ja do zapfaty? Powodem takiego zachowania miat byc¢ fakt, ze wspomniany
mezczyzna znalazt sie na jej nagraniu. Opisang sytuacje szybko wykorzystata
IKEA, ktéra w swoich mediach spotecznosciowych zapewnita, ze jej produkt
- pluszowy mi$ Snuttig - ,mozna tuli¢, mozna fotografowac i mozna kochac”.

Piekny zwinny marketing.

' . SNUTTIG
. Pluszak
Mozna " 39
robic
zdjecia

Zrodto: Facebook.com
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Pamietacie polski gtos Google Maps, ktory emocjonalnie, po 15 latach wspotpracy
z Google, pozegnat sie z uzytkownikami na nagraniu wideo? Orlen bardzo szybko
zareagowat i zatrudnit pana Jarostawa Juszkiewicza - bedzie on wzmocnieniem
kampanii marketingowych marki. W rezultacie napisato o tym bardzo wiele

redakcji i mediow.

g kieruj_sie_na_pcludnie _1I|lli

Pozegnanie ludzkiego gtosu
Google Maps

_' lf ] j

Polubienia: 27% 080

Zrodto: Instagram
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Lego tez jest firma, ktéra umie gra¢ w real time marketing. Gdy Leonardo DiCaprio
dostat Oscara, specjalng figurke stworzyta firma Lego. W kreacji nawigzali do filmu

,Zjawa’, ktéry zapewnit aktorowi statuetke.

Zrodto: Facebook Lego
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Kolejny przyktad - zobaczcie pomyst Castoramy, po tym jak Robert Lewandowski

strzelit 5 bramek w 9 minut. Pieknie.

- Castorama Polska
23 wrzesien 2015 - @

Hej,
Wychodzac na przeciw oczekiwaniom naszych Klientow, szykujemy dla Was
mega promocje &

Strzel sobie pieé pitek!

*Promocja trwa 9 minut

Zapytaj bramkarza
VFL WOLFSBURG

castorama

Zrodto: Facebook

Jak zacza¢ prowadzi¢ dobry real time marketing:

e Stworz odpowiedni zespdt albo chociaz wydeleguj konkretng osobe, ktora zna

dobrze Twojg oferte i produkty. Przygotujcie plan dziatania, aby by¢ gotowym,

gdy nadarzy sie odpowiednia okazja.
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Monitoruj trendy i biezace wydarzenia. Wyszukaj takie, ktore w kreatywny

sposodb zestawisz ze swojg dziatalnoscig. Dobry nastuch to podstawa.
Sprawdzaj, czy ktos$ inny nie podchwycit juz tego pomystu.

Tworz szybko i kreatywnie. Czas reakgji jest kluczowy. Liczy sie kreatywnos¢
i profesjonalizm. Szybko nie znaczy brzydko. Taki content moze by¢ zasiegowym

viralem i musi pozytywnie wptywac na Twoj wizerunek.

Zapros influenceréw do wspotpracy.
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Insighty jakosciowe - jak wyszuka¢ je zmediow?

Poszukiwanie pomystéw do stworzenia lub rozwoju marki to jedno bardziej
wymagajacych zadan. Musimy sie w nim zmierzy¢ miedzy innymi z problemem
niezamierzonego nasladownictwa czy tez koniecznosci precyzyjnej odpowiedzi
na potrzeby zdefiniowanych przez nas grup docelowych. Zwykle to, co nam sie
wydaje, jednak niekoniecznie sprawdza sie w budowaniu silnej marki, za ktorg stoi
rzesza jej fanow. Na szczescie tutaj przychodzg nam z pomoca dane z medidw,
szczegdlnie tych najbardziej ,zywych” i emocjonalnych, czyli spotecznosciowych.
Generalnie najlepsze rezultaty — obojetne, czy chodzi o analize dyskusji w social
media czy badanie efektéw pracy - przynosi potaczenie analiz ilosciowych
z jakosciowymi. To podstawa do otrzymania petnych danych, na ktérych mozesz

oprzec dalsze dziatania.
Analiza publikaciji

Monitoring mediow jest sposobem nie tylko na sprawdzenie, ile ukazato sie
publikacji na Twoj temat, ale tez skarbnica bardziej szczegdtowe] wiedzy na tematy
pozornie — wydawatoby sie — bardzo luzno zwigzane z interesujgcym Cie zakresem.

Wiedzy, ktora stanowi podstawe i wsparcie w codziennej pracy w komunikacji

i moze realnie przyczynic¢ sie do zwiekszenia sprzedazy.

Zeby nie popetni¢ btedu w zbieraniu wtaéciwych wynikdw, najwazniejsze jest
prawidtowe zdefiniowanie celu, czyli okreslenie tego, co planujemy osiggnac

poprzez analityke publikacji pochodzacych z mediéw. Zastanow sie, czy interesuje
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cie konkretna branza, temat czy grupa docelowa? Na czym najlepiej skupi¢ sie
w badaniu mediow, ktore majg zostac¢ wykorzystane na potrzeby marketingowe?
Bardziej przyda sie doktadna analiza kontekstowa zagadnienia, czy moze wystarczy
oprzec sie na gotowych danych statystycznych? Postawic¢ na informacje odnosnie

do jakosci tresci, czy nastawic¢ na trafny insight?

Lubimy duze liczby: szerokie zasiegi, wysokie AVE, wiekszg niz konkurencja
skale publikacji. Ale duza liczba to dopiero poczatek. Pamietaj, ze zanotowanie
mnostwa wzmianek na Twoj temat wcale nie musi oznacza¢ wysokiej wartosci
komunikacyjnej lub... medialnego brandu. Opcje analizy wybierz w zaleznosci

od charakteru pytania, na ktére chcesz uzyskac¢ odpowiedz.

Kolejnym krokiem jest wybdr odpowiednich Zrodet informacji. Moga to by¢ portale
informacyjne, blogi branzowe, raporty z analiz rynkowych, publikacje naukowe
itp. Poszukuj opinii, testow, recenzji, komentarzy, ale takze artykutéw, postow
i innych materiatow, ktore odpowiadajg wstepnym kryteriom i dotyczg nie tylko
Twojej marki, ale przede wszystkim marek konkurencyjnych. W tym celu mozesz

uzy¢ narzedzi do monitorowania mediow lub wyszukiwarek internetowych.

W pracy na zgromadzonych wynikach doktadnie przeanalizuj zebrane publikacje.
Zwroc uwage na powtarzajace sie tematy, opinie ekspertéw, dane statystyczne,
cojest lubiane, a co jest krytykowane, jakie tresci angazuja, jakie stowa sg najczesciej
uzywane przy opisywaniu badanych marek. Poszukaj tez trenddw, anomalii
w opiniach lub nowosci w danej branzy. Zmiany w narracjach mogg dostarczy¢
waznych insightow. Znajdz tez internautoéw, ktoérzy juz polecaja lub krytykuja Twoja

marke i sprawdz, dlaczego to robig i co jest dla nich wazne.
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Kolejny etap to utozenie uzyskanych danych w logiczng catos¢. To powinno
by¢ Zrodto cennych pomystéw dla Twojego biznesu lub projektu. Pracujac
nad nim, mozesz stworzy¢ notatki, prezentacje lub raporty, ktére statystycznie
podsumujg zgromadzone dane w analizowanym okresie. Takie opracowania musza
by¢ tatwe do zrozumienia i czytelne nie tylko dla Ciebie, ale tez np. dla dziatu
sprzedazy, dyrektora finansowego czy prezesa. Od dobrze opracowanego raportu
na 100% bedzie zalezat budzet, ktory pdzniej otrzymasz na dziatania promocyjne.
Na etapie tworzenia raportu prezentujgcego kierunki kreacji lub rozwoju marki
warto skorzysta¢ z gotowych aplikacji, co bardzo przyspiesza prace. Narzedziem,
ktére bardzo dobrze analizuje stosunkowo trudny polski jezyk, s3 interaktywne
Analizy na Platformie IMM. Wydaje sie to btahe, ale w prawidtowym odczytywaniu
emocji oraz jezyka tworzonych tresci, przeznaczenie narzedzi do ich badania ma
bardzo duze znaczenie, zarobwno na poziomie zbierania warto$ciowych danych,

jak i = pdzZniej = przy raportowaniu wynikow.

Na jakich zrodtach powinien bazowac raport z pomystami na rozwo]j Twojej marki?

Oto kilka przyktadow, ktére warto uwzgledni¢ w takim badaniu:

e Monitorowanie trendéw: jednym z pierwszych krokdéw w poszukiwaniu
inspiracji jest monitorowanie biezacych trendéw w branzy. Uzytkowanie
narzedzi do analizy trendow, takich jak Google Trends, BuzzSumo
czy Trendwatching, pozwoli Cizidentyfikowac tematy, ktére aktualnie przyciagaja
uwage uzytkownikéw oraz zyskujg na popularnosci. Zapisuj interesujgce watki

i zwigzane z nimi pytania, ktore mogg dac¢ Ci podstawe do dalszych badan.
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e Analiza konkurencji: przyjrzyj sie, co robig Twoi konkurenci. Analiza ich
kampanii marketingowych, dziatan w mediach spotecznosciowych oraz innych
aktywnosci moze dostarczy¢ cennych insightéw. Zwrd¢ uwage na to, ktore
rozwigzania dziataja, a ktoére nie, oraz co mozna usprawnic. Regularnie tworz

raporty dotyczace konkurencji.

e Stuchanie spotecznosci: media spotecznosciowe stanowig dobre narzedzie
do poznawania opinii klientow. Stuchaj, co mowig o Twojej marce, konkurentach
i branzy. Zastosowanie narzedzi do monitorowania social mediow, takich jak
Platforma IMM, pozwoli Ci identyfikowac¢ wzorce i emocje, ktére mogg pomadc
w dalszym rozwoju. Przy kazdej naturalnej okazji angazuj sie w rozmowy

z klientami. Czasami to, co od nich ustyszysz, da Ci najlepsze pomysty.

e Badania rynkowe: raporty dotyczace rynku, analizy branzowe i badania
konsumenckie dostarczajg miarodajnych danych, ktére pomagajg zrozumiec
potrzeby odbiorcow oraz perspektywy rozwoju marki. Warto poszukac publikacji

od instytutéw badawczych, uczelni oraz organizacji branzowych.

Wychodzac poza obserwacje swojej konkurenciji,
popatrz szerzej, szczegdlnie na dzialania wyroézniajace
sie wsegmencie komunikacji marketingowej. Czasami
najlepsze pomysty mozna znalezé, widzac dzialania firm

zzupelnie innych branz.
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Zobacz, jak Lasy Panstwowe w kreatywny sposob zachecajg grzybiarzy
do zbierania $mieci w lesie. Ta kampania w ciggu zaledwie kilku dni stata sie w branzy

marketingowej szeroko komentowanym przyktadem inspirujacego pomystu.

Wrzuc¢ do kosza i te okazy!
Kampania Laséw Panstwowych

Dane za okres 21.10 - 29.10.2024
Efekty kampanii: 554 publikacjiw mediach
Zasigg 9,7 mln potencjalnych 3,5 mln Z‘I' szacunkowy

kontaktéw z przekazem ekwiwalent reklamowy (AVE)

P!

forum
3%

komentarze
4.8%

polubienia XACOnm iy
54,5% 9,5%

facebook

udostepnienia
ik 775%

e Dyskusja w social mediach

3 2 MLN Zt
ROCINIE*

KOSZT ZBIORU
TAKICH

Z LASU o)

Zrodto: Instytut Monitorowania Mediéw, screeny: Lasy Paristwowe Facebook
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Pamietaj o rozwigzaniach, ktore sprawdzity sie gdzie indziej i zastanow sie,
jak mozna je zaadaptowac¢ do wtasnych potrzeb. Regularnie przegladaj blogi,

podcasty, relacje z konferencji oraz konkurséw branzowych.

Zgromadzone insighty warto porzadkowa¢ w formie bazy danych, ktéra bedzie
dostepna przy planowaniu dziatan. Moze to by¢ prosty arkusz kalkulacyjny
lub bardziej zaawansowane narzedzie do zarzadzania projektami. Istotne jest,
aby regularnie aktualizowac¢ baze oraz wprowadzac¢ nowe pomysty, ktore mogg

pojawic sie z biegiem czasu.

Poszukiwanie inspiracji na rozwoj marki to proces, ktéry wymaga od marketeréow
kreatywnosci, analitycznego myslenia oraz otwartosci na nowe idee. Wykorzystujac
dostepne narzedzia i techniki, mozesz efektywnie wykorzysta¢ dane ptynace
z mediow, aby rozwija¢ swojg marke. W tym przypadku klucz do sukcesu tkwi

w ciggtym uczeniu sie i dostosowywaniu do potrzeb sygnalizowanych przez klientow.

Zatrzymajmy sie na chwile przy oczekiwaniach. Potrzeby konsumentéw moga by¢
wyrazone bezposrednio (np. poprzez wypowiedzi i wszelkie przejawy aktywnosci
w social mediach wobec Twojego produktu, wyniki ankiet klienckich, informacje
zwrotne od obstugi klienta itp.) — te dos¢ tatwo przeanalizowac i wyciggnac wnioski,
CO nie znaczy, ze tatwo potem wdrozy¢ w zycie... Oczekiwania mogg przybrac
tez posta¢ wysytanych przez konsumentéw sygnatéw o charakterze posrednim.
Bedg to Sciezki zakupowe, styl odwiedzin i poruszania sie po zarzadzanych
przez Ciebie mediach. To rowniez opinie i uwagi, ktore klienci formutujg w social
mediach na temat szerokiej kategorii produktéw, dziatan czy tematow zwiazanych
z profilem Twojej dziatalnosci. Moga to by¢ np. prosby o porade dotyczacg wyboru

konkretnej marki (komputera, szamponu do wtosow, roweru... — wielkos¢ i koszt

79



produktu nie ma tu znaczenia), irytacja wobec konkretnej gamy produktéw
(np. lekow przeciwbdlowych, telefondw, czekolad), skargi na brak dostepnosci ustug
w danej lokalizacji (kosmetyczki, notariusza itd.) i wiele innych elementow dyskursu.
Dobry insight jakosciowy oparty jest na wielu elementach: analizie dostepnych
danych opisanych wczesniej, rozmowach z osobami znajgcymi specyfike grupy
docelowejlub...bedacych jej cztonkami, Twojej wtasnej (szerszej, wykraczajacej
poza konkretny zakres produktowy) wiedzy oraz Twojej znajomosci tematu
i odbiorcow - w koncu pracujesz w komunikacji. Co z osobistg intuicjg? Niech

intuicja nie bedzie gtéwna sita napedowa do wnioskowania o Twoich klientach.

Czy analizg insightow wyszukanych w mediach lepiej zaja¢ sie osobiscie,
czy zleci¢ firmie zewnetrznej, ktora sie w tym specjalizuje? Nie ma jednej
odpowiedzi: wszystko zalezy od specyfiki grupy docelowej, gtebokosci badania,
budzetu, jakim dysponujesz. Warto jednak wzig¢ pod uwage kilka rzeczy:
wykonujagc analize samodzielnie, mozesz nie ustrzec sie podswiadomego omijania
niektorych watkow lub mylnej interpretacji emocjonalnych tresci. Tu szczegdlnym
zagrozeniem jest zbyt luzne podejscie do negatywnych publikacji, poniewaz nikt
nie lubi by¢ krytykowany. A przeciez nie kazda krytyka jest hejtem. Czasami jest

to konstruktywne wskazanie pola do poprawy i warto to zauwazyc.

Oddanie analiz jakosciowych ,na zewnatrz” pozwoli na uzyskanie spojrzenia
z dystansu, nieobarczonego brakiem obiektywizmu. Jesli wybierzesz outsourcing
badan, pamietaj o odpowiednim ,zbriefowaniu” dostawcy. Im wiecej informacji
podasz na wejsciu, tym lepszy raport otrzymasz. Zyskasz tez na wtasnym czasie,

a wydatek stanie sie inwestycja.
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Emocje wokot marki

Od social mediow oczekujemy nie tylko rozmowy w czasie rzeczywistym oraz
mozliwosci tatwego i szybkiego udostepniania tworzonych przez siebie tresci.
Stad stale rosnaca liczba kanatow na platformach spotecznosciowych utatwia
dotarcieznaszym przekazem do réznych grup poprzez wiele srodkow wyrazu. Dzisiaj
do dyspozycji mamy catg palete: tres¢, obraz, dzwiek wideo oraz wszechobecne
emotikony - teraz juz takze animowane. Nie do uwierzenia jest, ze jeszcze pare
lat temu (a konkretnie w lutym 2016 roku) branza emocjonowata sie wptywem
wprowadzonych Facebook Reactions - emotikonek zintegrowanych z przyciskiem
,Lubie to”. Teraz nie wyobrazamy sobie komentowania treéci w social mediach
bez ich uzycia. Dzieki tej zmianie uzytkownicy moga wyraza¢ emocje, reagujac
natresci-od ,lubie”i kocham” (w polskiejwersji,super”), przez Smiechizaskoczenie,
po smutek, ztos¢ i wiele innych. Emotikony okazaty sie dla firm waznym Zrodtem
informacji o odbiorze ich dziatan content marketingowych oraz o emocjach, ktére

towarzyszg konsumentom.

MONITORUJA
SOCIAL MEDIA

Monitoring pomagé
badaé emoc)é

f 4 AR ,.?_A
v ] & &

ZAPOMNIELI
O MONITORINGU

Zrodto IMM, luty 2016 r.



Dzisiaj na kazdej platformie spotecznosciowej mamy mozliwos¢ wyboru sposrod
setek ikonek wyrazajacych emocje, obrazujgcych zjawiska, czy zwyczajnie
skracajacych pisanie tresci lub podkreslajagcych  znaczenie danej frazy.
Wsréd mtodziezy bardzo popularne stato takze sie wstawianie ikon w komentarzach

oraz postach zamiast np. czesto uzywanego stowa.
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Zrodto: Profil PRoto.pl na platformie Linkedin - emotikony pogrupowane wedtug kategorii
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To wtasnie z artykutowanych emocji ptynie wydzwiek danego przekazu, czylijedna
z najwazniejszych dla marketera informacji. Okresla on, czy wpis ma pozytywny
lub negatywny wptyw na wizerunek i odbiér naszego produktu, ustugi, czy niesie
wartos¢ neutralng - ma czysto informacyjny charakter i pozbawiony jest wyraznych

emocji autora. To gtowny wskaznik, ktory sygnalizuje nam jakosc¢ i kondycje naszej
komunikacji marketingowej. Nazywany jest tez sentymentem (kalka z angielskiego
odpowiednika: ,sentiment”). W wersji podstawowej wpis moze by¢ sklasyfikowany
jako pozytywny, neutralny lub negatywny w waznym dla nas kontekscie.
Co wiecej, gama emocji jest znacznie szersza — wypowiedzi na nasz temat mozemy
okreélac¢ jako rekomendujace (konkretny produkt), wyrazajgce wsparcie, szacunek,
uwielbienie (wobec ukochanej marki) czy przeciwnie - przestrzegajace (innych
np. przed zakupem), podkreslajgce wrogos¢, kpiace (z jakosci), wyszydzajace...

Podsumowujac, teraz raczej ,jak nas pisza, tak nas widzg”.

Przyktad? Spodjrzcie, jakie emocje w mediach spotecznosciowych wywotywat

w 2024 roku temat budowy Centralnego Portu Komunikacyjnego:

=== Kanat Zero * 4 min temu * 12 452 glosy

Czy jestes za powstaniem CPK?
Tak
Nie

Zrodto: Youtube.com
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Q Patrycjusz Wy2ga wm B ™ @patrycjuszwyzga - 30 kwi
Dwukrotny prezes PLL LOT w czasach "pierwszego Tuska"
@MikoszSebastian nie ma watpliwosci, ze CPK powinien powstac.

Zrédto: X.com

Bez doktadnejwiedzy natemattego, jakjestesmy postrzegani - przez uzytkownikéw,
szepczaca konkurencje, blogujacych, influenceréw czy dziennikarzy - nie mamy
catosciowego ogladu sytuacji, mozemy podejmowac btedne, oparte wytacznie
na danych statystycznych decyzje lub zmarnowac¢ komunikacyjny potencjat.

Znajomosc wydzwieku materiatu jest niezbedna w prewencji kryzysowej — abysmy

mogli szybko zareagowac: ugasi¢ pozar lub... zyskac klienta.

Przy szerokim strumieniu informacji na temat marek, firm konkurencyjnych,
otoczenia branzowego przejrzenie kazdego interesujgcego nas materiatu
i reczne nadanie mu odpowiedniego wydZzwieku zabiera mnodstwo czasu.
Stad niezbedne stato sie zapewnienie wsparcia pod postacia automatycznej
oceny, czyli specjalnie projektowanych systeméw, ktore wykorzystujg m.in. stowniki
wyrazen wartosciujacych i odpowiednie algorytmy, dzieki czemu mogg z wieksza

lub mniejszg skutecznoscig nada¢ wydzwiek na podstawie monitoringu tresci.

Trzeba pamietac, ze naszpikowany wieloznacznosciami polski jezyk zwyczajnie
jest bardzo trudny, tak do nauki (dotyczy to réwniez uczenia maszynowego),
jak i do automatycznej interpretacji wydzwieku. Nie bez powodu jest takze jednym

Z najgorzej rozpoznawanych jezykdw przez modele Al.

Napolskimrynkudostepnychjestduzonarzedzidomonitoringutrescinaplatformach
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spotecznosciowych. Wybierajac je, warto zwrdcié¢ uwage, czy zostaty stworzone
specjalnie na potrzeby badania tresci w jezyku polskim. Jest to szczegdlnie
istotne przy potrzebie uwzglednienia specyfiki naszego skomplikowanego jezyka,
wieloznacznosci stow, znaczenia wyrazen idiomatycznych, zasad deklinacji,
nietatwej gramatyki i ortografii. Dotdzmy do tego ekonomizacje jezyka w sieci
(maksymalne skroty, literowki, homofony, brak polskich znakdéw) ironie, dowcip,
hermetyczne stownictwo, operowanie obrazem (gify, emotikony, filmy, zdjecia,

memy) - czyli catg esencje komunikacji w social mediach.

Jak oceni¢  wydzwiek ponizszego wpisu? Niestandardowa rekomendacja

w praktyce?

TERAZ | TY MOZESZ ZBUDOWAC
SOBIE WARSZAWSKIE MUZEUM

weno

& Jjggo Architectur®

Zrodto: kwejk.pl
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Najlepsza technologia moze byc¢ bez szans w starciu z kreatywnoscig autorow
i szerszymi kontekstami wypowiedzi. Powracajac do watku emotek - to, ze mamy
do dyspozycji ikony obrazujace podejscie komentujgcych do tematu, nie znaczy,
ze ocena emocji jest tatwiejsza @3. Rozwigzaniem jest wsparcie sie w procesie
oceny praca analitykéw, ktorzy sg w stanie rozszyfrowaé wielowarstwowe
konteksty i znajg dobrze elementy pozatekstowe, takie jak historia, ktéra stoi

za marka i komunikacja, specyfika grupy docelowej etc.

Lejki marketingowe

Teoria marketingu lubi wszelkiego rodzaju ,lejki”. Z klasycznego lejka zakupowego
paczkuja kolejne, zgodnie z paczkowaniem kolejnych kanatow w social mediach.
Zasada dziatania wszystkich jest podobna - od ogétu do szczegétu. Od szerzej
zakrojonych akcji, wiekszej liczby danych, do zdobycia pojedynczego klienta,

poznania konkretnego konsumenta. Od poniesionych naktadéw po rezultat.

Znajac emocje, jakie wobec produktu, ustugi, firmy czy konkretnej osoby maja
konsumenci (niekoniecznie obecni klienci), mozemy stworzy¢ wtasny model, ktéry

odpowie nam na wiele pytan o réznej gtebokosci i mozliwosci analizy, np.:

o lle oséb w okreslonym czasie wyrazito znajomos¢ marki lub zakresu,

ktorym sie zajmujemy?

e W jakich miegjscach, kontekstach, przy jakich okazjach nasze marketingowe

oczko w gtowie jest doceniane, a w jakich hejtowane?

o Czywdyskusjach sg widoczne atrybuty marki? Jakie uczucia, emocje towarzysza

wypowiedziom?

87



e (Czyktos zacheca spontanicznie do wybrania naszej oferty, a jesli tak, to z jakiego

powodu? Jakie zaangazowanie wzbudzita rekomendacja?

e Kto przyznat sie do dokonania zakupu naszej oferty? Jakich argumentow uzyt?

lle 0séb mogto to zauwazyc?

Stawiaj dowolne pytania i szukaj na nie odpowiedzi bezposrednio w mediach.
Analizuj zdobyte informacje, aby wesprzec strategie promocji i lepiej rozliczy¢ sie
z efektow. By¢ moze dzieki uzyskanym opiniom wptyniesz na rozwdj produktu,

odkryjesz luki w procesie zakupowym lub obiecujace nisze.

Szum informacyjny

Dla klientéw obecnych i potencjalnych najwazniejsze jest to, czy marka poswieci im
swojg uwage. Moze to byc jak najszybsza reakcja na prosby oraz zazalenia, rzetelne
oraz zrozumiate doradztwo czy pomoc w procesie zakupowym. Oczywiscie
wszelkie zdobyte nagrody swiadczace o tym, ze firma jest bardzo dobra w tym,
co robi, nadal maja dla klientéw pewng wartos¢, ale juz nie tak duzg jak kiedys.
Teraz na pierwszy plan wysuwa sie medialna sita brandu i jego reputacja.
W  procesie budowania wizerunku na podstawie emocjonalnego przekazu,
marki muszg zachowywac wieksza czujnos¢, poniewaz - niezaleznie od rodzaju
mediow - w kazdym komunikacie wystosowanym przez nadawce do odbiorcy
mogg wystgpi¢ zaktdcenia, czyli tzw. szumy informacyjne. Obecnie w social
mediach w przypadku ich zaistnienia marka moze niemal natychmiast zareagowac,
np. poprzez publikacje wyjasnien przedstawionych w prostej i przyjaznej
dla odbiorcy formie. Dzieki temu adresaci komunikatu zaczynaja pamietac,

ze za kazdym dziataniem firmy stoi cztowiek, a osoby skupione wokdt danej marki
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sg dla nigj istotnym czynnikiem, ktory powinien by¢ uwzgledniany przy budowaniu
i udoskonalaniu strategii komunikacji ze srodowiskiem zewnetrznym. Kiedy firma
nabedzie wiedze o tym, jakie emocje wywotuje w odbiorcach swoimi tresciami,
moze je zmodyfikowad, aby wywota¢ jeszcze bardziej pozadane odczucia.
Takie dziatanie moze zwiekszy¢ stopienzaangazowaniaiprzyczynic¢ sie dobudowania
pozytywnych doswiadczen, co prowadzi do stworzenia emocjonalnej wiezi
z potencjalnym klientem. Autentyczna komunikacja marki nadal moze by¢ cecha
wyrdzniajaca na tle konkurencji. Ponadto zwykle podkresla ona wyznawane przez

firme wartosci i cele.

Wspotczesna komunikacja marketingowa musi tez uwzgledni¢ to, ze to wtasnie
internet (w tym platformy spotecznosciowe) jest finalnym formatem medialnym
zanaszego zycia. To tu, juz teraz,taczymy wszystkie mozliwe formaty promocyjne
- od wideo, audio, poprzez obraz, az po tekst. To pierwsza tego typu sytuacja
w historii, gdy jedno medium potrafi zaabsorbowac¢ wszystkie mozliwe formy
przekazu. Wiedza o tym, jak w tym srodowisku przenikajg sie przekazy oraz jaki

maja wptyw na medialng site marki, jest nieodzowng potrzebg kazdego marketera.

Gdy juz nas lubia - polecenia i ich znaczenie

Juz wiemy, ze pozytywne emocje wokdt naszego brandu to ztoto w budowaniu
jego medialnosci. A czym wyrdzniajg sie polecenia w ksztattowaniu medialnej
sity marki? Polecenia, zardwno te wyrazane w formie opinii uzytkownikow,
jakirekomendacji influencerdw, maja ogromny wptyw na percepcje marki, jej zdolnosc

do przyciggania uwagi oraz sa bardzo wazne w budowaniu zaufania konsumentow.
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Sila rekomendacji

Jednym z gtéwnych czynnikéw wptywajacych na decyzje zakupowe jest
wiasnie zaufanie. W przeciwienstwie do reklam, ktére czesto sg postrzegane jako
nieautentyczne, polecenia marki przez jej uzytkownikdw majg znacznie wieksza
wartos¢. Dziata tutaj naturalny mechanizm, powodujacy, ze jestesmy bardziej sktonni
ufa¢ opinii swoich rowiesnikow niz komunikatom marketingowym. Kiedy znajomi,
rodzina czy nawet powszechnie lubiani celebryci polecajg okreslony produkt,
chwalac np. jego konkretne cechy, niejako z automatu staje sie on bardziej pozadany
w oczach potencjalnych klientow. Takie organiczne rekomendacje w mediach

spotecznosciowych zwykle wptywajg takze na zwiekszenie rozpoznawalnosci marki.

Warto mie¢ tez na uwadze, ze polecenia maja potencjat do szybkiego
rozprzestrzeniania sie. Kiedy uzytkownik dzieli sie pozytywng opinig na temat
marki w mediach spotecznosciowych, jego post moze dotrze¢ do setek, a nawet
tysiecy osob. Ta forma marketingu szeptanego jest niezwykle efektywna, poniewaz
opiera sie na naturalnej, ludzkiej potrzebie dzielenia sie dobrymi doswiadczeniami.
Marki, ktére potrafig zaintrygowac swoich odbiorcow, mogg catkowicie zmienic
swoja medialng site poprzez tzw. efekt wirusowy, ktory poteguje ich przekaz,

a czesto przycigga tez nowe grupy klientow.
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ANSAMBLE PR & Marketing
125 obserwujgcych
4d-®

Instytut Monitorowania Mediow IMM - Katarzyna Ozga, Robert Sadowski-
serdecznie dziekujemy za swietne szkolenie dotyczace obstugi informacji prasowych.
Wasza wiedza i doswiadczenie byly dla nas niezwykle cenne!

Dzieki Wam mozemy jeszcze lepiej wspierac naszych klientéw w komunikagji
medialnej.

Czekamy na kolejne wspolne projekty! i

#Ansamble #PR #Szkolenie #InstytutMonitorowaniaMediow #Dziekujemy

Zrodto: Linkedin.com

Bardzo dobre wynikiw marketingu polecen (ang. referral marketing) daje wspétpraca
z influencerami. Osoby majace duze zasiegi w mediach spotecznosciowych, moga
znaczaco wptynac na postrzeganie marki witasnie poprzez swoje rekomendacje.
Poprzez dziatania promocyjne prowadzone z influencerami marki maja szanse
dotrze¢ do szerokiej publicznosci, ktéra z kolei ufa opiniom tych oséb. Wtasciwie
dobrany influencer, ktéry autentycznie identyfikuje sie z danym produktem,
moze pomoc marce zbudowac silng obecnos¢ medialng oraz zwiekszy¢ sprzedaz.
Rekomendacja od influencera, ktéry ma podobne wartosci i styl zycia do grupy

docelowej, dobrze wzmacnia medialno$¢ marki.
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Juz niedtugo nasza niezastapiona Marketing Managerka, Anna Wawszkiewicz,
bedzie miata okazje podzieli sie wiedza | dodwiadezeniem podczas
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Komunikacja kontra algorytmy.
Jak Al wptynie na branze
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eCo 1 2 komentarze » 1 udostepnienie na Linkedin

Zrédto: Linkedin.com

W social mediach dla wielu uzytkownikéw bardzo wazne jest pragnienie bycia
czescig wiekszej spotecznosdci. Ta potrzeba sprawia, ze udziat w dyskusjach na temat
ulubionych produktow lub marek staje sie popularnym zjawiskiem. Polecenia mogg
wzmacniac¢ poczucie przynaleznosci do danej spotecznosci. Na tej zasadzie buduja
sie na przyktad fankluby. Gdy marka zacheca swoich klientéw do dzielenia sie
opiniami, nie tylko zyskuje cenne informacje zwrotne, ale réwniez buduje lojalnos¢
i zaangazowanie. Przedstawiciele spotecznosci, ktora dzieli sie pozytywnymi

doswiadczeniami, jednoczesnie staja wiarygodnymi ambasadorami brandu.
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Thermomaniacy tgczmy sie :-) Thermomix - przepisy, porady,
zdjecia

Prywatna - 196 tys. czlonkéw - 10 postéw dziennie

... Gotuj z THERMOMIX

Prywatna - 326 tys. cztonkow - Co najmniej 10 postow dziennie

Thermomix-kupie, sprzedam
g pie. sp
Y

publiczna - 40 tys. cztonkéw - Co najmniej 10 postéw dziennie

Thermomix TM6& i TM5 - przepisy i inspiracje

® Q !
&—j‘ % publiczna - 91 tys. cztonkéw - 6 postéw dziennie

Zrédto: Facebook.com

Co cenne, polecenia zwykle majg rowniez dtugotrwaty wptyw na popularnosé
marki. Pozytywne opinie moga funkcjonowac jako forma rekomendacji, nawet
wiele miesiecy po ich opublikowaniu. W rezultacie, dobrze zbudowana reputacja
poprzez polecenia jest w stanie przetrwac prébe czasu. Konsumenci, ktorzy stysza
pozytywne opinie, s bardziej sktonni do wyprobowania produktu w przysztosci,

co tworzy trwate relacje miedzy marka a klientami.
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Jak widzimy, polecenia to jeden zwazniejszych elementow
wbudowaniu medialnej sity marki. Dzieki zaufaniu,
autentycznosci, wptywowi influenceréw oraz budowaniu
spolecznosci, marki moga znacznie zwiekszyc¢ swoja

rozpoznawalnos¢ iwiarygodnosc¢ woczach konsumentow.

Czy medialno$¢ marki ma znaczenie w marketingu polecen? Z catg pewnoscia tak.
Wzrost medialnosci i towarzyszaca jej dobra reputacja bardzo czesto przektadaja
sie na wzrost zaufania do brandu. Regularna publikacja wartosciowych tresci,
angazowanie odbiorcéw, potaczone z wysoka jakoscig produktu lub ustugi

powoduje, ze uzytkownicy sa bardziej sktonni aktywnie go polecac.

Ten kij ma jednak dwa konce. Opisy negatywnych doswiadczen z danym
produktem i ustuga rozlewajg sie w mediach spotecznosciowych jeszcze
szybciej niz polecenia i czesto stajg sie zarzewiem kryzysu wizerunkowego.
Przyczyna tej dynamiki zdarzen jest chec uchronienia naszych bliskich i znajomych
czy spotecznodci, ktérej jestesmy cztonkiem, przed negatywnymi konsekwencjami
korzystania z danej marki. Dlatego tak wazne jest, aby brand budujacy
swojg reputacje szczegolnie dbat o dotrzymywanie obietnic, ktére publikuje.
Raz zawiedzeni uzytkownicy z catg pewnoscia beda podchodzi¢c z duza
ostroznosciag do marki, ktéra ich rozczarowata oraz beda mniej sktonni do jej

rekomendacji w przysztosci.
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Podsumowujac, medialno$¢ marki ma duze znaczenie w kontekscie polecen
w social mediach. Zaufanie, ktére buduje marka poprzez aktywna obecnosé
w internecie, wspotprace z influencerami oraz tworzenie wartosciowych
tresci, jest podstawg do komunikowania wartosci, ktére reprezentuje. Poprzez
inwestycje w swojg medialnos¢ i dbanie o reputacje brand zyskuje nie tylko
lojalnych klientow, ale takze wiele rekomendacji w social mediach, co moze sie

przyczyni¢ do rynkowego sukcesu.

Czy ekspert jest wazny?

Influencer, ekspert, lider, osoba wptywowa, marka osobista - kazdy z nich ma
wptyw na wzrost zaufania do marki, o ktérej wspomina. Mozesz inwestowacd
w influencer marketing, jak pokazalismy we wczesniejszym rozdziale. Mozesz tez

budowac biznes na bazie marek osobistych.

Marki osobiste istniejg od pokolen. Kazda dyscyplina sportowa, dziat naukowy
czy Swiat show biznesu ma swoich przedstawicieli, ktérych kochajg ttumy. Przeciez
nie zaczeto sie od matyszomanii, a potem stochomanii czy kubicomanii i trwa
po dzié dzien dla Igi Swiatek, Roberta Lewandowskiego czy naszej rekordzistki
Swiata we wspinaczce - Aleksandry Mirostaw. Oj nie. Przypomnijmy sobie naszych
wysmienitych pitkarzy: Deyna, Lubanski, Lato, Tomaszewski, Boniek... czy mistrzow
kolarstwa: Szurkowski, Szozda, Piasecki, Lang. Dtugo by tak wymieniac i nie chcemy
nikogo pomingc¢ w naszych rozwazaniach. Najwazniejsze jest to, ze ich dokonania

i medale spowodowaty masowe zapetnienie sie sal treningowych - niemal wszyscy
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mtodzi chcieli zostac¢ takim Mistrzem, a pozostali kibicowali ttumnie na zawodach.

Podobne przetozenie majg marki osobiste w marketingu B2B.

W naszych czasach kazdy czytelnik tej ksigzki moze zbudowac wtasng marke

osobista.

Swiat internetu iplatformy spotecznosciowe spowodowaty,
ze dla wielu ekspertéw obnizony zostal prég wejscia

w komunikacje do masowego odbiorcy.

Jesli jestes$ profesjonalista w danej dziedzinie, potrafisz przyciggac ttumy i docierac
do szerokiego grona odbiorcow poprzez tworzony bardzo wartosciowy i unikalny
content - jeste$ na najlepszej drodze. Wymienmy takie znane marki osobiste
jak Artur Jabtonski, Jacek Kotarbinski, Anna Ledwon-Blacha, Pawet Tkaczyk,
Natalia Hatalska, Janina Bak, tukasz Zelezny. Znasz te nazwiska? Zobacz
ich profile w social mediach. Zobacz, do ilu osdb docieraja. Poznaj content, ktory
tworzg. Nastepny mozesz byc¢ Ty. Oczywiscie mozesz by¢ markg osobistg nie tylko

w internecie, ale na przyktad dziatajac lokalnie dla mieszkancow miasta i okolic.
Czym wiasciwie jest marka osobista?

Definicji jest wiele... Chodzi o to, bys$ stat sie rozpoznawalny poprzez okreslone
dziatania i wyznawane wartosci. Wazne jest to, jak postrzegajg cie inni i jak jestes

utozsamiany. Powinienes$ posiada¢ charyzme, umiejetnos¢ przyciggania ttumow
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iwywierania wptywu na swoich odbiorcow. Musisz zdoby¢ ich zaufanie, co przetozy
sie na system polecen i referencji Twoich aktywnosci, rozwigzan, produktow czy
ustug. Twoim celem powinno byé¢ budowanie spotecznosci skupionej wokét
Twoich dziatan, edukacja rynku, dzielenie sie ekspercka wiedza, promowanie

konkretnych wartosci, wzmacnianie pozycji eksperta.

Jak widzisz, nie piszemy w ogodle o celu finansowym. On powinien by¢ posrednim
przystankiem (a nie celem samym w sobie) i wynika¢ z poprzednich ogniw
catego tancucha. Jezeli bedziesz autentyczny, twoérczy i zdobedziesz zaufanie
wielu odbiorcéw, pienigdze same sie pojawig. Mozesz nawet zrobi¢ duzy biznes.
Pamietaj jednak, ze jest to proces jednokierunkowy. Najpierw zdobywasz
zaufanie, prezentujgc wartosciowy, ekspercki content oraz szerokie grona fanéw.
Twoje nazwisko staje sie marka osobistg, zaczynasz byc¢ rozpoznawany - dopiero
potem myslisz o monetyzacji. Odbiorcy proszg cie o pomoc w rozwigzywaniu ich
probleméw. Niektdérzy chwalg sie w social mediach, jak im pomogtes. Wrzucaja
przyktady Twoich pomystow, dystrybuujg Twoje tresci, zachecajg swoich znajomych
do skorzystania z Twoich ustug. Wzbudzasz coraz wieksze zaufanie. To wszystko
wptywa na pozycjonowanie Twojej marki. Stajesz sie autorytetem w coraz szerszych

gronach. Twoja Marka osobista rosnie w site.

Jaki jest zatem przepis na mocng marke osobistg?

e postaw na edukacje rynku i dostarczanie wartosciowego contnentu (artykuty,
zdjecia, infografiki, wideo, podcasty);

e badz autentyczny, miej dobry pomyst na swoje dziatania, stosuj oryginalny
storytelling;

e badz aktywny na réznych platformach spotecznosciowych, twérz bloga (nie boj

sie nowosci — TikTok, Quora, podcasty, rézne formy wideo);
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pomagaj innym w rozwigzywaniu ich problemow;
buduj wizerunek eksperta poprzez swoje kompetencje;
dbaj o wysoka pozycje w wynikach wyszukiwania Google;

monitoruj media, sprawdzaj, jak ksztattowany jest Twdj wizerunek w internecie
i pozostatych zrédtach, jak pisze i mowi sie o Tobie, szybko reaguj na kazde

wzmianki, nie zostawiaj pytan bez odpowiedzi;
zadbaj o image (jezyk, wyglad, bio, profesjonalne zdjecia dla dziennikarzy);

rozwijaj swoj profil na LinkedInie, sprawdzaj Social Selling Index, powiekszaj

grono znajomych, komentuj, badz aktywny;

nawiazuj nowe wspotprace i obejmuj patronaty;

wyrozniaj sie z ttumu;

analizuj dziatania konkurencji (wyszukiwarka Google, monitoring mediow);
bierz aktywny udziat w eventach, targach i spotkaniach branzowych;
pamietaj o dziataniach CSR;

informuj na biezaco media i wtasnych odbiorcéw o wynikach Twoich badan,

doswiadczen i analiz;
staraj sie by¢ pierwszym - nie nasladuj innych, zawsze badz gotow na zmiane;

unikaj skandali i kryzyséw wizerunkowych - korzystaj z narzedzi do social

listeningu, ustaw powiadomienia i alerty na e-mail;

badz transparentny, nie oszukuj i nie wprowadzaj ludzi w btad.
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Im wiekszy zespdt rozpoznawalnych ekspertow pracujacych w danej firmie promuje
poprzez swoje dziatania konkretng marke, tym wieksza jest szansa na zbudowanie
do niej zaufania. Przeciez najbardziej lubimy te brandy i rozwigzania, ktére sg nam
polecane przez rodzine, bliskich czy znajomych z portali spotecznosciowych.

Stawiamy na sprawdzone oferty. Podobnie dziatajg marki osobiste.

Jesli zatrudniasz setki czy tysigce osob, a wsréd nich bedzie szerokie grono tych,
ktorzy rekomenduja Twoje produkty, zachecajg do udziatu w webinarach, dzielg
sie badaniami i analizami, udostepniajg Twoje posty czy aktywnie komentujg
na Twoim profilu, marce duzo tatwiej bedzie sie przebi¢ w catej masie komunikatow
wysytanych codziennie do odbiorcéw. Tak sg skonstruowane algorytmy platform
spotecznosciowych. Im wiecej reakcji ma dany post (polubienia, komentarze,
udostepnienia), im czesciejjestes aktywny, tym wieksze masz szanse na przebicie sie.
Walczysz o podium wsrdd najpopularniejszych profili? O jak najwieksza liczbe
uzytkownikow kazdej platformy, na ktorej dziatasz? Marki osobiste moga
wzmocnié przekaz i bardzo poszerzac zasiegi. Mogg zdobywac dla Ciebie nowych

followersow. Zdobywasz dodatkowe punkty w rankingach. Taki wtasny ekspert

to skarb dla marki.



6. Oczekuj
nieoczekiwanego:
zarzadzanie kryzysem



Monitoring mediow jako narzedzie wczesnego
ostrzegania i... sprawdzania skutkéw kryzysow

Swiadomy i ciagly monitoring mediow ,przed”, ,w trakcie” i ,po” coraz czeiciej
towarzyszy firmom w zarzadzaniu informacja i komunikacjg, a takze zapewnia zrédto
wiedzy na temat marek wtasnych lub konkurencyjnych. Pozyskanie i analiza danych
stwarza mozliwo$¢ przeciwdziatania kryzysom ,za pie¢ dwunasta”. Zanim nadejdzie
moment decydujacy o ich eskalacji. W tym znaczeniu mozemy mowic¢ o mozliwosci
przewidzenia sytuacji nieprzewidywalnych. Nie wiemy, ktorego dnia i o ktérej
godzinie do Twojej restauracji przyjdzie klient, ktéry bedzie niezadowolony
z przygotowanego przez kuchnie positku. Mozemy dowiedzie¢ sie jednak
o tym, gdzie i kiedy podzielit sie ta informacja z najblizszymi i odpowiednio
na to zareagowac: zanim jeszcze publikacja zyska cechy wirusowe i rozprzestrzeni

sie w social mediach.
Wyprzedzié¢ kryzys

JAntykryzysowy” monitoring mediéw moze przybrac kilka wariantow. Niezaleznie
jednak od strategii i pomystu na ochrone reputacji w sieci, przede wszystkim
pamietajmy, ze rezultat korzystania z aplikacji typu ,social listening” bedzie
tak dobry, jak dobre sg umiejetnosci, wiedza i cechy osobowosciowe osoby
zarzadzajacej monitoringiem i sledzacej jego wyniki. Tym niemniej, oprocz savoir-
vivre'u, grzecznosci, dobrego pidra i poczucia humoru, czasami bez narzedzi
marketingowych ani rusz. Oto kilka cech narzedzia do monitoringu, ktore bedzie

najlepiej pomagac¢ w pracy osoby odpowiedzialne] za komunikacje w serwisach

spotecznosciowych:
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e Monitoring w czasie rzeczywistym: szybka reakcja na skarge zamieszczong
w mediach spotecznosciowych pozwoli na zatagodzenie jej negatywnych
konsekwencji. Pokaze tez, ze zdanie klienta nie jest Ci obojetne i ze stale

czuwasz nad jakoscig wtasnych produktow i ustug.

e Brak limitu stéw kluczowych: oprécz monitoringu samej marki i nazw z nig
zwigzanych, na podoredziu warto mie¢ do dyspozycji stowa kluczowe
do wykorzystania ad hoc: np. w przypadku, kiedy w social mediach pojawi sie

nowy hasztag kojarzony z Twoja marka badz firma.

e Rozbudowane alerty: wazng role petnig tutaj powiadomienia o wynikach
z monitoringu, ktére mozemy otrzymywacé z poziomu aplikacji na smartfonie,
przez e-mail lub SMS. W przypadku monitoringu wtasnej marki, warto wiedziec¢
o wszystkich negatywnych komentarzach. Zawezenie tego rodzaju alertow
tylko do wpisow o wybranym wydzwieku zapewni Ci spokojng gtowe i umozliwi

szybka reakcje na kazdy incydent.

Inne anomalie w wynikach monitoringu
- jak je czytaé i wykorzystywac?

Narzedzie do monitoringu mediéw jest idealnym detektorem kryzysow
w mediach. Najbardziej pomaga w tym system alertow o pojawianiu sie
negatywnych wzmianek na temat monitorowanych haset. Zaawansowane systemy
pozwalaja jednak wykry¢ wiecej anomalii. Na Platformie IMM masz mozliwosc
ustawienia alertow o nagtych wzrostach zasiegdw materiatow lub liczby materiatow,
negatywnego wydzwieku wtasnie opublikowanego materiatu czy pojawieniu sie

okreslonego stowa kluczowego w materiale.
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Ponadprzecietne wzrosty zasiegdw materiatow, w momencie gdy nie wypuszczasz
zadnych kampanii wizerunkowych lub reklamowych, warto szybko sprawdzic¢. Zte
wiadomosci zawsze szybciej sie rozchodza niz te dobre. Zardéwno te o Twojej marce,
jak i o konkurencji. Warto tez mie¢ zestaw dodatkowych stow, ktére, pojawiajac
sie w mediach, moga oznaczac¢ poczatek czegos niedobrego. Dobry monitoring

utatwia ich wykrycie. - 5

Na jakie anomalie jeszcze warto zwroéci¢ uwage?

Analizuj zmiany najczesciej pojawiajacych sie stéw kluczowych w opisach
marki i produktow (analizy chmury tagéw, analizy semantyczne) - w okresach
tygodniowych lub miesiecznych. Chodzi zaréwno o kontekst negatywny jak
i pozytywny. Sprawdzaj, jak jest kojarzona i opisywana Twoja marka i jak sie to
zmienia w czasie. Same zmiany ilosciowe wydzwieku mogg by¢ niewystarczajace.
Analizuj szczegolnie te najbardziej skrajne okreslenia (okropna, nieudolna, nieudana,

zta, staba, watpliwa, gorsza, zenujaca...).

A\ 4

Analizuj piki komunikacyjne, sprawdzaj, czego doktadnie dotyczyty publikacje
w maksimach wykresow dotyczacych liczby publikacji w danym horyzoncie
czasowym. Takie grafiki sg zazwyczaj interaktywne i poprzez klikniecie pozwalajg

na poznanie szczegdtéw materiatow w konkretnych dniach.

Analizuj gestos¢ rozmieszczenia publikacji w konkretnych Zzrédtach czy
redakcjach. Badaj share of voice (udziat w gtosie) i jego zmiany. By¢ moze ktos
krytykuje marke albo Zle o nigj pisze w konkretnym serwisie (sprawdz profile mniej

przychylnego Ci dziennikarza), a moze po prostu zyskates nowych ambasadoréw
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marki. Moze jaki$ influencer albo marka osobista opisali doswiadczenia z Twoich
produktow czy ustug, co wywotato niezbyt ciekawg dyskusje. Koniecznie wez

w niej udziat. Wszystko wyjasnij, odpowiedz na pytania.

Porownuj ksztatty krzywych z publikacjami o Twojej marce i markach
konkurencyjnych w réznych przedziatach czasu. Bierz pod uwage sezonowosc
Twojego biznesu. Analizuj wszelkie odchylenia - kto i gdzie wspomina o Twojej

marce lub konkurencji.

Analizuj zmiany w nasyceniu stéw kluczowych oraz ekspozycji. Kazde tresci
z czesciej wystepujacymi w jednej publikacji hastami, ktore monitorujesz, warte sa
doktadnego przeczytania. Jesli masz do przeanalizowania wiele publikacji na Twoj
temat, te powyzsze wez na warsztat na samym poczatku. Szczegodlnie, jesli marka

pojawia sie w prime time, nagtdwkach czy tytutach prasowych.

S
4
Zestaw ze soba wykresy udziatéw w gtosie Twojej marki i konkurencji w kontekscie
liczby publikacji, zasiegdw i AVE. Analizuj zmiany pofozenia kropek na mapach
benchmarkingowych w odstepach tygodniowych lub miesiecznych - wszystko
w zaleznosci od tempa przyrostu publikacji na Twoje monitorowane stowa. Pamietaj,
ze zawsze na takich wykresach lepiej by¢ wyzej i po prawej stronie od konkurencji.

Warto przeanalizowac kazde zmiany potozenia na gorsze i znalez¢ przyczyny.

——
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7. AKkcja - reakcja.
Bez sprawdzenia
efektow sie nie obejdzie



Media360 - jak sprawdzié, czy wygrales?

Chcesz zobaczyd, jaki jest efekt Twojej komunikacji marketingowej we wszystkich
wykorzystywanych formach przekazu oraz mediach? Zacznij od okreslenia, jaki
masz cel do osiggniecia. Ten ostateczny powinien by¢ jasny: wieksza niz obecnie
sprzedaz, utrzymanie wiodacej pozycji w branzy itp. W drodze do gtownego celu
Z pewnoscig konieczne bedzie wyznaczenie tych posrednich. Analityka medialnej
sity marki powinna byc¢ ciggta oraz sprawdzac kazdy ze zrealizowanych etapdw
strategii komunikacji. Jest to niezbedne nie tylko do wykrycia ewentualnych
btedow, ale takze do biezgcego sledzenia insightdw konsumenckich. Bardzo czesto
mozemy dowiedzie¢ sie o czyms$ waznym dla potencjalnego klienta, czego nie
przewidzielismy, a moze to okazac sie kotem zamachowym do rozwoju danego

produktu lub ustugi czy przetozy¢ sie na wzrost popularnosci marki.

Za pomoca narzedzi analizujgcych dane pochodzace z wszystkich typéw medidw
mozna wyciggnac wiele inspirujgcych wnioskow. Jesli na biezaco bedziemy je
taczy¢ z wynikami sprzedazowymi (tu trzeba pamieta¢ o uwzglednieniu cyklu
zakupowego, ktéry jest kréotki - np. przy kupnie czekolady - i bardzo dtugi -
kiedy do naszych rozwigzan np. informatycznych musimy przekona¢ caty komitet
zakupowy), uzyskamy wartosciowe dane pokazujace, jak medialno$¢ przektada
sie na sprzedaz. To pozwoli nam wybrac najbardziej efektywne dziatania i kanaty
komunikacji, odpowiednio modyfikowac przekaz, stale poszerzac¢ zasiegi w naszych

grupach docelowych.

| tak przy kontrolowanych kanatach optaconych oraz wtasnych (takich jak

reklamy, wspodtpraca z influencerami, dziatania sponsoringowe, newsletter firmowy,
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nasze serwisy www oraz landing page czy webinary) powinniémy mierzy¢ poziom
zaangazowania w nasze tresci, konwersje do e-sklepu, pozyskane leady, nowe
subskrypcje, czyli wszystkie akcje konsumentow, ktdre méwig nam o bezposredniej

reakcji na nasze zaplanowane dziatania.

A co nam da badanie medidw wspétdzielonych i pozyskanych? Uzyskasz
wiele danych mdéwigcych o efektach posrednich lub wrecz niezamierzonych -
pojawiajacych sie niezaleznie od tego, czy i jakg oficjalng promocje prowadzisz,
ale majacych wptyw na decyzje zakupowe innych. Mogg to by¢ pozytywne lub
negatywne komentarze na temat ustugi, rekomendacje produktu i przestrogi przed
jego zakupem, publiczne zmiany postawy wobec marki eksponowane w social
mediach. Co trzeba zmierzy¢ w tej grupie medidw? Liczbe informacji na temat
produktu - czestotliwos¢ ukazywania sie tresci o naszej marce, osiaggane zasiegi,
emocje, zaangazowanie i — specjalnie do raportowania efektéw pracy z mediami
dla prezesa i dyrektora finansowego - wartos$¢ przekazow w postaci ekwiwalentu

reklamowego (AVE), ktory méwi, ile trzeba bytoby zaptaci¢ za dang publikacje,

gdyby byta ona kupiona jako artykut lub post sponsorowany.

Kolejnym krokiem jest interpretacja pozyskanych danych oraz ptynne dostosowanie
strategii komunikacji - konieczna moze by¢ zmiana lub zwielokrotnienie
prowadzonych dziatan, aby prowadzone dziatania przyniosty jeszcze lepsze efekty

W przysztosci.
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Zbadac i zmierzyc¢ mozna wiele. Ale warto tylko to,
co wigze sie bezposrednio z Twoim celem.
Wrystarczy zadac sobie pytanie: co chce osiggna¢ swoimi

dzialaniami? I konkretnie na nie odpowiedziec.

W  odniesieniu do tego dobieraj sposéb pomiaru, nie ulegajac magii
wielowymiarowych indekséw. Jedli cel dziatania (czesto w przeciwienstwie
do samych dziatan...) jest prosty, to i pomiar nie powinien by¢ skomplikowany.
Nie mierz za duzo! Czesto mamy wrazenie, ze jak pokazemy duzo wykresow
i niezrozumiatych wskaznikéw, to znaczy, ze dobrze wywigzalismy sie z pracy.
Nic bardziej ztudnego. Tutaj takze obowigzuje zasada: ,proste jest piekne”.
Im bardzie] czytelne sa wskazniki pokazujgce spojne wyniki prezentowane
na wykresach i/lub skondensowane na kilku stronach raportu czy jako infografika
(kto dzisiaj chce traci¢ czas na czytanie wielostronicowych raportow?), tym tatwiej

wyciggnac wnioski oraz dostrzec btedy.

Badaj to, co pomoze Ci zmodyfikowaé swoje plany promocyjne tak,
aby pracowac lepiej. Ustal priorytety: co musisz koniecznie wiedzie¢, zeby i$¢ dalej,
a co dobrze jesli uda Ci sie zmierzy¢ - moze przyniesie to dodatkowa wartosc,

ktorg tez wykorzystasz.

Pamietaj, ze analityka medialnosci marki nie odpowie bezposrednio na pytanie
0 ogolny wzrost sprzedazy i liczby klientdw wygenerowany wytacznie dziataniami

w mediach. Wptyw na to ma zdecydowanie wiecej czynnikdow - lista aspektow
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mikro i makro jest dtuga: z kontrakcjami konkurencji i pogoda wtgcznie. Ale na wiele

pytan o efekty uzyskasz odpowiedZ bezposrednio z badarh mediow360. Oto kilka

przyktadow:

o W jaki sposob reklama lub sponsoring przetozyty sie na dynamike interakgji
w sieci, liczbe wzmianek o marce czy rekomendacji uzytkownikow? A kilka

miesiecy pozniej, takze na wyniki finansowe spotki.

. " s 4 PLIT e Fawl
o Instytut Monitorowania Mediéw e,
‘Opublikowane przez Paulina Piotrowska
15 -
e Lancerto, polska mar premi i gtownie do mezczyzn) zyskataw
7 O pierwszym meczu reprezentacji Polski na EURO 2024 méwi sie nie tylko w kontekécie tym roku bowa g wrees i
sportowym. Media i internauci rozpistia sie na temat selekcjonera naszej kadry, ktéry webudzit p o trenerem i w pil
zainteresowanie swoim strojem. 3
: podczas EURO 2024, O ubiorze naszego selekcjonera rozpisywaly sig media w wielu
Wiichal Probierz podczas meczu z Holandia ubrany byt w gamitur od marki Lancerto. Za kencepeje kealach, Efekty tegovidat ikach spiki GB, kt6 atku 2022 . jest tokie
stylizacji oraz dobér dodatkéw dla selekejonera odpowiada jeden z najpopulamiejszych blogerow - kS i

mody meskiej Michat Kedziora znany jako MrVintage, whascicielem, stworzonej w 1948 r., marki Préchnik.

% Jak wynika  analiz... Wyéwietl wiecej

- Ten rok jest dla nas bardzo dobry, poprawiamy zaréwno zysk, jak i sprzedaz, ktéra

powinna przekroczy¢ 155 min zt, O tow b zeniu
- o i weia? racjonalnie wydaja pieniadze. Na rynku zawsze sa firmy
Michat Probierz eloe o zaracomals swmonietyeh perwsych
" Pogoda w biezacym kwartale nie sprzyja branzy modowej, ale dzialajac na rynku wartym
1 nad 40 mid z4, i S ie znalezd i d ismy sigw
dla Lancerto (' po sy ; ¢

towar najbardziej w historiii ... bez gwarancji, ze sprzedaz péjdzie éwietnie. Ale to
konieczne - méwi Tomasz Ciapata, prezes i wspétwiadciciel GB.

Wzrost medialnosci marki modowej
w niespelna 4 dni azo

<]
Dane za okres 16,06 - 19.06 (do godlz. 11:00) Bwa razy wigks!
Wynili spetki G8, whadciciela marek Lancertoi Prochnik (w min 21) @
Worzychody Wzysk EBITDA X
publikacji w mediach
Zasieg
potencjalnych kontaktéw
z przekazem
szacunkowy
ekwiwalent reklamowy (AVE)
2022 2023 2024
“prognoza
Zrodtodanych: | M M Zrodta: spotia Y=z
Wyswiet statystyki rekiamy Lancerto: od beniaminka do ekstraklasy
Jesligrupa zrealizuje cel y.to iie zwigkszy skale w ciagu trzech
@O PRoto i 73 innych uzytkownikew 2 komentarze 15 udostepnien

lat. W latach 2019-.

zk. Dla poréwnania -

Zrodto: Facebook.com

o Jak dziatania w innych mediach przetozyty sie na wzrosty wygenerowane

we witasnych kanatach - zaangazowanie, interakcje, konwersje, dane

o uzytkownikach, subskrypcje, odstony?
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o (Czy strategia wdrozona w social mediach przyniosta oczekiwany rezultat -
jak zmienita sie skala i charakter dyskusji, wydzwiek komentarzy, liczba polecen,

emocje wobec marki, dziatania konkurencji?

Analiza medialna dot. alkoholu w saszetkach

Wizerunkowy kac? .

Dane za okres: 28.09 - 03.10 do godz. 14:00 ,

.IO tys. publikacji w mediach \\
Zasieg 225 mln

potencjalnych kontaktow
Z przekazem

54 mln Z‘I' szacunkowy

ekwiwalent reklamowy (AVE)

aden Prawo s sklep uzaleznienie
J podobny dotyczacy przypominajacy P Twiazel
kontrola Minister : . OWOCOWY sp piwe
y picie  Whrowadzenie posta¢  ostatni przepls produkcja st eres
rzqdzenie racart hasz ogél ministra producent inny wodka produkt praca P pl 2
plastikowy saszetkaa O O Coly oyruacia  AIKOtUbka nisletni cle  konsekwencja
péitka mozny jaki problem spozycie s k z afera plerwszy Kape: reklama pomyst d
oA ~ _ osoba : . ,tOI'y ministerstwo ziudzenie gprzedawany i L b
dostepnose miodziez ternat Napo RANStWo | gl dziecko alkoholowy wygladajacy 2l
), premier
rolorowy  OP2KOWaNIE sprawa  TUb KA stecs s i ijsce WSIYSCY Lt
wweofanie ~klepowy dzieciecy handlowy sprzedaz ‘zl\q.'\qzany ludzie
HesC mama
Zrédto: Instytut Moni ia Medié

Dane na podstawie monitoringu prasy, radia, telewizji, portali internetowych oraz postow w mediach spotecznosdciowych.
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e Ktére z prowadzonych dziatann marketingowych znalazty odzwierciedlenie
w mediach pozyskanych - jakie atrybuty marki sg prezentowane, czy liderzy

opinii zainteresowali sie produktem i jakie informacje kluczowe dla Ciebie

widoczne sg w przestrzeni medialnej?

Miej na uwadze, ze efekt niekoniecznie musi byc¢ taki, jakiego oczekiwalismy.
| tu chodzi nie tylko o jego skale lub zwyczajnie o brak jakiegokolwiek skutku.
Moze okazac sie, ze przybiera on posta¢ odwrotng od naszych oczekiwan. Jednym
z pozytywnych, nieplanowanych rezultatow moze by¢ wieksza sprzedaz produktu,
ktorego aktywnie nie promowalismy. Natomiast w ekstremalnych przypadkach
nasza komunikacja moze sie obroci¢ przeciwko nam. Na przyktad Zle skonstruowany
przez nas przekaz czy nieprawidtowa interpretacja przez odbiorcow moze byc

przyczyna wzrostu liczby negatywnych opinii na nasz temat lub wywotac kryzys.

Czego sie nie da zmierzy¢ w mediach? Ryzykowne jest uogdlnianie wnioskéw
z analizy duzej czesci populacji konsumujacej tresci ze wszystkich typow
mediéw na catg populacje stanowiagca grupe docelowa. Czy efekty komunikacji
offline mozna zmierzy¢ online? W pewnym zakresie jak najbardziej - jak wygladata
zmiana charakteru opinii i skali dyskusji po przeprowadzonych eventach, jaka byta

liczba wykorzystanych wirtualnych kuponow w realu i odwrotnie - czy zwiekszyty

sie zakupy w sieci z kodem rabatowym otrzymanym offline.

Dobierz narzedzia, ktérymi sprawdzisz zmiany. Do sprawdzania efektéw we
wtasnych kanatach przydadza sie dedykowane im rozwigzania: Google Analytics,
statystyki platform spotecznosciowych, w ktéorych prowadzisz komunikacje

- wszystkie pokazg podobny zakres danych: jak wyglada ruch, kim sg Twoi

N
4
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uzytkownicy, jakie majg preferencje - wybierz te mierniki, ktore powiedzg o skali

osiggniecia zamierzonego celu.

Do sprawdzania skutkéw pracy w mediach paid (reklama, sponsoring, wspodtpraca
z influencerami), earned (media relations) i shared (tresci publikowane
na platformach spotecznosciowych) bardzo dobrze sprawdzg sie systemy
do monitoringu mediéw360, ktére majg wspdlne wskazniki poréwnujace skale
osigganych efektow we wszystkich typach mediow. Dzieki nim dowiesz sie, czy
i kiedy emitowane byty reklamy, jakie zasiegi zostaty osiggniete, jakie byty zmiany
w skali i charakterze dyskusji, udostepnianiu tresci poza mediami, ktére kontrolujesz

(owned), a na koniec - jaka byta wartoé¢ prowadzonych dziatan promocyjnych.

Ujednolicone wskazniki jakosciowe powiedzg Ci wiecej o efektach docelowych
- wzroscie znajomosci marki czy akcji, zmianie nastawienia wsréd liderow opinii,
liczbie deklaracji zakupowych. Prowadz monitoring rowniez swoich kanatow -

sprawdzisz reakcje publicznosci na tworzone tresci, skale wirusowosci itp.

Wykorzystuj wtasne zasoby danych, rowniez tych ,offline” - notuj przejawy
aktywnosci, ktore zauwazysz. Bardzo wazne jest pozostawanie w statym kontakcie
z dziatem handlowym. To z tego Zrddta pozyskasz szczegdtowe opinie od klientow,

ktore czesto nigdy nie trafiaja do przestrzeni medialnej.
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Jak prawidlowo mierzy¢ medialnosc¢?

Osiggane przez nas wyniki sg wazne, ale bez punktu odniesienia trudno nam bedzie
stwierdzi¢, czy podazamy wtasciwg droga. Aby zmierzy¢ sie z wynikiem, musimy
miec¢ poréwnanie naszych osiggnie¢ w czasie i przestrzeni, np. swojej marki
na tle branzy (a przynajmniej najwazniejszych konkurentéw) czy swoich aktualnych

dziatarh do tych prowadzonych w przesztosci, zeby sie dowiedziec:

e jak wyglada efekt w odniesieniu do poprzednich lat, poprzednich akcji,
podobnych dziatann konkurencji, nakfadu pracy, zainwestowanych srodkow
(w ostatnim przypadku pomdc moze wskaznik zwrotu z inwestycji pod nazwa
ROI - pod warunkiem, ze jestesmy w stanie oszacowac sprzedaz, na ktérag

wptynety nasze dziatania);
e czy widac skutek, jaka jest jego skala, czy jest taki, jakiego oczekiwalismy;
e co dobrze zadziatato, a co sie nie sprawdzito;

e co nalezatoby w przysztosci poprawic, a w czym tkwi potencjat.

Dla Twoich przetozonych prezentacja wynikow moze stanowi¢ rozliczenie
z wykonanej pracy. Dla Ciebie prowadzenie pomiaru powinno by¢ podstawowym
narzedziem, dzieki ktéremu mozesz skutecznie modyfikowac prowadzone dziatania

i podejmowac dobre decyzje.

Kilku réznych efektéw nie opisuj tym samym wskaznikiem. Inne miary zastosuj
do sprawdzenia, jak zmienito sie nastawienie do marki czy oferty (np. przez

poréwnanie zmian w liczbie opinii pozytywnych i negatywnych na przestrzeni
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czasu), inaczej oceniaj dystans dzielgcy Cie od konkurencji (np. przez ocene
medialnosci wedtug uzyskanych zasiegdw, czestotliwosci i wartosci ukazujacych

sie przekazow, a takze emocji, ktore budza).

W mierzeniu rezultatow, czy to krétko- czy dtugodystansowych, nie stawiaj
wytacznie na proste zaleznosci. Konsumenci nie dziatajg na zasadzie widze-kupuije,
a ich decyzji i sciezek zakupowych nie da sie opisac¢ pojedynczym wskaznikiem.
Szczegolnie, jesli poréwna sie mechanizmy zakupu istniejgce w segmentach
B2B oraz B2C. Chociaz zycie bytoby tatwiejsze, a pomiar prostszy, gdyby klienci

zachowywali sie bardziej przewidywalnie @.

Efekty dziatan marketingowych mozna podzieli¢ na kilka roznych grup w zaleznosci

od momentu ich pojawienia sie, w kolejnosci jak ponizej:

e dotarcie: to wskazniki opisujace liczbe oséb, ktére mogty przynajmniej jeden

raz zetknac sie z przekazem - mierzone przez monitoring mediow360;

e zaangazowanie: reakcja odbiorcéw wyrazana w liczbie komentarzy, polubien
i udostepnien (to obszar badawczy dedykowany social mediom) - mierzone

przez monitoring mediéw spotecznosciowych;

e emocje: ujawniane przez pozytywne lub negatywne okreslenia wystepujace
wokot marki, obecnie czesto wzmacniane niezliczong liczbg emotikonek,
szczegdlnie chetnie uzywanych przez influencerow oraz uzytkownikow platform
spotecznosciowych, ale tez pojawiajacych sie w materiatach dziennikarzy

serwiséw internetowych — mierzone przez monitoring wszystkich typédw medidw;

o Swiadomos¢ marki: mozliwa do zmierzenia z tylko za pomoca badan
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konsumenckich, wtym samodzielnie prowadzonych sond w grupach docelowych

lub pogtebionych wywiaddw zlecanych pracowniom socjologicznym;

e dziatanie: mierzone we witasnych statystykach sprzedazy jako konwersja

prowadzonych réwnolegle dziatan marketingowych i sprzedazowych.

Co wazne, warto mierzy¢ w sposéb petny nie tylko efekty dziatan w mediach,

ale tez ich ostateczne przetozenie na biznes.

Przy okazji interpretowania efektow widocznych w polskim internecie nalezy
pamietac, ze wedtug badania Digital 2024 w sieci obecne jest 88,1% populacji
(wedtug pracowni CBOS jest to 77%, czyli ponad % populacji). Polski uzytkownik
internetu spedza 6 godzin i 42 minuty online, z czego 2 godz. i 2 min. poswieca
na social media. 27,9 min Polakdw (68,8%) korzysta z platform spotecznosciowych,
natomiast aktywnie wypowiadajacych sie w spotecznosciach jest okoto 30%

z tej grupy. Dynamicznie rosnie tez grupa influencerdow, ktdra wykorzystuje coraz

wiecej kanatéw do komunikacji ze swoimi fanami.

| na koniec jeszcze troche o benchmarku.

Dobry i silny konkurent to nie tylko cenne tlo do
porownywania Twoich dzialan marketingowych,

ale tez bogate Zrédlo inspiraciji.

119



Obserwujac systematycznie jego dziatania w petnym spektrum PESO, mozemy
poczyni¢ oszczednosci na prowadzeniu kosztownych badan konsumenckich.
Takze wychwycone btedy popetnione przez konkurentdow moga nam oszczedzi¢

przykrych konsekwencji w odniesieniu do naszej marki.

Na te elementy warto zwracac uwage w takim poréwnaniu:

e Jakie dziatania marketingowe (kampanie, akcje, eventy) wywotaty najwieksze

zainteresowanie oraz zasiegi w badanym okresie, co byto widoczne w pikach

komunikacyjnych na przestrzeni czasu? ==

o Ktoére przekazy i tresci wzbudzaty najwieksze pozytywne, ale tez negatywne

(jako przestroga) emocje?

A\ 4

e Jakie tresci byty najbardziej angazujace?

A\ 4
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e Jakie okreslenia najczesciej opisywaty marke i jej konkurentow?
e Ktoérzy influencerzy docierali najszerzej z promocja marki?

o Ktérzy dziennikarze wykazali najwieksze zainteresowanie branzowymi

informacjami prasowymi?

e Jakie kreacje tworzyli konkurenci? - >
e Jak duze budzety przeznaczali na dziatania reklamowe i sponsoringowe oraz
jakie zasiegi dzieki temu udato im sie osiggnac? - >

Analityka przekazéw uwzgledniajaca model PESO daje nam precyzyjng odpowiedz
na wszystkie te pytania. Wykorzystujagc kompleksowe i rzetelne narzedzia
do prowadzenia takich badan, mamy pewnos¢, ze w pore zauwazymy i bedziemy
mogli wykorzysta¢ trendy, ale tez inspirujgce pomysty, ktére pomoga nam

wzmocni¢ marke.
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Podsumowanie




Podsumowanie

Obserwujac rynek mediéw nieprzerwanie od prawie 25 lat (IMM rozpoczat
dziatalnos¢ w 2000 roku) widzimy, jak wiele zmian zachodzi nie tylko w liczbie
typow medidw, ale tez w sposobie tworzenia publikowanych tresci. Majg one
rowniez wptyw na sposéb, w jaki konsumujemy informacje. Zmiany te mozna
rozpatrywac w kilku wymiarach, takich jak rozwoj technologii, inne zachowania

odbiorcow, rosngca konkurencja oraz wptyw medidéw spotecznosciowych.

Postep technologiczny byt jednym z kluczowych czynnikéw zmieniajacych rynek
mediow. Juz w 2015 roku mass media, takie jak prasa, radio czy telewizja, zaczety
zmagac sie ze spadkiem liczby odbiorcow na rzecz medidéw cyfrowych. Wkrotce
po tym zaczety powstawac réznorodne platformy streamingowe — Netflix, Spotify
czy Youlube - ktére oferowaty dostep do tresci ,na zadanie”. Te nowe modele
konsumowania mediow zmienity sposob, w jaki uzytkownicy angazujg sie w tresci,

a takze skrocity czas, jaki poswiecajg na klasyczne media.

Raport Digital 2024 pokazuje, ze najpopularniejsze platformy spotecznosciowe
w Polsce to nadal Facebook, z ktérego obecnie korzysta 86,9% uzytkownikow
Internetu, zaraz po nim plasuje sie Messenger z 80,1%, Instagram (62,7%)
i WhatsApp (55,2%). Tuz za nimi znajduje sie TikTokz 49,6% uzytkownikami

(w poprzednim roku wynik platformy wyniost 47,4%).

Wedtug tego samego raportu az 53% uzytkownikdéw samodzielnie wyszukato
marke w Internecie przed dokonaniem zakupu. Pokazuje to, ze obecnie potencjalny

klient edukuje sie sam, zanim wybierze marke, z ktorg bedzie sie kontaktowat.
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Ma to szczegdlne znaczenie w segmencie B2B, co niejako ttumaczy wzrost
znaczenia w komunikacji marketingowej platformy LinkedIn, ktdra zrzesza osoby
aktywne zawodowo. Na poczatku 2023 roku publicznos¢ Linkedlna w Polsce
stanowita rownowartos¢ 13,3% catej populacji. (5,5 min uzytkownikow). Z danych
publikowanych w narzedziach planistycznych Linkedlna wynika, ze potencjalny
zasieg reklam na Linkedlnie w Polsce wzrést o 900 tys. (+19,6%) miedzy 2022
a 2023 rokiem.

Media spotecznosciowe, takie jak Facebook, X i Instagram, staty sie kluczowymi
graczami na rynku mediow, zaréwno jako platformy dystrybucji tresci, jak i jako
zrodta informacji. W 2015 roku media mainstreamowe miaty jeszcze znaczng
przewage, ale z biegiem lat zaczety traci¢ na znaczeniu. Jednak w tym miejscu
warto zwrécic¢ uwage na wiarygodnosc ukazujacych sie przekazéw. W badaniu
opiniotwadrczosci i najchetniej cytowanych Zrodet informacji nadal mocno trzymajg
sie media klasyczne. W rankingu medium dekady raportu Najbardziej opiniotworcze
media realizowanego przez IMM, na 15 redakcji w rankingu ogdélnym znalazty sie

tylko 3 najwieksze polskie portale internetowe.
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Nie zmienia to jednak faktu, ze w 2020 roku pandemia COVID-19 przyspieszyta
proces, w ktérym ludzie zaczeli polega¢ na mediach spotecznosciowych
jako waznym dla nich zrédle informacji. Rozwdj platform takich jak TikTok
od 2018 roku pokazat, jak krotkie formy tresci mogg zdobywacé popularnosé
iwptywac na sposéb, wjakiinformacje sa konsumowane. Mtodsze pokolenia zaczety
unikac¢ tradycyjnych kanatéw informacji, preferujac przyswajanie wiadomosci

w formie krotkich klipow i postow.

Roznorodnos¢ medidow sprawia, ze ich konsumenci staja sie coraz bardzigj
wymagajacy. Z jednej strony preferujg dostep do tresci w dowolnym momencie

i na roznych urzadzeniach, z drugiej strony oczekujg wysokiej jakosci materiatéow.

Caty czas powstajg rowniez nowe typy medidw, ktore zagospodarowujg
istniejace nisze. Tutaj przyktadem moze by¢ wzrost znaczenia podcastow, ktore
od 2020 roku zyskaty ogromna popularnos¢. W rezultacie wiele mediow zaczeto
tworzy¢ witasne programy audio, odpowiadajagc na rosnace zainteresowanie
stuchaniemtresciwczasiewolnym, poniewaz moznato robi¢, wykonujac réwnoczesnie
inne zajecia, takie jak c¢wiczenia, prace w ogrodzie, prowadzenie samochodu,
czy umilajac sobie czasw korkach lub dtugich podrdzach. To, ze ten format stale zyskuje
na popularnosci, pokazuja badania mediow publikowane na rynku polskim
i Swiatowym. Wedtug cyklicznego badania Stuchacz podcastow w  Polsce,
opracowanego przez Grupe Eurozet we wspotpracy z Publicis Groupe, widzimy
tez, ze wzrosta znajomos$¢ pojecia ,podcast”, co w 2023 roku deklarowato

juz 78% internautow.
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RAPORT SEUCHACZ PODCASTOW W POLSCE 2023 (gﬁpgzet
ZNACZACY WZROST SEUCHALNOSCI PODCASTOW

zasieg miesieczny zasieg tygodniowy Znajomosc
pojéciapodcast
1,4 min
(5.3 pproc.)

nie zna zna

2023 78 proc.

8,2 19,8 5,60 7.0

min min min min 71
(31,1 proc.) {37.1 proc.) (21,2 proc.) (26,5 proc.) proc.

2022 2023 2022 2023

Zrodto: Grupa Eurozet i Publicis Groupe

W ubiegtym roku przynajmniej raz w tygodniu podcastéw stuchato 7 min osob,
czyli ponad jedna czwarta internautéw. Widoczny jest takze wzrost zasiegu
miesiecznego - w ostatnim badaniu wyniést 37,1%. Oznacza to, ze liczba oséb,
ktore w 2023 roku przynajmniej raz w miesigcu stuchaty podcastéow, wzrosta rok

do roku o ponad 1,6 min do 2,8 min. Te dane nie sg obojetne dla marketerow.

Wzrost znaczenia mediow spotecznosciowych nie obyt sie bez kontrowersji
zwigzanych z dezinformacjg, mowa nienawisci czy naruszeniem prywatnosci.
W odpowiedzi na te wyzwania wiele krajéw zaczeto wprowadzac regulacje majace
na celu kontrolowanie tresci publikowanych w sieci. Debaty na temat cenzury
i wolnosci stowa staty sie istotnym elementem dyskursu publicznego, a media
byty wielokrotnie krytykowane za swojg role w propagowaniu nieprawdziwych
informacji. W tym obszarze swadj niechlubny udziat ma rowniez Al, ktéra umozliwia

kreowanie alternatywne] rzeczywistosci w coraz tatwiejszy sposéb. Dynamiczny

rozwoj sztucznej inteligencji w praktycznie niczym nieograniczonym zakresie
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tworzenia internetowych tresci powoduje, ze coraz tatwiej jest manipulowac
duzymi grupami ludzi witasnie z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych
i rosnacej popularnosci np. wirtualnych influenceréw. Czy w przysztosci bedziemy
w stanie odrozni¢ deep fake od rzeczywistosci? Wydaje sie, ze bez rygorystycznych
globalnych regulacji w zakresie wyraznego oznaczania tresci generowanych przez

Al bedzie to niemozliwe.

Z perspektywy ostatniej dekady wyraznie wida¢, jak technologie, media
spotecznosciowe i zmieniajace sie preferencje konsumentéw wptynety na krajobraz
medialny i tym samym skomplikowaty proces budowy oraz kontroli medialnosci
marki. Dotyczy to rowniez analityki catej gamy przekazéw publikowanych
we wzajemnie przenikajgcych sie mediach. Jedno co wiemy teraz na pewno, to to,
ze medialna sita oraz rozpoznawalnos¢ marki ma bardzo duze znaczenie w procesie

jej wyboru przez konsumenta, a to realnie wspiera sprzedaz w kazdej firmie.

132



Patroni medialni Patron honorowy

¥PPROofo  aboutMarketing ~ NEWSERIA [, b 25

AGENCJA INFORMACYJNA [ [o| hot



http://www.proto.pl
https://aboutmarketing.pl/
https://info.newseria.pl/
https://www.iab.org.pl

	1. Czym jest medialność i  po co ją mierzyć?
	Media – przenikanie się komunikacji o  marce
	Model PESO – jak go rozumieć?
	Medialność a potrzeby B2B i B2C – czy są tu różnice?
	Otoczenie konkurencyjne – co warto wiedzieć 
i jak to znaleźć?
	2. Narzędzia i  technika

	Jakie funkcje powinny mieć narzędzia do badania marki i jej konkurencji w mediach? 
	Co i jak monitorować?
	Dobre, bo polskie. Dlaczego polski język warto 
monitorować polskimi narzędziami?
	Mądre dane – czyli krótko o wskaźnikach
	3. Wokół strategii

	Dobry research rynkowy jest na wagę złota
	Benchmarking i  SWOT
	Planowanie działań promocyjnych: inspiracje, 
zapobieganie plagiatom pomysłów oraz kreacji 
	4. Wokół klienta

	Tworzenie persony – sprawdź, z  kim rozmawiasz 
i  do kogo chcesz dotrzeć
	Influencerzy dobrzy dla marki 
– jak i  gdzie ich szukać?
	Zainteresowanie marką i produktem 
– kto pyta i nie błądzi
	5. Wokół marki

	Gdy już nas lubią − polecenia i  ich znaczenie 
	Czy ekspert jest ważny? 
	6. Oczekuj nieoczekiwanego: 
zarządzanie kryzysem

	Monitoring mediów jako narzędzie wczesnego 
ostrzegania i… sprawdzania skutków kryzysów 
	Inne anomalie w wynikach monitoringu 
– jak je czytać i wykorzystywać?
	7. Akcja – reakcja. Bez sprawdzenia efektów 
się nie obejdzie

	Media360 – jak sprawdzić, czy wygrałeś? 
	Jak prawidłowo mierzyć medialność?
	Podsumowanie


